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INTRODUCAO

Para enfrentar e solucionar determinadas situa¢Ges identificadas socialmente
como problematicas e em que é indispensavel e necessaria a participacao das pessoas,
recorre-se a realizagdo de campanhas de markerting social — especialmente a favor de
grandes causas sociais como, por exemplo, a saude ou o0 ambiente. Estas campanhas
tém como objectivo a sensibilizacdo e a mudanga de comportamentos dos individuos
na medida em que a solucdo dessas situacOes desfavoraveis e de crise passa pela
colaboracdo da populacdo. Contudo, a mudanca de comportamentos € dificil de
alcancar e o processo de efectiva mobiliza¢éo dos individuos demora tempo.

O marketing social elabora todo um receituario adaptado das estratégias e
técnicas do marketing comercial - que ja deu provas de sucesso no que respeita a
mudanca de comportamentos através da publicidade - para o aplicar as campanhas de
ambito social. Se a publicidade e o marketing resultam, porque ndo aproveiar esse
conhecimento adquirido no plano econdmico e aplica-lo as grandes causas sociais?

E visivel a conquista de espaco social, politico, econémico e mediatico pela
tematica ambiental, mas ndo € igualmente visivel uma homogeneidade de
sensibilizacdo e mobilizacdo. Apesar dessa conquista de espaco publico e de estatuto
de causa social, a mudanca de comportamentos, visando proteger o ambiente, é lenta
demais tendo em conta o acelerado ritmo de crescimento dos riscos ambientais. O
marketing ambiental reflete assim a emergéncia e urgéncia de um novo campo de
accdo de marketing social, na medida em que a presente tendéncia para o
reconhecimento crescente dos valores ambientais ndo é ainda acompanhada por uma
mudanca de comportamentos.

No entanto, varias campanhas langadas ndo obtém o sucesso esperado, isto e,
ndo atingem o0s seus objectivos de mudanga. Qual a razdo destes insucessos
sucessivos? Porque fracassam estas campanhas? Imunidade a informacéo? Por
desinteresse pelo assunto? Falta de infra-estruturas que permitam operacionalizar a
mudanca? Adopcdo de uma estratégia de marketing inadequada? Falta de
conhecimento da realidade social dos individuos? Recursos limitados para a
implementacao de programas de mudanga social?

Em Portugal, apesar de o ambiente ter sido nos ualtimos anos alvo de

numerosas campanhas, o comportamento ecoldogico ou “amigo do ambiente” dos
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portugueses continua a deixar muito a desejar. Sdo 0s proprios portugueses quando
inquiridos sobre as suas praticas que o reconhecem. Pouco se sabe sobre o destino das
campanhas. Onde terdo encalhado as mensagens lancadas e o que fizerem com elas
aqueles que as receberam?

Mas, aparentemente, as mensagens ndo chegaram onde queriam chegar. Os
comportamentos mantém-se, de facto, “pouco ambientais”. Assim, e partindo do
principio de que as campanhas nao tem tido sucesso ao nivel da mudancga, ou seja, que
ndo tem alcancado o seu objectivo essencial de modificar os comportamentos impde-
se perceber as razdes deste insucesso. Porque falham as campanhas ambientais?? E ao
inicio da procura da resposta a esta pergunta que o presente trabalho se dedica.

Assim, desenvolvemos no ambito do Observa um projecto sob o titulo
“Marketing Ambiental: Estratégias de Producio, Contextos de Recepcio” que
tem como objectivo genérico compreender algumas das razbes porque é que as
campanhas de ambiente ndo tém tido o efeito esperado junto da populagdo portuguesa
e qual o papel desempenhado pelo marketing ambiental em Portugal, reconhecendo
0s seus contributos, potencialidades, limites e fragilidades. Através da andlise das
estratégias de producdo e dos contextos de recep¢do das campanhas sobre ambiente,
pretende-se contribuir para um conhecimento sociol6gico sobre as questdes
ambientais na perspectiva da mudanca social, e consequentemente trazer material de
reflexdo para o desenvolvimento do marketing ambiental.

Considerando que se trata de uma relacdo de incomunicagdo entre quem
promove as campanhas e quem as recebe, analisam-se os dois lados da relacdo de
comunicacdo: 0s emissores e 0s receptores. O estudo incide assim sobre dois polos do

processo comunicacional das campanhas de marketing ambiental:

1. Por um lado, as estratégias de producéo/comunicacdo dos promotores das
campanhas identificando os seus constrangimentos e potencialidades. Procurou-se
identificar as coincidéncias e divergéncias ao nivel de trés tipos de promotores -
poderes central, local e associativo - tanto no que diz respeito as estratégias de
marketing, como aos objectivos e objectos de campanha, recursos e financiamentos,
suportes técnicos e mediaticos, publicos-alvo e resultados obtidos. Os seus
posicionamentos em relagdo a estes itens reflectem-se nas proprias campanhas, pelo

que serdo, por um lado, apreendidos através de material de campanhas de ambiente



promovidas em Portugal durante 12 anos — desde 1987 (Ano Europeu do Ambiente)

até 1999 — e por outro, através de entrevistas a uma conjunto de promotores.

