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RESUMO

O trabalho tem como tema “Como a comunicagdo publica pode ajudar a mobilizar a
sociedade em prol de um interesse comum”. Primeiro, foram definidos os conceitos
envolvidos, para entender como um influencia o outro. Depois, foi analisado como eles
podem ser aplicados na pratica. Para isso, foram escolhidos dois projetos de comunicacao de
interesse publico e os esfor¢os comunicacionais envolvidos. Foram eles “O melhor do Brasil ¢
o brasileiro” e “Poupe Energia”. O trabalho tenta entender como ocorre a interagdo dos trés
agentes envolvidos na esfera publica (sociedade civil, governo e Estado), pois, ¢ a partir dela
que se desenham agdes e politicas publicas. E, ainda, como a Comunicagdo deveria ser usada
para engajar voluntariamente as pessoas e fazé-las lutar por uma causa, e como ela de fato se
da, ¢ o que pretende mostrar esse estudo.

Palavras-chave: COMUNICACAO PUBLICA, MOBILIZACAO SOCIAL,
COMUNICACAO DE INTERESSE PUBLICO, INTERESSE COMUM, “O MELHOR DO
BRASIL E O BRASILEIRO”, “POUPE ENERGIA”.
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INTRODUCAO

Foi no Festival Internacional de Publicidade de Gramado, dois anos atras, que nos
despertou a curiosidade sobre o tema Comunicacao Publica. Apos assistirmos uma palestra de
Caio Barsotti, o entdo subsecretario de Publicidade da Secretaria de Comunica¢do da
Presidéncia da Republica (SECOM), ficamos intrigadas com aquele termo que poucas vezes
escutamos falar na universidade. A partir dali, comegamos a procurar bibliografia sobre o
tema. Notamos que muita gente usava o termo e algumas vezes ele se confundia com outros
conceitos: Comunicacao Governamental, propaganda eleitoral, marketing politico. Acabamos
percebendo que nem nds sabiamos muito bem o que era Comunicagdo Publica. Seria a
Comunicagao produzida pelo governo? Ou propaganda politica e eleitoral? Ou seriam as
campanhas de utilidade publica, como campanhas de vacinagdo, de respeito ao transito, entre
outras?

Depois de muitas pesquisas e de entendermos o que ¢ a Comunicagdo Publica,
tinhamos um outro problema: como trabalhar esse tema? Pretendiamos dar um enfoque mais
social ao nosso trabalho e estudar algo que pudesse ir se aperfeicoando com os anos e, quem
sabe, se tornar um projeto executavel na sociedade.

Foi, entdo, que optamos por analisar algumas campanhas publicitarias de utilidade
publica, para podermos entender como esse tipo de comunicacao pode mobilizar a sociedade
e qual a importancia dos agentes sociais perceberem o seu real valor. Optamos por esses dois
casos por terem origens € objetivos bem diferentes: um partiu da sociedade civil, trabalhando
um valor, trazendo um resultado subjetivo. O outro partiu do governo, visando a um objetivo
mais imediato e concreto.

O tema da nossa pesquisa ¢ “Como a comunicagdo publica pode ajudar a mobilizar a
sociedade em prol de um interesse comum”.

Primeiramente, definiremos o conceito de “Comunicagao Publica” - e todos os outros
termos envolvidos nessa defini¢do, como comunicagao, espago publico, sociedade civil, entre
outros - ¢ de “Mobilizagdo Social” e as formas de comunicagdo efetivas em um processo
mobilizatorio. A partir dessas defini¢des, realizaremos um estudo de caso de campanhas
publicitarias de utilidade publica e, através delas, iremos analisar formas de mobilizacao
social em prol da utilidade da comunicagdo publica.

As campanhas escolhidas foram: “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro”, uma iniciativa da

Associagdo Brasileira de Anunciantes com o apoio da Secretaria de Comunicacao Social da
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Presidéncia da Republica e do Governo Federal, para aumentar a autoestima do brasileiro. E
“Poupe Energia”, a campanha realizada pelo Governo Federal para incentivar a sociedade a
gastar menos energia, evitando cortes de fornecimento.

Pretendemos com este projeto, sobretudo, analisar formas que a Comunicagao Publica,
vista como a que ocorre no espago publico e envolve Estado, governo e sociedade civil, tem
de mobilizar a sociedade e vice-versa.

Visamos analisar as seguintes hipoteses:

* A campanha “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” ¢ um caso que poderia ter dado
certo no sentido de valorizar o brasileiro e aumentar a autoestima da sociedade brasileira, ndo
fosse 0 momento politico conturbado que sucedeu logo apds o inicio da veiculacdo da
campanha, com denuncias de escandalos por parte do governo;

* A campanha “Poupe Energia” foi um caso de sucesso se levarmos em conta a
capacidade que ela teve de mobilizar a sociedade brasileira em torno de um interesse comum:
economizar energia para nao faltar.

* A sociedade somente se mobiliza quando se enxerga no problema. As pessoas
precisam se envolver para fazer algo em prol de uma causa.

Assim, analisaremos a importancia do didlogo entre sociedade e Estado para tornar a
comunicacdo que se faz dentro do espaco publico um instrumento de mobilizagao,

entendendo, primeiro, esses dois conceitos.



Parte 1
Referencial

teorico-metodologico
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EM BUSCA DE UM CONCEITO

A importancia que se dd ao conceito de comunicagdo publica € relativamente nova no
Brasil. Em pouco mais de 20 anos de democracia, o pais tem passado por diversas mudancas e
situacdes que fazem da comunicacdo de interesse publico um fato primordial para o exercicio
da cidadania e a garantia de um espaco de negociacao entre a sociedade e o Estado.

O conceito ¢ cada vez mais discutido. Existem diversos artigos e estudos, porém,
percebemos que ndo existem estudos mais abrangentes sobre o assunto, envolvendo todas as
areas da Comunicagao Publica: Publicidade, Relagdes Publicas, Jornalismo etc. A maioria dos
titulos encontrados na literatura sdo organizagdes de diversos artigos escritos por varios
autores, abordando diferentes aspectos da Comunicagao Publica.

Em “Comunicacao Publica” (2004), organizado por Maria Jos¢ da Costa Oliveira,
existem artigos que falam sobre Comunicacdo Publica e Sociedade, envolvendo comunicagdo
comunitaria, terceiro setor ¢ sociedade da informacdo; Comunicagdao Publica e Governo,
falando das instituicdes militares, regime democratico, publicidade de entidades publicas e o
profissional da area; e Comunicagdo Publica e a Esfera Estatal, no qual tratam de
organizagdes ndo-governamentais, cultura, lazer, entre outros.

J4 no trabalho organizado pelo Professor Luiz Martins, “Algumas Abordagens em
Comunicagao Publica” (2003), tem-se artigos definindo o conceito de Comunicacao Publica,
as relacdes entre seus agentes, democracia, jornalismo, publicidade oficial, entre outros. Uma
das preocupacgdes dessa obra ¢ difundir melhor o conceito e separa-lo de Comunicagdo
Governamental. Alguns autores chegam a assinalar a pouca énfase dada ao assunto nas
universidades brasileiras.

Em “Comunicacao de Interesse Publico — ideias que movem pessoas e fazem um
mundo melhor”, organizado por Jodo Roberto Vieira da Costa, encontra-se mais uma vez a
necessidade de explicar e delimitar o termo Comunicacdo Publica, resultado da complexidade
e do desconhecimento desta pela maioria da sociedade. No livro encontramos estudos de
casos de campanhas publicitarias publicas, tais como Aids, Greenpeace e “Paz no transito”.

A falta de uma literatura mais abrangente e completa sobre o assunto nos fez procurar,
em diversas areas de conhecimento, analises que nos ajudassem a entender e a delimitar o
conceito, para melhor realizarmos nosso estudo. Utilizamos definicdes de éareas como

economia, ciéncia politica, sociologia e a propria comunicacdo. Assim, antes de iniciarmos
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nosso estudo, faz-se necessaria a delimitacao de alguns termos que nos ajudardo a entender o
que ¢ a comunicacao publica e como ela pode auxiliar a mobilizar a sociedade em prol de um
interesse comum.

Sobre mobilizagdo social, a literatura também ¢ escassa, porém existem poucas
divergéncias com relacdo ao tema. No livro “Mobilizacdo Social: um modo de construir a
democracia e a participagdo”, de Jos¢ Bernardo Toro e Nisia Maria Duarte Werneck,
encontram-se os conceitos basicos de mobilizagdo social, além de uma metodologia para um
projeto mobilizador.

Em “Comunicacao e Estratégias de Mobilizagdo Social”, organizado por Marcio
Simeone Henriques, tem-se a reunido de textos que falam sobre a importancia de tratar os
meios de comunicagdo como uma ferramenta, com um enorme potencial educativo para gerar
a participagao ativa dos publicos no processo de mobilizagdo social.

Além dos autores citados, utilizamos ainda, para analisar a comunicagdo no processo
mobilizatorio, a psicologia social com seu Método Yale e outras teorias de mudanca de

atitude.
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CAPITULO 1: COMUNICACAO PUBLICA

1.1 Comunicacio

“A comunicag@o ndo € um processo formado de um conjunto
de expressdes individuais em uma sequéncia agdo-reagdo. E
um sistema de interagdo com uma estrutura independente do

comportamento de seus participantes individuais. Uma pessoa
ndo ‘comunica a’ outra pessoa; ela entra em comunica¢do com
a outra pessoa”.

R.L.Birdwhistell

Comunicag¢ao ¢ a forma de interagdo humana mais basica, sem ¢la ndo haveria como
existirem relacionamentos. Segundo Luiz Martino, “a comunicagdo se exprime enquanto
fundamento de todo relacionamento humano e consequentemente como condi¢do de
possibilidade de toda agfo social”'. Assim, os homens s6 conseguem se entender como
homens porque se comunicam. Ela ¢ o ato basico da existéncia e chega a ser uma necessidade.

A vontade de exprimir seus sentimentos € os tornar conhecidos ¢ que leva o ser
humano a se comunicar. Porém, ndo ¢ apenas a simples interacdo. Ela ¢ multifuncional, nao
apenas estabelece as relagdes primarias, como mantém e cria as regras dessas relagoes, e
destaca o homem do estado solitario. Martino ainda pontua melhor: “1) o termo comunicagdo
nao designa todo e qualquer tipo de relacdo, mas aquela onde haja elementos que se destacam
de um fundo de isolamento; 2) a intengdo de romper o isolamento; 3) a ideia de uma
realizagio em comum’™. Acontece para quebrar uma barreira, para ultrapassar o ser.

A comunicagdo apenas acontece quando existem mais de um individuo. O ato definido
aqui precisa de um emissor € um receptor. Sem uma agdo conjunta ndo ha como existir
comunicac¢do. Na sua esséncia mais primaria, refere-se ao compartilhamento, a capacidade de
troca, a possibilidade de dar e receber.

Essa troca nao acontece por acaso, a comunicagdo acontece por alguns objetivos.

Harold D. Lasswell traga trés, para ele, mais relevantes:

“a) vigilancia sobre o meio ambiente, revelando ameagas e oportunidades que
afetam a posi¢do da comunidade e de suas partes componentes ao nivel dos valores;

" MARTINO, Luiz. De qual Comunicagdo estamos falando? In: HOLHLFELDT, Anténio; MARTINO, Luiz;
FRANCA, Vera Veiga (Orgs.). Teorias da Comunica¢do — conceitos, escolas e tendéncias. 1* ed. Petropolis:
Vozes, 2001, p. 1.

? Ibidem, p. 2.
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b) correlagdo dos componentes da sociedade, na sua resposta ao meio ambiente; c)
transmissdo da heranca social™.

Ou seja, a comunicacao acontece para que o homem interaja com outros homens, com
0 meio ambiente e com a historia.

O registro que € possivel pela comunicacdo € o que a torna extremamente complexa e
valida aos homens. Para se comunicar, os seres humanos tiveram de desenvolver codigos,
simbolos e sinais, criar significantes e significados, aqui colocados como elementos
representativos de conhecimento comum.

Essa comunicagdo, que visa a interacdo, o registro, a ordem, que utiliza codigos
comuns, é que nos serve enquanto estudo. E por ser capaz de criar e coordenar relagdes
humanas que torna-se objeto. E através dela que os homens podem, nas diversas esferas do
relacionamento humano, estadual, governamental, publica e particular, transmitir sua

mensagem. E € essa a comunicacdo da qual estamos falando.

1.2 Espaco Publico

“A democracia supde a presenga do conflito de interesses entre os
diferentes setores, mas supde que esses conflitos possam ser superados
através da deliberagdo, da participagdo e da ‘negociagéo e consenso’
transparente, para alcangar beneficios comuns que se expressam em
forma de programas, leis e instituigdes que obrigam e servem a todos
(o Publico)”.

José Bernardo Toro

Publico ¢ um termo que desde o século XVII ¢ usado para especificar um espago por
exceléncia para a formagao de opinido. Segundo Jiirgen Habermas, ¢ a "instdncia na qual se
forma a opinido [...] que tinha no inicio fungdes criticas com relagdo ao poder, e mais tarde foi
refuncionalizada para canalizar o assentimento dos governados™.

Publico ¢ visto, na democracia, como aquilo que convém e interessa a todos. Esse
conceito € ainda mais forte na sociedade civil, pois ela retine os interesses, contraditorios ou
ndo, de todos os setores da sociedade.

O espaco publico ¢ a esfera insubstituivel de constituicdo democratica da opinido e da

vontade coletiva. E o lugar onde os homens agem em conjunto, visando a realizacdo de um

> LASSWELL, Harold.D. A estrutura e a fun¢do na sociedade. In: COHN, Gabriel. Comunicagéio e Indistria
Cultural. Sao Paulo: Nacional/Edusp, 1971, p. 117.

* apud RIBEIRO, Lavina M. Comunicagdo e sociedade: cultura, informacdo e espaco piiblico. Rio de Janeiro:
E-papers, 2004, p. 310.
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interesse comum. Um espago essencialmente comunicativo, onde os homens sdo capazes de
criar uma identidade comum, expressar pensamentos, gerar ideias e valores. Habermas afirma
que ¢ a esfera na qual a expressdo, o auto-entendimento e a agdo comunicativa podem edificar
uma consciéncia coletiva capaz de criar condi¢des de uma existéncia solidaria, ndo coercitiva,
libertadora e igualitaria entre os homens’. Este é um espaco fundamental na medida em que
existem assuntos que necessitam um debate publico € ndo uma tunica verdade. “Se ocorrer a
perda do espago publico e o fim da palavra e da acdo, entdo o caminho estara aberto ao
totalitarismo”™®.

Segundo Luiz Repa, “ele [espaco publico] se formou antes da contraposi¢do do poder,
visando a estabelecer um Estado de direito que assegurasse, por leis e sangdes, a circulacao de
mercadorias € o trabalho formalmente livre, sem interferéncias estatais na dindmica do
mercado”’. Portanto, ¢é diferente da esfera do Estado.

O espaco publico €, por exceléncia, o espago da politica. Esse espago €, para Hannah
Arendt, o local em que os homens “agem em conjunto na realizagdo de um interesse
comum™. A esfera publica é o locus da agdo e do discurso. Juntos dio sentido & politica e
promovem, ao mesmo tempo, a liberdade. Nela, os homens existem como uma comunidade e
podem revelar quem realmente sdo por meio do discurso e da a¢do. Sua condi¢do fundamental
de existéncia ¢ o debate, a discussdo de questdes comuns, a tomada de iniciativa por parte dos

homens e a unido deles em torno de interesses comuns. Para Arendt,

“sem essa esfera comum de expressdo da singularidade humana, que se dirige
sempre para os outros (...), a acdo e o discurso perdem o sentido de modos de
expressao do exclusivamente humano, a esfera publica deixa de se existir e a propria
vida deixa de ser uma vida humana™”.

Espaco publico €, entdo, a esfera destinada a troca de informacao, as manifestacoes
publicas, a comunicagdo entre os diversos agentes que atuam na sociedade. E o espaco

necessario para se fazer uma comunicagao eficiente.

> apud RIBEIRO, Lavina M. Comunicagio e sociedade: cultura, informagdo e espago publico. Rio de Janeiro:
E-papers, 2004, p. 320.

® MIOTTO, Luciana B. Comunicacio e Espaco Publico na Sociedade da Informagdo: Reflexdes Sobre a Politica
Contemporénea. In: OLIVEIRA, Maria José da C. (org). Comunica¢do Publica. Sdo Paulo: Alinea, 2004, p.
103.

'REPA, Luiz. Sobre o conceito Habermasiano de esfera publica. 2007. Disponivel em:
http://forumpermanente.incubadora.fapesp.br/portal/.rede/numero/rev-numero6/seisluizrepa. Acessado em: 15
de abril de 2007.

¥ apud RIBEIRO, Lavina M. Comunicagdo e sociedade: cultura, informagdo e espago piblico. Rio de Janeiro:
E-papers, 2004, p. 264.

? Ibidem, p. 253.
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1.3 Comunicacio publica

“A inser¢do da comunicabilidade como elemento também
central no debate sobre os destinos do Pais proporciona, de
saida, o reconhecimento da legitimidade dos conflitos e o
estimulo a participagdo cidada. Sdo premissas relevantes para
uma nag¢do que necessita de um sistema democratico capaz de
orientar permanentemente a construcdo politica e econdmica
do Pais sob a 6tica do amplo reconhecimento dos

direitos sociais.”

Luiz Gushiken

Comunicagao publica € o processo de comunicagdo indispensavel a democracia, como
maneira de garantir a liberdade e a autonomia da sociedade, tendo como fundamentos centrais
a diversidade e a diferenca. Ela acontece no espago publico, sobre temas de interesse publico,
envolvendo o Estado, o governo e a sociedade civil. Bernard Mi¢ge complementa afirmando

que a comunicag¢ao publica ndo deve ser

“somente um fator de mudanca para a administragdo publica, mas também um meio
de modificar o comportamento do publico e suas atitudes, e de envolvé-lo em novas
tarefas que exigem sua adesdo, a ponto dela aparecer como substituta da
confrontagio face-a-face com os cidaddos.” '°

Ela se propde a ser um espago de debate, negociacao e tomada de decisdo relativo aos
inimeros assuntos da vida publica do pais.

Pierre Zémor'' divide as formas de comunicagdo publica em cinco categorias, todas
tendo a informagao como objetivo: responder a obrigacao que as instituigdes publicas tém em
informar o publico; estabelecer uma relacao de dialogo de forma a permitir a prestacdo de
servico ao publico; apresentar e promover os servigos da administracao; tornar conhecidas as
instituigdes (comunicacdo externa e interna); e divulgar as agdes de comunicacao civica e de
interesse geral. A essas cinco modalidades acrescenta-se, naturalmente, a comunicagdo do
processo decisorio que acompanha a pratica politica.

A informacdo voltada para a construgio da cidadania'? é considerada comunicagdo
publica. Ela serve para identificar a utilidade publica, alimentar o conhecimento civico,
facilitar a agdo governamental e garantir o debate publico. Ainda segundo Zémor, a

comunicagdo publica se localiza obrigatoriamente no espago publico, sob o olhar do cidadao.

10 apud MATOS, Heloiza. Comunicagdo Publica, Democracia e Cidadania: o caso legislativo. In: MARTINS,
Luiz. (Org.). Algumas abordagens em Comunica¢do Publica. Brasilia: Casa das Musas, 2003, p. 23.

" Idem. Discursos e Imagens das Institui¢des Militares no Regime Democratico. In: OLIVEIRA, Maria José da
C. (Org). Comunicagdo Publica. Sdo Paulo: Alinea, 2004, p. 118.

12 Consideramos cidadania a relagdo entre direitos e deveres dos individuos diante do Estado. Também abrange a

garantia do exercicio dos direitos sociais e que o individuo ndo seja visto como objetivo pelo mercado. Duarte,

Jorge (Org). “Glossario de Comunicag¢do Publica.” Casa das Musas. Brasilia, 2006
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As informagdes veiculadas nesse espago, salvo raras excegdes, sdo de dominio publico, pois
assegurar o interesse geral'> significa prezar pela transparéncia.

A comunicacdo publica so acontece se for plural'®, baseada na autenticidade e na
transparéncia das informacdes, promovendo o livre fluxo delas “entre as necessidades da
sociedade e aquelas disponiveis nas instituigdes publicas que sdo, por natureza, as portadoras
de interesse geral”'". Ela exige sempre a participacio de uma ampla gama de setores sociais
organizados e independentes do Estado. Sua condicdo méaxima de existéncia ¢ a constante
negociagdo entre os atores. Na visdo de Heloiza Matos envolve interesse, abrangéncia,
relevancia, participagdo e direito publicos e contempla informagdes ou assuntos que importam
a sociedade ou a frag¢des dela, afetam os cidadaos, mobilizam a aten¢ao ou a¢ao de individuos
ou grupos e tem como principio basico o didlogo'®. Seu objetivo ¢ “difundir junto a opinido
publica questdes ou temas significativos que ocorrem na esfera do governo visando o
conhecimento e a participagdo do cidaddo™"’.

Entendemos, entdo, comunicacdo publica como a comunicagdo que se da no espaco
publico e pretende ser um meio de negociacdo, debate e discussdo sobre temas de interesse
publico, envolvendo a sociedade civil, o Estado e o governo. Para entender melhor,

delimitamos estes agentes.

1.3.1 SOCIEDADE CIVIL

4

Sociedade ¢ o conjunto de individuos que compartilham objetivos, preocupagdes e
habitos, e que mantém relagdes entre si constituindo uma comunidade. Civil vem do latim
civile, que significa o habitante da cidade, civitate. A ideia ¢ que o convivio do homem em
sociedade o despertou para a necessidade do respeito mutuo, do respeito ao outro. A fusdao dos
termos sociedade e civil resulta na esfera na qual se dao as relagdes entre os individuos fora

do ambito de relagdes estatais.

"’ Interesse geral, segundo Zémor, resulta de um compromisso de interesses entre os individuos e os grupos da
sociedade que consentem com um contrato social, no qual se inscrevem leis, regulamentos, jurisprudéncia. E
resultado do debate, de negociagdes, da relagdo de forcas dos interesses em jogo.
apud DIAS, Heloiza. Comunicac¢do integrada e as organiza¢oes publicas federais. 2005. Dissertagao
(Mestrado) — Umesp, Sao Bernardo do Campo, Sao Paulo.

'* Como plural, entendemos que a Comunicagio Piblica nio funciona unilateralmente. Ela so se expressa
efetivamente na presenca de mais de um agente, se houver a troca reciproca de informagdes.

'S BRANDAO, Elizabeth. Comunicagio Publica: o cidaddo, o Estado e o governo. In: MARTINS, Luiz. (Org.).

Algumas abordagens em Comunicagdo Publica. Brasilia: Casa das Musas, 2003, p. 6.

apud DIAS, Heloiza. Comunica¢do integrada e as organizagdes publicas federais. 2005. Dissertagao
(Mestrado) — Umesp, Sao Bernardo do Campo, Sao Paulo.
"7 Ibidem.
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Essa unido s6 passou a existir quando os homens resolveram organizar o Estado.
Thomas Hobbes afirma que o ser humano possui a necessidade de sair do estado natural, do
caos. Por isso, firma um contrato social criando o Estado, que passa a servir para garantir a
seguranca da vida humana. Assim, passam a coexistir esferas distintas. A relacdo contratual
prescinde de um contratante, de alguém para quem o Estado deve ser senhor e vassalo. Nasce
a sociedade civil, que vai servir como palco de vérias formas de relagdes humanas'®.

Segundo Norberto Bobbio, ela ¢
“o terreno dos conflitos econdmicos, ideoldgicos, sociais e religiosos que o Estado
tem a seu cargo resolver, intervindo como mediador ou suprimindo-os; como a base
da qual partem as solicitacdes as quais o sistema politico esta chamado a responder;
como o campo das varias formas de mobilizagdo, de associa¢do e de organizagio das
forgas sociais que impelem a conquista do poder politico.”"’
Ela aparece como um espago de discussdo para todos os assuntos, espago que o Estado
interfere, porém nao manda.
As varias formas de organizacdo sdo defendidas por Ernest Gellner. “A sociedade
Ccvil ¢ um conjunto de institui¢cdes e associagdes que sdo suficientemente fortes para evitar a
tirania, mas que, no entanto, sdo permeaveis para a livre entrada e saida pelos individuos, em
vez de impostas pela nascenga ou mantidas por algum ritual assombroso.”*® Essa visdo atribui
poder a sociedade sobre as outras esferas. Ela ndo ¢ apenas influenciada e dependente como
previa Hobbes. Exerce poder sob Estado, cria uma relacao de dependéncia com o mesmo.
Sociedade civil é o reino das necessidades e dos interesses individuais e coletivos, do
trabalho ¢ do privado. E o espaco de luta entre os vérios setores da organizagdo humana,
economia, ideologia. Mas quem participa como agente dela? Individuos, organizacdes
privadas, ndo-governamentais, associacdes civis, movimentos sociais € o0 mercado. O mercado
entra aqui porque ¢ considerado o mecanismo que permite as pessoas realizar trocas,
normalmente reguladas pela teoria da oferta e demanda, ou seja, espaco de relagdes
econdmicas.
Faltam, entdo, os objetivos de reunir os homens sob um conceito composto. Sao eles:
transformar a realidade, servir de base as agdes do Estado, conseguir um minimo de
organizacdo, a fim de tornar suas acdes mais eficazes e permanentes no tempo, € ser espago

para a comunicagao.

18 HOBBES, Thomas. Leviatd, Sdo Paulo: Martin Claret, 2002.

' BOBBIO, Norberto. MATTEUCI, Nicola. PASQUINO, Gianfranco. Diciondrio de Politica. 12* ed, Brasilia:
UnB, 2004, p. 1210.

2 GELLNER, Ernest. Condic¢ées da Liberdade — A sociedade civil e seus rivais. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
1995, p.20.
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1.3.2 ESTADO

Estado ¢ um povo organizado politica, social e juridicamente, ocupando um espaco
definido, com suas leis reunidas em uma Constitui¢do, comandado por um governo. Foi
criado para tornar possivel a vida e para garantir a sua manutencdo com dignidade e
esperanca. E a institui¢do que organiza a vontade de um povo, politicamente constituido, no
que diz respeito a seus interesses coletivos. Uma entidade que mesmo variando seu aparato
governamental mantém-se na sociedade.

Estado ¢ uma ideia, algo abstrato que controla a vida social, possui um aspecto

repressor, mantedor da ordem, € permanente € possui objetivos atemporais, perenes.

1.3.3 GOVERNO

Governo ¢ o representante ¢ a expressao do Estado, age sempre em nome deste ¢ €,
também, o real que se contrapde ao formal. Ele ¢ a representacdo institucional do Estado. A
palavra governo vem do grego kyberntes, que também quer dizer piloto, ou timoreiro do
barco. Esta relacionada com a arte de dirigir. Representa um aparato para regulamentar e
dirigir os assuntos da sociedade, ou melhor, os interesses comuns.

O governo ¢ um ente politico que negocia e interpreta as necessidades da sociedade

civil, € transitorio, possui objetivos temporais, ¢ a institui¢ao do poder.
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CAPITULO 2: MOBILIZACAO SOCIAL

2.1 O conceito

“A participacdo serd mais assumida, livre e consciente, na
medida em que os que dela participem perceberem que a
realizac¢do do objetivo perseguido € vital para quem participa
da agdo e que o objetivo s6 pode ser alcangado se houver
efetiva participagdo.”

Chico Whitaker

Mobilizar € “convocar as vontades das pessoas que vivem num meio social e optaram
por um sistema politico democratico, para que as coisas funcionem bem e para todos” ¢ o que
afirmam Marcio S. Henriques, Clara S. Braga & Rennan L. M. Mafra’'. “E mostrar o
problema, compartilhé-lo, distribui-lo, para que assim as pessoas se sintam co-responsaveis

. . . r 22
por ele e passem a agir na tentativa de soluciona-lo”

. Para que as pessoas se mobilizem, elas
precisam de, no minimo, informagdo e, entdo compartilhar um imaginario, emocoes €
conhecimento sobre a realidade do mundo a sua volta. Isso tudo gera reflexdo e debate e,
assim, os primeiros passos para a mudanca.

Segundo José Bernardo Toro & Nisia Maria D. Werneck®, “a mobilizacio social é
uma forma de construir na pratica o projeto €tico proposto na constituicdo brasileira:
soberania, cidadania, dignidade da pessoa humana, valores do trabalho e da livre iniciativa e
pluralismo politico.” Para os autores, mobilizar ¢ convocar vontades para trabalhar com o
propdsito de atingir um objetivo comum, sob uma interpretagdio e um sentido
compartilhados.”* Desmembrando este conceito, significa dizer:

- Convocar: a decisdo pela participacdo em um projeto de mobilizacao
social cabe ao individuo, ¢ um ato de liberdade. As pessoas atendem ao

chamado a se engajarem se quiserem. Essa decisdo ocorre se a pessoa se

sente responsavel e capaz de ajudar a mudar a realidade.

2 HENRIQUES, Marcio S.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M. O planejamento da comunicagio para a
mobilizagdo social: em busca da co-responsabilidade. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunicagdo e
Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2* ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 36.

?2 Ibidem

2 TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobilizacdo Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c¢. UNICEF - Brasil, 1996, p. 6. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_

0 Biblioteca/Publica%E7%F5es/mobilizacao_social.pdf. Acessado em: 2 de abril de 2007.

Ibidem, p. 5
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- Convocar vontades: convocar discursos, decisoes ¢ agdes em direcao a

um objetivo comum para uma escolha que se mistura em todo o

cotidiano. A mobilizagdo € um ato de paixdo.

- Propésito comum: toda mobilizacdo visa a alcangar um objetivo pré-

definido comum, publico, que convém a todos. Ela deve ser direcionada
a um projeto de futuro e nao a um objetivo passageiro. A mobilizacao ¢

um ato de razdo.

- Interpretacdes e sentidos compartilhados: a mobilizagdo ndo ¢

propaganda ou divulgacdo, mas exige esfor¢os comunicacionais
enquanto processo de compartilhamento de discurso, visdes e
informagdes. E importante que as pessoas percebam que suas decisdes
estdo sendo difundidas e utilizadas por outras pessoas em seus campos
de atuagdo, com os mesmos propositos e sentidos. A mobilizagdo ¢ um

ato de comunicacdo.

O processo de mobilizagdo tem inicio quando uma pessoa ou um grupo de pessoas

percebem uma falha, um problema comum a varios que deve ser melhorado, e decidem criar

um movimento com o objetivo de compartilhar imagindrio, ideias e esfor¢os para uma

mudanca.

Toro & Werneck ainda definem que as propostas de atuacdo, que irdo convocar €

estimular os individuos a agirem, devem:

ser claras e realistas;

respeitar os limites da atuacdo de cada um, mas sem ser conservadoras;
contribuir para abrir caminhos para novas visoes;

ndo ser explicitadas e/ou percebidas como cobranca, como
responsabilizacdo;

. 2
ser estimulantes. »

Viérios autores ressaltam a importancia da coletivizagdo no processo de mobilizagdo. E

através dela que os individuos percebem que nao estdo sozinhos no processo, outras pessoas

2 TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobilizacdo Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c¢. UNICEF - Brasil, 1996, p. 6. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_
Biblioteca/Publica%E7%F5es/mobilizacao_social.pdf. Acessado em: 2 de abril de 2007.
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estdo agindo como elas para a mudanga. A percep¢do da comunidade leva o individuo a
entender que precisa agir.