2. Por outro lado, os contextos de recepcdo do(s) publico(s), em que se
pretende compreender a influéncia de determinados contextos em que a recepcgédo de
mensagens onde se processa, homeadamente o quadro de vida e a competéncia de
recepcdo dos individuos. No entanto, para além destas duas dimensdes de caracter
mais restrito a uma esfera pessoal e doméstica, ndo podemos compreender este
processo comunicacional e de mudanga sem ter em conta 0S Seus contextos mais
alargados como o medidtico, o politico, o econémico e o papel relevante das
ressonancias culturais e influéncias socioculturais. Estes contextos, isolados ou em
conjunto, sdo elementos explicativos da adesdo, ou ndo, ao comportamento proé-
ambiental que as campanhas pretendem promover. Os dados do inquérito “Os
Portugueses ¢ o Ambiente”, realizado pelo Observa em 1997 e do painel qualitativo
realizado no @mbitodeste trabalho, constituem o ponto chave para a compreensao dos

contextos de recepcao.

O trabalho organiza-se da seguinte forma. Apds esta breve introducdo seguem-
se dois pontos de enquadramento do estudo. Comeca-se por definir marketing social
enguanto técnica de mudanca, procurando sistematizar as suas potencialidades e 0s
seus “pontos fracos”. O segundo ponto trata da emergéncia de um novo campo de
marketing - o marketing ambiental - focando sucintamente, a construgdo social do
ambiente e a sua transformagdo em “boa causa”, e, portanto, num produto social a
promover, o que concorre para a legitimidade dos promotores.

Segue-se um capitulo metodoldgico que da conta do percurso de pesquisa
desenvolvido, explicitando as decisdes metodologicas tomadas ao longo do trabalho
de campo, as fontes consultadas, as técnicas utilizadas e as grelhas de analise
construidas, tanto ao nivel das campanhas, como dos promotores e dos receptores.

O ponto seguinte diz respeito a andlise dos dados empiricos. O corpus de
analise deste trabalho € constituido por duas partes fundamentais. As campanhas,
enguanto mensagens serdo objecto de um enfoque analitico, dando conta dos
principais contetidos e caracteristicas formais. No entanto a analise incidira sobretudo
no processo a montante e juzante dessas mensagens, ou seja, a analise esta organizada

em torno de dois pélos: os promotores e 0s receptores das campanhas de marketing
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social ambiental, em ambos identificando os limites e recursos, 0s constrangimentos e
potencialidades que resultam no sucesso ou insucesso das campanhas, ou seja, que
favorecem, ou ndo, os processos de mudanca em geral de comportamento em relacéo
ao ambiente.

Por fim, damos conta de algumas conclusdes e de outras tantas questées que
foram surgindo ao longo do trabalho, que merecem um posterior desenvolvimento,
seja no ambito de uma continuidade do estudo apresentado, seja como pistas de

analise para outras pesquisas sociologicas nesta area.



CAPITULO I

DO MARKETING SOCIAL AO MARKETING AMBIENTAL

“Toda a Nagdo do mundo esta passando por problemas sociais que seus cidaddos e seus

governos estdo procurando resolver. A solucdo desses problemas sociais envolve mudanca social - a
alteracdo da forma de viver das pessoas e dos grupos pela transformacédo de praticas negativas ou
prejudiciais em praticas produtivas, pela mudanca de valores e atitudes nas comunidades e em
sociedades inteiras, e pela criacdo de novas tecnologias sociais que suscitem as mudancas desejadas e

elevem a qualidade de vida das pessoas.” (Kotler, Roberto, 1989, p. ii)]

1.1. MARKETING SOCIAL — As CAMPANHAS PARA A MUDANGA

Este ponto de sintese sobre o marketing social de Kotler tem como objectivo
expor o0 modelo de execucdo do marketing, isto é, como os manuais definem como
deve ser feito um bom planeamento de marketing social. No fundo, é uma descricao
do que os especialistas dizem que “devia ser” em termos ideiais para podermos avaliar
em termos reais. Esta definicdo modelar ou exemplar do marketing social é o ponto de
partida para a analise que faremos sobre as estratégias de producdo das campanhas em
Portugal; ou seja, com referéncia a uma série de caracteristicas do marketing social
que vamos expor de seguida, iremos realizar uma “avaliacdo” das campanhas.

Este trabalho de ‘“avaliacdo” apresentado noutro capitulo do trabalho ¢
resultado de uma reflexdo em torno de um eixo orientador de causa-efeito - que
relaciona o insucesso das campanhas (efeito) com uma série de causas ora em torno
de quem as promove ora de quem as recebe. Assim, este capitulo concentra-se na
teoria do marketing social, identificando em abstracto as suas principais dificuldades.
Nos capitulos analiticos iremos ter presente a grelha de leitura de causas de insucesso
que apresentaremos aqui, aplicando-a ao caso do marketing ambiental em Portugal.

O livro “Marketing Social. Estratégias para Alterar o Comportamento
Publico” de Philip Kotler e Eduardo L. Roberto (1989), ¢ uma referéncia
incontorndvel no @mbito de uma pesquisa nesta area, e portanto, constituiu um ponto

de partida para uma familiarizagdo com as l6gicas e o vocabuldrio do marketing



social'. Apresenta-se como “guia técnico” para a implementagdo de campanhas de
marketing social - realizando uma transferéncia de instrumentos eficazes em
aplicacdes comerciais para aplicacBes sociais - demostra como se podem usar 0S
recursos disponiveis para promover a mudanga social, com mais eficiéncia e eficacia
do que se tem vindo a observa. Através de uma série de exemplos concretos
identificam-se “boas praticas” e “mas praticas” de marketing social “os cOmos e 0s
porqués das campanhas fracassadas e os requisitos das bem-sucedidas nas nacdes
industrializadas modernas e nos paises em desenvolvimento.”(Kotler, Roberto, 1989,
contracapa).