Portanto, a mobilizacdo social ¢ a reunido de pessoas que se engajam voluntariamente
em uma causa, definem objetivos e compartilham, através da coletivizacdo, sentimentos,
conhecimentos e responsabilidades comuns com o intuito de transformar uma realidade,
movidos por um acordo em relacdo a um interesse geral. A importancia da mobilizagdo social
esta no fato de que, através dela, a populagdo consegue solucionar problemas que o Estado
por si s6 ndo consegue. Ela acontece na inten¢do de melhorar a esfera particular de cada um,
porém, a sua movimentacao se dd na esfera publica, na qual as pessoas conseguem se

relacionar e escolher qual caminho desejam dar ao seu esforgo.
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CAPITULO 3: COMUNICACAO E MOBILIZACAO SOCIAL

3.1 A comunicacio no processo de mobiliza¢ao social

Antes de analisar as campanhas, achamos necessario discorrer um pouco sobre como
se da a comunicagdao em um projeto de mobilizagao social.

Para ser bem sucedida, toda mobilizagdo social precisa de um projeto de comunicagao.
E através da comunicagdo social que serd atingido o ideal de coletivizagdo, tdo importante
para qualquer processo de mobilizacdo.

Toro & Werneck salientam que o projeto de comunicacdo em um processo de
mobilizacdo deve objetivar o compartilhamento de todas as informacgdes relacionadas ao
movimento de forma mais abrangente possivel, atingindo todos os publicos. Isto inclui tanto
0s objetivos, que justificam a proposicao do processo, até as agdes que sao desenvolvidas em
outros lugares, por outras pessoas, além do que pensam os varios segmentos das sociedades
acerca das ideias propostas, entre outros”’. O planejamento de comunicagdo deve ainda ser
flexivel o suficiente para permitir a tomada de posicdes a respeito de questdes criticas e
estratégicas e de motivar, associar e integrar os diversos publicos através da criagdo, da
manutengdo ¢ do fortalecimento dos vinculos de cada publico com o prdoprio projeto
instituido.

Para Henriques, Braga, Silva & Mafra, a comunica¢do adequada a mobilizagao social
deve ser dialogica, libertadora e educativa. Dialégica no sentido de garantir uma troca de
informacdes, um didlogo entre os sujeitos, o compartilhamento de interesse mutuo.
Libertadora porque um sujeito ndo deve tentar invadir ou manipular o outro, “mas sim
problematizar um conhecimento sobre uma realidade concreta, para melhor compreender esta
realidade, explica-la e transforma-la”. E pedagogica porque deve gerar referéncias para o
sujeito agir e mudar suas atitudes e mentalidade.”’

Nao existe formula ideal para esta comunicagdo, pois cada projeto de mobilizagdo tem

suas particularidades, especificidades que devem ser avaliadas de forma a se alcangar a

2 TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobilizacdo Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c. UNICEF - Brasil, 1996, p. 36. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_
Biblioteca/Publica%E7%F5es/mobilizacao_social.pdf. Acessado em: 2 de abril de 2007.

27 HENRIQUES, Marcio S. et al. Relacdes Publicas em Projetos de Mobilizagdo Social: Fungdes e
Caracteristicas. In: (Org.). Comunicagdo e Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2* ed. Belo Horizonte:
Alinea, 2004, p. 25.
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melhor maneira de valorizar os interesses e valores culturais e dar voz aos agentes envolvidos.
Porém, ¢ necessario que ela estimule a co-responsabilidade dos sujeitos. SO assim sera
possivel conseguir gerar a mobilizacdo de forma participativa, fato indispensavel para se obter
€xito na campanha.

Nesse sentido, a comunicagdo assume mais um carater de coordenacio de a¢des™, ou
seja, orientar a participagdo, mas nao estabelecer limites rigidos. “O desafio da coordenacao
de acdes ¢ justamente o de gerar e manter canais desobstruidos para a comunicagdo, para que
os publicos interajam entre si € com o movimento, de uma forma que ndo seja caotica e
aleatoria.”®

Segundo Toro & Werneck, os modelos de comunicagdo que podem ser usados estao
divididos em trés grupos: A comunica¢do de massa, que ¢ dirigida as pessoas como
individuos anénimos. Atinge um maior numero de pessoas, porém prejudica a capacidade de
segmentacdo e adequagdo ao publico. A comunicacdo macro, dirigida para as pessoas
especificamente pelo seu papel, trabalho ou ocupagdo na sociedade. Também ¢ chamada de
comunica¢do segmentada. E a comunica¢do micro, dirigida as pessoas de acordo com suas
especificidades e diferencas. Constréi-se sobre caracteristicas especificas do receptor ",

Para os autores, quanto maior o alcance, a cobertura, dada pela comunicag¢ao, menores
as chances de conseguir modificacdes significativas®’. A tendéncia ¢ que a comunicacio
massiva ignore as particularidades dos individuos, diminuindo a possibilidade de identificacao
deste com a comunicacgao. “A visibilidade alcancada na midia tende a ser efémera e nao se
presta para a gera¢io de vinculos a longo prazo™?. Porém, eles afirmam que as campanhas
publicitarias, exemplos tipicos de comunicagdo massiva, sdo importantes nos primeiros

momentos. Elas ddo visibilidade a0 movimento e servem como um pontapé inicial para

estimular os 4nimos do publico. **

2 HENRIQUES, Marcio S.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M. O planejamento da comunicagdo para a
mobilizagdo social: em busca da co-responsabilidade. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunicagdo e
Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2* ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 40.

* Ibidem.

3% TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobiliza¢io Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c. UNICEF- Brasil, 1996, p. 3/38. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_
Biblioteca/Publica%E7%FS5es/mobilizacao_social.pdf . Acessado em: 2 de abril de 2007.

3! Ibidem

32 SILVA, Daniela B. C.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M.. Fatores de Identificagio em Projeto de
Mobilizagao Social. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunicagdo e Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2*
ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 71.

33 TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobiliza¢io Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c¢. UNICEF- Brasil, 1996, p. 48. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_
Biblioteca/Publica%E7%F5es/mobilizacao_social.pdf. Acessado em: 2 de abril de 2007.
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3.1.1 PUBLICOS

Para uma comunicagao eficiente, ¢ preciso que se identifiquem os publicos envolvidos
no movimento. Sao eles:

1. Beneficiados: os que direta ou indiretamente terdo algum beneficio com
as agoes realizadas pelo movimento.

2. Legitimadores: aqueles que tornam o projeto legitimo, ou seja,
reconhecem publicamente a autenticidade do movimento. Fazem com
que os beneficiados criem um juizo de valor positivo em relagdao ao
movimento.

3. Geradores: executam acdes que contribuem para os objetivos gerais ou
especificos do projeto. Sao divididos em trés grupos:

a. Produtores: sio os que vislumbram primeiro a importancia do
projeto. Formulam as ideias criativas, os objetivos e os meios para
alcanga-los.

b. Reeditores: pessoas que, na sociedade, exercem influéncia sobre
um publico proprio. Sdo capazes de modificar, introduzir ou
eliminar uma discussao dentro de seu publico.

c. Editores: adequam as mensagens especificas a cada grupo de
reeditor. Eles selecionam e coordenam as redes de reeditores em

seus niveis de acdo, garantindo o fluxo de informacao entre eles.

Uma perfeita interacdo entre os publicos s6 ¢ conseguida se houver uma co-
responsabilidade entre os envolvidos. Isso acontece quando os geradores se sentem
responsaveis pelo projeto e julgam sua participacao essencial para o sucesso deste. Assim, o
sentimento de solidariedade se espalha no projeto e cada vez mais pessoas comecam a

compreender os problemas comuns de todos envolvidos no movimento.

3.1.2 CARACTERISTICAS

Existem duas caracteristicas bdsicas que um processo mobilizador deve seguir: a
coesdo e a continuidade. A comunicagdo em um processo de mobilizacdo também deve seguir
essas caracteristicas basicas.

A coesdo diz respeito as agdes interdependentes. Ou seja, ela garante que as agdes

estao ligadas umas as outras, seguem um mesmo objetivo, contribuem para um mesmo fim.
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Manuel Castells afirma que “a comunica¢do em projetos de mobilizagdo assumem fungdes
especificas, a fim de dinamizar a mobilizagdo e potencializar os movimentos, para que estes
ndo se tornem simples sequéncias de agdes e reagdes desarticuladas de pouca
representatividade’*,

A continuidade ¢ a permanéncia das agdes, a capacidade de gerar um processo
continuo de participagdo. Significa a projecao das agdes em um espago de tempo mais amplo,

garantindo uma continuidade do processo.

3.1.3 FUNCOES

Também ¢ muito importante que a comunicagdo cumpra algumas fungoes:

* Difundir as informacées, o tema mobilizador entre o publico.
Precisamos lembrar que, em um processo mobilizador, as pessoas
precisam ter autonomia, iniciativa e responsabilidade compartilhada.
Assim, a informagdo deve ser de facil e rapido acesso. “E um direito e
uma exigéncia para uma participacio livre e consciente” . A
divulgacdo dos objetivos propostos e das formas disponiveis de
participacdo no movimento ainda auxiliam no processo de ampliagao
das bases do movimento, dando-lhe abrangéncia e pluralidade. Outro
ponto importante ¢ que essa divulgacdo vai auxiliar a legitimar o
discurso dos reeditores, na medida em que as pessoas escutam o discurso
de varias fontes e ndo s6 de uma.

*  Promover a coletivizagdo, mostrando que as pessoas nao estdo sozinhas
na luta pela mudanga: outros também estdo fazendo a sua parte.

* Registrar a memodria do movimento, que servira de referéncia para
futuras agdes. Aqui se inclui também a divulgacao e legitimacao da acdo
de diversos grupos, servindo como um banco de ideias®® para futuras

agoes.

34 apud SILVA, Daniela B. C.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M.. Fatores de Identificagdo em Projeto
de Mobilizagdo Social. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunicag¢do e Estratégias de Mobiliza¢do
Social. 2% ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 20.

35 Ibidem.

3 Ibidem.
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* Fornecer elementos de identificacdo com a causa e com o projeto
mobilizador, de forma a orientar e gerar referéncias para a interagdo dos
individuos.

* Mas a principal fungdo da comunicacdo em um projeto de mobilizagdo ¢
“gerar e manter vinculo entre os movimentos e seus publicos, por
meio do reconhecimento da existéncia e importancia de cada um e do

compartilhamento de sentidos e valores™’.

3.1.4 O DISCURSO MOBILIZADOR

Nos tultimos 50 anos, psicologos sociais se propuseram a realizar estudos sobre o
discurso usado pela comunicagdo. O psicossocidlogo Carl Hovlan e outros colegas realizaram
varias experiéncias relativas as condigdes que levam o individuo a ser persuadido. Os estudos
resultaram em um método relativo a fonte, mensagem e audiéncia, o Método Yale de
Mudanca de Atitude®®. Esse método afirma que a eficicia das comunicacdes persuasivas
depende de quem diz o qué a quem.

Em relacdao a fonte de comunicagdo, quem, eles afirmam que “oradores fidedignos
(pessoas com evidentes conhecimentos especializados) persuadem mais do que oradores que
carecem de credibilidade.” E ainda que “oradores atraentes (devido a atributos fisicos ou de
personalidade) persuadem mais do que oradores sem atragio™” .

Ja em relacdo a natureza da comunicagao, o qué, “as pessoas sao mais persuadidas por
mensagens que ndo parecem destinadas a influencid-la. (...) De modo geral, as mensagens
bilaterais (que apresentam argumentos pro e contra sua posi¢ao) funcionam melhor se vocé
tem certeza de que pode refutar os argumentos do outro lado”*.

E por fim, a natureza da audiéncia, quem, “as pessoas de baixa inteligéncia tendem a
ser mais influenciaveis do que as pessoas com alta inteligéncia, e pessoas com autoestima

.. ., . . . 41
moderada tendem a ser mais influencidveis do que pessoas com autoestima baixa ou alta™"".

37 HENRIQUES, Marcio S. et al. Relagdes Publicas em Projetos de Mobilizagdo Social: Fungdes e
Caracteristicas. In: (Org.). Comunicagdo e Estratégias de Mobilizagdo Social. 2* ed. Belo Horizonte:
Alinea, 2004, p. 20/21.

3% Método criado por pesquisadores de Yale University, por isso 0 nome.

3% ARONSON, Elliot. WILSON, Timothy. AKERT, Robin. Psicologia Social. 3* ed. Rio de Janeiro: LTC
Editora, 2002, p. 148.

0 Ibidem.

*! Ibidem.
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A respeito do discurso em mobilizacao social, Braga, Silva & Mafra afirmam que

“deve ser um discurso aberto, planejado para criar uma sensagdo de pertencimento a
determinada realidade, de forma que os individuos, por contra propria e a partir de
seus valores, da sua subjetividade, avaliem a realidade, decidindo participar ou ndo
dos movimentos sociais.” **

Isso sO sera possivel se for adotada a postura de que € preciso falar de modo que o

publico possa formar sua propria ideia, e nao falar para convencer.

O discurso deve ter sempre um tom convocatorio. Transmitir a ideia de convite, de

abertura, mostrar a importancia da participagdo de cada um. Ele deve ser uma convocagao de

vontades. Toro & Werneck definem algumas caracteristicas para um material convocatorio,

que visam a facilitar e sustentar as agdes de divulgacdo do movimento, estimulando o

aumento da participacio™®:

Ser claro e objetivo no conteudo e atraente na forma,;

Ser “assinado” pelo movimento ou por varios de seus participantes;

Ter um baixo custo de produgao e ser facilmente reprodutivel;

Explicitar que ndo hé necessidade de autorizagdo para ser reproduzido.
Isto funciona como estimulo para as pessoas darem divulgacao ao texto,
reproduzindo-o totalmente ou em parte, reinterpretando-o;

Ter espaco reservado para a assinatura de eventuais patrocinadores;

O acesso a eles deve ser facilitado ao maximo.

Nao fornecer quantidades excessivas, mas assegurar 0 necessario.
Estimular para que, na medida do possivel, sejam pensados e produzidos
materiais dirigidos a cada um dos publicos, de uma categoria ou de uma
regido, com mensagens adequadas a seus valores, simbolos,
experiéncias, enfim, seu jeito de se comunicar.

No caso de jornais e boletins, preocupar-se em facilitar o acesso nos dois
sentidos, seja como leitor ou como fonte de novas informagdes.

Os cartazes e faixas sao pecas muito boas para “esquentamento”, tanto
para decorar espacos que vao sediar reunides quanto para a divulgacao

de ideias.

2 SILVA, Daniela Branddo do Couto e; BRAGA, Clara Soares; MAFRA, Rennan Lanna Martins. Fatores de
Identificacdo em Projeto de Mobilizagdo Social. In: HENRIQUES, Maércio Simeone (org.). Comunica¢do e
Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2* ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 74.

# TORO, José B.; WERNECK, Nisia Maria D. F. Mobilizacdo Social: um modo de construir a democracia e a
participagdo. c¢. UNICEF- Brasil, 1996, p. 45. Disponivel em: http://www.aracati.org.br/portal/pdfs/13_
Biblioteca/Publica%E7%F5es/mobilizacao_social.pdf. Acessado em: 2 de abril de 2007.
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O grande desafio do discurso mobilizador € conseguir tocar a emog¢do das pessoas,
sem ser autoritario ¢ imposto. Dia apds dia as pessoas estdo expostas a uma imensa gama de
informacdes. A tendéncia ¢ que elas voltem a atencdo para o que mais lhes interessa. O
discurso mobilizador deve, entdo, chamar atencao, gerar uma identificagdo com o publico, de
modo que ele enxergue o problema e sua solu¢do em sua propria vida. E emocionar e

sensibilizar as pessoas, levando-as a a¢do. Segundo Augusto Boal,
“Os humanos sio capazes de se ver no ato de ver, capazes de pensar suas emogdes €
de se emocionar com os seus pensamentos. Podem se ver aqui e se imaginar adiante,
podem se ver como sdo agora e se imaginar como serdo amanha. Identificar ¢ a
capacidade de ver além daquilo que os olhos olham, de escutar além daquilo que os
ouvidos ouvem, de sentir além daquilo que toca a pele, e de pensar além do
significado das palavras™ **.

Braga, Silva & Mafra citam Enriques para afirmar que todo processo de mobilizacao
social ¢ estruturado em torno de um mito comum ou tenta construir um mito fundador ou
heroico®. “Assim, os movimentos sociais lidam com a necessidade de explicitar seus
propositos sob a forma de um horizonte atrativo, um imaginario convocador que sintetize de
forma atraente e valida as metas que se almeja alcancar’*®. E fundamental, entdo, a criacio de
simbolos capazes de desenvolver afetos, paixdes, de sensibilizar o publico. Esses simbolos
serdo capazes de criar um imagindrio coletivo e reunir identidades fragmentadas e
multiculturais em uma esfera de interesses comuns. Assim, os individuos desenvolvem um
sentimento de solidariedade, reconhecimento e pertencimento, tornando-se co-responsaveis.

Para entender esses simbolos da comunicagdo, precisamos entender os fatores de
identificacdo, os elementos que constituem o referencial simbodlico do projeto mobilizador. As
fungdes basicas desses fatores sao:

*  Promover o inicio do processo mobilizador.

* Garantir uma identidade comum que oriente e caracterize 0 processo
mobilizador, mantendo-o coeso durante toda a existéncia do movimento.

* [Estabelecer e estimular o inicio de um processo de mudanca de
mentalidade nos individuos.

* Contribuir também para uma mudanc¢a cultural de valores sociais

coletivos.

44 apud SILVA, Daniela B. do C. e; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M. Fatores de Identificacdo em
Projeto de Mobilizacdo Social. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunica¢do e Estratégias de
Mobilizagdo Social. 2* ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 59.

* Ibidem, p. 81.

* Ibidem.
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Os autores afirmam:

“Quando uma pessoa se depara com um fator de identificacdo, as informagdes e o
significado nele contidos podem ou nao estabelecer conexdes com a estrutura de
referéncia apropriada por ela. A capacidade dos fatores de identificagdo de gerar
reconhecimento é que serd responsavel por estabelecer um processo mais complexo
de entendimento das informagdes recebidas, passivel de fazer com que o individuo,
a partir da apreensdo de um conhecimento, seja capaz de reformular seus valores e
crenc;as47que refletirdo diretamente em suas atitudes e em seus juizos sobre as
coisas™"’".

Os fatores de identificagdo devem ser capazes de orientar os individuos a absorverem

as informagdes, o conhecimento, reelabora-lo com outras informagdes e valores que ja

pertencem ao individuo e aplicarem esse conhecimento as situacdes concretas do seu dia-a-

dia.

Existem trés categorias de fatores de identificacdo:

Fatores de Publicizacido e Coletiviza¢do: siao os simbolos
caracteristicos do projeto, criados para tornar publico o movimento. Faz
parte desse fator a identidade visual do movimento, que gera uma
uniformidade visual e facilita o reconhecimento por parte das pessoas.
Esses elementos sinalizam e organizam o projeto.

Fatores Litargicos: sdo os fatores que permitem a reunido das pessoas,
“um reconhecimento do ritual, congregam valores e permitem a
comunhio entre pessoas”™*. Assim é possivel reafirmar as causas do
projeto, recuperar e relembrar os valores comuns a todos que foram
responsaveis pelo engajamento das pessoas. Os exemplos tipicos sdo as
passeatas, congressos, reunides, entre outros.

Fatores de Informaciao Qualificada: “todo tipo de informagao que vai
além do conhecimento basico a respeito do movimento social, sendo
capaz de gerar a mudanca de atitudes proposta pelo projeto”™. Sdo
informacdes mais pedagdgicas e técnicas, capazes de gerar uma

mudanca cultural.

4 SILVA, Daniela B. C.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M. Fatores de Identificacdo em Projeto de
Mobilizagao Social. In: HENRIQUES, Marcio S. (Org.). Comunicagdo e Estratégias de Mobilizagdo Social. 2*
ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 84/85.

*® Ibidem, p. 87.
* Ibidem, p. 88.
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Esses fatores apresentam algumas dimensdes que permitem o reconhecimento. Cada
uma dessas trés dimensdes estd presente nos trés fatores, porém umas sdo mais perceptiveis
em uns do que em outros. Sao elas:

* [Estética: ligada a ideia de beleza, ¢ responsavel por sensibilizar o
publico por sua composicao estética. Torna a participagao das pessoas
prazerosa, uma vez que elas tendem a se mobilizar pelo que € cativante e
atrativo.

« Ktica: é a dimensdo responsavel por explicitar valores e crencas dos
individuos particulares e do coletivo de uma sociedade. E através dela
que os individuos irdo perceber o imaginario convocante do
movimento, os objetivos a serem alcangados. “A comunicagao,
planejada a partir de um horizonte ético, passa a ser um dos principais
instrumentos para auxiliar o movimento em seu processo de
transformacdo da realidade.”’

* Técnica: sdo os instrumentos de acdo e circunstancias apropriadas que
favorecem a execucdo dos objetivos propostos. E responsavel por

representar o melhor modo de fazer para se alcancar os objetivos.

Com base nessas caracteristicas ¢ nos conceitos definidos na primeira parte do

trabalho, analisaremos agora as campanhas escolhidas para o estudo de caso.

30 SILVA, Daniela B. C.; BRAGA, Clara S.; MAFRA, Rennan L. M. Fatores de Identificacdo em Projeto de
Mobilizagao Social. In: HENRIQUES, Marcio S. (org.). Comunicagdo e Estratégias de Mobiliza¢do Social. 2*
ed. Belo Horizonte: Alinea, 2004, p. 92.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

Para desenvolver nossos estudos, realizamos uma pesquisa exploratoria com o
objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema apresentado e construir
hipdteses. Para isso utilizamos pesquisa bibliografica, vista na primeira parte do trabalho,
preparada a partir de livros, artigos e materiais publicados na internet, a qual nos auxiliou a
elaborar os principais conceitos utilizados no trabalho. Pesquisa documental, com documentos
originais e oficiais das agéncias e do governo, os quais ajudaram na contextualizacao e analise
dos resultados dos casos estudados. E estudo de caso, com a andlise profunda da comunicagdo
de dois movimento de mobilizacao social para entendermos como os conceitos funcionaram
na pratica.’’

Para aplicar os conceitos anteriormente definidos, decidimos analisar duas campanhas
de utilidade publica. Optamos por procurar campanhas de grande repercussdo na sociedade
para tentarmos ter acesso a maior quantidade de material e mais resultados. Depois de analisar
alguns casos, escolhemos “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” e “Poupe Energia”.

“O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” foi escolhida por ser uma campanha de formato e
tematica diferentes do usual. Fala sobre um tema que as pessoas nao estdo acostumadas a
refletir sobre mas que, todavia, traz grandes consequéncias para o pais. O tom emocional forte
da campanha nos chamou atengao.

“Poupe Energia” foi uma eleita pela grande repercussdo da crise energética brasileira e
pelo sucesso do programa de racionamento. Foi uma das grandes campanhas da época e
obteve uma grande resposta da populagdo. O tom dessa campanha foi mais impositivo.

A intencdo era escolher campanhas formuladas por agentes diferentes, para comparar
as diferencas de forma e credibilidade da mensagem. A importincia de quem emite a
comunicagdo foi analisada para entender o porqué da campanha. A primeira partiu da
sociedade civil e a outra do governo. A inten¢do da analise ¢ perceber se isso faz realmente
diferenca para o publico-alvo.

O tom com que a campanha foi levada ao piblico também foi analisado: houve uma
preocupacao sobre se a formatacdo da mensagem surtiu efeito no processo de mobilizagdo e

sobre qual contexto da campanha, ou seja, em que circunstancia ela surgiu. O estudo pretende

! SILVA, Edna Lucia da. MENEZES, Estera M. Metodologia da Pesquisa e Elaboragio da Dissertagio. 3*
Edicdo. Floriandpolis: Laboratorio de Ensino a Distancia da UFSC, 2001, p. 21.
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avaliar se o que os agentes fazem fora do campo da comunicacao influi diretamente na forma
com que o publico a percebe. Tanto uma quanto a outra aconteceram em ¢épocas de crise.

Para a anélise, elaboramos um guia de estudos’” para nos orientar. O guia foi dividido
em trés partes. A primeira analisa 0 movimento e a campanha: de quem partiu a iniciativa,
qual a necessidade, quais os objetivos, o planejamento da campanha e seus desdobramentos, a
duragdo das campanhas, a definicao das pegas analisadas e os resultados quanto a repercussao
no publico e a adesdo ao movimento.

A segunda parte analisa a comunicacdo do movimento seguindo o conceito de
comunicagao publica. Busca saber se ela garante a diversidade dos agentes, se os temas sao de
interesse publico, se envolve todos os agentes, se consegue iniciar uma negociacao, em qual
espaco acontece. E ainda: se responde a uma das categorias de Zemor, se ajuda na construgao,
da cidadania, se € plural, auténtica e garante a transparéncia das informagdes e o livre fluxo
delas.

Na terceira parte, a campanha ¢ analisada segundo o conceito de mobilizacao social. A
analise avalia as propostas, se o movimento defende uma causa de interesse mutuo, se a
comunicagdo possui todas as caracteristicas necessarias, se apresenta um tom convocatorio, se
tem coesdo e continuidade, se responde as funcdes basicas, se segue o método de Yale, se
consegue emocionar. Identifica ainda os publicos, os fatores de identificagdo, as trés
dimensdes de reconhecimento e analisa o material de divulgacdo. E nessa parte que as pegas
sdo transcritas e analisadas separadamente para ajudar no estudo do discurso mobilizatério.

Para o nosso estudo, primeiramente avaliamos informacdes sobre os movimentos: o
que eram, qual a necessidade deles acontecerem. Para isso, procuramos pesquisas e fatos que
atestassem a demanda por essas campanhas. Depois, analisamos o planejamento: o que foi
previsto, o que foi realmente realizado e quais foram os resultados, a curto ou longo prazo,
das acgdes. A partir dai partimos para a analise individual das pegas, para identificar o
discurso, o emissor, a mensagem e o receptor. E entdo, se a campanha realmente cumpriu os
quesitos para ser considerada comunicagdo publica e mobilizagdo social.

Para conseguir material para andlise, planejamento, pecas e resultados, procuramos as
agéncias de publicidade responsdveis pelas campanhas. No primeiro momento elas
forneceram o que tinham documentado na agéncia. No decorrer do estudo, surgiram

necessidades de mais dados. Entramos em contato novamente por e-mail, solicitando as

52V, Apéndice A.
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informacodes que faltavam. Foi realizada, inclusive, uma entrevista com Adao Casares, midia
da agéncia Lew Lara de Sao Paulo, para obter mais detalhes sobre o0 movimento “O melhor

do Brasil é o brasileiro”.

Além disso, procuramos fontes, pesquisas e artigos na internet, para nos ajudar a

mesclar os dados necessarios para nossas conclusoes.



Parte 11
Estudos de Caso
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CAPITULO 5: CASO “O MELHOR DO BRASIL E O BRASILEIRO”

5.1 O movimento

“O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” foi um movimento idealizado pela Associacao
Brasileira de Anunciantes, ABA. Baseados em pesquisas, perceberam que o pais passava por
um momento de descrédito por parte da populagdo, um desanimo nacional e uma falta de
entusiasmo por parte dos brasileiros para fazer mudar o pais. A ABA, entdo, procurou uma
agéncia de publicidade que comprasse sua ideia para reverter a situacdo e desenvolvesse
estratégias de comunicacdo para mobilizar a sociedade. A Lew Lara topou e planejou as
acoes. A ideia foi apresentada a Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica
(SECOM/PR), que viu uma boa oportunidade para estimular o povo brasileiro. O movimento
foi lancado em julho de 2004, pela propria ABA, e dirigido a Nag¢do com o intuito de,
segundo o presidente da ABA, “resgatar os niveis de autoestima do brasileiro, que estdo em
baixa, e, nesse empuxo, aumentar seu patamar historico, que nunca foi muito elevado, com
raras exce¢des, como em momentos de grandes conquistas esportivas™>. O principal objetivo
do movimento era inspirar ¢ motivar toda a sociedade civil (o universo empresarial, os
veiculos de comunicacdo, entre outros) e as diversas instancias publicas a desenvolverem
esforcos em prol da melhoria da autoestima do brasileiro.

A intencdo da ABA era unir for¢as com o Estado, o governo e a sociedade civil para
atingir resultados mais efetivos e duradouros. E, através da parceria entre os agentes publicos
e privados, conseguir mobilizar a populagdo a valorizar as caracteristicas e peculiaridades do
povo brasileiro.

O movimento foi composto por diversas estratégias de comunicagdo e duas fases de

campanha publicitaria: “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca” e “Bom exemplo: essa moda

pega”.

5.2 A necessidade

Diversas pesquisas realizadas nos Ultimos anos mostraram resultados insatisfatorios

em relacdo a autoestima do povo brasileiro.

>3 LOPES, Orlando. Pronunciamento no langamento da campanha "O melhor do Brasil é o brasileiro". 19 de
julho de 2004, Sao Paulo. Disponivel em: http://www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em: 3 de marco
de 2007.
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Em 2003, a organizacio Latinbardmetro’* perguntou aos entrevistados de 17 paises da

América Latina se elas confiavam nas pessoas de seus proprios paises. Os resultados foram:

Pessoas que
Pais disseram que
confiavam
Uruguai 36%
Panama 25%
Bolivia 21%
Equador 20%
México 19%
Guatemala 18%
Honduras 18%
Nicaragua 18%
Argentina 17%
Peru 15%
Venezuela 13%
Colémbia 13%
El Salvador 12%
Costa Rica 11%
Chile 10%
Paraguai 8%
Brasil 4%

Na mesma pesquisa, quando perguntados se sentiam orgulho de sua nacionalidade,
79% dos entrevistados brasileiros disseram que sim. Poderia parecer um numero mais
animador se ndo comparassemos com a média de 86% para os entrevistados dos demais
paises da América Latina.

Outra pesquisa, intitulada “A Cara Brasileira” >°

, realizada pelo Sebrae em 2002, fez
um ranking dos principais pontos fracos do Brasil. Sdo eles, em ordem decrescente de
importancia:

1) a falta de autoestima, a valoriza¢ao apenas do que vem de fora;

2) a falta de confianca nas autoridades e no governo;

3) certo desprezo pela técnica;

4) a ideia da malandragem como necessidade de tirar partido de tudo,

sobretudo em detrimento dos mais humildes;

5) a escassa divulgacao do trabalho cultural brasileiro em todos os setores;

> ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS ANUNCIANTES. O melhor do Brasil é o brasileiro. Disponivel em:
http://www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em: 3 de margo de 2007.
> SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS — SEBRAE. Cara Brasileira: a

brasilidade nos negocios — um caminho para o “made in Brazil”. Brasilia, 2007.
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6) o personalismo arrogante, que se coloca acima da lei;

7) a convicgdo de que todo mundo engana, s6 para ganhar mais dinheiro;

8) a ignorancia como "profissao de fé¢" (""se eu consegui ganhar dinheiro sem
ler um livro, entdo...");

9) a desonestidade em nome da familia e dos amigos; e

10) a falta de compromisso em relacdo aos acordos firmados.