Procurdmos fazer uma leitura com um enfoque especifico, tendo em conta os
objectivos do projecto, isto é, uma abordagem que permitisse levantar hipGteses e
pistas de investigacdo e simultaneamente, constituir o contacto com o objecto
marketing social “visto por ele proprio”. Esta obra constitui como que um “pano de
fundo” e uma macro grelha de reconhecimento dos indicadores técnicos e pragmaticos
do marketing social, que se mostraram relevantes para o trabalho empirico, tanto na
elaboracdo/concepcdo de entrevistas e nos contactos com os profissionias da area

como no processo de recolha e classificagdo das varias campanhas.

O que é o marketing social?

A primeira definicdo de marketing social, ou seja, a proposta de se aplicar os
principios e as técnicas do marketing a favor da promocéo de ideias e causas sociais
foi apresentada em 1971 por Kotler e Zaltman.

O marketing social emerge assim como um conjunto de estratégias para alterar
0 comportamento publico e corresponde a aplicacdo de uma estratégia, de uma técnica
inspirada no marketing comercial. Existem conhecimentos, técnicas e tecnologias para
realizar a mudanca social para quase todas as areas de interesse social e numa enorme
variedade de escalas e tipos:

- ao nivel local, municipal, regional, nacional ou mundial;

! Trata-se de uma traduc&o brasileira, e embora algumas frases néo estejam gramaticalmente correctas,
optou-se nas citagdes por ser fiel a tradugdo. Relativamente a algumas expressdes como “adoptantes

escolhidos como alvo”, “adop¢@o” e “demanda” foram substituidas por “publico-alvo”, “adesdo” e
“procura” respectivamente.



- num longo, médio ou curto espaco de tempo;

- gerindo um orcamento reduzido ou em grande escala;

- com diferentes tipos de promotores, desde 0s governos aos cidad&os;

- envolvendo um unico ou multiplos produtos socialis;

- 0s produtos sociais podem ter, ou ndo, base num produto tangivel;

- com objectivo de gerar determinado tipo de respostas por parte do(s)
publico(s)-alvo, isto é, a mudanca pretendida pode ser uma mudanca de
ideias (cognitiva), de praticas (de accdo), de comportamentos e/ou de
valores;

- as estratégias de mudanca podem ser tecnoldgicas, econémicas, politicas e

legais e, ainda, educacionais.

Independentemente da escala ou tipo, as campanhas de mudanca social
emergem de grupos/entidades promotoras de diversos tipos, que tencionam dirigir,
moldar e controlar a mudanca. Destes grupos destaca-se o Estado, que perante 0s
problemas sociais procura respostas adequadas. Uma das estratégias ao seu alcance é
a elaboracdo de comunicagdes de caracter social como meio para mudar determinados
comportamentos considerados socialmente prejudiciais, realizando campanhas de
caracter informativo e edicativo. Estamos, assim, perante mudancas planeadas e
estruturadas por certos grupos sociais que visam atingir determinados objectivos e
metas especificas, mais ou menos consensuais, definidas sob as expressoes: “melhorar
a qualidade de vida da populacdo” e “mudar os comportamentos dos individuos para
formas socialmente desejaveis”. (Kotler, Roberto, 1989).

No fundo o marketing social e a chamada publicidade social sdo abordagens
que desejam desempenhar um papel essencial na resolucdo de problemas sociais,
assumindo-se como um possivel meio de relagdo capazes de estabelecer comunicacéo
entre 0 governo ou outras entidades publicas e os cidados.

Parte-se do pressuposto que a solugéo dos problemas sociais passa por uma
mudanga social ou por uma alteragdo dos modos de vida, pela transformacdo das
praticas “negativas” ou prejudiciais em praticas “positivas” ou produtivas, pela
mudanga de valores e atitudes e pela criagdo de novas “tecnologias sociais” que
suscitem as mudancas desejadas e elevem a qualidade de vida dos individuos e da
sociedade.



De facto, nas sociedades democréaticas, a mudanca social planeada é quase
sempre promovida pela acgéo interessada dos governos e dos cidad&os, assistindo-se,
portanto, a passagem de uma mudanca coerciva (imposta pela violéncia e pela forca)
para uma mudanca social de consenso (voluntaria, sem violéncia e planeada)(Arena,
1995).

As campanhas de mudanga social sdo definidas por Kotler e Roberto como
“um esfor¢o organizado, feito por um grupo (agente de mudancga), visando convencer
terceiros (os adoptantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar
certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos.” (1989, p.6). Esta defini¢do indica-
nos que se trata de um processo de comunicacdo composto por uma série de

elementos interligados e interdependentes, a saber:

Agente de mudanga/promotor Canais Publico-alvo/receptor

Estratégia de mudanca

Legenda:

Causa - um objectivo social que, na opinido dos agentes de mudanca, dara uma resposta desejavel a um
problema social.

Agente de mudanca - um individuo, uma organizagdo ou uma alian¢a que procure introduzir uma
mudanca social, que incorpore a campanha de mudanga social.

Pdblico-alvo - individuos, grupos ou populagdes inteiras que constituem os alvos dos apelos para
mudanca feitos pelo especialista em marketing social.

Canais - vias de comunicacdo e distribuicdo através das quais os agentes de mudanca social e o(s)
publico(s)-alvo(s) trocam e transmitem influéncias e respostas entre si.

Estratégia de mudanca - a direcgdo e o programa adoptados por um agente de mudanca para introduzir
a transformagdo das atitudes e do comportamento do publico-alvo (Kotler, Roberto, 1989).

Este sistema de comunicacdo do marketing social, que nos remete para o
modelo linear de comunicagdo de Lasswell - Quem? (emissor), diz 0 qué?
(mensagem), através de que meio? (canal), a quem? (receptor) com que efeito?
(impacto) - pode dar a ilusdo de uma autonomia e sequéncia de cada um dos seus
elementos, que ignora a complexidade, a constante mutacéo e dinamica intrinseca de
uma relacdo de comunicacdo. No entanto, esta linearidade permite-nos
operacionalizar analiticamente o campo de producdo de uma campanha e focar a

nossa atencdo em determinados elementos.



Entendendo o marketing social como um processo é possivel distinguir vérias
etapas. Estas nédo se sucedem simplesmente, mas apresentam um grau de reflexividade
e flexibilidade que lhes permite (em termos ideais ou de modelo) a adaptacdo ao
préprio desenvolvimento dos processos de pesquisa e de producao.

Genericamente considera-se que primeiro se realizam analises do meio
ambiente da campanha, do comportamento do publico e dos meios de difusdo; depois,
num segundo momento, hd que formular as estratégias de marketing, definir o ajuste
entre o produto e o publico, projectar o produto social e a campanha de marketing
propriamente dita e, por fim, elaborar um plano de acgéo.

A fase de elaboracdo do plano de marketing social é decisiva. Implica
combinar de forma coerente e atraente para o publico-alvo uma série de
conhecimentos, indicadores e recursos, por vezes até contraditorios e incompativeis,
num complexo sistema que resulta de um esforco de integracdo e coordenagdo de
diversos elementos e fases de campanha. Este esforco é notorio e frequente, por
exemplo, ao nivel da administracio de uma campanha na medida em que é
extremamente dificil distribuir os recursos financeiros e humanos, quase sempre
escassos. Para ultrapassar esta dificuldade frequente de gestdo, o planeamento deve
reflectir as prioridades estabelecidas, de acordo com a disponibilidade de recursos,
delimitando em funcdo desse conjunto de elementos o campo, o tempo e o tipo de
accao.

Assim, e de modo a contribuir para a compreensdo do tema, parece-nos Util
fazer uma breve descricdo das caracteristicas de um plano de marketing social, que
estabelece padroes de implementacdo de uma campanha e de avaliacdo dos seus
resultados.

1. Resumo executivo, dirigido para a equipa envolvida e para os grupos de
influéncia sistematizando o principal objectivo da campanha;

2. Avaliacdo da situacdo actual do marketing social, que consiste na
caracterizagdo socio-demogréfica do publico-alvo e num levantamento actualizado da
sua sensibilizacdo, conhecimento, atitudes e praticas, dados que no conjunto situam a
populacdo em relacdo ao produto. Por outro lado, é caracterizado o que no marketing
¢ designado por “meio ambiente”, avaliando as forcas economicas, fisicas,

tecnoldgicas, politico legais e sdcio-culturais que afectam o produto e o publico.
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3. ldentificacdo de oportunidades e ameacas, corresponde ao momento em
que se avaliam as forcas positivas e negativas com que o marketing social tem de
lidar, e em que se estabelecem determinadas prioridades em funcao destas forcas.

4. Objectivos para o produto social, objectivos especificos, mensuraveis e
atingiveis, que sejam uma resposta desejada/esperada pelo publico e que tenham em
conta o factor da mudanga e dinamica constante do contexto envolvente. Os
objectivos devem estar bem delimitados, evitando ideias vagas e generalistas, e ainda
terem efectivas possibilidades de concretizacéo, tanto ao nivel dos recursos humanos
e financeiros disponiveis, como ao nivel da realidade social.

5. Estratégias propostas de marketing social, o plano inclui uma estratégia
gue consiste na combinacdo de métodos e instrumentos para atingir os objectivos da
campanha.

6. Programas de acgdo, € o momento de transformacdo da estratégia do
marketing social em programas de accao especificos que déem resposta as seguintes
perguntas — “o que sera feito?, quando?, por quem?, ¢ quanto custa?”’ Trata-se,
portanto, de p6r a funcionar os canais de distribuicdo mais indicados para que
determinado produto fique acessivel/disponivel ao publico-alvo. Simultaneamente,
procura-se conquistar o apoio de organizacOes influentes. Lancar uma campanha
implica dois processos: por um lado, estruturar a organizaco - tanto ao nivel da sede?,
como ao nivel do local das operagdes de campo®, e ainda ao nivel de apoio ao
programa®; por outro lado, a implementacéo do préprio programa.

7. Orcamentos, sdo definidos em funcdo dos objectivos e geridos consoante o
conjunto dos recursos existentes. E um ponto incontornavel em qualquer plano de
marketing social na medida em que “as actividades sdo um meio para atingir os
objectivos, mas custam dinheiro.” (Kotler, Roberto, 1989, p.321).