Os idealizadores da campanha elaboraram algumas hipodteses para esses resultados.
Segundo eles, a baixa autoestima do povo brasileiro ¢ resultado de um conjunto de origens:
* O Brasil ¢ uma nagdo jovem, cujos valores culturais e carater nacional
ainda se encontram em formagao;
* Baixa inser¢ao do pais e de seus produtos no cenario internacional;
+ Sindrome da “grama do vizinho™: aceitacdo ticita de uma pretensa
superioridade dos paises do chamado “primeiro mundo”, resultando no
culto ao importado e na dependéncia de aval estrangeiro para dar valor

ao que ¢ brasileiro.

Unidos a esses fatores foram identificados alguns potencializadores dessa baixa
autoestima. A énfase dada pelos meios de comunicagdo as noticias negativas; a sindrome do
quarto poder que tem a midia como oposi¢cdo independente das a¢des do governo; a tendéncia
de humor destrutivo de alguns formadores de opinido; a aceitagdo e perpetuagdo de
esteredtipos negativos por parte do povo brasileiro; a inércia, o sentimento de que “nada vai
mudar”; e a relutancia em abrir mao de uma concepgao paternalista de Estado, que estimula a
passividade das pessoas, sdo alguns desses fatores.

Segundo os psicossocidlogos Elliot Aronson, Timothy Wilson, & Robin Akert,

“A maioria das pessoas sente uma forte necessidade de manter uma autoestima
razoavelmente alta, isto €, de considerar-se capaz, competente e decente. A razio
porque as pessoas interpretam o mundo da maneira como o fazem pode ser muita
vezes encontrada nessa necessidade subjacente de manter uma boa imagem de si
mesmas"°.

Ou seja, a autoestima tem um papel fundamental nas atitudes das pessoas. Por isso, as
principais consequéncias geradas pela baixa autoestima sdo: a descrenca em relacdo a

transformagdes positivas na sociedade brasileira; o sentimento de varios “Brasis” diferentes,

36 ARONSON, Elliot; WILSON, Timothy; AKERT, Robin. Psicologia Social. 3* ed. Rio de Janeiro: LTC, 2002,
p. 11.
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gerando a falta de uma identidade nacional; e a dificuldade em obter a adesdo dos cidadaos a
politicas publicas e a iniciativas da sociedade civil cuja implementagdo interessa, sobretudo,
ao bem-estar da propria populacdo. Segundo a pesquisa do Sebrae”’, a falta de uma imagem
nacional gera, ainda, uma desvalorizagdo dos produtos brasileiros dentro e fora do pais,
causando uma dificil inser¢do no mercado pela falta de uma caracteristica relevante do
produto.

Como resultado da analise desses fatores concluiu-se que a autoestima ¢ um fator
psicoldgico que traz importantes consequéncias econdmicas € politicas para a nagdo. A boa
autoestima pode, por exemplo, despertar nos brasileiros um sentimento de orgulho e
satisfacdo a respeito das suas proprias realizagdes e potencialidades; dar aos brasileiros um
“espelho” positivo, livre de chavOes ultrapassados e preconceituosos; conscientizar os
cidadaos sobre o efeito de suas atitudes e agdes para sua auto-realizacao individual e para o
seu futuro; além de propiciar que a populacao se engaje mais facilmente em politicas publicas

€ movimentos sociais que visem ao seu proprio bem-estar.

5.3 Estratégias de acao

Para melhorar a autoestima do brasileiro era necessario muito mais que uma campanha
publicitaria. A agéncia encarregada, Lew Lara, propOs algumas agdes para conseguir engajar
os agentes no movimento. Era preciso sensibilizar a populacdo e criar uma movimentacao. As
estratégias desenhadas foram:

* Desenvolver campanha publicitaria especifica para promover a
autoestima, que tenha relevancia para todo brasileiro;

* Desenvolver agdes paralelas de ndo-midia, destinadas a potencializar os
efeitos da campanha publicitaria;

* Sensibilizar (e, se possivel, engajar no processo) as fontes de informagao
e os comunicadores que - de forma consciente ou, no mais das vezes,
inconsciente - t€ém exercido um efeito negativo sobre a autoestima dos
brasileiros.

A linha criativa seguida pela agéncia foi dar foco em exemplos individuais, no
brasileiro e em seus valores. Acreditaram que esse tipo de apelo teria um poder de motivacao

maior do que apelos coletivos, pois esses sdo constantemente usados, ja estdo muito

7 SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS — SEBRAE. Cara Brasileira: a

brasilidade nos negocios — um caminho para o “made in Brazil”. Brasilia, 2007.
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desgastados e corre-se o risco de cair no ufanismo. O foco no individual ainda traz a
comunica¢do uma carga emocional que ¢ potencialmente muito mais eficaz na mobilizacao da
sociedade e ajuda a conscientizar o cidadao de que ele tem o poder para mudar sua realidade,

incentivando-o a perceber-se como agente ativo. Segundo a Psicologia Social,

“uma mensagem de conteudo emocional pode servir de incentivo ao recebedor
predispondo-o a aceitar a comunicag@o persuasiva. Uma comunicacdo de natureza
emocional pode despertar mais atengdo ao conteudo da comunicagdo, pode motivar
mais o recebedor a entender a esséncia da comunicacdo e pode facilitar a aceitagao
das conclusdes sugeridas.”®

Para o slogan do movimento e da campanha, “O melhor do Brasil € o brasileiro” e “Eu
sou brasileiro e ndo desisto nunca”, a agéncia usou a palavra “brasileiro” como apelo
principal. Segundo sua defesa, de todos os adjetivos patrios existentes, brasileiro ¢ um dos

13

mais diferentes. Ele ndo acaba nos sufixos mais comuns, “€s” (inglés, chinés, francés) ou
“ano” (italiano, mexicano, cubano). O sufixo “eiro” dd a palavra ndo apenas um sentido
denotativo de lugar de origem, mas também de status ocupacional. A terminagdo “eiro”
denota homo faber, ou seja, a aptidao para o trabalho e a produgdo. Por isso temos: o barbeiro,
o engenheiro, o torneiro, o bombeiro, o marceneiro, o fazendeiro. Todos eles produzem,
fazem™.

Conclui-se entdo que o brasileiro é que faz seu proprio destino. Esta foi a conotacao
positiva que se pretendia dar ao usar a palavra “brasileiro”. E, assim, fazer a sociedade
enxergar e valorizar os principais atributos do povo brasileiro: a persisténcia diante das
adversidades, a capacidade de superagdo individual, a criatividade e o talento para o novo, a
capacidade de manter vivo o sonho de uma vida melhor. Dai surgiram os slogans: “O melhor
do Brasil ¢ o brasileiro” e “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”.

As estratégias utilizadas foram:

1) A campanha "Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca".

2) A campanha “Bom exemplo: Essa moda pega”

3) O trabalho de incentivo para que empresas, veiculos de comunicacao e
organizacdes publicas e privadas se engajem no movimento, iniciado
com um evento de lancamento.

4) O livro “Os 100 brasileiros™.

5) O hot-site da campanha.

** RODRIGUES, Aroldo. Psicologia Social. 17* edi¢do. Vozes: Petropolis, 1998, p. 387.
* LEW’LARA. Planejamento da campanha “Sou brasileiro e ndo desisto nunca”. Sio Paulo, 2004.
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5.3.1 CAMPANHA “EU SOU BRASILEIRO E NAO DESISTO NUNCA”

A campanha foi criada e desenvolvida voluntariamente pela agéncia Lew Lara, com o
slogan “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, baseado na frase do folclorista Luis da
Céamara Cascudo “o melhor produto do Brasil € o brasileiro”. O objetivo principal foi servir
como um primeiro passo no processo de “conscientizar, despertar e incentivar o sentimento de
orgulho e satisfacdo nas pessoas a respeito de suas proprias realizagdes e potencialidades, bem
como destacar o efeito de suas atitudes e agdes para sua auto-realizagdo individual e para o
futuro do Brasil.”®

Essa primeira fase teve como foco exemplos individuais de brasileiros que superaram
as adversidades e a vitéria de personalidades célebres e de pessoas comuns, que serviram
como inspiracdo para o cidaddo brasileiro fortalecer sua autoestima.

O material consiste em seis comerciais de televisdo, trés anincios para jornais €
revistas, um modelo de outdoor e midia exterior, dois spots de radio e pecas de midia
interativa, totalmente produzidos e veiculados de forma gratuita. Toda a execucao e produgdo
desse material contou com a ajuda voluntaria de agéncias de publicidades, produtoras de
audio e video, varios profissionais, personalidades destacadas na campanha e titulares dos
diversos direitos autorais empregados. Foram mais de dois milhdes de reais em producgdo
gratuita.

A veiculacdo da campanha também se deu de forma totalmente voluntaria, com o
suporte de entidades como a Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao
(ABERT), Associacao das Emissoras de Radio e TV do Estado de Sdao Paulo (AESP), Grupo
de Profissionais do Radio (GPR), Associacdo Nacional de Jornais (ANJ), Associagcdo
Nacional de Editores de Revista (ANER), Associacdo de Midia Interativa (AMI), Central de
Outdoor e Federacdo Nacional das Empresas de Publicidade Exterior (FENAPEX).

A campanha teve uma forte carga emocional, com o uso da musica "Tente outra vez"
(de Raul Seixas, Paulo Coelho e Marcelo Motta) e das histérias individuais de sucesso e
superagao de duas personalidades publicas: o jogador Ronaldo Nazario de Lima e o musico
Herbert Vianna. E de duas pessoas desconhecidas: Roberto Carlos Ramos (menino de rua, que
fugiu varias vezes da Febem, foi adotado por uma professora francesa, reabilitou-se, formou-

se em pedagogia e hoje cuida de 12 criangas) e Maria Jos¢ Bezerra (moga pobre de Recife,

% LOPES, Orlando. Pronunciamento no langamento da campanha "O melhor do Brasil é o brasileiro". 19 de
julho de 2004, Sao Paulo. Disponivel em: http://www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em: 3 de marco
de 2007.
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que fugiu de casa com a mae para evitar a violéncia paterna, sem nenhum recurso conseguiu
se formar em historia, ficou cega de um olho e, apesar da grave doenca de lipus, reverteu a
cegueira, conseguiu fazer mestrado e doutorado). Alguns meses depois da campanha entrar no
ar, surgiram mais duas oportunidades: o atleta Vanderlei Cordeiro de Lima, que foi
empurrado da pista de atletismo quando estava em primeiro lugar da maratona nas Olimpiadas
de Atenas, e, mesmo assim, continuou sua corrida, chegando em terceiro lugar; e Seu
Francisco, um faxineiro do aeroporto de Brasilia que encontrou uma mala cheia de dblares e
devolveu ao seu dono. Esta ultima historia foi lembrada e solicitada a entrar na campanha
pelo presidente Luiz Indcio Lula da Silva.

Todas as historias se encaixavam na linha criativa, eram exemplos de brasileiros que
agiram de maneira correta, superaram dificuldades e colheram bons frutos. Pessoas que
podiam ter desistido, mas continuaram. Exemplos individuais que poderiam se encaixar na
vida de qualquer cidaddo comum e assim virar motivo de vontade de orgulho e levantar a

autoestima da nagao.

5.3.2 CAMPANHA “BOM EXEMPLO: ESSA MODA PEGA™

A Campanha do Bom Exemplo constitui a segunda fase do movimento. Ela pretendia
mobilizar e estimular as empresas, entidades e a sociedade em torno de mudancgas de atitude
que trouxessem melhoria da qualidade de vida dos brasileiros. Surgiu, na verdade, como uma
oportunidade enxergada pela agéncia Duda Mendonga. Devido ao sucesso de “Sou brasileiro
e nao desisto nunca”, a agéncia desenvolveu uma nova campanha e levou para a ABA ¢ a
SECOM, que concordaram em continuar o movimento.

Seu langamento foi em cinco de junho de 2005, em um evento que contou com a
presenca da Associagdo Brasileira de Propaganda (ABP), a Federacao Nacional das Agéncias
de Propaganda (FENAPRO) e a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP).
Essas entidades respondem por 85% dos investimentos de midia no pais.

Essa fase do movimento era voltada para habitos preventivos de satde, alimentagao,
incentivo a exercicios fisicos, respeito ao transito € ao meio ambiente, incentivo ao habito da
leitura. O fortalecimento das relagdes familiares e sociais, cordialidade no ambiente de
trabalho e combate ao desperdicio de dgua e energia também foram temas abordados.

Nesta campanha, o objetivo principal era disseminar algumas boas condutas que

envolvam a familia e o relacionamento das pessoas com a comunidade na qual elas estdo
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inseridas. Ela seria veiculada em todas as emissoras de televisdo, radio e outdoors € em

anuncios de jornais e revistas.

5.3.3 O INCENTIVO

Para aderir a qualquer uma das campanhas, “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca” ou
“Bom Exemplo: essa moda pega”, bastava que uma empresa ou instituicdo representasse €
estimulasse, em sua comunicacdao, uma atitude saudavel com relacdo a alguns dos temas
abordados pelo movimento. Esta adesao era feita sem nenhum 6nus, através dos hot-sites das
campanhas.

As empresas e instituicdes podiam participar de varias formas:

1) Desenvolvendo campanhas e agcdes promocionais proprias, direcionadas a
clientes, colaboradores e empregados, que abordassem os temas centrais
da campanha,;

2) Aplicando os selos em pegas de comunicacdo da empresa tais como

embalagens, anuncios e outros.

Adao Casares, da Lew Lara de Sao Paulo, em entrevista feita especialmente para este
trabalho, afirma que ele proprio, confiante nos objetivos do movimento e na qualidade da
campanha “Sou brasileiro e nao desisto nunca”, pegou as pegas e foi a Rede Globo, ao SBT, a
TV Bandeirantes, a Rede TV, a Record, a Central de Outdoor, entre outras empresas, pedir
espacgos gratuitos para a veiculagdo. Nao apenas ele, como véarias pessoas da agéncia e da
propria ABA comegaram a se engajar e pedir também ajuda para seus contatos.

Os principais grupos de comunicagdo do pais, jornalistas e formadores de opinido se
sensibilizaram e desenvolveram o tema da autoestima sob sua oOtica e visdo. Além disso, as
maiores empresas anunciantes brasileiras foram convocadas pela ABA a desenvolverem agdes
individuais, inclusive usando seus proprios casos de persisténcia, criatividade, superagdo de
adversidades e vitoria. A ideia era deixar que cada um fizesse da forma que lhe fosse mais
conveniente. O manual da marca foi disponibilizado, para a aplicacdo em adesivos, camisas
entre outros. Porém, o proprio parceiro decidia como achava melhor aderir & campanha.

Inimeras organizagdes lideres apoiaram esse esfor¢o, seguindo o exemplo das
empresas controladas pelo Governo Federal, que estiveram empenhadas em contribuir com o

movimento, usando seus proprios recursos € da forma de sua propria escolha.
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5.3.3.1 Evento de lancamento

O evento foi realizado no dia nove de julho de 2004, em Sao Paulo, com a presenga do
Presidente da Republica, de cinco ministros e de outros importantes dirigentes publicos,
presidentes e diretores de grandes empresas anunciantes, lideres do mercado publicitario e dos
veiculos de comunicagdo, imprensa e representantes de organizacdes da sociedade civil.

No evento, a diretoria da ABA mostrou para o publico presente a campanha
voluntaria, alguns exemplos de desdobramento, em pecas de comunicagdo de empresas
publicas e privadas, e o selo "O melhor do Brasil ¢ o brasileiro". Este foi criado para ser
aplicado em todas as pecas de comunicacdo internas e externas € nas embalagens dos

produtos das empresas que aderiram ao movimento de forma espontanea e voluntéria.

5.3.4 OLIVRO

Em novembro de 2004, a SECOM langou o livro “100 brasileiros”. A obra,
coordenada pela SECOM e produzida pela Biblioteca Nacional, retine biografias de
personalidades de destaque na historia de nosso pais em diversas areas. O lancamento do livro
teve o apoio da Embraer, Telemar, Petrobras e BNDES.

O projeto visava ao destacar a historia de 100 personalidades ilustres o reforco e a
crenga na capacidade do povo brasileiro de vencer e superar grandes desafios.

Segundo o Orlando Lopes, presidente da ABA, o livro teve dois conceitos centrais:

“Uma nagdo nao pode ser verdadeiramente forte se ndo acredita em si mesma, nas
suas realizagdes, nas suas potencialidades e no seu trabalho. E os nossos talentos,
homens e mulheres que contribuiram para a vida politica e enriqueceram a vida
cultural-artistica, merecem ser conhecidos” o1,

E ainda:

“O reconhecimento aos que anonimamente vém conquistando, apesar de todos os
percalgcos, uma vida digna, decente, para si e para seus familiares. A despeito de
governos e governantes que passam, a for¢a viva do povo brasileiro ¢ o maior
triunfo de nossa nagdo. O alto grau de resisténcia, a capacidade de superar privagdes

. ~ . . . 2
¢ a profunda carga humanista estdo presentes na identidade brasileira™®.

Além da SECOM - na coordenagao do projeto - participaram do projeto a Fundacao
Biblioteca Nacional - na produ¢ao do conteido do livro - os Ministérios, como Educagdo e

Cultura que convidaram e fizeram a interlocucdo com entidades representativas da sociedade

! LOPES, Orlando. Pronunciamento no langamento da campanha "O melhor do Brasil é o brasileiro". 19 de
julho de 2004, Sao Paulo. Disponivel em: http://www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em: 3 de marco
de 2007.

52 Ibidem.
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(como Academia Brasileira de Letras e Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia),
além da consulta a categorias profissionais, especialistas e centros académicos. Cerca de 40
profissionais - entre jornalistas, pesquisadores e produtores graficos também estiveram
envolvidos na execug¢ao da obra.

A 1deia do livro, na participacdo do movimento “O melhor do Brasil ¢ o Brasileiro”
era de, com esses personagens, incentivar o conjunto de empresas associadas a ABA, além de
aumentar a participacdo daquelas que ja haviam se engajado na campanha no Brasil todo. Por
exemplo, estampar alguns desses 100 brasileiros em taldoes de cheques, cartdes telefonicos, ou
outros aplicativos, dependendo da natureza da empresa e de seus clientes. Havia também
projetos de reproducdo para bibliotecas e versdes desse trabalho para publico infanto-juvenil.

A SECOM langou cinco mil exemplares do livro que foram destinados a bibliotecas
do pais, associados da ABA, formadores de opinido, convidados do langamento e todos que
aderiram a campanha. Quem recebia o livro teve a capa personalizada, mostrando 101
brasileiros ilustres: além dos 100 contidos no livro, o nome do destinatario vinha como o

101°. A obra estaria  também disponivel eletronicamente, no site

www.brasil.gov.br/100brasileiros. A ideia ¢ que a difusdo desses personagens ficaria por

conta das entidades e empresas envolvidas na campanha “O Melhor do Brasil ¢ o Brasileiro”.

5.3.5 HOT-SITE

O hot-site foi langado em dezembro de 2004, promovendo uma nova e importante fase
da campanha, permitindo que todo cidaddo brasileiro pudesse registrar sua manifestacao e
tivesse acesso a informacgdes atualizadas, além de ser um canal facilitador para a adesdo de
empresas € veiculos de comunicagdo ao movimento. Ele serviu como um espaco a
participacdo da sociedade na campanha.

A 1ideia era fazer uma corrente do bem, abrindo espago para que o cidadao deixasse o
seu recado sobre como ¢ importante ser brasileiro. E assim, tornar publica pela Internet a

manifestagdo do povo brasileiro em prol da sua valorizacao e da autoestima.

5.4 Resultados
54.1 CAMPANHA “EU SOU BRASILEIRO E NAO DESISTO NUNCA”

A campanha teve a duragdo de oito meses. A distribuicdo dos filmes s6 parou porque

os direitos de imagens venceram.
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O IBOPE Opinido (2004) realizou uma pesquisa sobre a campanha®, com 2002
entrevistas, entre os dias 9 e 15 de dezembro de 2004, em todo o territério brasileiro, com a
populagdo de maiores de 16 anos. A margem de erro amostral maxima estimada para os
resultados totais, com 95% de confianga, ¢ de 2 pontos percentuais para mais ou para menos.

Concluiu-se que 89% dos entrevistados gostam da frase “Eu sou brasileiro e nao
desisto nunca”. 84% aprovam o tema do movimento, “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro”.
37% lembram ter visto ou ouvido algo da campanha, sendo que 26% sdo capazes de
reproduzir elementos presentes em algum material da campanha (lembranga confirmada). Os
outros 11% apresentam uma lembranca genérica. Vale ainda destacar o elevado nivel de
acerto de quem disse se lembrar da campanha, que ¢ de 70% (26% confirmados sobre 37% no
total).

Os maiores indices das mengdes espontaneas de lembrancas sdo relacionados aos
comerciais com os personagens Ronaldo Nazario e Herbert Vianna, correspondendo a 67% da
lembranca.

A pesquisa ainda mostra que, quanto maior o nivel de escolaridade e mais alto o nivel
socio-econdmico, maior a lembranca dos comerciais. A lembranga foi maior também no
Sudeste e nas capitais dos estados. Além disso, quanto mais jovem, maior nivel de lembranca
da campanha.

Considerando que a coleta de dados aconteceu apés um periodo de 60 dias sem
veiculacdo e antes da segunda bateria de veiculagdo, os resultados sdo bastante expressivos e
satisfatorios com a populagao.

Alguns e-mails que a ABA recebeu mostram a satisfacdo dos brasileiros com a

campanha. Um exemplo dessa resposta foi:

“Fiquei encantada com a campanha ‘O melhor do Brasil é o brasileiro’. Parabéns.
Espero que ela ndo se perca na timidez. Que possa se alastrar, explorando o imenso
potencial de emotividade que o brasileiro tem. Que estenda ao cidaddo comum a
possibilidade de participar, usando broches, adesivos, camisas, bonés, etc. (...)
Precisamos SABER, sim. Mas, principalmente, precisamos NUNCA ESQUECER
que ‘c;4me1hor do Brasil € o brasileiro’. Mais uma vez, parabéns. A vocés e a todos
nos.”

Além do sucesso com o publico, a campanha trouxe varios resultados positivos a

agéncia Lew Lara. Prova disso foram os diversos prémios ganhos. “Sou brasileiro e ndo

3 INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA. Pesquisa de opinido publica sobre a

campanha “O melhor do Brasil é o brasileiro”. Brasil, dezembro de 2004.

% ABDALLA, Niedjha. Depoimento da analista de sistemas da Politec de Brasilia. Disponivel em:
http://www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em 3 de marco de 2007.
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desisto nunca” levou ouro como campanha; os filmes Ronaldo, Herbert e Vanderlei, na
categoria Institucionais; ouro no “Prémio Delegados Filme” e “Prémio Jeca Tatu”, além de
estar entre as 50 melhores campanhas de 2004.

A campanha ainda teve repercussdo na sociedade, como as faixas usadas na
comemoragio do dia sete de setembro de 2004, na cidade de Cristina em Minas Gerais®.

Ao ser perguntado sobre as impressoes que tinha do resultado da campanha, Adao
Casares afirma que foi a campanha de maior repercussdo que a Lew 'Lara ja realizou, tanto em
termos de recall, de adesdes, quanto em termos de envolvimento dos funcionarios da agéncia.
Ele acredita que houve um resultado positivo na populacao, que se sentiu estimulada com a
campanha. Porém, afirma que ndo enxerga uma oportunidade de retomada dela. Talvez seja
possivel uma outra campanha do mesmo estilo, mas ndo uma retomada da mesma. Segundo
ele, a campanha foi planejada para ser pontual e acabou at¢ durando um pouco mais que o

esperado devido a quantidade de adesdes.

5.4.2 CAMPANHA “BOM EXEMPLO: ESSA MODA PEGA”™

A campanha do Bom Exemplo foi dividida em duas etapas. A primeira seriam os
filmes de 90°’ e 60”°, que apresentavam o tema do Bom Exemplo e dariam sustentacdo a
campanha. A segunda etapa seriam os filmes de 30°’, com demonstracdes especificas de bons
exemplos: incentivo a leitura, exemplo no transito, economia de agua, entre outros.

A primeira fase foi veiculada normalmente. J4 a segunda nem chegou a acontecer.
Apenas dois videos, de incentivo a leitura e de bom exemplo no trinsito, foram ao ar.

Segundo a agéncia Duda Propaganda, responsavel pela campanha, todos os grandes
veiculos de comunicagdo aderiram a campanha e veicularam os filmes. A agéncia chegou até
a adapta-los e transforma-los em vinhetas de 15’ e 10°° para algumas emissoras que
solicitaram.

Quanto a midia impressa e midia exterior, a agéncia conseguiu a adesdao de algumas
revistas e empresas de outdoor, mas o material ndo foi divulgado. O hot-site nem chegou a
entrar no ar.

Vérias empresas aderiram as campanhas. A campanha do Bom Exemplo durou apenas
dois meses e depois dela nada mais se ouviu falar a respeito do movimento. A repercussao da
campanha nao foi tdo boa quanto a da primeira fase da comunicagcdo do movimento. Chegou

até a ser usada contra o governo.

% V. Anexo D
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Ela foi langada em junho de 2005, mesmo periodo em que o Brasil comegou a viver a
maior crise politica sofrida pelo governo do presidente Luiz In4cio Lula da Silva: o escandalo

XA

do “mensaldao”. Em 2004, ja haviam estourado dois outros escandalos, o dos Bingos e o dos
Correios, que envolveram o partido do governo brasileiro, Partido dos Trabalhadores (PT), e
eclodiram antes do aparecimento das primeiras grandes dentncias sobre a existéncia do
“mensaldo”.

O “mensaldo” foi um neologismo usado para se referir a uma suposta "mesada" paga a
deputados para votarem a favor de projetos de interesse do Poder Executivo. A crise
envolveu, além do escandalo provocado pela dentuncia de compra de votos, todos os outros
escandalos juntos, que de alguma forma se entrelagavam. Um dos elementos que os ligava,
eram as acusagoes de que em todos eles foram montados esquemas clandestinos de
arrecadagdo financeira para o PT. Parte do dinheiro oriundo desses esquemas poderia ter sido
usada para financiar o “mensaldo”.

Nos escandalos, foram envolvidos, além de pessoas de confianca do presidente Lula,
autoridades do alto escaldao do governo e o publicitario Duda Mendonga, dono da Duda
Propaganda, agéncia responsavel pela campanha do “Bom Exemplo”. Duda Mendonga,
responsavel pela campanha presidencial de Lula em 2002 e pela maioria das campanhas
publicitarias do Governo Federal e do PT, contou a Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI)
dos Correios, em 11 de agosto de 2005, que foi pago através de contas abertas no exterior.

A repercussdao da crise foi péssima, tanto para o Governo Federal quanto para as
pessoas e empresas envolvidas. Como o Governo sempre deixou claro seu apoio ao
movimento “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro”, a campanha do “Bom Exemplo” comegou a
ser usada para criticar todos esses escandalos. Na midia comecaram a surgir criticas contra os

“maus exemplos” do governo. No jornal “Primeira Leitura” pdde-se ler:

“Campanha em defesa do bom exemplo tem acolhida discreta

Foi bastante discreto o langamento, nesta terca (05/07), no teatro da Fiesp
(Federacao das Industrias do Estado de Sao Paulo), da nova campanha de
publicidade comandada pelo ministro da Secretaria de Comunicagdo, Luiz
Gushiken. Das 3,5 mil pessoas convidadas para o evento, apenas 148 compareceram.
O mote da campanha, “Bom exemplo. Essa moda pega”, enfoca os bons habitos
preventivos de saude, alimentacdo, exercicio fisico e respeito as leis de transito. Por
infeliz coincidéncia, quando o mote ainda era “Um bom exemplo. Tudo comega por
ai”, Gushiken reuniu-se na sede do Instituto de Resseguros do Brasil (IRB) com
executivos de grandes seguradoras para buscar parcerias para a campanha. O IRB
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figura hoje ao lado dos Correios (ECT) como fonte de mau exemplo na
administragio publica.”®.

Enquanto uma série de dentncias estourava na midia, a propaganda era veiculada
incessantemente. Nos jornais, revistas e internet viam-se as comparacdes sarcasticas entre a
propaganda e os escandalos. A campanha j& vinha sofrendo fortes criticas dos diversos setores
da sociedade, dentre os quais a grande midia e os partidos de oposicao.

O Partido da Frente Liberal (PFL) comecou a veicular com alta frequéncia, no dia 16
de agosto de 2005, um VT com o seguinte titulo: “PT e o governo Lula: um péssimo exemplo
para o Brasil”. O comercial teve uma grande repercussao em jornais, revistas € na Internet.

Como exemplo segue uma nota que saiu no Jornal dos Prefeitos:

“PFL bate no governo na TV

BRASILIA. O PFL comegou a veicular ontem, 16/08/2005, inser¢des partidarias na
TV que associam o governo Lula a corrup¢do. Um dos filmes resgata trecho do
programa da propaganda eleitoral de Lula em 1998: “No meu palanque, corrupto
nao sobe. No meu governo, corrupto ndo entra”. A imagem seguinte ¢ de manchetes
sobre a crise politica e as dentincias de corrupg¢do, com uma “releitura” da campanha
institucional do governo petista que fala de bons exemplos: “PT e o governo Lula,

.. 199 067
um péssimo exemplo para o Brasil” = .

Além de usar o oposto do slogan da campanha “Bom Exemplo”, dizendo que o
governo dava um mau exemplo, o PFL usou o formato e a mesma fonte da marca da
campanha da SECOM.

Se por um lado, a primeira fase do movimento, com a campanha “Eu sou brasileiro e
nao desisto nunca”, fez o governo melhorar sua imagem em relacao a populagdo, esta segunda
fase tomou um caminho inverso. Logo no inicio de setembro de 2005 a campanha saiu do ar.
O site da ABA nao recebeu nem de longe os elogios recebidos pela primeira fase. Uma
citagdo da Internet demonstra a insatisfacdo dos formadores de opinido com todos os

escandalos:

“Um bom exemplo?

Desde que o governo petista tem nos mostrado "grandes exemplos" de como
governar este pais, a campanha publicitaria, com aquela musiquinha que lava o
cérebro de qualquer um, saiu do ar. Que “mau exemplo”, hein?” (Marcel Agarie
jornalista) %,

6 apud ALMEIDA, Jorge; SCALDAFERRI, Sante. O marketing politico-empresarial na campanha “Bom

Exemplo: essa moda pega”. In: I Congresso Anual da Associagdo Brasileira de Pesquisadores de
Comunicagdo e Politica. Universidade Federal da Bahia, Salvador-BA, 2006, p. 9.