8. Controles, sdo 0os meios de acompanhamento do processo, que promovem
adaptacdes periddicas consoante os resultados obtidos ao longo das etapas de
desenvolvimento da implementagcdo de uma campanha, identificando os desvios aos

padrdes de desempenho estabelecidos no inicio. Isto é, o controle é precisamente

2 Corresponde a formacdo de uma equipa administrativa com tarefas especificas e interrelacionadas,
com uma estrutura organizacional que dé resposta as necessidades do programa.

® Situa-se neste nivel o momento fulcral de contacto com o publico - desde a prospeccdo, a
comunicacdo, ao desencadeamento da adesdo, ao servico prestado, a pesquisa até a alocacdo - cujas
dimensdes e modelos dependem dos recursos financeiros e dos recursos humanos disponiveis.

* E neste nivel de organizagdo que se coloca a questo da coordenagao entre os varios departamentos ou
grupos envolvidos, ultrapassando eventuais conflitos entre estes, recorrendo a diversas formas de
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manter os desvios inevitaveis dentro de limites que ndo ponham em causa a campanha
e 0s seus objectivos, adaptando e corrigindo a execugdo dentro dos parédmetros
definidos.

Trata-se de um processo dinamico e continuo de avaliacdo - antes, durante e
depois da campanha - de planeamento, de implantacdo e de replaneamento, sempre
com o objectivo de mudanga no horizonte.

Neste processo, para assegurar que o controle se faca, ha que determinar
padrdes mensuraveis — 0 que assegura que o controle se faca - tanto ao nivel do
desempenho (actividades) como ao nivel dos executantes (recursos humanos) - para
que seja possivel medi-los e diagnoticé-los, aplicando uma ac¢do correctiva sempre
gue isso Se mostrar necessario.

Assim, os instrumentos de controle do desempenho, permitem uma avaliacdo
em relagdo aos objectivos e simultaneamente em relagdo aos recursos utilizados. O
conjunto desses instrumentos reflecte as relacdes de eficacia® e eficiéncia®.

Quanto aos instrumentos de controle dos executantes ou dos recursos
humanos, assinala-se a motivacdo - com recompensas ou puni¢des - e o controle

exercido tanto ao nivel da lideranca, como ao nivel do refor¢o de valores e tabus.
A avaliacéo

A avaliacdo € a fase final por exceléncia, apesar de, como se referiu, deve estar
presente desde o inicio (e durante) da campanha. Identificam-se dois tipos de
avaliacbes - a avaliacdo do impacto e a avaliacdo ética - que correspondem

respectivamente as respostas dadas as seguintes perguntas:

“Serd que a campanha gerou as mudangas pretendidas e serd que outros

factores acarretaram a mudancga?

negociacao.

% “A analise da eficacia compara o desempenho do programa com dois ‘padrdes’: o objectivo relevante
do programa e a necessidade que todos os adoptantes escolhidos como alvo tém de um produto social.
A primeira comparagdo produz o indice de controle da eficacia das metas do programa; a segunda
groduz o indice de controle da eficacia da poténcia do programa” (Kotler, Roberto, 1989, p.336).

“A andlise da eficiéncia mede e compara 0 desempenho do programa em relacdo a outros dois
padrdes: 0s recursos totais usados pelo programa para gerar um resultado e a capacidade estimada do
programa necessaria para gerar o resultado. A primeira comparagdo produz o indice de controle da
eficiéncia realizada do programa e a segunda produz o indice de controle da eficiéncia da capacidade
do programa.” (Kotler, Roberto, 199, p.336).
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Serd que ela gerou mudangas desejaveis dos pontos de vista ético e da
sociedade, empregando os meios correctos para alcangar os fins desejados?” (Kotler,
Roberto, 1989, p.353).

A avaliacdo de impacto tanto pode ser do ponto de vista causa-efeito ou como
uma avaliagdo do processo. Relativamente a uma avaliacdo de causa-efeito e
necessario identificar os efeitos intencionais da campanha, ou seja 0s seus objectivos e
realizar a posteriori uma pesquisa de avaliacdo de efeitos. No caso de uma avaliacédo
do processo, hd que determinar qual a contribuicdo prestada por cada elemento do
programa na producdo dos efeitos observados, isto €, perceber se foi o produto, a
comunicagéo, 0s custos, a promog¢édo da adesdo ou alguma combinacdo de elementos,
que teve maior influéncia no desenrolar do processo. Acrescente-se ainda a
identificacdo dos elementos da situacdo e/ou do comportamento do publico-alvo que
facilitaram ou obstruiram os efeitos obtidos. Em suma, trata-se de avaliar o sucesso ou
insucesso de uma campanha e identificar as respectivas causas.

Quanto a avaliacdo ética, aplicam-se de trés critérios, implicitos na pergunta
de avaliagéo ética - “O programa provocou de uma forma ética uma mudanga correcta
ou desejavel de uma forma desejavel ou correcta?” (Kotler, Roberto, 1989, p.364). O
primeiro critério é a consequéncia ética do impacto do programa; o segundo critério
consiste no facto de a “mudanca correcta” se referir a correccao ou desejabilidade dos
objectivos do programa; por fim, o terceiro critério, refere-se a questdo ética da
selec¢do dos meios para se atingirem os fins/objectivos, ou seja, “a forma correcta”.

Qualquer programa de marketing social produz mudangas sejam efeitos de
primeira ordem, sejam efeitos colaterais dos efeitos intencionais.