%7 Ibidem, p. 10.

% Ibidem, p. 12.
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Segundo Aroldo Rodrigues, “credibilidade e competéncia do comunicador sao duas
caracteristicas importantes para a obtengdo de uma comunicacdo persuasiva eficaz”. Nesse
caso, “quanto maior a quantidade de mudanca tentada, maior a mudanca conseguida; o
contrario também ¢ verdadeiro”®. De acordo com esta informagdo, pode-se inferir que uma
das causas para o fracasso da segunda fase da comunicacdo do movimento foram os diversos
escandalos citados. Para a populagdo, a campanha caiu em descrédito porque as pessoas viram
o governo pedindo para darem bons exemplos, enquanto ele proprio estava envolvido em
diversas operagdes ilegais. Para anunciantes e empresas, além do descrédito do governo,

aparecia também o envolvimento de Duda Mendonga, responsavel pela campanha.

5.4.3 O INCENTIVO

A primeira fase do movimento contou com a adesdo de varias empresas, grupos de
comunicacao ¢ diversas institui¢des da sociedade.

Além dos comerciais da campanha, outras empresas veicularam seus proprios
comerciais na mesma linha do movimento. Foram elas: Bradesco, Petrobras e Correios, com
dois filmes; Golden Cross, Loterias da Caixa e Banco do Brasil, com um filme.

Em anuncios de jornais e revistas70, as empresas que aderiram foram: TIM, Eletrobras,
Ford, Petrobras, Bradesco Telemar, Banco do Brasil e Ambeyv.

Outras empresas aderiram a campanha de outras formas. Foram elas:

* Assinatura na comunicacdo: Comgés, Kia Motors do Brasil, Petroleo Ipiranga,
Bombril, Rede Drogagil, Riclan Alimentos, ABERT, Enercons (consultoria em
energia), Indexflex (adesivos e embalagens), CIPA/RJ (administradora de
condominios), Nunes Farma (distribuidora de produtos farmacé€uticos), Unilever e
Credicard.

* Acgdes internas: Petroleo Ipiranga, Bombril, Friboi, Nadir Figueiredo, ABERT,
Enercons, Indexflex ¢ Credicard.

* Assinatura em produtos: Comgas, Grupo Sodexho, Cartaxi, Friboi, Riclan Alimento se
Nunes Farma.

* Outros: Recomendagdo para associados (ABERT); a¢des de conscientizagao

(CIPA/R]J); aplicacdo da logomarca em caminhdes e nas camisas do time de volei

% RODRIGUES, Aroldo. Psicologia Social. 17* edigdo. Petropolis: Vozes, 1998, p. 381 ¢ 386.
V. antincios Anexo D.
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Rexona (Unilever); concurso infantil “O melhor do Brasil é...” (Magazine Luiza);

logomarca no carro da equipe de Formula 1 (Renault).

Também participaram: Pao de Acucar, Schincariol, General Motors, CVC, TAM,
Coca-Cola, Gradiente, Sadia, Michelin, Ong Amigos da Terra, Revista About, Prémio
Colunistas, Friboi, Planeta Imével — Web, CEF — Regional Leste MG, Minas Lubrificantes,
Fundagao Telefonica, Eurofarma Laboratorios, Lider Taxi Aéreo, Ong Crer Ser, IPDI —
Inteligéncia Digital, Abigraf, Abic, A¢ucar Guarani, Atacaddo — Rede Varejista, Banco do
Nordeste, Banco Mercantil do Brasil, Banco Real, Biolimp Satide Ambiental, BNDES, Bosch,
Carrefour, Cartaxi, Casa Hirata, Cataratas do Iguacu, Cemusa, Comité Olimpico Brasileiro —
COB, CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria), Consigaz,
Consumer Voice, Copercana, Copersucar, CPFL, Crowley Broadcast, CSN, Cut, Danone,
Dixtal Biomédica, Embraer, Federacdo de Escolas, Faculdade e Colégios Simonsen (RJ),
Gradiente, International Paper, IRB — Brasil, Itapua Calgados, Laticinios Mococa, Livrarias
Saraiva, Met Life, Midia Mix (SC), Ministério da Previdéncia Social, Multibras, O Boticario,
Osram, Ong Imaflora, Perdigdo, Previ, Real Empregos, Rede Dadalto, Roche, Scaramel
Corretora, Sebrae, Senac, Shopping Tatuapé, Sdo Paulo Fashion Week, Softway, Sorvetes
Brasil, SuperVia, Suzano, Tecnisa, Telelistas, Thissenkrupp, Troller Automodveis, UNE
(Unido Nacional dos Estudantes) e Yashmin Cosméticos.

De midia gratuita para a campanha “Eu sou brasileiro ¢ ndo desisto nunca”, foram
mais de R$ 100 milhdes, dez emissoras de TV aberta, totalizando 1301 inser¢des; dezenove
emissoras de TV paga, totalizando 760 inser¢des; seis empresas de midia eletronica (painéis e
cinema) e vinte e seis de internet; cinco empresas de midia exterior (290 outdoors entre outras
midias); oito emissoras de radio e trés grandes redes (somando mais 487 emissoras); quatro
editoras, totalizando 164 titulos; e 124 jornais associados a ANJ.

A repercussdao dessa campanha refletiu também em midia espontinea. Alguns
exemplos foram’":

e Programa do J6 e Panico na TV: entrevista com Roberto Carlos, personagem da
campanha.

e Superpop e Faustdo: utilizaram a musica da campanha, “Tente Outra Vez” para
homenagear atletas e personalidades.

e Revista Istoé e Gazeta Mercantil: matérias sobre a valorizacao do brasileiro.

"'V, registros Anexo D.
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e Veja: criticas de Diogo Mainardi a campanha.

e E ainda: SPTV 1* Edig¢dao (Globo), Em Cima da Hora (Globo News), Jornal da Band,
Jornal da Record, Jornal Nacional (Globo), Jornal das Dez (Globo News), Dia a Dia
(Band), Jornal do SBT e Fala Brasil (Record).

Adao Casares afirma que a intencao era perder o controle da campanha. A ideia era
deixar com que cada parceiro desse sua formatacao a campanha. Algumas emissoras menores
chegaram a veicular os seis comerciais na mesma época. Empresas usaram os comerciais

como instrumento de motivacao de pessoal.

5.4.3.1 Evento de lancamento

Adao Casares conta que a campanha foi apresentada ao publico, composto por
representantes do governo, da sociedade civil e do estado, ¢ a eles foi solicitado que aderissem
a campanha da forma que pudessem. Os filmes sensibilizaram tanto que varios presentes

aderiram ali, na hora.

5.4.4 O LIVRO

O livro ndo surtiu o efeito esperado. A estratégia nao foi cumprida da forma planejada.
Nao houve adesdes na forma de estampar um dos 100 brasileiros em selos, cartdes,
telefonicos, entre outros, como era esperado com o lancamento deste. Ele também ndo foi
reproduzido para bibliotecas, nem foi feita a versdo para o publico infanto-juvenil.

Talvez, se a estratégia fosse cumprida e a obra melhor distribuida, o livro pudesse ter
se tornado uma referéncia de brasileiros capazes de ter sucesso em suas areas de atuagao.

Porém, serviu para reforcar a campanha para o publico que aderiu e para o publico em

potencial, mostrando do que o brasileiro ¢ capaz de fazer com seu talento.

5.4.5 HOT-SITE

O hot-site continua no ar quase dois anos apds o fim da campanha. Nele, encontramos
todo o historico, clipping, todas as pecas, descrigdo das acdes, uma area para adesdo de
empresas, uma area de adesdo para o cidaddo aderir a campanha e uma area de depoimentos
onde a populag@o pode se manifestar em relagdo ao movimento.

Quando um cidaddo ou uma empresa se inscreve no hot-site, para receber a campanha,
ele recebe um Termo de Adesdo por e-mail, com dados pessoais e a afirmagdo, entre outras
coisas, de que se compromete a enviar 3 ABA um relatério com informagdes sobre a agdao

realizada com o material cedido. Mas, apesar de o hot-site apresentar informagdes bem
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completas sobre a campanha, ndo existe uma area no sitio que mostre os resultados do
movimento, a ndo ser no que se refere a pesquisas de opinido.

Ele acabou sendo o Unico canal de interface com a populagdo. Nao existia nenhum
outro canal em que os cidaddos pudessem se manifestar. Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), apenas 21% da populacio brasileira tém acesso a internet’”,
ou seja, menos de um quarto da populacdo conseguia se manifestar pelo meio oficial, o hot-
site. Isso mostra que a campanha, apesar de visar uma abrangéncia grande de publico, s
permitiu que o publico mais qualificado emitisse sua opinido. Enquanto os meios unilaterais
atingem a maior parte da populag@o, o meio bilateral se restringe s6 as classes mais altas.

Ainda existem adesdes pelo sife e solicitagdo de material da campanha. Além de
empresas, muitas faculdades e RHs de empresas pedem os filmes para trabalhar com a

motivacao de seus publicos.

5.5 Comunicacao Publica

No que diz respeito a comunicagdo publica, suas caracteristicas e particularidades,
analisaremos aqui se a comunicagdo do movimento se encaixa neste conceito.

O movimento foi idealizado pela ABA e recebeu total apoio da SECOM/PR e do
Governo Federal. Partiu, entdo, de uma organizacdo da sociedade civil com apoio do
Governo, para a populacdo. Além disso, teve adesdo de diversos cidaddos e empresas, de
ministérios, secretarias, entre outros. O que mostra o envolvimento também do Estado e de
outras instancias da sociedade civil. Com uma participa¢do maior ou menor, todos os agentes
foram envolvidos no processo e respeitados em sua pluralidade. A comunicacdo ndo
aconteceu unilateralmente, todos puderam manifestar-se da forma que julgassem melhor.

As pesquisas mostram a importancia que o tema proposto, aumentar a autoestima do
brasileiro enquanto nacgao, tem para a sociedade brasileira. A campanha do “Bom Exemplo”
também visava a pequenas mudancas de habito nos brasileiro que poderiam, em longo prazo,
mudar a sociedade. Os filmes tratavam de temas cotidianos € mudancas simples, que podiam
fazer a diferenca. Os temas eram de interesse publico, importancia nacional e extrema
relevancia para o pais. Como ja citado acima, a melhoria da autoestima de uma nagdo implica

em uma série de importantes transformagdes politicas e econdmicas no pais.

72 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Acesso d Internet e posse de telefone mével
celular para uso pessoal 2005. Brasil, 2005. Disponivel em: http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/
acessoainternet/comentarios.pdf. Acessado em: 25 de junho de 2007.
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A comunica¢do do movimento conseguiu adesdo de praticamente todos os grandes
veiculos (além de muitos pequenos) de comunicacdo do pais: TV, midia impressa, midia
exterior, radio, entre outros. Assim, na primeira fase, “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”,
seu alcance foi imenso, conseguindo atingir uma enorme parcela da populacdo brasileira.
Com o tempo, varias empresas e cidaddos foram aderindo ao movimento, participando das
campanhas e emitindo suas opinides acerca do movimento. J& na segunda fase, “Bom
Exemplo”, apesar da alta frequéncia da primeira etapa da campanha, as adesdes foram
menores ¢ nem metade do material chegou a ser veiculado.

Vérios sdao os registros de pesquisas € e-mails que mostram a grande penetracao, o
recall e depoimentos de brasileiro sobre as campanhas do movimento. Nao apenas
depoimentos que falam bem da campanha, mas também manifestacdes ridicularizando a
campanha “Bom exemplo”, logo apos os escandalos do governo em 2005, provam o quanto a
comunicac¢do foi efetiva para gerar um debate acerca do tema proposto. Isso mostra que a
comunicagdo ocorreu no espago publico e conseguiu atingir seu propdsito de gerar
negociagao, discussao e debate sobre o tema.

Tanto empresas quanto cidaddos que optaram por aderir a campanha tiveram suas
particularidades e diferencas respeitadas, na medida em que cada um podia participar como
conviesse. Os cidadaos tinham a opg¢ao de iniciar pequenos movimentos em suas comunidades
e, para isso, podiam obter o material da campanha pelos hot-sites para ajudar da forma que
estivesse ao seu alcance. As empresas também podiam aderir da forma que fosse melhor para
elas.

De acordo com as categorias que Zemor defende para a Comunicagdo Publica, a
comunica¢do do movimento pretendia “divulgar acdes de comunicagdo civica e de interesse
geral”, na medida em que o tema ¢ de interesse geral e a adesdo as campanhas implica em
uma série de agdes civicas. E importante lembrar também que a comunica¢do do movimento
foi essencial para ajudar a constru¢do da cidadania, uma vez que ela chama a populacao a
criacdo de uma consciéncia e uma identidade nacional. Através de exemplos, mostra como o
brasileiro pode cumprir seus deveres e ter seus direitos garantidos. Ela reforga valores e
mostra como respeitar para ser respeitado. A campanha apresenta que € possivel, mesmo em
todas as adversidades, ser correto e conseguir vencer na vida. Ensina a importancia de
pequenas atitudes para grandes mudangas.

As informacdes contidas na comunicacdo eram bastante claras e transparentes. As

agéncias procuraram utilizar uma linguagem simples, direta e de facil entendimento para
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conseguir atingir a maior parte da populacdo brasileira. As empresas € a midia espontanea
também trataram do tema da melhor forma a seu publico, adequando a mensagem as suas
necessidades e as melhorias que as propostas do movimento causariam em seus ambientes.

Segundo Rodrigues,
“nossas experiéncias passadas facilitam a percepcdo de estimulos com os quais
tenhamos, anteriormente, entrado em contato. (...) A familiaridade gera uma
disposicdo a responder mais prontamente. (...) Estimulos conhecidos sdo mais
facilmente comunicdveis e determinadas disposigdes a responder podem ser
aproveitadas para maior eficdcia de uma comunicagdo persuasiva.” "
Entdo, a utilizacdo de personagens e situagdes reais e cotidianas facilitou o
entendimento do publico e a aplicagdo dos conceitos em seu dia-a-dia.
Porém, faltaram informagdes de resultados reais. Fora alguns clippings que descrevem
pesquisas no sife, ndo foram encontradas informacdes de situagdes reais, sejam de empresas

ou de pessoas fisicas, em que a adesdo as campanhas representou uma melhoria no ambiente

em que vivem.

5.5.1 CONCLUSAO

Pode-se perceber que a comunicagdo do movimento foi efetiva como Comunicacao
Publica, apesar de ndo seguir exatamente todos os conceitos desse tipo de instrumento. Ela foi
uma iniciativa da sociedade civil, com total apoio do governo, conseguindo envolver o estado
e outras instancias da sociedade e garantindo a liberdade de atuacdao de cada um deles. Atuou
no espaco publico, pois seria a Unica maneira de conseguir atingir de forma eficaz todos os
agentes e gerar a discussdo acerca do tema, seja apoiando, seja refutando. E ainda conseguiu
respeitar a pluralidade dos agentes, adequando as mensagens aos publicos, aproximando as
situagdes e as propostas do cotidiano das pessoas para que a mensagem fosse melhor

percebida.

5.6 Mobilizacao Social

Levando em conta o conceito de Mobilizagdo Social e o que os autores estudados
falam sobre a comunicagdo em um projeto de mobilizacao social, sera analisado o movimento
como um todo, além de algumas pecas, para facilitar a compreensao da comunicagao.

As propostas do movimento sdo claras e realistas. As pesquisas mostram que

correspondem a uma necessidade real, defendem uma causa de interesse mutuo. E ainda sdao

> RODRIGUES, Aroldo. Psicologia Social. 17* edigdo. Petropolis: Vozes, 1998, p. 204/205.
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de facil entendimento. Como ja foi dito, os exemplos de situagdes reais mostrados nos
comerciais geram uma maior identificacdo, uma disposi¢do a responder mais prontamente,
facilitam a compreensdo e aproximam o problema do publico. As propostas ainda respeitam
os limites de atuagdo de cada um, proporcionando a quem quisesse se engajar na causa a
aderir da forma que estivesse ao seu alcance; contribuem para abrir caminhos para novas
visdes, na medida em que permitem que empresas e cidaddos apliquem os conceitos e
enxerguem a necessidade das propostas em seu proprio ambiente; ndo sao explicitadas como
cobranca, dando total liberdade a sociedade para aderir ou ndo. E o mais importante, sdo
extremamente estimulantes. As propostas e as campanhas adotaram linhas criativas que
conseguem estimular e sensibilizar a sociedade em busca de um mesmo objetivo.

A comunicacdo do movimento conseguiu ser, principalmente, libertadora e
pedagdgica. Libertadora porque os sujeitos podiam agir da forma que conseguissem € nao
havia uma imposi¢do a participagdo no movimento. Pedagdgica porque as campanhas, com
seus exemplos reais e/ou situagdes do dia-a-dia, conseguiram gerar referéncia para os sujeitos
agirem. “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca” mostrou que qualquer pessoa pode superar
adversidades, tanto personalidades famosas quanto pessoas comuns. E o “Bom Exemplo”
mostrou que pequenos gestos podem mudar uma sociedade. As campanhas pecam apenas na
parte dialdgica, pois os Gnicos meios disponiveis para as manifestacdes pessoais eram o /ot-
site. Porém, ainda assim, foram muitas as manifestagdes, sejam por e-mail, por agdes ou pela
midia, a favor ou contra as campanhas.

As campanhas todas adotaram um carater convocatorio. Em “Eu sou brasileiro e nao
desisto nunca”, a mensagem transmitida diz ao publico que se ele conseguiu, vocé também
pode conseguir. O livro também um exemplo desta mensagem. J4 em “Bom Exemplo”, a
ideia ¢ “mude suas atitudes e ajude a melhorar o pais”. E assim, as mensagens convidavam as

pessoas a aderirem as campanhas.

5.6.1 PUBLICOS

Vamos, agora, identificar os publicos da campanha:

1. Beneficiados: Toda a sociedade brasileira. A populagdo, que se sentiu mais
estimulada a praticar agdes para melhorar o ambiente em que vivem. O
Governo Federal, que conseguiu maior adesdo em suas politicas publicas. O
mercado, que conseguiu maior confianca da sociedade nos produtos

brasileiros, mais valor agregado a sua produgdo e maior inser¢cao no mercado
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internacional. E o Estado, que teve importantes mudancas nos cendrio
politico e econdmico em geral.

2. Legitimadores: Formadores de opinido, que trataram das propostas do
movimento de forma mais adequada a seu publico, conseguindo maior
adesdo destes. A midia, que espontaneamente publicou informagdes que
reforgavam e legitimavam as propostas do movimento. O Governo Federal,
que apoiou a campanha e, at¢ a primeira fase da comunicagdo tinha
aprovacao absoluta da populagdo brasileira. E as associacdes envolvidas:
ABAP, Fenapro e ANJ, que atestavam a seus socios a confiabilidade do
movimento.

3. Geradores:

a. Produtores: ABA ¢ SECOM/PR. Foram estes Orgdos que primeiro
vislumbraram a importancia do movimento e formularam os objetivos
e propostas para alcanga-lo.

b. Reeditores: Veiculos de comunicagdo, que exercem intensa influéncia
no publico e introduziram o assunto em sua pauta de discussdo.
Empresas, que apresentaram o tema aos seus funcionarios e
colaboradores. Formadores de opinido em geral, que trataram do tema
de forma adequada a seu publico.

c. Editores: Agéncias que criaram as campanhas, Lew Lara e Duda
Propaganda. Profissionais de comunicagdo que incentivaram e
instruiram os lideres de opinido e os veiculos de comunicagdo quanto a
melhor forma de aderir ao movimento. Fornecedores envolvidos, como

as produtoras de video, de som, entre outras.

A comunicagdo, principalmente na primeira fase, conseguiu uma 6tima interacao entre
os agentes. Todos se envolveram sabendo da sua importancia no processo ¢ entendendo a
relevancia da co-responsabilidade no movimento. Os publicos cumpriram seus papéis de
forma a manter sempre a coeréncia do movimento. Mesmo perdendo o controle da campanha,
como Adao Casares afirmou ser a intencdo da Lew Lara, ela continuou sendo coesa com 0s
objetivos propostos, até apos o fim da veiculacdo dos filmes. Isso s6 poderia ser conseguido

com um livre fluxo de informagdo e a garantia da interagdo entre os agentes envolvidos.
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5.6.2 CARACTERISTICAS

Quanto a coesdo, a comunicagdo conseguiu apresentar elementos que a garantissem.
Cada empresa ou cidadao podia aderir a0 movimento, solicitar o material e agir da forma que
mais se adequasse ao seu campo de atuagdo, a sua comunidade etc. Toda solicitagdo de adesao
era supostamente analisada por um comité que julgava se as agdes pretendidas eram
coincidentes com as propostas e valores do movimento. O comité nao existiu, porém, s6 pelo
fato de ser possivel, as pessoas ndo aderiam sem ter um motivo realmente condizente com a
campanha. Assim, cada publico podia agir de forma interdependente, mas o material de
divulgacdo do movimento garantia uma identidade, uma coesdo visual, de forma que a
sociedade poderia assimilar melhor a campanha.

A continuidade foi conseguida durante quase um ano. Por todo esse tempo, uma série
de agdes para formadores de opinides, cidaddos e empresas foram realizadas. A campanha s6

parou apoés o fracasso da segunda fase, “Bom exemplo: essa moda pega”.

5.6.3 FUNCOES

As propostas do movimento foram bem difundidas e permitiram que as pessoas
formassem opinides proprias acerca do tema. Tanto elogios quanto criticas: foram varias as
manifestagdes das pessoas. Essas informagdes ainda estimularam as pessoas a agirem. Prova
disso sdo as diversas empresas, veiculos de comunicacdo e cidaddos que aderiram ao
movimento, adequando as campanhas as suas comunidades e repassando as informagodes. A
midia espontanea ainda possibilitou novas fontes de informacdes para 0 movimento. Porém,
percebemos a falta de divulgacao dos resultados obtidos.

Através de exemplos individuais, a campanha ajuda a promover a coletivizagdo, na
medida em que mostra ao povo do que o brasileiro ¢ capaz. Afirma que ¢ possivel mudar e
superar os desafios, pois se varias pessoas ja conseguiram, todos podem conseguir. Revela,
ainda, a importincia de mudar pequenos maus habitos para uma transformacdo real na
sociedade. Para isso, os geradores do movimento incentivaram empresas € cidaddos a usarem
exemplos proximos, de sua propria comunidade, para conseguirem adesdes. Além disso, esses
exemplos individuais mostram de forma clara, ndo-manipulativa e honesta, que o brasileiro
tem uma série de casos reais para se orgulhar de seu povo, de seu pais.

A memoria do movimento ndo foi muito bem registrada. Fora pesquisas de opinido
sobre a campanha “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, ndo foram encontradas

informacdes sobre os resultados das acdes individuais e empresariais disponiveis para o
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publico em geral. S6 foi possivel conseguir essas informacdes pelas agéncias responsaveis
pelas campanhas. Nao houve uma preocupagdo em documentar, registrar ¢ disponibilizar os
resultados das acgdes para que outras pessoas pudessem usa-las como exemplo.

Tanto os brasileiros anonimos, quanto as personalidades publicas que aparecem nos
comerciais - os cem brasileiros ilustres citados no livro - todos servem de elementos de
identificacdo e geram referéncias para a acdo e mudancas de atitude. Todos mostram que
qualquer brasileiro, em qualquer area de atuacdo, pobre ou rico, pode conseguir vencer na
vida, pode superar as adversidades. A campanha do “Bom exemplo” também mostra situagdes
reais e proximas e simples, pequenas coisas que sao boas demosntragdes € podem comecar a
gerar uma mudanca de atitude na populagdo. Tudo isso ainda contribuiu para criar referéncias
e manter vinculos entre o movimento e seus publicos. Cada brasileiro que aderiu percebia a
importancia de sua participacdo no movimento, compartilhava a angtstia de um pais com
baixa autoestima e entendia a relevancia da mudanca de habitos e atitudes para uma real
interferéncia na sociedade. Podemos verficar isso nos e-mails que a ABA recebeu e das

. ~ , g 4
manifestacdes da midia.’

5.6.4 MATERIAL DE DIVULGACAQO

Para os cidadaos, o material de divulgagdo era apenas a logomarca, com o slogan, que podia
ser encontrada ou solicitada pelo site. Através do preenchimento de um termo de adesao,
recebiam uma senha com a qual podiam entrar na éarea restrita do hot-site e baixar a
logomarca. Assim, podiam aplicd-la onde quisessem. As logos de ambas as campanhas
utilizavam cores da bandeira do Brasil, eram simples e de facil assimilagao.

Mas o grande éxito delas, principalmente da campanha “Eu sou brasileiro e nao
desisto nunca”, foram os slogans, que conseguiram gerar um recall grande e sdo ouvidos até
hoje nas ruas. No caso dos cidaddos, o material era entdo: claro e objetivo no contetdo e
atraente na forma; ‘“assinado” pelo movimento (logomarca); tinha um baixo custo de
producdo e podia ser facilmente reproduzido; tinha espaco reservado para a assinatura de
eventuais patrocinadores; o acesso a eles era facilitado (hot-site); eram estimulados para que,
na medida do possivel, fossem pensados e produzidos materiais dirigidos a cada um dos
publicos, de uma categoria ou de uma regido, com mensagens adequadas a seus valores,
simbolos, experiéncias, enfim, seu jeito de se comunicar (cada cidaddo podia aplicar da

melhor forma em sua comunidade.). Para ndo correr o risco de fornecer material em

" Disponivel em: http:// www.aba.com.br/omelhordobrasil. Acessado em: 12 de novembro de 2006.
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quantidade excessiva, ele ndo era oferecido. Apenas a logomarca podia ser baixada no hot-
site, para aplicagdo em pecas.

Ja no caso das empresas e da midia, além da aplicacio da logomarca, muitas
solicitavam também os videos, spots e outras pecas das campanhas. Nesse caso, o material
tinha um alto custo de produgdo e nao era facilmente reproduzido, o acesso era mais
complicado (solicitagdo a ABA ou SECOM) e s6 era fornecida uma fita da peca solicitada.
Mas as pegas eram igualmente claras, objetivas e atraentes; todas possuiam a logomarca e o
slogan das campanhas; tinham logos de patrocinadores e eram veiculados e divulgados para
diferentes publicos, em diferentes situacdes.

Em ambos os casos, para solicitar o material era necessario preencher um termo de
adesdo no hot-site explicando como seriam usados. O sitio dizia que o termo seria analisado
por uma comissao julgadora e que depois o solicitante seria contatado. Apesar dessa comissao
julgadora ndo ter existido, s6 o fato de haver essa possibilidade pode ter representado um

entrava a algumas pessoas e empresas solicitarem o material.

5.6.5 DISCURSO MOBILIZADOR

Para analisar o discurso mobilizador vamos, antes, descrever algumas pecas das

campanhas:
5.6.5.1 Campanha “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”

Exemplo 1

VT 60°°: Ronaldo Nazario

Musica: “Tente Outra vez”

Miuasica Cena

Veja / Ndo diga que a cangdo

, . Ronaldo jogando futebol, fazendo gols, fazendo sucesso.
esta perdida

fé na vida. Ronaldo sofre uma contusao no joelho.

Ronaldo faz exercicio com o joelho. Aparecem manchetes de jornais:

Tente outra vez . ~
“Ronaldo diz que ndo sabe quando volta aos campos”.

Manchetes: “Especialistas afirmam que o fenomeno

Tente acabou”. Ronaldo erra alguns gols.

E ndo diga que a vitoria esta

perdida Ronaldo volta a acertar gols.




Se é de batalhas que se vive a
vida / Tente outra vez
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Lettering: “O mundo inteiro achou que ele estava
acabado para o futebol. Mas ele ¢ brasileiro e ndo desiste nunca”.

Ronaldo levanta a taga da Copa do Mundo.
Slogan da campanha: “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”

Analise dos filmes’>

Assinaturas: “O melhor do Brasil € o brasileiro” e ABA

Apresentam cortes secos € simples. Utilizam imagens de arquivos e manchetes de

jornais. Predomina o uso de cores da bandeira do Brasil: verde, amarelo e azul. Todos

apresentam a mesma estrutura de narrativa: inicio com o passado de sucesso, a reviravolta

tragica e a superagdo. Todos contém o slogan da campanha e a musica “Tente Outra Vez”.

Exemplo 2

VT 60°°: Roberto Carlos

Background instrumental: Musica “Tente Outra vez”

Narrador

Cena

uma familia.

Eu era garoto de rua, meu sonho sempre foi ter

Close-up em um garoto. Garoto na favela.

memoria passei na Febem.

O primeiro dia das criangas que eu tenho na

Meninos jogando futebol na Febem.

Fugi de la mais de 100 vezes.

Garoto correndo pelas ruas de uma cidade.

Em cada fuga eu pensava comigo... Guarda levando ele pra Febem

“Ndo vou deixar eles me fazerem desistir”. Close-up no garoto.

Um dia vou ter uma familia.

Garoto correndo pelas ruas de uma cidade.

Na ultima fuga conheci uma professora. Uma mulher olhando o garoto, cenas de afeto.
Ela me adotou e me levou pra morar com ela. Garoto comendo e mulher passa mao na cabega dele.
Teve um dia que enchi a casa d’agua. Pia com agua escorrendo.

7> Anélise valida para os trés filmes da primeira etapa: Ronaldo Nazério, Herbert Vianna e Vanderlei Cordeiro de

Lima. V. Anexo D.




Em vez de me bater, ela me abragou.
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Garoto deitado no colo da mulher, ela passando a mao na
cabeca dele.

Bom, eu cresci, me formei em pedagogia.

Roberto adulto andando pelo parque e em uma biblioteca
lendo.

E hoje t0 aqui pra apresentar pra vocés a minha
familia.

Dando aula e imagens dos filhos dele.

Locutor: Roberto adotou 13 criangas de rua e hoje
¢ considerado um dos maiores especialistas em
literatura infantil do pais.

Roberto dando aula. Roberto com os filhos. Cena muda
para o rosto do personagem e aparece o slogan da
campanha: “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”

Analise dos filmes’®

Assinaturas: “O melhor do Brasil € o brasileiro” e ABA

As cenas seguem escuras até o desfecho da histéria, quando coisas boas acontecem

com o narrador. Predominam cortes secos e simples. A estrutura narrativa nos trés ¢ igual: o

passado ruim, a reviravolta e a superagdo. Todas apresentam o slogan da campanha, a musica

“Tente Outra Vez” e as logomarcas “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” e ABA.

Exemplo 3

Spot 30°’: Maria José

Background instrumental: Musica “Tente Outra vez”

Locutor E o que ela fez?

E o destino?

Maria José queria ser professora

Mas o destino nunca ajudava

Primeiro ela lutou contra um pai violento
Quando Maria José se formou

ela teve que lutar contra uma doencga incuravel

Fez mestrado. Agora ela vai fazer doutorado

O destino desistiu
Porque a Maria José, essa brasileira e ndo desiste nunca.