No ambito do marketing social, os efeitos produzidos sdo o resultado concreto
e visivel do esforco de promover a mudanga. Assim, quando os autores referem
consequéncias ou efeitos de primeira ordem estdo a falar das respostas as perguntas de

avaliacdo que se seguem:

“Os objectivos do programa de marketing social ou da campanha de mudanga
social atendem aos valores aos quais pretende atender e que pretende alcancar?

Esses valores sao finais (intrinsecamente meritorios em si mesmos) ou valores
instrumentais (valores de ordem inferior que representam um meio para alcancar o

valor final)?
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Existe um conflito de valores embutido no programa propriamente dito em
seus objectivos?” (Kotler, Roberto, 1989, p.365).

Quando se referem a existéncia de consequéncias desintencionais ou efeitos
colaterais, pressupfe-se uma visao sistémica do programa em interaccdo com outros
sistemas.

Um caso paradigmético de consequéncias involuntérias (leia-se desastrosas) é
a criacdo de falsas ou exageradas expectativas. Quando se criam expectativas no
publico-alvo que a partida superam o0s meios disponiveis para as concretizar, criam-se
também frustracBes. As pessoas, ao sentirem-se “vitimas” de expectativas goradas,
tornam-se pessimistas, desiludidas e cépticas. A probabilidade de uma adesdo futura
¢ menor que a existente antes da intervencao “frustrante”. “Especialistas em
marketing social deveriam ao menos perguntar até que ponto é aceitavel, em termos
éticos, aumentar as aspiracdes sem uma certa garantia razoavel de que as
oportunidades e 0s recursos para alcanca-los estardo disponiveis.” (Kotler, Roberto,
1989, p.366).

Por outro lado, a questdo ética que se relaciona com a “mudanca correcta”
remete para a problematica das boas causas consensuais. No caso do ambiente, como
veremos, a legitimidade para promover a mudanca de comportamento no sentido de
proteger o ambiente emerge do risco ambiental que as préprias pessoas vivem
quotidianamente.

Por fim, quanto aos critérios éticos relativos aos meios utilizados para atingir
os fins de determinada campanha, vale a pena tecer algumas consideragdes. A
pesquisa de marketing social envolve valores como a justica e a liberdade,
especialmente, quando “os métodos envolvem dissimulagdo ou sonegacdo de
informagdes”. As influéncias que advém do facto do individuo saber que esta a ser
alvo de um estudo, devem ser consideradas, da mesma forma que outros factores de
influéncia do processo, evitando criar uma relagdo de desconfian¢a com o publico em
que este se sinta “enganado”. A falta de confianca no investigador cria ma vontade ¢
relutancia por parte do investigado em colaborar em estudos, ou pode também criar
receio de estar a ser alvo de manipulagdes de algum modo “perigosas” (envoltas de
secretismo).

Os critérios éticos que deveriam estar presentes em cada escolha dos meios de
execucdo que determinam um complexo de marketing social, sintetiza-se nas

perguntas: “Até que ponto a liberdade individual foi negligenciada?”. De facto, existe
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um reconhecimento do conflito de valores, entre a ética e a eficacia experimental, e
para ultrapassar esta tensdo ha que estabelecer “padrdes de aceitagdo de
manipulagdo”. Em que medida ¢ legitimo decidir a mudanca de comportamento dos
outros? A auto-determinacgéo deve ser a regra geral da solucdo dos problemas sociais.
Esta é a fronteira onde se situa o poder da comunicacao social que tende a modificar
0s nossos habitos atraves da persuasdo. Em cada nivel do processo de persuasdo cabe
ao individio optar, fazer as suas escolhas. Ou seja, cabe ao individuo decidir sobre o
seu grau de “submissdao” ao comportamento proposto pela campanha (Rasgado,
1994). Uma campanha quer convencer, persuadir e isso significa fazer aceitar ideias;
ndo € um fendmeno passivo. Quando se comunica no &mbito de uma campanha existe
efectivamente de alguma forma um determinado grau de manipulacdo — dai muitas
das connotagdes negativas associadas a técnicas de persuasdao como o marketing ou a
publicidade. “O essencial é permanecer nos limites aceitaveis. A publicidade social
quando compreendida é benéfica. Ao contrario, quando € mal elaborada, demasiado
empenhativa, irritante, ¢ recusada pois ¢ percebida como ‘lavagem ao cérebro’.
Portanto 0 seu uso indiscriminado é condendvel. Deste modo, a clareza e a
inteligéncia da publicidade comunicada séo garantias da ndo-manipulac¢ao”. (Rasgado,
1994, 148), reservando ou salvaguardando a autodeterminacdo dos individuos, ou
seja, deixar espaco a avaliacdo e a liberdade de escolha de mudar ou ndo o seu
comportamento. Transparéncia, credibilidade e clareza sdo caracteristicas que a
sociedade exige do mundo da informacdo. De qualquer modo, por vezes, vive-se 0
medo/receio do desvio perverso do seu uso para servir outros fins. Comunicar
significa oferecer um quadro de referéncias, mas é preciso deixar espaco a avaliacao e
escolha livre — deixar uma margem de manobra de como mudar opinides e
comportamentos considerados socialmente prejudiciais. “Trata-Se de uma estratégia
onde ndo se impBem mas explicam-se as raz0Ges pelas quais o problema néo é
socialmente aceite, ou seja, trata-se de escolher entre persuadir e constringir.”
(Rasgado, 1994, p. 149).

Curiosamente, a proposito da informacao a dar aos individuos envolvidos em
certos programas, os autores comentam que as questdes éticas sdo pouco reflectidas e
até, ndo gratas, no meio profissional do marketing. No entanto, Kotler e Roberto, no
gue diz respeito a ética/deontologia profissional do marketing, deixam uma nota
optimista em relagéo ao futuro desta questdo no sentido do crescente reconhecimento

de preocupacdes éticas associadas ao interesse da satisfacdo e do bem-estar a longo
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prazo do publico. Conclui-se que, a semelhanca de outras profissdes, também aqui se
procura um ideal de uma ética profissional com normas, critérios, avaliagdes e
responsabilidades em todas as escolhas, opcOes e seleccBes em que a primeira horma,

simplisticamente, ¢ “nao prejudicar” (Kotler, Roberto, 1989, p.373).

Os canais: difundir, distribuir, e comunicar

Uma vez planeado e projectado um produto social a questdo critica que se
coloca aos promotores é planear e construir infra-estruturas de distribuicdo desse
produto, ou seja, fazé-lo chegar as méos do publico-alvo.

De facto, para que haja adesdo ao produto, este tem de estar disponivel e
acessivel. Neste contexto, os canais de distribuicdo - sejam orgdos do governo, lojas,
clinicas, media - sdo um elemento intermediario do produto fundamental cuja tarefa
consiste em levar os produtos ao consumidor.

Quando se trata de produtos tangiveis, leva a criacdo até de uma rede de
distribuicdo. No entanto, é frequente surgirem conflitos numa rede de distribuicéo,
composta por um conjunto de intermediarios, porque, apesar de dependentes uns dos
outros, diferentes interesses, objectivos e recursos 0s movem. Nestes casos, 0S
promotores procuram solucionar o conflito entre os intermediarios, optando pela
negociacdo directa, ou envolvendo mediadores respeitados, ou reforgcando o0s
interesses matuos, ou ainda, através de processos legais. Qualquer que seja a
estratégia de solucdo do conflito, o que se pretende é conseguir 0 compromisso de
distribuicdo por parte de cada intermediario, assumindo, portanto, a promocdo do
produto social.

Por outro lado, o local de distribuicdo deve ir ao encontro do comportamento e
preferéncias/conveniéncias do publico-alvo. Estudos sobre o comportamento dos
consumidores sdo reveladores da influéncia da localizagdo dos servigos, reforgando a
importancia/influéncia de factores como transportes, acessibilidades, percepcdes de
conforto e de confianca. Eeste conhecimento sobre os consumidores devia ser
perspectivado na logica do marketing social. Na criacdo das infra-estruturas os
promotores devem reflectir sobre o “dado adquirido” do marketing de que o publico
sO se desloca até a uma determinada distancia ou sé disponibiliza um determinado

tempo de viagem para obter um produto.
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Nas campanhas sociais que envolvam uma base de produto tangivel, &€ mais
evidente a necessidade de criar uma rede de distribuigéo - directa ou indirecta - o0 que
ndo se passa para um produto intangivel com um valor ou uma pratica. Neste caso
coloca-se a questdo do como oferecer esse produto ao publico. Nos estudos sobre
publicidade os media sdo considerados um forte meio de “distribuicdo de mensagens”,
sendo, por isso mesmo, 0s principais canais de marketing e de distribuicdo de
produtos sociais intangiveis.

Assim, quanto ao momento da comunicacdo com o publico, o marketing
assinala trés canais de comunicacao distintos para a promoc¢ao do produto, que podem
ser usados em conjunto, reforcando-se mutuamente: a comunicacdo de massa (que
aborda o publico enquanto massa), as comunica¢bes selectivas, como a
correspondéncia directa e o telemarketing e ainda, as comunicagdes pessoais, como a
comunicagdo de viva voz directamente de uma pessoa para a outra (estes dois Gltimos
abordam o publico enquanto individuos).

A funcdo distintiva da comunicacdo de massa €, genericamente, informar e
convencer, num determinado prazo/periodo de tempo, o maior nimero possivel de
publico-alvo de como o produto social corresponde as suas necessidades melhor que
0s produtos alternativos/concorrentes.

A promocdo pela comunicacdo selectiva pode ser usada como um
complemento da comunicacdo de massa, tratando-se de uma técnica mais intensiva,
interactiva e com um grau maior de flexibilidade (por isso mais persuasiva), o que lhe
permite fazer uma abordagem mais especifica e focada em relacdo aos diversos
segmentos de publico-alvo.

A técnica de comunicacdo que permite uma adaptacdo da mensagem ao
publico & medida que se desenvolve a interacgdo € a promogdo pela comunicacao
pessoal, podendo, com a continuidade do processo, chegar a uma relacdo designada
de apoio ao “cliente”. No entanto, ¢ o processo mais dispendioso na medida em que
implica um investimento na formagao dos “comunicadores pessoais” para que fiquem
aptos a assumir uma variedade de papéis na sua interac¢do com o publico.