Assinatura

Associagao Brasileira de Anunciantes
O melhor do Brasil ¢ o brasileiro

Anilise dos spots’': sio simples, com um narrador contando a histéria em frases

curtas € uma musica instrumental de fundo (“Tente Outra Vez”). A estrutura narrativa ¢ a

mesma, o passado tragico, a reviravolta e a superagdo. A assinatura ¢ a mesma nos dois

comerciais.

76 Analise valida para os trés filmes da segunda fase: Roberto Carlos, Maria José, Seu Francisco. V. Anexo D.
77 Analise valida para os dois spots: Maria José e Roberto Carlos. V. Anexo D.



Exemplo 4

Anuncio pagina dupla: Herbert Vianna.

Primeira pagina

Segunda pagina

Imagem

Herbert Vianna sentado na cadeira
cantando.
Fundo preto.

Fundo amarelo com o rosto de Herbert
Vianna e um pedaco de sua guitarra.

Texto

Herbert Vianna luta pela vida.

Herbert Vianna sai do hospital.

Meédicos dizem que Herbert Vianna pode
nunca mais cantar.

Herbert Vianna quer voltar aos palcos
mesmo com cadeira de rodas.

Paralamas do Sucesso voltam aos palcos
com Herbert Vianna.

Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca

Assinatura

O melhor do Brasil € o brasileiro / ABA

Anilise dos antincios’®
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Sao de pagina dupla, sendo a primeira conta a histéria tradgica, utilizando cores mais

escuras, com uma foto pequena dos personagens e letras menores. A outra pagina tem sempre

a cor amarela com o rosto grande do personagem e o slogan da campanha. As assinaturas

ficam no canto direito da pagina.

Analise da campanha “Sou brasileiro e ndo desisto nunca”

Em todas as pecas da campanha, a unido dos elementos, texto, imagem e musica, foi

fator primordial para conseguir o envolvimento e a identificacdo dos publicos. O uso das

cores da bandeira do Brasil; a op¢do por imagens mais intimistas, que retratassem os

personagens de forma fiel e proxima; e as mensagens de superacdo transmitidas pelas

histdrias reais e pela musica, foram responsaveis pelo tom emocional da campanha.

78 Anélise valida para os trés anuncios: Herbert Vianna, Maria José e Roberto Carlos. V. Anexo D.



5.6.5.2 Campanha “Bom Exemplo: essa moda pega”

Exemplo 5

VT 90"’: Bom Exemplo

Jingle: “Um bom exemplo”

Som

Cena
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Narradora 1

Dar um bom exemplo ¢ uma coisa
boa
E custa tdo pouco, ndo é verdade?

Narradora 1 falando

Narrador 2

Sdo pequenas coisas, mas que
fazem a vida da gente ficar muito
mais leve e muito mais feliz.

Narrador 2 falando

Narradora 3

Todo chefe que trata seus
empregados com carinho, dd um
bom exemplo e ganha admiragao
de todo mundo.

Narradora 3 falando

Narradora 1

Dar um bom dia, dizer muito
obrigado, com licenga. Essas sdo
coisas que nunca podem sair de
moda.

Narradora 1 falando

Jingle

Um bom exemplo pode ser coisa
pequena

Um bom dia, um obrigado,

por favor, ndo ha de que

Um bom exemplo custa pouco e
vale a pena

Ndo tem contra-indicagdo

e s0 depende de vocé

Exemplo é bom e ninguém nega
Dé bom exemplo

que essa moda pega

Varias cenas de pessoas dando bons
exemplos:

- estudante da preferéncia a uma mulher
gravida para entrar no 6nibus;

- boy oferece uma flor a copeira da
empresa;

- cavalheiro, homem deixa uma mulher
pegar o taxi na frente dele;

- chefe cumprimenta cordialmente seus
funcionarios;

- pai ensina o filho a escovar os dentes;
- mulher se lembra de apagar a luz ao
sair da sala;

Narradora 1

Saber perdoar um amigo,
Ter paciéncia com seus filhos,

Maie ajudando filho a fazer dever

Ser carinhoso com sua mulher ou
com seu marido, ter respeito pelos
mais velhos,

Jovem ajudando idosa a atravessar a rua

Ser mais tolerante com as
criangas

Pai com filho e bola de futebol

Narradora 3

Saber conversar, saber dar um
conselho
E um bom exemplo.

Mae e filha no jardim

Jingle

Um bom exemplo ¢ bom humor,
é mais carinho

E sorrir pro seu vizinho,

é cantar, é ser feliz

é ser do bem, amizade,

cortesia, melhorando o dia a dia,
transformando esse pais

- pai ensinando filho a andar de
bicicleta;

- bebé mamando na mae;

- casal dancando;

- colegas se cumprimentam na empresa;
- mae e filha se maquiando;

- garoto vé o lixo no chdo e joga na
lixeira;

- mae e filha comendo maga na feira;
- pai e filho lendo;

- pai e dois filhos jogando futebol na
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praia.

Sdo pequenas coisas, mas tudo

ABP, ABP e FENAPRO.

Narrador 2 . i Narrador 2 falando
isso ¢ um bom exemplo.
- no O6nibus, jovem cede o lugar a idosa;
, Dé bom exemplo - pai e filho lendo;
Jingle . .
que essa moda pega - amigos ajudam a empurrar um carro
que ndo quer pegar;
Dé 1 . .
Locutor peegl;m bom exemplo, essa moda Assinatura do Bom exemplo Assinatura
. O melhor do Brasil é o brasileiro,
Assinatura

Analise”: O filme serve como uma introdugio do tema ao piblico. Apresenta varias

cenas de bons exemplos intercaladas com os narradores falando. As cenas sdo tiradas dos VTs

sobre bons exemplos especificos, a segunda fase da campanha, que ndo foi ao ar. O texto € o

jingle falam de gestos simples que sdo bons exemplos e podem, com o tempo, representar

uma mudanga positiva no pais. Este VT também teve sua versdao em 60°°. A diferenca ¢ que

apenas as duas primeiras frases da Narradora 1 eram ditas e depois apareciam as cenas dos

bons exemplos com o jingle, seguidos da assinatura.

Exemplo 6

VT 60°: Ligdo 1

Background instrumental

Som

Imagem

A educacdo comega

Lettering Instrumental em casa
Ligdon® 1
Bruna Licao n° 1, seu filho vai querer copiar vocé em tudo. Que tal ele copiar
. ¢ o fi 1 P 0 P Bruna falando
Marquezine |seu habito de ler?

V. Anexo D.
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Menino vé o pai ler,
chega perto, pega

um livro, comega a ler.
Fica lendo ao lado do
pai, o pai ajuda.

Nunca esque¢a que quando seu filho é pequeno ele adora historias.
Bruna Serd que é ele que deixa de gostar? Ou vocé que deixa de contar? Pode
Marquezine |escrever ai, eu garanto. Crianga comega gostando de historia e acaba
gostando de ler a vida inteira. E sé vocé incentivar.

Bruna Ndo falei? Fique ligado, eu tenho um monte de li¢des pra ensinar pra

. - Bruna Falando
Marquezine |vocé.

A educacdo comega
em casa

Instrumental

Bom Exemplo,

O melhor do Brasil é o
Assinatura brasileiro,

ABP, FENAPRO ¢
ABAP

Analise®’: o filme alterna cenas da atriz falando com o telespectador, com cenas que
demonstram o que ela fala, o filho sendo incentivado pelo pai a ler. Sdo cenas simples, todas
ocorrem em um ambiente sO (a sala de uma casa) e de facil entendimento. A atriz conversa
com o publico como se estivesse dando uma aula, ensinando algo. A musica ndo ¢ a mesma
do primeiro VT. Um dos principais apelos do VT ¢ utilizar uma crianca para dar ligdo aos

pais. Esse foi um dos unicos VTs da segunda fase da campanha veiculados.

Analise da campanha “Bom Exemplo: essa moda pega”

Em todas as pecas da campanha, a unido dos elementos, texto, imagem e musica, foi
usada para gerar uma empatia no publico. O tom alegre das musicas, tanto mensagem, quanto
ritmo; as cores vivas dos comerciais; os textos dos narradores; ¢ as situagdes ilustradas nos
filmes € o que proporciona o tom mais educativo. Mesmo as mensagens sendo imperativas, o

publico ¢ cativado pela simpatia.

5.6.5.3 Analise do discurso

No caso de ambas as campanhas, quem emite a mensagem ¢ a ABA. Porém, percebe-
se pelas manifestagdes na midia que a populagdo enxergava como emissor o Governo.
Exemplo disso sdo as criticas feitas ao governo por pedir que as pessoas dessem bom exemplo
enquanto ele proprio dava mau exemplo. Isso aconteceu provavelmente porque o Governo

Federal sempre deixou bem claro seu total apoio ao movimento. Portanto, o emissor, o

8V filme Anexo D.
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Governo Federal, era visto como possuindo conhecimento especializado. Mas, a partir da
segunda fase da comunicacdo do movimento, ele perdeu sua credibilidade com os escandalos
e passou a ser percebido como desonesto, o que, como ja foi visto, levou a campanha ao
descrédito.

Na primeira campanha, “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, a mensagem era
menos impositiva. As propagandas apenas contavam histérias reais € mostravam como as
pessoas conseguem superar adversidades. Nesse caso, a campanha ndo usou nenhum
imperativo e as pessoas se sensibilizaram pelas historias narradas. Ja na segunda campanha,
“Bom Exemplo”, as mensagens eram mais imperativas, falando as pessoas o que elas deviam
fazer para dar um bom exemplo. Segundo o método de Yale, as pessoas sao mais facilmente
persuadidas se as mensagens ndo aparentam tentar influencid-las. O que pode explicar a
primeira fase da comunicagdo sensibilizar mais do que a segunda. Nenhuma das duas emitiu
mensagens bilaterais.

O desafio das campanhas foi trabalhar com um publico de baixa autoestima que, de
acordo com o método, ¢ menos influenciavel do que pessoas de autoestima moderada. Para
conseguir sucesso, foram utilizados exemplos de pessoas com autoestima alta ¢ mensagens
com alta carga emotiva para conseguir sensibilizar. J& em “Bom Exemplo”, as mensagens
eram menos emotivas, apesar de mais imperativas. Isso pode ter dificultado que a campanha
€emocionasse as pessoas como a primeira conseguiu.

O discurso mobilizador consegue, através do uso de fatos reais, situagdes individuais e
acontecimentos do dia-a-dia, sensibilizar o publico, levando-os a agdo pela emocao e nao pela
imposicao e pelo autoritarismo.

A partir dos exemplos das pecas citadas, podem-se determinar as categorias de fatores
de identificagdo presentes nas campanhas do movimento:

Fatores de Publicizacdo e Coletivizagdo: A principal simbologia caracteristica
utilizada nas campanhas sdo as logomarcas: “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” ¢ “Bom
exemplo: essa moda pega”. Elas estdo presentes tanto na campanha institucional, na
comunicagdo das empresas que aderiram ao movimento, quanto no material enviado ao
cidadao que quisesse aderir a campanha.

Na fase “Eu sou brasileiro € ndo desisto nunca”, outros simbolos foram usados: nas
pecas dos esportistas € de Herbert Vianna predominam as cores verde, amarela e azul. Além
disso, a estrutura narrativa ¢ bem parecida. Nas pecas dos cidadaos comuns (Roberto Carlos,

Seu Francisco e Maria Jos¢€) predominam cores escuras no inicio € depois as cenas ficam mais
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alegres e claras. A estrutura narrativa em todas essas pecas também ¢ bem parecida. Além
disso, todas as pecas audiovisuais utilizam a mesma musica, seja instrumental ou ndo.

Ja na campanha do Bom Exemplo, existe um VT de langcamento que reune cenas de
todos os outros VTs da campanha. Os VTs possuem cores parecidas, porém a narrativa ndo ¢
muito coincidente, depende da situagdo. O que da unidade a campanha ¢ a mensagem ¢ a
assinatura.

Fatores Litargicos: Os fatores litirgicos do movimento foram, principalmente, os
eventos de langamento, responsaveis por unirem empresas, cidadaos, formadores de opinido,
veiculos de comunicacdo, governo. Nesses eventos as campanhas foram apresentadas ao
publico, sensibilizando-o e motivando-o a participar do movimento.

O hot-site também pode ser visto como um fator litirgico. Apesar de ndo ser uma
reunido de pessoas, o site continha todas as informagdes necessarias para estimular o publico
a aderir a campanha: pecas, formulario de adesdo, endereco para solicitar material,
informacodes e, ainda, uma area de depoimentos, onde as pessoas podiam se manifestar a
respeito das campanhas.

Fatores de Informacdo Qualificada: O movimento ndo teve nenhuma cartilha.
Porém, o sitio apresentava as informacdes necessdrias para aderir a campanha e, quem
quisesse, podia solicitar um material explicativo e promocional do movimento. Com o volume
de midia espontanea que surgiu, a midia acabou exercendo o papel de transmitir informagado
qualificada, uma vez que explorou o assunto sob diversos aspectos e apresentou informacdes

mais aprofundadas sobre o tema do movimento. As empresas que aderiam as campanhas

também eram orientadas a aplicar o tema ao seu cotidiano, ao dia-a-dia de seus funcionarios.

Identificam-se também, as trés dimensdes de reconhecimento:

Estética: A primeira fase da campanha, “Eu sou brasileiro ¢ ndo desisto nunca”,
atinge o publico pelo seu tom emocional, conseguido pela musica, pela construcdo da
narrativa, pela montagem das imagens e pelas proprias historias. J4 na campanha do “Bom
Exemplo” a atracdo ¢ dada pelo tom educativo e pela sensibilidade de mostrar cenas
cotidianas e dizer como dar um bom exemplo.

Etica: As narrativas da campanha “Eu sou brasileiro ¢ ndo desisto nunca” contam
histérias de pessoas que, mesmo com varias adversidades na vida, ndo se corromperam, nao
se entregaram e foram capazes de superar dificuldades. Um pouco diferente, o filme do Seu

Francisco mostra que as pessoas podem ser honestas e fazer o que ¢ certo. Em “Bom
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exemplo” as pegas ensinam a populagdo a agir corretamente em comportamentos simples do
dia-a-dia: nao desperdicar 4gua, incentivar o filho a ler, dar bom exemplo no transito.
Técnica: Os instrumentos de agcdo estavam no /hot-site. As pecas, o termo de adesao,
as pesquisas. Porém, faltaram exemplos e informacdes de resultados que estimulassem mais o
publico a perceber que a campanha poderia trazer beneficios reais a quem aderisse. A propria

linguagem das campanhas estimulava o publico a lutar, a mudar.

5.6.5 CONCLUSAO

Mauricio Machado, membro da ABA e um dos coordenadores da campanha, afirma
que o clima de melhoria no grau de otimismo tem muito mais a ver com o dia-a-dia das
pessoas do que com eventuais divulgagdes de agdes do governo (federal, estadual e
municipal.). “Uma campanha apenas ndo resolve os problemas da populacao”, Machado
argumenta. Porém, segundo ele, a mobilizacdo conseguida foi um bom comego e um passo
importante®’.

Nota-se, entdo, que a comunicagdo obteve sucesso como forma de mobilizacao social.
Ela conseguiu emocionar, sensibilizar, estimular e criar um “imagindrio convocante”. Gerou
uma coletivizacao e o sentimento de co-responsabilidade entre os agentes, que se engajaram
da forma que estivesse ao seu alcance. O grande mérito da comunicagdo estd no fato de, na
primeira fase, ela ter conseguido convencer a sociedade de um problema nao palpavel e
abstrato do pais, a falta de autoestima dos brasileiros. Ela conseguiu, com argumentos que
exploravam a emog¢do da audiéncia, convencer que os brasileiros precisam sentir orgulho do
Brasil.

Ja na segunda fase, os argumentos nao eram tdo emotivos e sensibilizaram menos a
populagdo. Além disso, a credibilidade da fonte foi abalada por causa dos escandalos citados.
Porém, ndo fosse o momento politico que o pais atravessou na época, a campanha poderia ter
se tornado educativa, de interesse publico e permanente, como as campanhas contra a Aids,
uso de camisinha, vacinag¢do. Para o socidlogo Jos¢é Murilo de Carvalho, que estudou

historicamente o otimismo e a autoestima brasileira, “ter ou ndo orgulho do pais depende,

81 apud COSTA, José Roberto V. Comunicagio de Interesse Publico: ideias que movem pessoas e fazem um

mundo melhor. Sao Paulo: Jaboticaba, 2006, p. 115
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naturalmente, da conjuntura”82 . Afinal, como diz o filme da campanha, dar um bom exemplo

¢ simples e nao custa nada.
O movimento nao foi retomado, mas deveria ser um caso a se pensar. Uma nagdo nao
se constroi sem a forca de seu povo e o Brasil precisa de pessoas que acreditem na capacidade

do pais de crescer e se tornar um lugar bom para toda a populagdo. Sem isso nao existe

governo que consiga melhorar o pais.

82 apud COSTA, José Roberto V. Comunicagio de Interesse Publico: ideias que movem pessoas e fazem um

mundo melhor. Sao Paulo: Jaboticaba, 2006, p. 115

Para uma analise do conflito entre o ufanismo e o otimismo e uma “visdo negativa do povo, que também nos
persegue de longa data”, v. CARVALHO, José Murilo de. O Motivo Edénico no imaginario Social Brasileiro.
Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, vol. 13, n. 38, Sdo Paulo, 1998.
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CAPITULO 6: CASO “POUPE ENERGIA”

6.1 O programa

O paragrafo primeiro do artigo 20° da Constituigdo assegura
“nos termos da lei, aos Estados, ao Distrito Federal e aos Municipios, bem como a
orgaos da administragdo direta da Unido, participacdo no resultado da exploragdo de
petréleo ou gas natural, de recursos hidricos para fins de geragdo de energia elétrica
e de outros recursos minerais no respectivo territorio, plataforma continental, mar
territorial ou zona econdOmica exclusiva, ou compensagdo financeira por essa
exploragdo.”®

E vai além: no inciso XII estabelece que compete a Unido explorar, diretamente ou
mediante autorizagdo, concessao ou permissao os servicos e instalagdes de energia elétrica € o
aproveitamento energético dos cursos de dgua, em articulacdo com os estados nos quais se
situam os potenciais hidroenergéticos.®

Assim, o Estado ¢ responsavel pela energia do pais. Em 1960 foi criado no Brasil o
Ministério de Minas e Energia (MME), que tem como competéncias as areas de geologia,
recursos minerais € energéticos; aproveitamento da energia hidraulica; mineracdo e
metalurgia; e petroleo, combustivel e energia elétrica, incluindo a nuclear. O MME ¢
responsavel por acompanhar e avaliar permanentemente a continuidade e a seguranca do
suprimento eletroenergético em todo o territorio nacional, além de realizar estudos, pesquisas
e o planejamento do setor energético brasileiro.

Em 1985, foi criado pelo Governo Federal o Programa Nacional de Conservagdo de
Energia Elétrica (Procel), coordenado pelo MME e executado pela Eletrobras, que visava ao
uso racional de energia elétrica. Em 1990, foi instituido um Programa Nacional
Racionalizacdo da Producao de Energia, que tem como atribuicdes “promover, articular e
desenvolver agdes visando a racionalizacdo e maior eficiéncia na produgdo e no uso de
insumos energéticos no pais™> Em 1993, o governo langou o Selo Procel de Economia de
Energia, executado pela Eletrobras, com o objetivo de estimular a fabricacio ¢ a
comercializacdo nacional de equipamentos mais eficientes, indicando para o consumidor

aqueles que apresentam os melhores niveis de eficiéncia energética dentro de cada categoria.

3 BRASIL. Constitui¢do (1988).

% Ibidem.

8 DECRETO n°. 99.250, de 11/05/1990. Institui o Programa Nacional de Racionaliza¢do da Produgdo e do Uso
de Energia [..] Disponivel em: http://www6.senado.gov.br/legislacao/ListaPublicacoes.action?id=225099.
Acessado em: 1 de junho 2007.
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O selo indica aos consumidores a qualidade do uso de energia dos aparelhos - os economicos
levam a certificacao.

O setor passou por algumas privatizacdes em 1995 e os investimentos no aumento da
producao nao foram muitos. Porém, o consumo de energia aumentou 20,15% de 1995 a 2000,
sendo que o consumo residencial cresceu 23,95%, o comercial 31,88% e o industrial
13,28%.% A oferta de energia elétrica aumentou apenas 5,1%" .

Em 2001, penualtimo ano do governo do presidente Fernando Henrique Cardoso, o pais
passou por uma grave crise energética pelo fato de o consumo continuar aumentando ¢ a
producao ndo tanto, correndo o risco de ficar totalmente no escuro. Pensando nisso, o governo
instalou a Camara de Gestao da Crise de Energia Elétrica, que possuia “o objetivo de propor e
implementar medidas de natureza emergencial decorrentes da atual situacdo hidrologica
critica para compatibilizar a demanda e a oferta de energia elétrica, de forma a evitar
interrupgdes intempestivas ou imprevistas do suprimento de energia elétrica.”™®

O governo teve de criar uma grande rede de comunicacao para envolver a sociedade
civil num programa de economia de energia. A inten¢ao do programa era criar uma rede de
comunicagdo €, por isso, aconteceram varias agdes (entre elas uma campanha publicitaria e
uma agéncia de noticias). Nasceu, assim, o Poupe Energia, Programa Nacional de Economia

de Energia.

6.2 A necessidade

A justificativa usada pelo governo para a crise energética nao foi a falta de
investimentos no setor, mas a falta de chuva. A maior parte da produgdo da energia do pais
vem de hidrelétricas - mais de 90% - que, por sua vez, dependem de adgua em niveis
adequados em seus reservatorios para gerar energia. No ano de 2001, houve uma grande baixa
pluviométrica, a maior das ultimas décadas, prejudicando a oferta de energia. A meta

estipulada foi de uma redugdo de consumo de no minimo 20% até a melhora do nivel das

% MINISTERIO DE MINAS E ENERGIA. Balanco Energético Nacional 2006 (ano base 2005), dados
consolidados, CONSUMo setorial de eletricidade (tabela 1.9). Disponivel em:
http://www.mme.gov.br/site/menu/select main_menu_item.do?channelld=1432&pageld=10780. Acessado em
1 de junho de 2007.

% Idem. Balango Energético Nacional 2006 (ano base 2005) — Relatério Final. Disponivel em:
http://www.mme.gov.br/site/menu/select main_menu_item.do?channelld=1432&pageld=10780. Acessado em
1 de junho de 2007.

% MEDIDA PROVISORIA n.° 2.148-1, de 22 maio de 2001. Estabelece diretrizes para o cdlculo do prego do
Mercado Atacadista de Energia Elétrica - MAE durante o periodo de racionamento [...] Disponivel em
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Resolu%E7%E30/RES12-01.htm. Acessado em 2 de junho de 2007.
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aguas dos reservatorios. A Camara criou o Programa Emergencial de Reducao do Consumo

de Energia Elétrica, que estipulou o racionamento forg¢ado.

As medidas foram divididas por tipo de consumidores e as principais foram:

Para consumidores Residenciais:

Consumos menores ou iguais a 100 kWh/més foram isentos da reducdo
obrigatoria de 20%.

Quem consumiu acima de 100 kWh/més, teve uma meta correspondente
a 80% do consumo médio dos meses de maio, junho e julho de 2000,
com um minimo de 100 kWh/més.

Para o consumidor de at¢ 100 kWh/més, o bonus foi de dois reais por
real economizado.

Para o consumidor acima de 100 kWh/més, o bonus foi de até um real
por real economizado.

Para consumo mensal de at¢ 200 kWh/més, permaneceu a tarifa da
época.

Para a parcela de consumo entre 201 kWh/més e 500 kWh/més, houve
um acréscimo de 50% caso nao fosse atingida a reducao de 20% no
consumo.

Para a parcela de consumo acima de 500 kWh/més, o acréscimo foi de

200% caso nao fosse atingida a reducao de 20% no consumo.

Para consumidores de Baixa Tensao Industriais e Comerciais:

Os consumidores tiveram uma meta correspondente a 80% do consumo
médio dos meses de maio, junho e julho de 2000.

O consumo abaixo da meta pode ser vendido pelo consumidor a
distribuidora também pelo preco do Mercado Atacadista de Energia -

MAE, ou acumulado para uso futuro.

Para consumidores de Alta Tensao Industriais e Comerciais:

Os consumidores tiveram uma meta, calculada com base no consumo
médio de maio, junho e julho de 2000. Esta meta foi em fun¢ao do nivel

de tensao e do setor da empresa e ficou na faixa de 75% a 85%.
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* O consumo abaixo da meta pode ser vendido pelo consumidor em
leildes, no Mercado Atacadista de Energia - MAE, ou acumulado para
uso futuro.

* O consumidor podia, igualmente, adquirir energia no MAE, aumentando

a sua meta de consumo naquele més.

Para consumidores Rurais:
* Os consumidores tiveram uma meta correspondente a 90% do consumo

médio dos meses de maio, junho e julho de 2000.

Para todos os consumidores, em caso de o consumo ficar acima da meta, sem poder

ser compensado por uma economia anterior, o consumidor estava sujeito a corte.

O governo precisava do engajamento da sociedade, pois, por mais que aumentasse 0s
precos da energia a populacdo poderia se propor a paga-los e, assim, ndo haveria energia
suficiente para o pais. Era preciso fazer a populacdo entender que a economia era uma
preocupacdo de todos. Além disso, precisava convencer a populacdo que havia tomado
medidas a fim de evitar a crise, precisava melhorar sua imagem. Resolveu, entdo, encomendar

um planejamento a agéncia de publicidade Propeg.

6.3 Estratégias de acao

A agéncia responsavel pensou em um programa de agdes, no qual a campanha
publicitaria era apenas uma das ferramentas. O objetivo era “informar, alertar e conscientizar
0 pais sobre a necessidade de racionalizar o consumo de energia elétrica, para enfrentar o
periodo critico sem chuvas de abril a outubro™’. Era necessario agir com rapidez, em razio da
gravidade e das consequéncias das medidas restritivas que o Governo Federal iria adotar.

O desafio estava em mostrar que o racionamento nao estava acontecendo por falha do
Governo Federal, pois se a populagdo pensasse assim, nao iria ajudé-lo. Uma pesquisa sobre
todos os investimentos feitos desde 1995 foi realizada para conseguir dados concretos para
servir de argumento na comunicagdo. A ideia era mostrar que a administracao publica havia

feito tudo ao seu alcance para evitar a crise.

% PROPEG. Planejamento de comunicagio da campanha Poupe Energia. Salvador, 2001.
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O foco precisava ser em agdes educativas, a intengdo da campanha era mudar os
comportamentos dos brasileiros. A cultura de desperdicio da populagdo precisava ser
modificada. Como a oferta sempre foi abundante e energia elétrica ndo ¢ algo palpavel, a
relacdo do brasileiro com ela era muito ruim.

As estratégias foram:

1) Campanha “Poupe Energia”

2) Agentes multiplicadores

3) Agéncia de Noticias

4) Hot- site da campanha

5) O trabalho de incentivo para que organizagdes publicas e privadas se

engaj assem no programa.

6.3.1 CAMPANHA “POUPE ENERGIA”

A campanha publicitaria foi divida em trés momentos: abertura, lancamento e
conscientizagdo. Comegou em abril de 2001 e ficou no ar até julho do mesmo ano.

Na abertura, foi feito em rede nacional um pronunciamento do entdo Ministro de
Minas e Energia, José Jorge Vasconcelos Lima, convocando todos os brasileiros a refletir
sobre a importancia de economizar energia naquele momento. Um chamado a ajudar o pais,
além de enfocar os esfor¢cos do governo em retomar obras do setor, aumentar o numero de
linhas transmissoras e outras medidas. Ele pediu a adesdo da nacdo ao Poupe Energia,
Programa Nacional de Economia de Energia. E, por fim, explicou medidas que seriam
tomadas em estimulo a redu¢do do consumo, como producdo de equipamentos e lampadas
mais eficientes, bonus para quem diminuisse 0 consumo € puni¢cdo para quem insistisse em
continuar desperdicando e consumindo muito.

No lancamento, foram usados dois tipos de comerciais, um de 1’ ¢ uma série de 30”.
Os filmes eram basicamente informativos € convocatorios. O maior trazia um apresentador
nao conhecido dando um balango das agdes governamentais no setor elétrico, enfatizando as
mudangas acontecidas a partir de 1995. As imagens que apareciam eram de usinas
funcionando e sendo construidas e do gasoduto Brasil-Bolivia, obra carro-chefe do governo
de Fernando Henrique Cardoso. J4 os menores contavam com uma série depoimentos de
empresarios defendendo as acdes do Governo em prol do setor elétrico. A ideia era passar ao
consumidor a no¢ao do trabalho que os gestores do pais fizeram no setor elétrico e que tudo

que poderia ter sido feito para evitar a crise, foi feito.



77

Nessa fase, circularam anuncios em jornais € revistas com os dizeres “a gente s6 ndo
fez chover” e as medidas tomadas pelo governo, reforcando a nog¢do de que o Governo fez o
que pode. Foi criada a assinatura “O Governo esta fazendo a parte dele, aumentando a oferta,
e vocé faz a sua economizando energia”, o selo que entrou em toda a campanha, nas cores
vermelho e amarelo, com a imagem de uma tomada sorrindo e o slogan “Poupe energia. Bom
para o Brasil. Melhor para voce”.

Na conscientizagdo, Ultima fase, a ideia foi utilizar argumentos para modificar as
atitudes dos consumidores. Depois de explicar o que estava acontecendo, na abertura, ao
justificar o Governo Federal, era hora de convocar os brasileiros. A agéncia constatou com
dados do Balanco Energético Nacional que o Brasil desperdigcava quase 15% da energia que ia
para consumidores residenciais.

A linha criativa optou por fazer uma campanha bem humorada. Escolheram o
elemento mais lembrado ao falar em energia elétrica, a tomada, para se tornar simbolo. Os
filmes traziam tomadas animadas, em locais da casa ou do trabalho, conversando sobre os
habitos dos consumidores e alertando para o aumento do valor da energia elétrica. A
assinatura acontecia com cenas de pessoas tirando aparelhos da tomada e desligando
interruptores sempre com algum habito saudavel a ser praticado. Os antincios tinham o selo e
o slogan. Nessa fase, patrocinada pela Petrobras, ndo houve assinatura falada do governo,
apenas as marcas.

A agéncia criou, ainda, muito material promocional para fazer a¢des pontuais. Foram
distribuidos imas de geladeira, blocos e adesivos com dicas para economizar energia. Foram
publicadas também, revistinhas com linguagem infantil para ensinar os consumidores do
futuro e uma cartilha, que respondia a tudo sobre a crise, explicava as novas medidas
tomadas, tirava duvidas frequentes e ensinava maneiras de economizar energia. Esse material

continuou a ser distribuido depois que os comerciais € 0s impressos pararam.

6.3.2 AGENTES MULTIPLICADORES

A estratégia pensada era de envolvimento da sociedade civil no programa. Os ancoras
de telejornais e formadores de opinido do pais foram orientados a, sempre que possivel,
instruir a populacdo sobre como economizar energia.

Foi criado um grupo, apelidado de “turma do Poupe Energia”, que visitou bairros

periféricos, escolas, pequenas industrias, clubes, comunidades de bairro, associacdes e igrejas
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das principais capitais do pais para propor agdes mais efetivas, distribuindo material
promocional sobre economia de energia.

O governo criou, ainda, a Camara da Sociedade Civil, comissdo formada por
representantes da induastria, do comércio, do setor de servicos e das centrais sindicais, para
apresentar ao governo uma proposta de plano de racionamento que ndo fosse tdo severo com

os consumidores.

6.3.3 AGENCIA DE NOTICIAS

Era necessario manter tanto a populagdo quanto a impressa informados rapidamente. A
funcdo da agéncia de noticias era ser uma central de informacdo do Poupe Energia, para
fornecer a véarios veiculos de comunicagdo com rapidez e contetido oficial, conseguindo assim
uma uniformidade no discurso. Essa agéncia elaborava um press kit com segmentagdo por
editoras e veiculos de todas as formas de midia. As informagdes eram sempre de carater pro-
ativo, com argumentos e respostas coerentes com o discurso do Governo Federal. A ideia era

se adiantar as perguntas dos comunicadores, pauta-los, transmitir contedo em tempo real.

6.3.4 HOT-SITE

Um hot-site (www.energiabrasil.gov.br) com informagdes tteis sobre a situagao do

programa no pais foi lancado. Ele era atualizado em tempo real e possuia dicas de como
economizar energia, como proceder para ajudar o programa e todas as decisdes da Camara de

Gestao da Crise de Energia Elétrica.

6.3.5 O INCENTIVO

Para conseguir sucesso no programa era preciso que as empresas publicas e privadas
aderissem a campanha. Houve uma intensificagdo dos contatos com entidades representativas
do setor, concessionarias e transmissoras. Os responsaveis buscaram, ainda, a participagdo e
adesdo do sistema S, Sebrae, Sesi e Senai, entidades de classe, federa¢ao das industrias,
associacdes comerciais e de servigo, cooperativas agricolas, sindicatos patronais e
organizagdes nao-governamentais.

O Governo Federal se organizou para utilizar o mesmo discurso. Foram feitas varias
reunides com todos os ministros, secretarios e governadores com o objetivo de atualizar

informacodes e pedir para que eles dessem exemplo.
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6.4 Resultados

O Programa Nacional de Economia de Energia funcionou. Quando o racionamento
entrou em vigor, em junho de 2001, ndo havia previsao de término. Por causa da adesdo da
sociedade civil, ele terminou em mar¢co de 2002. A reducdo do consumo de energia
residencial de 2000 para 2001 foi de 11,9% e mais 1,15% em 2002, ano que so teve
racionamento nos dois primeiros meses. Além disso, o indice pluviométrico aumentou no
final de 2001 e no inicio de 2002. De acordo com o Operador Nacional do Sistema Elétrico
(ONS), as represas das regioes Sudeste e Centro-Oeste, no inicio de 2002, contavam com
53,31% da sua capacidade, 0,45 ponto percentual acima da curva.

O presidente Fernando Henrique Cardoso fez um pronunciamento em rede nacional,

parabenizando a atuagdo da sociedade.

“Sabia que podia confiar no povo brasileiro. Por isso, € mais uma vez, o presidente
da Republica vem dizer, com orgulho: obrigado, povo brasileiro. Mas o governo
também fez a sua parte. A Camara propds e eu aprovei muitas medidas que vao
ajudar a evitar a repeti¢do do problema no futuro. Criamos um programa de energia
emergencial”.”’

E determinou o que ele chamou de fim da economia compulsoria e inicio da

voluntaria.

“Refleti muito sobre o tema e me perguntei: se o povo se dispde a manter
voluntariamente a economia de energia, por que deveria o governo obriga-lo a fazer
isso? Por isso, decidi terminar o racionamento obrigatorio a partir de 1° de margo,
eliminando também as sobre tarifas. Sairemos do racionamento obrigatério para a
economia voluntaria. E tenho certeza de que ndo veremos sinais de esbanjamento de
energia. Todo esse episddio mostrou que a transparéncia, a confianga no povo ¢ a
coragem de enfrentar os problemas sempre foram instrumentos de agdo politica do
meu governo” 2,

Porém, o programa funcionou s6 na época da crise. De 2000 para 2005 o aumento do

consumo total de energia no pais foi de 21% e do consumo residencial foi de14%.””.

6.4.1 CAMPANHA “POUPE ENERGIA™”

A abertura da campanha que aconteceu no inicio ndo surtiu muito efeito. A época do

racionamento deixou nos brasileiros uma ma impressao da gestdo publica. Uma pesquisa do

% MINISTERIO DE MINAS E ENERGIA. Balan¢o Energético Nacional 2006 (ano base 2005), dados
consolidados, CONSUMO setorial de eletricidade (tabela 1.9) Disponivel em:
http://www.mme.gov.br/site/menu/select main_menu_item.do?channelld=1432&pageld=10780. Acessado
em: 1 de junho de 2007.

I CARDOSO, Fernando Henrique. Pronunciamento a nagdo brasileira em 28 de fevereiro de 2002. v. anexo C.

%2 Ibidem.

% Ibidem.
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Instituto Sensus, para a Confederacao Nacional do Transporte, relacionou as principais causas
que os brasileiros atribuiram ao problema. Para 42,2% dos entrevistados foi "incompeténcia
do governo", para 27,4% foi a falta de chuva e, para 14,4% a falta de recursos do governo
para investimentos no setor. As privatizacdes foram apontadas por apenas 10,2% dos
entrevistados € 5,9% nao responderam a pergunta. A pesquisa ouviu 2 mil pessoas entre os
dias 18 e¢ 24 de maio de 2001, em 195 municipios de 24 estados. A margem de erro da
pesquisa ¢ de 3% para mais ou para menos.

A primeira agdo foram os pronunciamentos do entdo ministro das Minas e Energia,
José Jorge Vasconcelos Lima, e do entdo presidente, Fernando Henrique Cardoso. Eles
tiveram funcao de esclarecer a situagdo ao povo brasileiro e de acalmar a crise, o que
conseguiram em parte, pois a populagdo continuou a acreditar na culpa do governo.

Entre os dias 22 e 29 de abril de 2001 foram veiculados o comercial de 60°’, com um
apresentador falando sobre a crise energética, e cinco comerciais de 30°’, com empresarios
elogiando os esforcos do governo para conter a crise.

Entre os dias 6 € 20 de maio, entraram no ar do VTs das tomadas animadas. Foram
sete: Ferro, Ar-Condicionado, Chuveiro, TV, Lampada, Escritorio e Geladeira.

Ainda foram veiculados, entre junho e julho, os oito filme Energia Brasil
(Reservatorio, Casa, Padaria, Empresa, Ferro, Crianga, Chuveiro e TV); quatro spots de radio
(Hippie, Academia, Boa Noite e Desliga); merchandising nos programas de maior audiéncia
da televisdo brasileira; e distribuicdo da cartilha. Um antncio de jornal foi veiculado no fim
de maio e um de revista entre os dias 11 e 20 de junho.

Os filmes de lancamento e das tomadas tiveram veiculagao nacional de 1.106 GRPs. A
segunda fase, novamente o filme das tomadas com os Energia Brasil, teve veicula¢dao nacional
e regional com 2.331 GRPs. O anuncio de jornal foi veiculado em 6 capitais, totalizando 21
titulos. O de revista foi em quatro titulos. Os spots foram ouvidos em 626 radios e os

merchandisings foram realizados em 24 programas de TV.

6.4.2 AGENTES MULTIPLICADORES

O tema da crise energética e os esforcos do Governo Federal em prol do racionamento
foram pauta da impressa durante todo o periodo de racionamento. Os jornais criaram espacos
e cartilhas para mostrar aos consumidores como economizar.

Os resultados da “turma do Poupe Energia” ndo foram registrados, porém, a agéncia

considera a agdo um sucesso. Afinal, foi um esforco corpo a corpo de explicar e conscientizar
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a populagdo, que, pelos dados do Balango Energético Nacional, responderam ao chamado do
governo.

Ja a Camara da Sociedade Civil teve dificuldades em se consolidar. Alguns artigos
discorreram sobre sua atuagdo. Eles atestam a complexidade de organizagdes que sdo
formadas por diversas partes da sociedade civil e a dificuldade de conciliar interesses. A

Folha de Sao Paulo Publicou:

“Entre tapas e beijos

Nos bastidores da reunido que definiu a criagdo da nova cadmara, houve bate-boca e
troca de acusagdes entre sindicalistas. A Forga Sindical defendia inicialmente a
participag@o de trabalhadores e empresarios na cdmara do governo. A Fiesp também
mostrou simpatia pela proposta. Mas a CUT ndo aderiu a ideia e defendeu a
formacdo de um ministério paralelo. O argumento: o plano do governo ndo teria
mais crédito entre a populacdo. A direcdo da CUT se defendeu e afirmou ter
autonomia para decidir seu proprio caminho. A Forga contra-atacou, dizendo que a
central "néo sai de cima do muro”. **

E artigos que mostram que os seus feitos ndo foram muito significativos. De novo,
Folha de Sao Paulo:

“'Ministério do apagdo 2' sofre divergéncias
O presidente da Forca Sindical, Paulo Pereira da Silva, o Paulinho, disse acreditar
que a camara "ndo ird a lugar nenhum ".

"Dificilmente teremos um acordo com as industrias, pois ha muitas
divergéncias entre os integrantes." Segundo Paulinho, as empresas nio aceitam a
reducdo na jornada de trabalho como forma de economizar energia.

O comércio, com trés representantes na cdmara, também nao estaria
aceitando o fechamento das lojas aos domingos. "Se os sindicatos negociassem
separadamente com as empresas, talvez até chegassemos a solugdes individuais
sobre reduc¢do na jornada, por exemplo", disse. "Mas com dirigente de industria ndo
sei se da. O dirigente ndo tem coragem de negociar", disse Paulinho. O dirigente das
industrias em Sdo Paulo é Horacio Lafer Piva, presidente da Fiesp.””

Quando a Camara de Gestao da Crise de Energia Elétrica pronunciou suas medidas

para minimizar os estragos do racionamento, ela ndo divulgou nada dizendo que as medidas

eram sugestoes da Camara da Sociedade Civil.

6.4.3 AGENCIA DE NOTICIAS

A agéncia de noticias funcionou atualizando informacdes sobre a crise durante todo o
periodo do racionamento. O governo montou uma equipe responsavel para atender as
demandas da imprensa. Nesse tempo a impressa divulgou intensamente o problema, as formas

de economizar, os passos do governo e os resultados do programa. Varios portais da internet

% MATTO, Adriana. Entre tapas e beijos. Folha de Sdo Paulo. Sio Paulo, 05/06/2001. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro. Acessado em 24 de abril de 2007.
% Ibidem.
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criaram espacos exclusivos sobre a crise, como uma espécie de “saiba tudo sobre o
racionamento”. Os mais importantes foram: Folha de Sdao Paulo, O Estaddo, UOL, IG, Terra
noticias, Globo.com e o Canal Energia.

A estratégia foi muito bem executada. O governo conseguiu, durante a crise, unificar o
discurso e fazer com que a imprensa divulgasse informagdes importante para o sucesso da

campanha.

6.4.4 HOT-SITE

O hot-site ndo esta mais no ar e nao foi possivel encontrar informagdes sobre ele. Nem
o MME nem a agéncia de publicidade responsavel pela campanha possuem documentos que
mostrem o layout e a arquitetura do site. Porém, alguns sites sobre economia de energia ainda

possuem /ink para o www.energiabrasil.gov.br .

6.4.5 O INCENTIVO

As parcerias comegaram pelos trabalhos com as concessionarias de energia e a Caixa
Econdmica Federal, que imprimiram nas contas e nos volantes das loterias mensagens como
“Troque sua ducha por chuveiro”, “Passe todas as roupas de uma vez s6”. O sistema S
também aderiu ao programa.

A parceria com o Procel o fez intensificar sua comunicagdo, veiculando alguns
anuncios e pautando a impressa sobre o programa. As fabricantes de equipamentos eletronicos
econdmicos comecaram a receber mais incentivos. Através do contato do MME, as pequenas
comunidades do interior do pais receberam atencao especial do programa, que promoveu
palestras e distribuiu material. Os resultados podem ser vistos até hoje, apos 12 anos da
criacdo do Selo Procel, de acordo com Cloévis Bucich, em entrevista a revista do Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor’®: “algumas das empresas envolvidas nos segmentos de
producdo cobertos pelo programa alteraram de fato seus equipamentos para niveis mais
elevados de qualidade quanto a eficiéncia energética”.

Muitas empresas usaram a marca Poupe Energia, mas infelizmente essa lista ndo esta
disponivel. Algumas empresas fizeram adesivos para serem colocados nos aparelhos da casa

para lembrar o consumidor de economizar, como a Mauricio de Souza e a MackColor.

% SERVICO, Selo Procel para economia de energia. Revista Idec Online. Sdo Paulo. Disponivel em:
http://www.idec.org.br/rev_idec_texto2.asp?pagina=1&ordem=1&id=175. Acessado em: 10 de junho de 2007.
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6.5 Comunicacao Publica

Tomando o conceito estudado anteriormente como base, sera analisado, a seguir se a
campanha pode ser definida como um instrumento de comunicagdo publica.

O programa faz parte de uma estratégia do Governo Federal para contornar uma crise
no setor de energia elétrica que aconteceu por falha de planejamento na gestdo dos recursos
energéticos nacionais. Ele utilizou fortes ferramentas de comunicacao, campanha publicitaria,
agéncia de noticias e hot-site para negociar com a populagdo brasileira a adogao de medidas
de economia de energia. A comunica¢ao do programa garantiu a diversidade e a diferenca dos
agentes, na medida em que criou estratégias e materiais diferentes para cada um. Onde era
mais dificil chegar, como na periferia e em cidades muito pequenas do interior, a “turma do
Poupe Energia” esteve presente, com a ajuda do MME. Os fabricantes de equipamentos
receberam incentivos para produzir melhores aparelhos. Os comunicadores tinham a
disposi¢cdo uma agéncia de noticias.

Toda essa estratégia de comunicacao aconteceu no espago publico, afinal, o governo
precisava dialogar com a sociedade civil. Era preciso fazer entender que o interesse € o bem-
estar comum estavam em risco. O Estado estava a perigo. Nos tempos modernos, uma nagao
sem energia ¢ uma nagdo com graves riscos de seguran¢a, 0 que ameaga a sua soberania. Caso
0 pais tivesse que ser refém de outra nacdo por causa da energia, o contrato social firmado
pelos brasileiros para a manuten¢do da vida estaria em risco. Por isso, foi preciso estar no
espaco de interacdo, de discussdo da comunidade para tratar do assunto. A campanha
precisava de adesdo dos todos os agentes e o unico local possivel para ela acontecer era o
espaco no qual estdo aliados o discurso e a acao coletiva.

E importante lembrar que o tema era de interesse publico ¢ também privado. E de
interesse de cada um ter luz pra ler livro, 4gua quente para tomar banho e cada um paga uma
quantia por isso. Porém, para conseguir suprir essas necessidades o homem precisa se unir.
Para produzir energia ¢ necessario o coletivo e para consumir também. No caso da crise, se
um consumisse muito mais do que o outro, iria faltar, pois o recurso era escasso. Entdo, era de
interesse publico que todos usassem bem a energia e contribuissem para uma economia que
no momento era a solugdo para a manuten¢ao da ordem do Estado.

Nesse pensamento, a comunicacdo envolveu todos os agentes. Porém, eles tiveram
diferentes formas de atuacdo. A principal fonte de informagdo e producao de conteudo foi o
Governo Federal. Por ser de responsabilidade do Estado a gestdo dos recursos energéticos,

essa crise era uma responsabilidade da sua administragao. Ele precisava dar uma solucao para
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toda a crise, mas ndo conseguiria fazer isso sozinho. Além do mais, o Estado ¢ responsavel
pela producao de energia do pais, mas quem consome nao € apenas ele, € os consumidores no
Brasil desperdicam muito. Os brasileiros precisam ter consciéncia e responsabilidade ao usar
0s recursos naturais do pais.

Essa responsabilidade dos brasileiros foi tema de varias discussOes iniciadas pela
comunicag¢do do programa. Os comerciais, as matérias dos jornais, 0s materiais promocionais
e as medidas tomadas pela Camara de Gestdo da Crise de Energia Elétrica eram pautas das
conversas em casa, no trabalho e na escola dos brasileiros. A falha da comunicagao esteve na
abordagem do problema. Como a crise era algo pontual e reforcada nos meios de
comunicag¢do, ou como culpa das chuvas ou da falta de planejamento do governo, passado o
periodo de baixa pluviométrica e com a falta de investimentos no setor, a discussao acabou.
Os habitos adquiridos no periodo nao permaneceram por completo. A falta de um reforgo
incentivando o bom uso da energia elétrica, deixa a sociedade sem culpa por fazer mau uso do
recurso. Nao houve uma comunicagcdo em prol da reeducagcdo dos habitos em relacdo ao
consumo de energia, € sim a preocupacao em sanar um problema pontual.

Considerando as categorias definidas por Zémor como as fungdes que a comunicacao
publica pode ter, esse programa pode ser encaixado em duas: uma resposta a obrigacdo que as
instituigdes publicas t€ém de informar o publico e a divulgacdo das acdes de comunicagdo
civica e de interesse geral. Pois ela foi o suporte do governo para conseguir adesdo ao
programa e o canal de informacdo do publico das acdes do governo. Ainda ¢ uma aliada a
construg¢do da cidadania, no sentido de despertar os brasileiros para os seus deveres com o
Estado. A necessidade de diminuir gastos para manuten¢do de um estado de direito foi o mote
da campanha. Nao existem, ¢ fato, argumentos sobre os direitos dos cidadaos, mas visto que
aquele era um momento de crise, a importancia estava em elucidar o dever da populacao em
manter a ordem e convocar o povo a agir e a exercer seus deveres, para terem garantidos seus
direitos de consumo.

A linha criativa usada na campanha publicitaria optou por gerar medo no publico-alvo,
conceito definido na Psicologia Social como “comunicacao geradora de medo, ou seja, uma
mensagem persuasiva que tente, através do medo, mudar atitudes”.”’ Os argumentos de
aumento do preco da conta de luz, de possibilidade de falta de energia e caos foram usados na

comunicagdo que foi unilateral. Nao houve troca de informagdes e sim, uma exposi¢ao do

o7 ARONSON, Elliot; WILSON, Timothy; AKERT, Robin. Psicologia Social. 3* ed. Rio de Janeiro: LTC, 2002,
p. 153.
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problema pelo governo que pediu a adesdo. Ela teve um tom impositivo. O embasamento da
escolha desse tipo de argumento pode ser encontrado também na argumentagdao de Aronson,

Wilson & Akert:
“a resposta esta na medida em que o medo influencia a capacidade do individuo de
prestar atencdo e processar os argumentos contidos na mensagem. Se for criado um
grau moderado de medo e a pessoa acreditar que, se escutar a mensagem, aprendera
uma maneira de reduzi-lo, ela serd motivada a analisar com cuidado a mensagem
mudando de atitude.””®

Nao pode-se deixar de lembrar que, apesar de ser unilateral a forma da comunicagao, o
seu conteudo nao foi. O pais inteiro se movimentou para discutir o assunto. Todos os veiculos
de comunicagao estiveram atentos aos movimentos da crise e seus resultados. Discussoes que
comprovam a autenticidade do programa. A necessidade desse tipo de comunicacdo era
latente.

Por fim, o programa traz informagdes transparentes quanto as medidas que deveriam
ser adotadas pelos consumidores para economizar energia ¢ sobre as medidas que foram
tomadas em relacdo as novas regras e metas de consumo. Porém, ao falar sobre as causas da
crise, 0 governo optou por culpar apenas um fator, para que sua imagem nao fosse afetada e,
mais ainda, para que as pessoas ndo pensassem que a culpa era dele, entdo que ele resolvesse
o problema.

O fluxo das informagdes seguiu 0 mesmo caminho, as medidas foram amplamente
divulgadas pelo governo e meios de comunicagdo. J4 as causas foram omitidas pelo governo,
mas alguns veiculos fizeram questdo de exaltar a culpa do governo, o que felizmente, nao
gerou uma revolta contra as medidas de economia, mas sim contra o governo. Em pesquisa
realizada pelo Instituto DataFolha’ em marco de 2001, apenas 30% da populacio considerava
o desempenho do governo ruim ou péssimo. J& em setembro do mesmo ano, em pesquisa do
Vox Populi'®, 47% considerava a gestdo péssima ou ruim. Nas eleicdes seguintes, o partido

de posi¢ado foi derrotado.

%8 ARONSON, Elliot; WILSON, Timothy; AKERT, Robin. Psicologia Social. 3* ed. Rio de Janeiro: LTC, 2002,
p. 153.

9 , Sinopse — Resumo dos Jornais, Agéncia Brasil. Folha de Sdo Paulo, 25/03/2001. Disponivel em:
http://www.radiobras.gov.br/anteriores/2001/sinopses_2503.htm. Acessado em: 24 de abril de 2007.

' GOMIDE, Raphael, Brasileiro elege social prioridade. Jornal do Brasil, 19/09/2001. Disponivel em:

http://www.anvisa.gov.br/hot-site/genericos/noticias/2001/160901.htm. Acessado em 24 de abril de 2007.
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6.5.1 CONCLUSAO

O programa pode sim ser classificado como uma ag¢do de comunicagdo publica.
Apesar de nao cumprir todos os quesitos estudados, ele possui o principal: a geragdo de uma
discussao coletiva em torno de um assunto de interesse de todos num espago que considerou

as diversidades e diferengas dos agentes.

6.6 Mobilizacao Social

Para o sucesso do programa era fundamental que houvesse uma mobilizagdo de
sociedade, governo e Estado. Foi analisado de que maneira isso foi feito e seus
desdobramentos.

De acordo com o conceito de mobilizagdo social, foi identificado que as propostas do
projeto sdo claras e realistas: economizar energia para nao haver cortes. Todas as pecas da
campanha, material técnico e materiais da midia deixaram bem claros a dimensdo da crise e o
que era preciso fazer para atingir as metas: mudar héabitos para ndo desperdicar energia. Para
todos os niveis de consumo e tipos de consumidores (pessoas fisicas, industrias etc.) foram
estipuladas diferentes metas de economia e de acréscimo na tarifa, conseguindo assim,
respeitar os limites de atuagdo de cada um e tornando as propostas mais realistas e ao alcance
de todos.

O programa defendeu uma causa de interesse mutuo. A escassez de energia ¢ um
problema sério para qualquer pais, principalmente para a industria. Todos sairiam perdendo se
ndo houvesse o racionamento. Com este fato, o programa contribuiu para abrir caminhos para
novas visdes, as pessoas perceberam a importancia de economizar energia naquele momento.
Porém, a campanha foi pontual e por um tempo relativamente curto para conseguir realmente
mudar o habito das pessoas sem precisar obriga-las através do aumento de tarifas. A prova
disso € que o consumo aumentou novamente € ndo se ouviu falar mais em economia de
energia. O governo sempre reforcou muito que a causa da escassez era a falta de chuva e isso
talvez tenha levado a populagdo a acreditar que era apenas uma necessidade pontual, € ndo um
habito que se deveria cultuar para ndo ocorrer outra crise no futuro. Nao houve uma
preocupacdo em dizer que nao € possivel continuar sempre aumentando a geragao de energia,
que os recursos naturais nao sao infinitos.

As propostas do programa eram imperativas e o fato de haver aumento nas tarifas de
energia elétrica obrigou as pessoas a aderirem e economizarem. Entdo, elas eram enxergadas

como obrigacdo. Pode-se até dizer que eram estimulantes, mas isso acontecia mais porque as
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pessoas sofreriam consequéncias financeiras do que por que elas realmente queriam
economizar.

A comunicagdo do movimento foi extremamente pedagogica. Ela procurou sempre
indicar para o publico todas as formas possiveis de se conseguir economizar energia, seja em
casa, na industria, no escritdrio, etc. As explicagdes de aumento de tarifas e metas de consumo
de energia sempre estiveram bem explicitadas na comunicagdo impressa € no hot-site, € 0s
resultados de economia e indice pluviométrico sempre foram explorados na midia.

Porém, ela foi pouco dialdgica pois o publico ndo teve muito direito de opinar sobre o
assunto e libertadora, pois as pessoas eram obrigadas a racionar para ndo sofrer
consequéncias. A campanha, apesar de tentar despertar no brasileiro um sentimento de
colaborac¢do, usa um tom mais imperativo do que convocatorio. Isso acontece principalmente
nas pecgas impressas que fala sempre das consequéncias financeiras que as pessoas vao sofrer
se ndo economizarem. Mesmo assim, surgiram varias manifestagdes na midia e na internet
criticando o governo por ter deixado o setor energético brasileiro chegar nessa crise. E as
pessoas, apesar de obrigadas, tinham metas que respeitavam o seu nivel de consumo de

energia, fazendo com que elas pudessem economizar da forma que estivesse ao seu alcance.

6.6.1 PUBLICOS

Os publicos identificados foram:

1. Beneficiados: o pais inteiro. A escassez de energia elétrica, em um pais
industrializado como o Brasil afeta toda a nagdo, desde os cidadaos
comuns as grandes empresas, a agricultura, a producao cultural.

2. Legitimadores: os primeiros legitimadores que apareceram em publico
foram o Ministro das Minas e Energia e o entdo Presidente da Republica.
Foram os primeiros a apresentar o problema a populacao e ressaltaram a
importincia da participacdo de todos no movimento. Os veiculos de
comunicagdo também serviram de legitimadores, veiculando noticias
sobre a crise energética.

3. Geradores:

a.  Produtores: o Governo Federal que percebeu primeiro a ameaca
da crise energética e decidiu iniciar o racionamento antes que

fossem obrigados a realizar cortes.
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b.  Reeditores: foram os veiculos de comunicagdo que, apoiando ou
criticando o governo, exploraram o tema da energia elétrica,
mostrando, de acordo com suas convicgdes, as causas e
consequéncias do racionamento, 0s responsaveis € OS
desdobramentos do programa.

c.  Editores: agéncia de publicidade, agéncia de noticias, e outros
fornecedores. Eles foram responsaveis por adequar as mensagens
a cada publico. Principalmente a agéncia de noticias, que fornecia

material necessario para os veiculos de comunicagao.

Como a crise trazia sérias consequéncias financeiras, econdmicas e politicas a todos os
publicos, a interagcdo entre eles foi boa. Mesmo que a maioria da populacdo achasse que a
culpa da crise era do governo, todos se sentiram co-responsaveis em agir para reverter a

situagao.

6.6.2 CARACTERISTICAS

A coesdo e a continuidade do movimento foram garantidas, principalmente, pelo
planejamento prévio de todas as acdes que seriam realizadas. Assim, pdde-se decidir com
antecedéncia a inter-relagdo entre as acdes, o tempo necessario para cada uma delas e o
intervalo de tempo entre elas. A identidade visual ainda garantiu a unidade estética da

campanha.

6.6.3 FUNCOES

As informagdes foram difundidas por diversos meios e eram de facil acesso, fosse pela
midia, fosse por cartilhas distribuidas pelo governo, pela agéncia de noticias ou pela internet.
Porém, pouca informagao foi registrada pelo governo. Ainda foi encontrado muito material de
veiculos de comunicagdo, como a Folha de Sao Paulo, o portal Terra, sobre a crise. Mas
pouquissimos sao os documentos oficiais arquivados.

A campanha conseguiu promover a coletivizacdo e fazer as pessoas se sentirem co-
responsaveis por economizar energia. Todos, mesmo ndo se julgando culpados da crise,
perceberam a importancia de economizar, seja para o bem do pais, seja para a conta de
energia vir baixa no final do més. O fato ¢ que o consumo de energia diminuiu.

Os filmes da campanha apresentaram situagdes do cotidiano das pessoas, fornecendo

elementos de identificacdo que conseguissem atingir o publico e convencé-los a agir. Eram
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conselhos simples, comum as pessoas, de extrema importancia para o programa. Além disso,
a importancia da participagao de todos era enfatizada e refor¢ada em toda comunicagdo,

gerando e mantendo vinculos entre o programa e seu publico.

6.6.4 MATERIAL DE DIVULGACAO

Além da campanha publicitaria, da cartilha e da agéncia de noticias, foram produzidos
também imas de geladeira, dizendo para as pessoas ndo abrirem a porta da geladeira muitas
vezes; blocos post-it, com mensagens para economizar energia em varios pontos da casa;
selos para cadernos e correspondéncias, com mensagens uteis de economia de energia;
cadernos e historinhas infantis, ensinando as criangas, geralmente portadores de noticia para a
familia, a economizarem.

Esse material era claro e objetivo, mas poucas vezes atraente na forma. A mensagem
era simples e direta de modo que toda a populacao pudesse entender. Porém, os anuncios
impressos, por exemplo, eram mais um informe do que um anuncio publicitario. Tinham a
forma de lettering e textos grandes e explicativos. Algumas exce¢des de material atraente
foram as revistinhas e adesivos criados pelo cartunista Mauricio de Souza com seus famosos
personagens da Turma da Monica.

Todo o material era assinado com a logomarca Poupe Energia; tinha um baixo custo
de producdo, porém nao eram encontrado para serem reproduzido, como aconteceu com o
outro caso analisado; ndo tinha patrocinador, portanto nao havia espago para assinatura deles;
era distribuidos em quantidades ideais, para que as pessoas utilizassem sem desperdicio; e

estimulava a ser pensado e reproduzido, como a Mackcolor fez, produzindo adesivos.

6.6.5 DISCURSO MOBILIZADOR

Analisamos um VT da série “Tomadinhas” e o anuncio de revista que foi veiculado no
més de junho. Os filmes das outras séries de VTs, “Depoimentos” e “Energia Brasil”, ndo
foram analisados, pois ndo tivemos acesso ao material, apenas as descri¢des do conteudo

desses filmes.

Exemplo 1

VT 60°°: Chuveiro

Background: som de agua caindo do chuveiro
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Som Cena

Travelling no banheiro de uma tomada
Homem assoviando até um homem fazendo a barba e
assoviando

Tomada 1 |Olha 56 o que ele ta fazendo!

Tomada 2 |Que que tem de mais ele fazer a barba?

Nada, s que enquanto isso deixou o
Tomada 1 |chuveiro elétrico ligado. Isso aqui ta parecendo

uma sauna! Duas tomadas conversando

Tomada 2 |Uhuuuuu! Saunaaa! Vou perder uns quilinhos!

Quilinhos ndo, quilovatizinhos. Deixa so

Tomada 1 chegar a conta de luz...

Poupe energia, ndo deixe o chuveiro elétrico
Narrador |ligado por muito tempo. E bom para o Brasil, é
melhor para vocé.

Pessoas desligando aparelhos e
tirando da tomada

Assinatura |{Uma campanha da Petrobras. Tomada pisca o olho.

Andlise dos filmes'"': foram veiculados sete filmes nessa mesma linha: Tomada,
Geladeira, Escritério, Lampada, Ar Condicionado e Ferro. Todos eles seguem a mesma linha
narrativa: uma situacdo de desperdicio de energia, seguida do didlogo das tomadas que
ensinam que a situagdo estd errada, a mensagem do narrador e a assinatura. Como a
campanha foi muito impositiva, a animacdo das tomadas foi utilizada para gerar maior
simpatia no filme e mais recall, pois o publico tende a se sensibilizar mais por animagdes. O

texto também ¢ apresentado em forma de licdo e ndo de ordem.

Exemplo 2

Anuncio pagina dupla: Mudamos para melhor

Meio: Revista

Regras de Racionamento Residencial - Mudamos para melhor
O plano de economia de energia ganhou novas medidas. E vocé ganhou mais oportunidades de ajudar o pais a
vencer esse desafio. Veja as novidades e saiba como contribuir.

Meédia de consumo anterior: até 100 kWh/més

Normas: Deve observar a meta de consumo.

Bonus: Receberda RS 2,00 a cada RS 1,00 de energia economizada em relagdo a meta. Limitado ao valor da
conta.

Consequéncias: Ndo estd sujeito ao corte de energia, mas pode ter a luz cortada se ultrapassar o consumo de
100 kWh/més. Na primeira vez, sera avisado. Na segunda havera corte por trés dias. Na terceira, de quatro a
seis dias.

Cumpra a sua meta.

101 r1: LT y .
' A anélise ¢ valida para os sete filmes da série. v. Anexo D.
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Média de consumo anterior: de 101 kWh a 200 kWh/més

Normas: Deve reduzir o consumo em 20% em relagdo a média dos meses de maio, junho e julho do ano
passado. Tem garantido, em qualquer caso, a meta minima de 100 kWh/més.

Bonus: Poderd receber até R$ 1,00 a cada R$ 1,00 economizado, se a arrecadagdo da tarifa adicional for
suficiente para premiar o consumidor. Limitado ao valor da conta.

Consequéncias: Se ndo cumprir a meta, reduzindo o consumo em 20%, tera a luz cortada. Na primeira vez que
ultrapassar a cota, receberda um aviso. Na segunda vez, o corte de energia serd de trés dias e, na terceira, de
quatro a seis dias.

Cumpra a sua meta.

Média de consumo anterior: de 201 kWh a 500 KkWh/més

Normas: Deve reduzir o consumo em 20% em relagdo a média dos meses de maio, junho e julho do ano
passado.

Bonus: Podera receber até R$ 1,00 a cada R$ 1,00 economizado, se a arrecadagdo da tarifa adicional for
suficiente para premiar o consumidor. Limitado ao valor da conta.

Consequéncias: Se ndo cumprir a meta, reduzindo o consumo em 20%, pagara tarifa adicional de 50% sobre o
que exceder a 200 kWh/més e tera a luz cortada. Na primeira vez que ultrapassar a cota, recebera um aviso. Na
segunda vez, o corte de energia sera de trés dias e, na terceira, de quatro a seis dias.

Cumpra a sua meta.

Média de consumo anterior: acima 501 KkWh/més

Normas: Deve reduzir o consumo em 20% em relagdo a média dos meses de maio, junho e julho do ano
passado.

Bonus: Podera receber até R$ 1,00 a cada RS 1,00 economizado, se a arrecadagdo da tarifa adicional for
suficiente para premiar o consumidor. Limitado ao valor da conta.

Se ndo cumprir a meta, reduzindo o consumo em 20%, pagara tarifa adicional de 50% sobre o consumo entre
201 e 500 kWh/més e de 200% sobre o que exceder a 500 kWh/més. Na primeira vez que ultrapassar a cota,
receberd um aviso. Na segunda vez, o corte de energia serd de trés dias e, na terceira, de quatro a seis dias.
Cumpra a sua meta.

Assinaturas: Poupe Energia, www.energiabrasil.gov.br, Eletronorte, Furnas, Eletrosul, Chesf, Energia Brasil,
Eletrobras, Ministério das Minas e Energia e Governo Federal.

Analise do anuncio: o anincio ¢ um [ettering preto e branco, com cores apenas nas
logomarcas. Predomina um discurso pedagodgico e imperativo, explicando as metas de
economia, beneficios e consequéncias. A frase “Cumpra sua meta” da um tom de autoridade e

transmite ao publico que eles eram obrigados a cumprir as metas.

Analise da campanha

Essa campanha foi menos uniforme do que as campanhas do primeiro caso do
trabalho. A primeira série de filmes tinham mais caracteristicas de informe publicitario do que
de comercial. Ja na segunda série, a unido dos elementos, musica, texto e imagem, sdo mais
simpaticos € um pouco menos informativo, ajudando a gerar uma empatia pela causa,
suavizando o tom impositivo da mensagem. Ja os anuncios impressos sdo totalmente
informativos e impositivos, sem pretensdo de gerar empatia. Eles ndo utilizam nenhum

recurso estético para abrandar o discurso.
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6.6.5.1 Analise do discurso

Seguindo o método de Yale, quem emite a mensagem ¢ o Governo Federal, emissor
com conhecimento especializado acerca do tema proposto. Porém, a mensagem ¢ claramente
vista como tentativa de influenciar o publico. Mais do que isso, ela soa muitas vezes como
uma ordem. E unilateral, s6 apresenta um lado do problema e muitas vezes omite algumas
causas da crise. A audiéncia ¢ heterogénea, toda a populacdo brasileira, € ndo existe um
estudo de faixa socio-econdmica dela.

A primeira fase da campanha ¢ muito explicativa, pedagogica e usa um tom mais de
ordem, obrigacdo. Nessa fase o publico ¢ mais convencido pelo medo e a economia de energia
acontece pelo temor de ficar sem energia elétrica ou pagar uma conta muito alta. De acordo
com Aronson, Wilson & Akert, “comunicagdes que despertam medo podem causar mudanga
duradoura de atitude, se o volume de medo despertado ¢ moderado e se o individuo acredita
que seré tranquilizado pelo conteudo da mensagem”.'” O que acontece na campanha, pois,
apesar da ameaca de cortes de energia e aumento nas tarifas, a comunicacao apresenta formas
de evitar as consequéncias.

J& a segunda fase, quando entram as animacdes, emocionam o publico mais pelo
humor, pela ironia e pela simpatia que as tomadinhas animadas transmitem.

Podemos analisar agora os fatores de identificagdo da comunicagao:

Fatores de Publicizac¢ido e Coletivizacdo: A logomarca da campanha foi usada em
todas as pecas de comunicagdo para garantir a unidade visual do programa. Além disso, as
tomadinhas foram utilizadas em muitas pecas e acoes.

Fatores Liturgicos: ndo foram encontrados registros de acdes que possam ser
incluidas neste fator.

Fatores de Informacdo Qualificada: Foi impressa uma cartilha com todas as
informacodes sobre as faixas de economia de energia, os bonus, as consequéncias e as formas
de economizar. Além disso, os anuncios de jornal e revista e as matérias veiculadas na midia
eram bem explicativas e pedagogicas, apresentando argumentos embasados em dados

comprovados sobre consumo de energia no pais.

Sobre as trés dimensoes de reconhecimento, identificamos:

192 ARONSON, Elliot; WILSON, Timothy; AKERT, Robin. Psicologia Social. 3* ed. Rio de Janeiro: LTC,
2002, p. 165.
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Estética: A campanha teve um carater mais educativo, informacional e documental.
Porém, as tomadinhas animadas se encaixam nessa categoria, pois tentavam cativar o publico
pela simpatia e pelo humor.

Etica: Os argumentos apresentados na campanha eram todos embasados em dados
cientificos, o que dava credibilidade e garantia a autenticidade da campanha. O pai precisava
economizar energia para nao haver cortes.

Técnica: A campanha toda adotou um tom educativo, além de distribuir cartilhas,

adesivos e post-its com o intuito de ensinar as pessoas a economizarem energia.

6.6.6 CONCLUSAO

O programa funcionou muito mais como uma forma de movimentagdo da sociedade
do que como de mobilizacao social. A mobilizacao prescinde de uma adesdo voluntaria, as
pessoas devem se engajar a causa por livre e espontanea vontade. O caso do racionamento nao
foi bem assim. Como havia uma grande puni¢do aqueles que ndo aderissem ao programa,
inclusive com a possibilidade do corte de trés dias do fornecimento de energia, ndo se pode
afirmar que a adesdo foi voluntaria. Ocorreu, sim, uma movimentagdo em prol de solucionar
um problema que sozinho o Estado ndo conseguiria. Aconteceu visando a melhoria da esfera
particular dos individuos por meio de uma acao coletiva na esfera publica, porém, as pessoas
ndo puderam escolher qual caminho utilizar para contribuir para o programa.

A escolha do argumento persuasivo foi a do aumento da conta de luz e ndo da
economia de energia como um habito. A ideia da campanha era reduzir rapidamente o
consumo de energia e ndo educar os habitos de consumo dos brasileiros. A comunicagdo
nesse caso visava a algo muito pontual, uma adesdo ndo de longo prazo e sim rapida. A linha
criativa optou por usar argumentos que coagissem os consumidores a fazer o esperado e ndo
que os convidasse a participar de uma causa importante, tanto pra eles quanto para a
sociedade. A opg¢do por uma linha criativa que tinha como principal argumento o aumento da

tarifa resultou no aumento do consumo quando ela parou de existir.
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CONCLUSAO

A comunicagdo publica ¢ o didlogo que acontece no espago publico, visando uma
negociagdo sobre um interesse comum, envolvendo sociedade civil, Estado e governo.
Mobilizagdo social € a unido voluntaria de pessoas em prol de objetivos de interesse comum,
promovendo a coletivizagdo e a co-responsabilidade entre os publicos envolvidos, visando
resolver um problema que vai melhorar a esfera particular de cada um, mas que o Estado por
si s6 ndo consegue solucionar.

Pode-se dizer, entdo, que a comunicacao publica ¢ uma ferramenta para um projeto de
Mobilizagdo Social. Ela ¢ usada para garantir que todos os envolvidos tomem conhecimento
da existéncia de uma vontade coletiva de agir para solucionar um problema comum. Ou seja,
ela serve para mostrar que existem outras pessoas que pensam da mesma maneira € querem ou
j& estdo fazendo algo a respeito do problema. A comunicagdo publica aparece, ainda, como
forma de legitimar e uniformizar o discurso mobilizatério e fornecer as diretrizes das a¢des. E
por meio dela que o publico percebe a dimensdao do problema, entende a importancia e as
razdes que o levaria a se movimentar.

Como a comunicacao publica ndo ¢ apenas uma mera exposi¢do de fatores, e visa,
principalmente, a interagdo entre os agentes, ela acaba sendo um instrumento de discussdo e
negociagdao do tema entre os agentes e uma forma de avaliar se o movimento esta realmente
funcionando. Essa ainda ¢ uma forma de garantir os interesses de todos os publicos
envolvidos, conseguir um resultado mais efetivo e uma abrangéncia maior do movimento.

As analises de casos presentes neste trabalho mostram que projetos de comunicagao
publica podem ser iniciados por qualquer um dos trés agentes, Estado, governo e sociedade
civil. Porém, a forma como ela ¢ percebida pelos outros agentes muda, dependendo de quem ¢
o emissor. Na primeira campanha analisada tem-se como o iniciador do movimento um
membro da sociedade civil, na segunda, o governo. Saber quem ¢ o emissor da mensagem ¢
muito importante, afinal, tanto a credibilidade da fonte quanto a percepg¢dao do receptor
mudam.

Analisando o movimento “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro” percebe-se que a
primeira hipdtese deste estudo, que diz que a campanha nao teria dado certo por causa do
momento politico, € verdadeira apenas para a segunda fase. A primeira fase, que teve como

mote a campanha publicitaria “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca” foi um sucesso, até
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maior do que o esperado pelos idealizadores. A grande afeicao do povo com os slogans e as
manifestagdes de aprovagdo da campanha mostram que a primeira campanha conseguiu obter
seus resultados e até aumentar a aprovagdo do governo.

A hipotese ¢ verdadeira quando analisa-se a segunda fase da campanha, “Bom
exemplo, essa moda pega”. Os escandalos envolvendo o Governo Federal se sobrepuseram a
campanha. Como o apoio do governo foi muito forte na primeira fase, as pessoas
identificavam a campanha como iniciada por ele e assim que a imagem dele foi manchada, a
imagem da campanha também. Apesar disso, esse foi um caso muito representativo de como a
unido dos agentes publicos e privados pode resultar em grandes feitos. A adesdo da sociedade
civil e do governo a campanha trouxe bons exemplos de verdadeira mobilizagao social.

No caso da campanha “Poupe Energia”, nossa analise provou que, mesmo sendo um
programa de comunicacdo publica, ela ndo levou a mobilizagdo social. A forma escolhida
para trabalhar as mensagens utilizou argumentos muito impositivos € coercitivos com o
publico. Como uma acdo pontual obteve éxito, pois conseguiu explicar o que estava
acontecendo a sociedade e convidou-a para discutir formas de solucionar o problema. Porém,
como exemplo de mobilizacdo social acabou sendo mais um caso de movimentacdo da
sociedade. O fator coercitivo do aumento da conta de luz foi mais enfatizado na publicidade
do que o educativo para mudanca dos habitos.

Analisando os dois casos percebe-se que uma terceira hipotese foi confirmada: as
pessoas sO se mobilizam quando se enxergam no problema. Nos dois casos foi o que
aconteceu. Em “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, a mobilizagdo aconteceu porque os
agentes foram tocados e se enxergaram nas histérias narradas nas campanhas. Ja no segundo
caso, “Poupe Energia”, as pessoas viram que, ou economizavam, ou ficavam sem luz, ndo
tinham saida. Agora, em “Bom Exemplo”, as pessoas tiveram mais dificuldade em se
enxergar no problema, j& que o mau exemplo partia do emissor. Ndo eram elas que
precisavam dar bons exemplos, e sim a fonte da mensagem.

Nota-se que o papel do governo na comunicagdo publica pode ser muito importante e
influenciador. Por ser ele o responsavel administrativo do Estado, suas ac¢des refletem na vida
de toda nagdo brasileira. Seus atos, manifestagdes e campanhas estdo sempre acompanhados
por todos. Seja para ajuda-lo ou para critica-lo.

Durante a pesquisa, houve dificuldade em conseguir informacdes oficiais de fontes do
governo. E importante ressaltar, ao falar de agdes do governo, a sua perenidade. Como de

quatro em quatro anos ele ¢ renovado, muitas informagdes e campanhas importantes se
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perdem. Houve a tentativa de encontrar registros das campanhas na SECOM e outros 6rgaos
governamentais, porém nao havia esses registros. O acesso a informacao foi dificil até nas
proprias agéncias. Como a publicidade tem um carater instantaneo e imediato, existe pouca
preocupagdo em guardar ou registrar suas agoes.

Existe pouca preocupacdo em divulgar resultados de campanha, se eles nao foram
objetivos e facilmente percebidos. No caso de “O melhor do Brasil ¢ o brasileiro”, como
visava a resultados de médio e longo prazo, ndo foram encontrados registros sobre os
resultados das acdes realizadas por empresas e cidadaos. Nem mesmo uma descricdo delas
estava disponivel. Percebe-se que os geradores tiveram pouco ou quase nenhum controle
sobre esses resultados. Nao foram encontradas pesquisas que atestavam se a autoestima do
brasileiro realmente aumentou, nem pesquisas de opinido apdés o fim das campanhas.
Felizmente, nesse caso, a comunica¢ao conseguiu transmitir as propostas e objetivos de forma
eficaz, o que garantiu que, mesmo sem o controle das acdes, a primeira fase tivesse sucesso.

Ja em “Poupe Energia”, os resultados eram mais palpaveis e conseguidos a curto
prazo. O governo se preocupou em manter total controle sobre os resultados. Ele precisava
medir se a energia estava sendo realmente economizada e mostrar os resultados a populagao
para continuar incentivando o racionamento.

Como resultado deste estudo, foi possivel concluir que mobilizacdo social e
comunicagdo publica precisam andar juntas. Porém, fazer comunicagao publica ndo significa
mobilizar. A comunicacdo publica se utiliza de todas as ferramentas da comunicagao,
publicidade, jornalismo, relagdes publicas, para mobilizar, conscientizar, persuadir ou apenas
informar. Ela ¢ uma ferramenta a servico da sociedade, do Estado e do governo para ser usada
quando for preciso discutir ou agir sobre um tema de interesse comum. Ja para haver
mobilizacdo, existe a dependéncia da vontade e da liberdade comuns. O publico precisa
querer participar, senio nio ha mobiliza¢io social. E necessario despertar nas pessoas um
sentimento de participagdo, colaboracdo e pertencimento a causa.

Nao hé nada mais legitimo para mobilizar um pais do que usar uma ferramenta que

pertenca a todos os seus agentes.
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APENDICE

APENDICE A: Guia de Estudo para os estudos de caso
Sobre a campanha

1) De quem partiu a iniciativa do movimento?
2) Por que surgiu o movimento? Qual era a necessidade?
3) Qual € o objetivo, propdsito comum?
4) Analisar se todo o planejamento da campanha foi cumprido.
a. Quais foram as pecas criadas?
b. Quais foram as pegas veiculadas?
¢. Qual a duracao da campanha?
5) Quais foram as pecas analisadas?
6) Analisar os resultados das campanhas.
a. Como foi a aceitagdo do publico?
b. Como foi a adesdo a campanha?

Sobre Comunicac¢do Publica

1) Analisar se a comunicagdo do movimento se encaixa no conceito de Comunicacdo Publica
a) Garante a diversidade e a diferenga dos agentes?
b) Acontece em que espago?
¢) Os temas sdo de interesse publico?
d) Envolve todos os agentes (Estado, Governo e Sociedade Civil)? Em que medida?
e) Conseguiu iniciar negociagdo, debate e discussao acerca do tema proposto?

2) Analisar se a campanha se encaixa em uma das categorias definidas por Zémor para a
Comunicagao Publica:
- responder a obrigacao que as instituigdes publicas t€m em informar o publico;
- estabelecer uma relagdo de didlogo de forma a permitir a prestagdo de servico ao
publico;
- apresentar e promover os servi¢os da administracao;
- tornar conhecidas as instituigdes (comunicagdo externa € interna);
- divulgar as a¢des de comunicagao civica e de interesse geral.

3) Analisar se a campanha ajuda na constru¢do da cidadania, chamando atengdo da
populagdo aos seus direitos e deveres em relacao ao Estado.

4) Analisar se a campanha ¢ plural, no sentido de ndo funcionar unilateralmente e sim na
presenca de mais de um agente com a troca reciproca de informacdes.

5) Analisar se a campanha ¢ auténtica, ou seja, se responde a uma necessidade real.

6) Analisar a transparéncia das informacdes e se a agdo promove o livre fluxo delas.
Sobre Mobilizacdo Social
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Avaliar se as propostas sao:

a) claras e realistas;

b) respeitam os limites da atuagcdo de cada um;

¢) contribuem para abrir caminhos para novas visoes;
d) sdo explicitadas e/ou percebidas como cobranga;
e) sdo estimulantes.

Avaliar se o movimento defende uma causa de interesse mutuo, que deve ser
compartilhada entre os sujeitos, comprometidos com um fim tnico, comum a todos.

Avaliar se a comunicagdo conseguiu ser dialdgica, libertadora e pedagdgica.

Identificar se a comunicagdo possui um tom convocatdrio, se€ soa como um convite a
participagao.

Identificar os publicos e a interacdo entre eles:

* Beneficiados

* Legitimadores

* Geradores
o Produtores
o Reeditores
o Editores

Analisar se a comunica¢ao tem coesao e continuidade.

Analisar se a comunicagao responde as fungdes basicas da comunicagdo em um processo
de mobilizagao:

- Difundir as informagoes;

- Promover a coletivizagao;

- Registrar a memoria do movimento;

- Fornecer elementos de identificagao;

- Gerar e manter vinculos entre 0 movimento e seus publicos.

Analisar se o material de divulgacao:

 E claro e objetivo no contetdo e atraente na forma;

» E “assinado” pelo movimento ou por varios de seus participantes;

* Tem um baixo custo de producdo e pode ser facilmente reprodutivel;
* Explicita que ndo ha necessidade de autorizacdo para ser reproduzido;
* Tem espaco reservado para a assinatura de eventuais patrocinadores;
* (O acesso a eles deve ¢ facilitado ao maximo;

* Nao fornece quantidades excessivas, mas assegura 0 necessario;
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* Estimula para que, na medida do possivel, sejam pensados e produzidos
materiais dirigidos a cada um dos publicos, de uma categoria ou de uma regiao,
com mensagens adequadas a seus valores, simbolos, experiéncias, enfim, seu

jeito de se comunicar.

9) Analisar o discurso mobilizador segundo o método de Yale.

10) Identificar se o discurso mobilizador consegue emocionar, tocar a emocao das pessoas,
sem ser autoritario € imposto.

11) Identificar as categorias de fatores de identificacao:
a) Fatores de Publicizacao e Coletivizacao
b) Fatores Litargicos
c) Fatores de Informagao Qualificada

12) Identificar as trés dimensdes de reconhecimento:
a) Estética

b) Etica
c) Técnica



ANEXOS

ANEXO A: Tabelas do Balanco Energético 2006 (ano base 2005)
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TABELA 1.5 | |
EVOLUGAO DO CONSUMO FINAL ENERGETICO POR FONTE :’(;‘ﬂ'?e‘:DE:
IDENTIFICAGAO 1994 1995 1996 1997 1998 1999
GAS NATURAL 2.772 3.089 3.767 4.196 4.305 4.893
CARVAO MINERAL 1118 1273 1752 2.101 2.084 2525
LENHA 13.764 13.045 12.895 12.919 13.296 13.500
BAGACO DE CANA 14.546 14.345 14.943 16.674 16.684 16.687
LIXIVIA 1764 1678 1869 1946 2.069 2.246
OUTRAS RECUPERACOES 445 458 421 436 460 641
GAS DE COQUERIA 1379 1410 1410 1382 1320 1155
COQUE DE CARVAO MINERAL 6.725 6.808 6.807 6.695 6.538 5.829
ELETRICIDADE 21474 | 22764 |  23.871 25333 | 26.394 27 144
CARVAO VEGETAL 5333 4915 4554 4.379 3.986 4.401
ALCOOL ETILICO 6.643 6.870 7.152 6.910 6.783 6.798
gfgffsA%ECUNDAR'AS - 200 186 74 97 58 78
gg?gg{ég DERIVADOS DE 55.390 60.063 64.947 69.157 71.303 70.918
OLEO DIESEL 23805 | 25206 | 26209 | 27.569 |  28.541 29.084
OLEO COMBUSTIVEL 10.524 11129 12.047 12.301 11.997 10.544
GASOLINA 9.286 11.106 12.998 14.215 14.834 13.828
GAS LIQUEFEITO DE PETROLEO 6.124 6.484 6.842 7.116 7.335 7.661
NAFTA 5 30 T 4 4 4
QUEROSENE 2.168 2.490 2629 2.931 3.202 2.988
GAS CANALIZADO 141 119 113 108 111 94
PSTURTgLAESOSECUNDAR'AS DE 3.338 3.499 4.099 4.914 5.279 6.715
TOTAL | | 131554 | 136903 | 144463 | 152226 | 155280 [ 156.815
TABELA 1.5 |
EVOLUGAO DO CONSUMO FINAL ENERGETICO POR FONTE UNI?(Q?:;
IDENTIFICAGAO 2000 2001 2002 2003 2004 2005
GAS NATURAL 6.384 7552 9344 | 10.184 11.448 12.663
CARVAO MINERAL 2.841 2.759 3.016 3.294 3.594 3.519
LENHA 13627 | 13699 | 14471 | 15218 15.752 16.119
BAGACO DE CANA 13381 | 15676 | 17.495 | 19.355 20273 21147
LIXIVIA 2.201 2.280 2548 2.976 3.144 3.342
OUTRAS RECUPERACOES 709 775 804 904 874 907
GAS DE COQUERIA 1247 1219 1178 1259 1342 1328
COQUE DE CARVAO MINERAL 6.506 6.327 6.673 6.688 6.817 6.420
ELETRICIDADE 28509 | 26626 | 27.884 | 29430 30.955 32.267
CARVAO VEGETAL 4814 4.409 4615 5.432 6.353 6.248
ALCOOL ETILICO 5.820 5.377 6.085 5.794 6.445 6.963
OUTRAS SECUNDARIAS - ALCATRAO 77 75 78 38 50 37
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gg?;g{éé DERIVADOS DE 71450 | 71869 | 71351 | 69.049 71177 71.726
OLEO DIESEL 20505 | 30619 | 31521 | 30885 32.657 32.382
OLEO COMBUSTIVEL 9.500 8.469 8.239 7.223 6.513 6.574
GASOLINA 13319 | 13.051 | 12468 | 13.162 13.607 13.638
GAS LIQUEFEITO DE PETROLEO 7.844 7.742 7.402 6.996 7.182 7.121
NAFTA 4 4 4 0 0 0
QUEROSENE 3.180 3.286 3.161 2.221 2.369 2578
GAS CANALIZADO 85 35 26 0 0 0

PSTURTgLAESOSECUNDAR'AS DE 8.014 8.664 8.530 8.562 8.848 9.433

TOTAL 157.657 | 158.643 | 165543 | 169.622 178221 | 182.687

TABELA 1.9

IDENTIFICACAO 1994 1995 1996 1997 1998 1999

CONSUMO FINAL (mil tep) 21474 | 22.764 23871 | 25333 | 26394 | 27.144
SETOR ENERGETICO 3,1 3,1 3,2 3,1 3,1 33
RESIDENCIAL 22,4 24,0 24,9 25,1 25,9 25,7
COMERCIAL 116 12,2 12,5 13,0 13,5 13,8
PUBLICO 8,6 8,7 8,7 8,8 8,9 8,9
AGROPECUARIO 34 35 35 3,7 3,8 4,0
TRANSPORTES 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4
INDUSTRIAL 50,5 48,0 46,7 46,0 44,4 43,9

TOTAL 100 100 100 100 100 100

IDENTIFICACAO 2000 2001 2002 2003 2004 2005

CONSUMO FINAL (mil tep) 28.509 | 26.626 27.884 | 29.430 | 30955 | 32.267
SETOR ENERGETICO 32 36 36 35 3,7 36
RESIDENCIAL 25,2 238 22,4 223 218 222
COMERCIAL 143 14.4 14,0 14.1 13,9 143
PUBLICO 8,8 8,8 8,7 8,7 8,4 8,7
AGROPECUARIO 3,9 40 40 42 41 42
TRANSPORTES 0,4 0,4 0,3 03 03 0,3
INDUSTRIAL 44,2 45,0 47,1 47,0 47,8 46,7

TOTAL 100 100 100 100 100 100

TABELA 8.2 | GWh

CONSUMO RESIDENCIAL DE ELETRICIDADE | GWh

ESTADO 1994 1995 1996 1997 1998 1999

BRASIL 55.969 63.617 69.053 74.071 79.378 81.330
NORTE 2.141 2.622 2.902 3.206 3.481 3.604

Rondonia 279 359 388 420 453 492

Acre 101 118 134 154 167 173

Amazonas 586 710 778 879 961 903

Roraima 73 89 98 125 139 146

Para 873 1,053 1.145 1.230 1.301 1419

Amapa 84 105 149 176 203 199

Tocantins 145 188 210 222 257 272
NORDESTE 7.748 8.958 9.744 10.532 11.691 11.948




Maranhao 614 705 766 850 975 925
Piaui 399 444 487 533 596 595
Ceara 1.141 1.322 1.482 1.647 1.883 1.963
Rio G.do Norte 488 601 658 689 772 816
Paraiba 522 622 682 740 821 837
Pernambuco 1.696 1.961 2121 2.288 2.465 2.514
Alagoas 467 537 589 615 654 662
Sergipe 345 390 424 453 501 517
Bahia 2.076 2.376 2.535 2.717 3.024 3.119
SUDESTE 33.363 37.578 40.660 43.492 46.430 47.283
Minas Gerais 5.444 6.195 6.738 7.268 7.746 7.925
Espirito Santo 956 1.142 1.306 1.386 1.477 1.462
Rio de Janeiro 7.453 8.426 8.902 9.770 10.934 11.048
Sao Paulo 19.510 21.815 23.714 25.068 26.273 26.848
SUL 8.897 9.999 10.917 11.587 12.142 12.667
Parana 3.083 3.497 3.894 4.064 4.314 4.449
Santa Catarina 1.921 2.221 2.422 2.593 2.722 2.916
Rio G.do Sul 3.893 4.281 4.601 4.930 5.106 5.302
CENTRO OESTE 3.820 4.460 4.830 5.254 5.634 5.828
Mato G.do Sul 723 829 886 939 965 995
Mato Grosso 711 863 936 1.054 1.176 1.170
Goias 1.454 1.700 1.845 2.002 2.159 2.256
Distrito Federal 932 1.068 1.163 1.259 1.334 1.407
TABELA 8.2
CONSUMO RESIDENCIAL DE ELETRICIDADE GWh
ESTADO 2000 2001 2002 2003 2004 2005
BRASIL 83.613 73.621 72.661 76.144 78.577 83.193
NORTE 3.896 3.733 3.824 3.956 4.054 4132
Rondonia 477 474 495 504 506 528
Acre 186 180 175 168 185 203
Amazonas 962 954 970 978 971 989
Roraima 157 161 170 170 170 158
Para 1.596 1.465 1.495 1.595 1.658 1.664
Amapa 220 220 232 239 242 246
Tocantins 298 279 287 302 323 344
NORDESTE 12.443 10.901 10.866 11.859 12.417 13.480
Maranhao 949 940 972 1.023 1.046 1.127
Piaui 634 545 549 608 625 663
Ceara 1.983 1.730 1.666 1.806 1.916 2.178
Rio G.do Norte 875 768 756 850 898 951
Paraiba 846 748 764 838 865 1.025
Pernambuco 2.628 2.332 2.295 2.587 2.600 2.795
Alagoas 664 573 563 639 645 686
Sergipe 519 445 450 500 529 562
Bahia 3.345 2.820 2.851 3.008 3.292 3.493
SUDESTE 48.157 40.972 39.875 41.743 42.990 45.490
Minas Gerais 8.066 6.905 6.784 6.907 7.088 7.342
Espirito Santo 1.470 1.257 1.202 1.268 1.264 1.471
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Rio de Janeiro 11.065 9.576 9.128 9.617 9.728 10.246
Sao Paulo 27.556 23.234 22.761 23.951 24.910 26.430

SUL 13.077 12.747 12.743 12.963 13.215 13.908
Parana 4.595 4.445 4.432 4.490 4.639 4.772
Santa Catarina 2.981 3.004 3.051 3.155 3.205 3.602
Rio G.do Sul 5.501 5.298 5.260 5.318 5.370 5.534

CENTRO OESTE 6.040 5.268 5.353 5.623 5.901 6.183
Mato G.do Sul 1.021 912 916 872 912 986
Mato Grosso 1.217 1.075 1.122 1.168 1.210 1.283
Goias 2.335 2.040 2.050 2.212 2.359 2.493
Distrito Federal 1.467 1.241 1.265 1.371 1.419 1.419
Nota: Pequenas diferencas entre os dados desta tabela e os dados da tabela 2.25 podem ocorrer em razéo de
diferentes critérios de depuragao.
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ANEXO B: Medida Provisoria que institui a Camara de Gestiao da Crise de
Energia.

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

Cria e instala a Camara de Gestao da Crise de
Energia Elétrica, do Conselho de Governo,
estabelece diretrizes para programas de
enfrentamento da crise de energia elétrica e da
outras providéncias.

MEDIDA PROVISORIA N° 2.198-4, DE 27 DE JULHO DE 2001.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuigdo que lhe confere o art. 62 da
Constituicdo, adota a seguinte Medida Proviséria, com forga de lei:

CAPITULO |
DA CAMARA DE GESTAO DA CRISE DE ENERGIA ELETRICA

Art. 1° Fica criada e instalada a Camara de Gestdo da Crise de Energia Elétrica - GCE com o
objetivo de propor e implementar medidas de natureza emergencial decorrentes da atual situagédo
hidrolégica critica para compatibilizar a demanda e a oferta de energia elétrica, de forma a evitar
interrupgdes intempestivas ou imprevistas do suprimento de energia elétrica.

Art. 2° A GCE compete:

| - regulamentar e gerenciar o Programa Emergencial de Redugdao do Consumo de Energia
Elétrica, observado o disposto nesta Medida Provisoéria;

Il - estabelecer e gerenciar o Programa Estratégico Emergencial de Energia Elétrica;

Il - acompanhar e avaliar as consequéncias macro e microecondmicas da crise de energia
elétrica e das medidas adotadas para o seu enfrentamento;

IV - propor medidas para atenuar os impactos negativos da crise de energia elétrica sobre os
niveis de  crescimento, emprego e renda;

V - propor o reconhecimento de situacao de calamidade publica;
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VI - estabelecer limites de uso e fornecimento de energia elétrica;

VIl - estabelecer medidas compulsérias de redugdo do consumo e de suspensao ou interrupgao
do fornecimento de energia elétrica;

VIII - propor a alteragcdo de tributos e tarifas sobre bens e equipamentos que produzam ou
consumam energia;

IX - decidir quanto a implantagdo de racionamento e suspensdo individual e coletiva do
fornecimento de energia elétrica;

X - definir o 6rgdo ou a entidade responsavel pela implantagdo e execugdo das medidas
determinadas;

XI - articular-se com os Poderes da Unido e dos demais entes federados objetivando a
implantagdo de programas de enfrentamento da crise de energia elétrica;

XlI - impor restrigdes ao uso de recursos hidricos ndo destinados ao consumo humano e que
sejam essenciais ao funcionamento de usinas hidroelétricas;

XIlI - propor, observado o disposto na Lei Complementar n° 101, de 4 de maio de 2000, o
ajustamento dos limites de investimentos do setor elétrico estatal federal;

XIV - adotar outras medidas para a redugao do consumo e ampliagdo da transmissao e da oferta
de energia elétrica;

XV - estabelecer negociagdes com setores especificos de consumidores para maior economia
de consumo de energia elétrica;

XVI - estabelecer procedimentos especificos para funcionamento do Mercado Atacadista de
Energia Elétrica - MAE em situagdes de emergéncia; e

XVII - estabelecer diretrizes para as agdes de comunicagado social dos 6érgaos e entidades do
setor energético, visando a adequada divulgacao dos programas de que trata esta Medida Provisoria.

Paragrafo Unico. As solicitagbes e determinagbes da GCE aos 6rgaos e as entidades da
Administracdo Publica Federal serdo atendidas em carater prioritario, no prazo por ela assinalado.

Art. 3° A GCE tem a seguinte composi¢&o:

| - Ministros de Estado:

a) Chefe da Casa Civil da Presidéncia da Republica, que a presidira;
b) de Minas e Energia, que sera o seu vice-presidente;

c) do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior;

d) da Fazenda;

e) do Planejamento, Orgamento e Gestéo;

f) do Meio Ambiente;

g) da Ciéncia e Tecnologia;
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h) Chefe da Secretaria de Comunicagao de Governo da Presidéncia da Republica; e
i) Chefe do Gabinete de Seguranga Institucional da Presidéncia da Repubilica;

Il - dirigentes maximos das seguintes entidades:

a) Agéncia Nacional de Energia Elétrica - ANEEL,;

b) Agéncia Nacional de Aguas - ANA

c) Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico e Social - BNDES; e

d) Agéncia Nacional do Petréleo - ANP;

[l - Diretor-Presidente do Operador Nacional do Sistema Elétrico - ONS;

IV - Diretor-Geral Brasileiro da Itaipu Binacional; e

V - outros membros designados pelo Presidente da Republica.

§ 1° Poderéo ser convidados a participar das reunides da GCE técnicos, personalidades e
representantes de 6rgéos e entidades publicos e privados.

§ 2° O assessoramento juridico & GCE sera prestado pela Advocacia-Geral da Uniéo.

§ 3° Os membros a que se referem os incisos |, alineas "a" e "b", Il, alinea "a", Ill e IV deste
artigo, dedicardo tempo integral aos trabalhos da GCE, sem prejuizo do exercicio das atribuigdes
privativas dos respectivos cargos.

§ 4° O Presidente da Republica designara os membros que constituirdo o ndcleo executivo da
GCE.

§ 5° O Presidente da GCE podera praticar os atos previstos nos arts. 2° e 5° ad referendum da
Camara, ouvidos os membros do nucleo executivo.

Art. 4° As medidas para a superagéo da crise de energia estar&o disciplinadas em programas de
curto, médio e longo prazos que seguirao as diretrizes estabelecidas nesta Medida Proviséria.

Art. 52 O Programa Emergencial de Redugéo do Consumo de Energia Elétrica tem por objetivo
compatibilizar a demanda de energia com a oferta, de forma a evitar interrupgbes intempestivas ou
imprevistas do suprimento de energia.

§ 1° Para execugdo do Programa a que se refere o caput, competira & GCE inclusive:

| - estabelecer plano de contingenciamento de carga, definindo os elementos e as medidas
necessarias para redu¢cao compulséria da demanda de energia elétrica;

Il - otimizar o consumo de energia, priorizando setores estratégicos;

[l - deflagrar campanhas educativas com vistas a conscientizar a populagdo para a necessidade
da redugao do consumo de energia;

IV - estimular a imediata substituicdo de aparatos, equipamentos e instalagdes tecnologicamente
superadas em seus niveis de consumo energético;
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V - fixar regimes especiais de tarifagdo ao consumidor segundo os seus niveis e limites de
consumo, bem como propiciar a concessao de bonus por consumo reduzido de energia elétrica;

VI - estabelecer limites de uso e fornecimento de energia;
VIl - estimular a autoprodugao e a produgao independente de energia;
VIl - estabelecer outras medidas que contribuam para consecugao dos objetivos do Programa; e

IX - definir condi¢cdes especificas de comercializagdo de energia elétrica entre concessionarios,
permissionarios e autorizados, bem como entre estes e os consumidores, objetivando a ampliagdo da
oferta ou reducdo do consumo.

§ 2° A GCE podera estabelecer os limites territoriais de aplicagdo do Programa de que trata o
caput.

Art. 6° O Programa Estratégico Emergencial de Energia Elétrica tem por objetivo aumentar a
oferta de energia elétrica para garantir o pleno atendimento da demanda, com reduzidos riscos de
contingenciamento da carga, evitando prejuizos a populagao, restricbes ao crescimento econémico e
seus impactos indesejaveis no emprego e na renda, e compreendera agdes de meédio e longo prazos
que deverao:

| - assegurar a implementagao integral do regime econdmico e financeiro das concessodes de
servico publico de energia elétrica, na forma das Leis n°s 9.074, de 7 de julho de 1995, 9.427, de 26
de dezembro de 1996, e 9.648, de 27 de maio de 1998;

Il - expandir a oferta de energia;

[l - diversificar a matriz energética, de modo a reduzir a dependéncia do regime hidrolégico;
IV - fomentar pesquisas com vistas ao desenvolvimento de fontes alternativas de energia;
V - otimizar a distribuigdo de energia;

VI - maximizar a produtividade das fontes geradoras instaladas e concluir os projetos em
implantagéao; e

VII - instituir programas compulsérios de racionaliza¢cao do uso de energia.

Art. 72 A GCE podera reconhecer carater de emergéncia para obras, servicos e compras
necessarios a implementacdo das medidas emergenciais para a superagao da crise de energia
elétrica, inclusive para os fins do disposto no inciso IV do art. 24 da Lei n° 8.666, de 21 de junho de
1993.

§ 1° N4&o se aplicam, nas hipoteses deste artigo, o prazo maximo de cento e oitenta dias para a
conclusao das obras e servigos e a vedagao de prorrogagao estabelecidos no inciso IV do art. 24 da
Lei n° 8.666, de 1993.

§ 2° Poderéa ser instituida sistematica de atribuigdo de prémio ou bdnus de performance a
empresas contratadas, pela antecipagao da concluséo de obras e servigos referidos no caput.

§ 3° O disposto neste artigo aplica-se a contratacéo, por érgdos da Administragéo Federal direta
e indireta, de obras, servigos e compras destinados a planejar, subsidiar, implementar e avaliar agdes
relevantes em face da atual situacgao hidrologica critica.
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Art. 8% Os 6rgdos competentes, nos processos de autorizagdo ou de licenca dos
empreendimentos necessarios ao incremento da oferta de energia elétrica do Pais, atenderdo ao
principio da celeridade.

§ 1° Os empreendimentos referidos no caput compreendem, dentre outros:

| - linhas de transmisséo de energia;

Il - gasodutos e oleodutos;

[l - usinas termoelétricas;

IV - usinas hidroelétricas;

V - geragao de energia elétrica por fontes alternativas; e

VI - importacéo de energia.

§ 2° Observado o disposto nos arts. 3% inciso Il, e 225 da Constituigdo, o licenciamento
ambiental dos empreendimentos referidos neste artigo devera ser decidido pelos 6rgéos
competentes, com todas as suas formalidades, incluida a analise do relatério de impacto ambiental,
quando for o caso, no prazo de até:

| - trés meses, no caso do inciso | do § 1%

Il - quatro meses, nos casos dos incisos I, llle V do § 1% e

Il - seis meses, no caso do inciso IV do § 1°

§ 3° Até 30 de junho de 2001, o Conselho Nacional do Meio Ambiente - CONAMA estabelecera
procedimentos especificos simplificados de licenciamento, com prazo maximo de sessenta dias de
tramitagdo, para os empreendimentos, referidos no caput, de impacto ambiental de pequeno porte.

§ 4° Os estudos e pareceres necessarios a autorizagdo ou licenciamento referido no caput
poderao ser realizados por pessoas fisicas ou juridicas, de notéria especialidade, contratadas para
este fim, pelos érgaos competentes.

Art. 9% Os financiamentos com recursos de fundos e programas, a cargo das instituigbes
financeiras federais dardo prioridade as agdes compreendidas no ambito dos programas de que

tratam os arts. 5% e 6° desta Medida Proviséria.

Paragrafo unico. Os orgamentos dos fundos e programas de que trata o caput deverdo ser
revistos para cumprimento do disposto neste artigo.

Art. 10. O apoio administrativo e os meios necessarios a execugéao dos trabalhos da GCE serao
providos pela Casa Civil da Presidéncia da Republica.

Art. 11. O Presidente da GCE podera requisitar, de modo irrecusavel, sem prejuizo dos direitos
e das vantagens a que fagam jus nos respectivos 6rgdos e entidades de origem, servidores e
empregados publicos, da Administragéo Publica Federal, direta e indireta, para auxiliar os trabalhos
da Camara.

Art. 12. A GCE sera extinta mediante ato do Presidente da Repubilica.
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CAPITULO Il

DO PROGRAMA EMERGENCIAL DE REDUGAO
DO CONSUMO DE ENERGIA ELETRICA

Art. 13. O Programa Emergencial de Redugdo do Consumo de Energia Elétrica compreende,
sem prejuizo do disposto no art. 5% os regimes especiais de tarifacdo, os limites de uso e
fornecimento de energia elétrica e as medidas para redugcdo de seu consumo descritas neste
Capitulo.

§ 1° Para os fins deste Capitulo, adota-se a classificagdo de consumidores definida no art. 20 da
Resolugdo da Agéncia Nacional de Energia Elétrica - ANEEL n® 456, de 29 de novembro de 2000.

§ 2° Enquanto durar o Programa disciplinado neste Capitulo, a parcela do consumo mensal
excedente a meta definida para os consumidores de que tratam os arts. 16 e 17 podera ser adquirida,
na forma estabelecida pela GCE, diretamente de qualquer produtor independente de energia ou
autoprodutor que venha a agregar ao sistema energia nova e proveniente de centrais geradoras com
poténcia instalada compativel com limite estabelecido pela GCE.

Art. 14. Os consumidores residenciais deverdo observar meta de consumo de energia elétrica
correspondente a:

| - cem por cento da média do consumo mensal verificado nos meses de maio, junho e julho de
2000, para aqueles cuja média de consumo mensal seja inferior ou igual a 100 kWh; e

Il - oitenta por cento da média do consumo mensal verificado nos meses de maio, junho e julho
de 2000, para aqueles cuja média de consumo mensal seja superior a 100 kWh, garantida, em
qualquer caso, a meta mensal minima de 100 kWh.

§ 1° Na impossibilidade de caracterizar-se a efetiva média do consumo mensal referida neste
artigo, fica a concessionaria autorizada a utilizar qualquer periodo dentro dos ultimos doze meses,
observando, sempre que possivel, uma média de até trés meses.

§ 2° Os consumidores que descumprirem a respectiva meta mensal fixada na forma do caput
ficardo sujeitos a suspensao do fornecimento de energia elétrica.

§ 3% O disposto no § 2° ndo se aplica aos consumidores que, no mesmo periodo, apresentarem
consumo mensal inferior ou igual a 100 kWh.

§ 4° A suspensdo de fornecimento de energia elétrica a que se refere o § 2° observara as
seguintes regras:

| - a meta fixada na forma de Resolugado da GCE sera observada a partir da leitura do consumo
realizada em junho de 2001;

Il - sera o consumidor advertido, por escrito, quando da primeira inobservancia da meta fixada na
forma do caput;

Il - reiterada a inobservancia da meta, far-se-a, apés quarenta e oito horas da entrega da conta
que caracterizar o descumprimento da meta e contiver o aviso respectivo, a suspensdo do
fornecimento de energia elétrica, que tera a duragao:

a) maxima de trés dias, quando da primeira suspensao do fornecimento; e

b) minima de quatro dias a maxima de seis dias, nas suspensdes subsequentes.
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§ 5° A GCE podera estabelecer prazo e procedimentos diversos dos previstos nos §§ 12, 2° e 4°
deste artigo.

Art. 15. Aplicam-se aos consumidores residenciais, a partir de 4 de junho de 2001, as seguintes
tarifas:

| - para a parcela do consumo mensal inferior ou igual a 200 kWh, a tarifa estabelecida em
Resolugao da Agéncia Nacional de Energia Elétrica - ANEEL,;

Il - para a parcela do consumo mensal superior a 200 kWh e inferior ou igual a 500 kWh, a tarifa
estabelecida em Resolucado da ANEEL acrescida de cinquenta por cento do respectivo valor;

[ll - para a parcela do consumo mensal superior a 500 kWh, a tarifa estabelecida em Resolugéo
da ANEEL acrescida de duzentos por cento do respectivo valor.

§ 1° Aos consumidores residenciais cujo consumo mensal seja inferior a respectiva meta
conceder-se-a bonus individual (Bn) calculado da seguinte forma:

| - para o consumo mensal igual ou inferior a 100 kWh, Bn=2(Tn-Tc), onde:

a) Tn corresponde ao valor, calculado sobre a tarifa normal, da respectiva meta de consumo,
excluidos impostos, taxas e outros 6nus ou cobrangas incluidas na conta; e

b) Tc corresponde ao valor tarifado do efetivo consumo do beneficiario, excluidos impostos,
taxas e outros 6nus ou cobrancas incluidas na conta;

Il - para o consumo mensal superior a 100 kWh, Bn sera igual ao menor valor entre aquele
determinado pela alinea "c" deste inciso e o produto de CR por V, sendo:

a) CR=s/S, onde s é a diferenga entre a meta fixada na forma do art. 14 e o efetivo consumo
mensal do beneficiario, e S é o valor agregado destas diferencgas para todos os beneficiarios;

b) V igual a soma dos valores faturados em decorréncia da aplicagdo dos percentuais de que
tratam os incisos Il e Il do caput deste artigo e destinados ao pagamento de bénus, deduzidos os
recursos destinados a pagar os bonus dos consumidores de que trata o inciso | deste paragrafo;

c¢) o valor maximo do bdnus por kWh inferior ou igual a metade do valor do bénus por kWh
recebido pelos consumidores de que trata o inciso | deste paragrafo.

§ 2° O valor do bdnus calculado na forma do § 1° ndo excedera ao da respectiva conta mensal
do benéeficiario.

§ 3° A GCE podera alterar as tarifas, os niveis e limites de consumo e a forma do célculo do
bonus de que trata este artigo.

§ 4° Os percentuais de aumento das tarifas a que se referem os incisos Il e Ill do caput ndo se
aplicardo aos consumidores que observarem as respectivas metas de consumo definidas na forma do
art. 14.

§ 5° Cabera as concessionarias distribuidoras, segundo diretrizes a serem estabelecidas pela
GCE, decidir sobre os casos de consumidores residenciais sujeitos a situagdes excepcionais.

Art. 16. Os consumidores comerciais, industriais, do setor de servicos e outras atividades
enquadrados no grupo B constante do inciso XXIII do art. 2° da Resolugdo ANEEL n® 456, de 2000,
deverao observar meta de consumo de energia elétrica correspondente a oitenta por cento da média
do consumo mensal verificado nos meses de maio, junho e julho de 2000.
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§ 1° Caso o consumo mensal seja inferior & meta fixada na forma do caput, o saldo em kWh, a
critério do consumidor, sera acumulado para eventual uso futuro ou a distribuidora podera adquirir a
parcela inferior a meta, através de mecanismo de leildes na forma a ser regulamentada pela GCE.

§ 2° Caso o consumo mensal seja superior @ meta fixada na forma do caput, a parcela do
consumo mensal excedente sera adquirida junto as concessionarias distribuidoras ao prego praticado
no MAE ou compensada com eventual saldo acumulado na forma do § 1°.

§ 3° Os consumidores que descumprirem a respectiva meta fixada na forma do caput ficaréo
sujeitos a suspensao do fornecimento de energia elétrica, caso inviabilizada a compensacgéo prevista
no § 2°.

§ 4° A suspenséo de fornecimento de energia elétrica a que se refere o § 3° tera como critério
de aplicagao de um dia para cada trés por cento de ultrapassagem da meta.

§ 5° A GCE podera alterar os critérios e parametros fixados neste artigo em razéo de eventual
modificagdo da situagao hidroldégica ou de outras circunstancias relevantes.

Art. 17. Os consumidores comerciais, industriais e do setor de servicos e outras atividades
enquadrados no grupo A constante do inciso XXIl do art. 2° da Resolugdo ANEEL n® 456, de 2000,
deverdo observar metas de consumo de energia elétrica correspondentes a percentuais
compreendidos entre setenta e cinco e oitenta e cinco por cento da média do consumo mensal
verificado nos meses de maio, junho e julho de 2000, na forma estabelecida pela GCE, que dispora
inclusive sobre as hipoteses de regime especial de tarifacdo e de suspensdo e interrupgdo do
fornecimento de energia elétrica decorrentes do descumprimento das respectivas metas.

Art. 18. Os consumidores rurais deverdo observar meta de consumo de energia elétrica
correspondente a noventa por cento da média do consumo mensal verificado nos meses de maio,
junho e julho de 2000.

§ 1° Os consumidores que descumprirem a respectiva meta fixada na forma do caput ficaréo
sujeitos a suspenséo do fornecimento de energia elétrica.

§ 2° A suspensdo de fornecimento de energia elétrica a que se refere o § 1° sera aplicado o
critério de um dia para cada seis por cento de ultrapassagem da meta.

Art. 19. Para os consumidores ndo mencionados nos artigos anteriores, a GCE fixara as
respectivas metas de redugido de consumo ou fornecimento de energia elétrica, até o limite de trinta e
cinco por cento da média do consumo mensal verificado nos meses de maio, junho e julho de 2000,
observado o disposto no § 4° do art. 14.

Art. 20. Os valores faturados em decorréncia da aplicagdo dos percentuais de que tratam os
incisos Il e lll do caput do art. 15, deduzidos, se incidentes, os tributos e taxas, serdo destinados a:

| - constituir provisao de dois por cento desses valores, para a cobertura dos custos adicionais
das concessionarias distribuidoras com a execugéo das resolugdes da GCE;

Il - remunerar o bénus previsto no § 12 do art. 15.

§ 1° As concessionarias contabilizardo em conta especial os débitos ou créditos, os valores
definidos no caput assim como os custos decorrentes da aplicagdo das medidas definidas pela GCE,
na forma a ser definida pela ANEEL.

§ 2° O saldo da conta especial serd compensado integralmente nas tarifas, na forma a ser
definida pela ANEEL.
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Art. 21. Para os consumidores nao-residenciais classificados no grupo B, a suspensdo do
fornecimento de energia elétrica observara as seguintes regras:

| - a meta fixada na forma de Resolugado da GCE sera observada a partir da leitura do consumo
realizada em junho de 2001;

Il - somente apds 30 de junho de 2001, far-se-a a suspensio do fornecimento de energia elétrica
por inobservancia da respectiva meta de consumo mensal.

Paragrafo unico. A GCE podera estabelecer prazos e procedimentos para a execugao do
disposto neste artigo.

Art. 22. Para os consumidores classificados no grupo A cuja demanda contratada seja superior
a 2,5 MW, a suspensao do fornecimento de energia elétrica observara as seguintes regras:

| - sera realizada leitura do consumo em 31 de maio de 2001, a partir da qual sera observada, na
totalidade do més respectivo, a meta de consumo;

Il - somente apds 30 de junho de 2001, far-se-a a suspensio do fornecimento de energia elétrica
por inobservancia da respectiva meta de consumo mensal.

§ 1° A GCE poderéa estabelecer prazos e procedimentos para a execugéo do disposto neste
artigo.

§ 2° Em razéo da atual crise de energia elétrica decorrente de situagdo hidroldgica critica, os
contratos de demanda contratada poderéo, a critério do consumidor, ser revistos para acomodar a
reducéo exigida.

Art. 23. Para os consumidores classificados no grupo A cuja demanda contratada seja igual ou
inferior a 2,5 MW, a suspensao do fornecimento de energia elétrica observara as seguintes regras:

| - a meta fixada na forma de Resolugao da GCE sera observada a partir da leitura do consumo
realizada em junho de 2001;

Il - somente apds 30 de junho de 2001, far-se-a a suspensio do fornecimento de energia elétrica
por inobservancia da respectiva meta de consumo mensal.

Paragrafo unico. A GCE podera estabelecer prazos e procedimentos para a execugdo do
disposto neste artigo.

CAPITULO IlI
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art. 24. Caso a comarca em que domiciliado o interessado ndo seja sede de vara do juizo
federal, as agbes em que se pretenda obstar ou impedir, em razdo da aplicagdo desta Medida
Proviséria e da execugdo de normas e decisbes da GCE, a suspensdo ou interrupgao do
fornecimento de energia elétrica, a cobranga de tarifas ou a aquisicdo de energia ao prego praticado
no MAE poderdo, sem prejuizo da citagdo obrigatéria da Unido e da ANEEL, ser propostas na justica
estadual, cabendo recurso para o Tribunal Regional Federal na area de jurisdigdo do juiz de primeiro
grau.

Art. 25. As relagdes decorrentes desta Medida Proviséria entre pessoas juridicas ou
consumidores nao-residenciais e concessionarias aplicam-se as disposi¢des do Cddigo Civil e do
Cadigo de Processo Civil.
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Art. 26. Nao se aplicam as Leis n*® 8.987, de 13 de fevereiro de 1995, e 9.427, de 26 de
dezembro de 1996, no que conflitarem com esta Medida Provisoria.

Art. 27. O Programa Emergencial de Redugdo do Consumo de Energia Elétrica, bem como as
demais providéncias constantes ou autorizadas nesta Medida Proviséria e nas normas e decisbes da
GCE s&o considerados situagbes de emergéncia para os fins previstos no § 3° do art. 6° da Lei n°
8.987, de 1995.

Art. 28. Na eventual e futura necessidade de recomposigdo do equilibrio econdmico-financeiro
de contratos de concessdo, devidamente comprovada na forma da legislagdo, esta far-se-3,
observado o disposto no art. 20, na forma do § 2° do art. 9° da Lei n° 8.987, de 1995, mediante
reconhecimento da ANEEL, ressalvadas as hipéteses de casos fortuitos, forga maior e riscos
inerentes a atividade econdmica e ao respectivo mercado.

Art. 29. Ficam convalidados os atos praticados com base na Medida Proviséria n° 2.198-4, de
27 de julho de 2001.

Art. 30. Esta Medida Proviséria entra em vigor na data de sua publicagao.
Brasilia, 24 de agosto de 2001; 180° da Independéncia e 113° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Pedro Malan

Sérgio Silva do Amaral

José Jorge

Martus Tavares

José Sarney Filho

Pedro Parente

Alberto Mendes Cardoso

A. Andrea Matarazzo

Gilmar Ferreira Mendes

Este texto n&do substitui o publicado no D.O.U. de 27.8.2001
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ANEXO C: Pronunciamento do Presidente Fernando Henrique Cardoso sobre o
fim do racionamento de energia.

Presidéncia da Republica
PRONUNCIAMENTO DO PRESIDENTE DA REPUBLICA, DE 28 DE FEVEREIRO DE 2002

"Na mensagem de Natal do ano passado, fiz questdo de reconhecer que todos os brasileiros
estavam contribuindo generosamente para a solugdo da crise de energia. "Vocé apagou a luz e
iluminou o Brasil" - afirmei na ocasido. Acho que essa frase diz tudo sobre o que se passou nestes
ultimos meses.

No comego, muitos ndo acreditavam que seriamos capazes de vender esta crise. S6 falavam
em "apagao" e em todo tipo de consequéncia negativa para a economia e para o pais. Felizmente, e
graga a vocé, brasileiro, nada disso aconteceu. A situagdo mudou, e para melhor. Primeiro, as chuvas
vieram com vontade. No Nordeste, onde a situagdo era mais critica, os reservatérios superaram os
48% ontem. Em novembro do ano passado, eles ficaram préximos a 7%, bem perto do minimo
necessario para garantir uma operagao segura.

No Sudeste e Centro-Oeste, os reservatorios atingiram ontem cerca de 57%. Este nivel, no final
do ano passado, era de 32%. Mas ndo estamos melhor apenas porque choveu. Nao ficamos
dependendo apenas da chegada das chuvas. A ajuda do nosso povo foi fundamental. Ele aderiu ao
racionamento de forma decidida. Sem esta ajuda, poderia ter sido muito pior. Lembrem-se: chegou-se
a falar que seriam necessarios apagdes diarios de, no minimo, quatro horas. Ja pensaram o que seria
isso?

Foi quando determinei que nao recorreriamos aos apagdes sem antes tentar a ajuda do povo.
Criei a Camara de Gestéao da Crise e dei essa determinacao.

Sabia que podia confiar no povo brasileiro.Por isso, e mais uma vez, o presidente da Republica
vem dizer, com orgulho: obrigado, povo brasileiro. Mas o governo também fez a sua parte. A Camara
propds e eu aprovei muitas medidas que vao ajudar a evitar a repeticdo do problema no futuro.
Criamos um programa de energia emergencial. Todas as usinas deste programa ja foram contratadas
e estardo instaladas até o final de junho.

A maior parte dessas usinas esta no Nordeste, onde o problema era mais grave: suas

hidrelétricas dependem de um unico rio, o Sao Francisco.
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Criamos também um programa de aumento permanente da geragdo de energia.
Acompanhamos diretamente todas as obras, com visitas de inspecao pelo menos uma vez por més.

Em 2001, aumentamos nossa capacidade de geragcdao em cerca de 3.000 MW. Estamos
diversificando nossas fontes de energia, para reduzir o risco de depender muito somente das
hidrelétricas.Nosso programa permanente conta com a construgédo de mais de 30 usinas térmicas a
gas, além de outras fontes alternativas, como o bagago de cana-de-agUcar e a energia gerada pelos
ventos.

Com tudo isso, estaremos acrescentando de 2002 a 2004 cerca de 20.000 MW ao nosso
parque gerador, sem contar com as importagdes.lsso equivale a quase duas Itaipu.Também foram
propostos mecanismos que alertardao o governo e a sociedade sobre a possibilidade de ocorrerem
problemas futuros no abastecimento de energia.

Com antecedéncia de dois anos, uma espécie de sinal amarelo sera ligado caso possa ocorrer
falta de energia. Antecedéncia essa necessaria para que medidas preventivas possam ser adotadas
com seguranca. Se este sinal amarelo acender, acionaremos todas as nossas usinas térmicas,
inclusive as emergenciais, para poupar a agua de nossos reservatorios.

Ja ha, portanto, todas as condigbes para suspendermos o racionamento.

Mas muitos brasileiros tém duvidas se esta é a hora. Uma recente pesquisa mostrou que quase
80% das pessoas pretendem manter ou mesmo aumentar a economia de energia elétrica. Refleti
muito sobre o tema e me perguntei: se o povo se dispde a manter voluntariamente a economia de
energia, por que deveria o governo obriga-lo a fazer isso? Por isso, decidi terminar o racionamento
obrigatorio a partir de 10 de marco, eliminando também as sobretarifas. Sairemos do racionamento
obrigatério para a economia voluntaria.

E tenho certeza de que ndo veremos sinais de esbanjamento de energia. Todo esse episddio
mostrou que a transparéncia, a confianga no povo e a coragem de enfrentar os problemas sempre
foram instrumentos de agao politica do meu governo.

Foi assim que derrubamos a inflagdo, que vencemos as crises financeiras, que implantamos a
mentalidade da responsabilidade fiscal no pais. E é assim que ja comegamos a pagar a nossa
histdrica divida social, com programas como a Bolsa-Escola e a Bolsa-Alimentagéao.

A superagdo da crise de energia € mais um capitulo da nova era que vivemos hoje no Brasil.
Garanto a vocé, brasileiro, que nenhum obstaculo nos impedira de construirmos um Brasil melhor.
Um Brasil que se mantém confiante no rumo tragado.

A colaboragéo de cada um de vocés so reforgou em mim a crenga no meu pais € em meu povo.

Muito obrigado e boa noite."
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ANEXO D: CAMPANHAS

Para solicitar os videos e imagens das campanhas que ndo constam no trabalho, por favor,
mande e-mail para carolsoares84(@gmail.cou ou ceciliafm@gmail.com.