Quando o objectivo envolve a mudanga de comportamentos de risco, para
além da campanha de comunicacdo € necessario colocar a disposicdo dos
interessandos (publico-alvo) servicos de aconselhamento, produtos fisicos (por
exemplo, no caso da SIDA, os preservativos ou seringas como suporte acessivel de

luta contra o contagio) e a realizacdo de projectos de comunicacdo interpessoal,
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possibilitando estabelecer diversos e constantes interac¢des entre 0 comunicador e 0
receptor. Deste modo é possivel estabelecer um feedback imediato e constante sobre
as necessidades e reaccdes de ambos os interlocutores. Devido a natureza interactiva
da comunicacdo pessoal o comunicador tém a oportunidade de iniciar, estabelecer e
manter toda uma gama de relagbes com o grupo-alvo. A intensificagdo do processo
interactivo provoca uma espécie de obrigacdo do grupo-alvo “pagar o favor” ou seja,
aumenta a possibilidade de este adoptar o produto social. S6 que devido ao elevado
custo é necessario avaliar se 0 impacto possivel de obter vale o investimento. Os
media por vezes abrem caminho para depois este tipo de comunicacdo ser eficaz.

Ao nivel dos canais de distribuicdo, as campanhas de mudanca social
geralmente dependem da comunicacao pessoal entre a equipa de recursos humanos da
campanha e o publico-alvo na medida em que é necessario informacdo, persuasao,
motivacdo, educagdo, prestacdo de servicos sociais, orientacdo profissional e
publicidade para que haja adesdo. As interaccOes de marketing convencionais entre
“vendedores” e “compradores” no contexto do marketing social sdo complementadas
pelo estabelecimento de relagdes pessoais e reciprocidades de fluxo intensivo.

No entanto, o mais frequente é, de facto, recorrer aos media como canal de
comunicagdo de uma campanha, especialmente se se considera que os media possuem
um papel crucial a desempenhar em causas sociais uma vez que sdo uma fonte
centralizadora da definicdo dos comportamentos sociais.

No ambito da Sociologia da Comunicagdo fortaleceu-se a nocdo de que 0s
media ndo intervém directa e imediatamente no comportamento explicito dos
individuos, mas que tendem a influenciar o modo como esses individuos organizam a
imagem do que os rodeia. Isto significa que os media, na maior parte das vezes, nao
conseguem dizer aos individuos como pensar, mas tém a capacidade para dizer ao
publico “sobre que temas ¢ que devem pensar alguma coisa.”(Wolf,1987).

Quando a opcao tomada pelos promotores sdo os media, ha que decidir sobre
quais sdo 0s objectivos da comunicacdo (0 que corresponde ao objectivo da

campanha), sobre o contetdo, a forma’, o timming da mensagem que se pretende

" No que diz respeito & forma de comunicar, os autores indicam trés processos principais: o racional
(despertar a curiosidade com argumentos racionais e com uma mensagem credivel), o emocional (que
tanto pode fazer um apelo negativo, por exemplo, ao medo, ou utilizar um apelo positivo; “Uma
campanha de marketing social tem de avaliar cada situacdo para saber se um determinado segmento é
mais sensivel a apelos ao medo ou a mensagens positivas.”(Kotler, Roberto, 1989, p.206) ), e ainda
através de elementos ndo-verbais (como vozes, expressdes faciais e movimentos do corpo,
comunicagdo com os olhos, distancia espacial, aparéncia fisica).
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transmitir, e ainda sobre o media a seleccionar de acordo com a campanha, tanto ao
nivel da mensagem como “a personalidade” do produto, o que se relaciona em ambos
0s casos com as audiéncias respectivas a cada meio de comunicag&o®.

Perante a relevancia dos meios de comunicacdo para o marketing social, para
0s promotores é importante conhecer o panorama dos recursos mediaticos existentes,
0 que lhes permite seleccionar o media mais adequado a determinado produto e/ou
publico-alvo, 0 que ndo dispensa os estudos de avaliacdo sobre a eficacia da
comunicacdo. Cada vez mais, no contexto mediatico actual, os promotores passam a
sentir a necessidade de serem selectivos, de terem uma estratégia de targeting em
funcdo dos media especializados, dependendo do assunto que pretendem divulgar.
Além desta questdo, mais directamente ligada ao publico, ha todo um conjunto de
formas e técnicas para valorizar o material propriamente dito em funcdo da
especificidade do media, que pode ser aprofundada profissionalmente.

A estimativa e o perfil das audiéncias € um dos elementos a considerar na
escolha do meio de comunicacdo a utilizar. S&o um indicador da sua capacidade
potencial de distribuicdo de produto. A eficacia da distribuicdo através dos media é
muito varidvel, utilizando-se sistematicamente a combinacdo da comunicacdo da
massa com a interpessoal ou especializada. Dependendo do objectivo ou da fase da
campanha, uma destas formas de comunicacdo pode predominar, mas sdo de facto
complementares entre si. Em qualquer dos casos, a colaboracdo de profissionais
crediveis, como por exemplo, médicos ou cientistas ndo pode ser desprezada, ja que
sdo o que podemos designar de “canais fortes”.

Os autores realcam que no processo de difusdo do produto é relevante
compreender tanto o comportamento individual do puablico como 0s mecanismos
através dos quais 0s novos produtos sociais se difundem, isto &, como é que as
adesOes se vao agregando no processo de difusdo. Relativamente as explicacdes do
processo de difusdo, verifica-se que a velocidade da difusdo depende em grande
medida do grau de predisposi¢do do publico-alvo, o que implica conhecé-lo a si e as
suas fontes de informacdo sobre o assunto, e ainda ter em conta que ndo existe
igualdade de oportunidade de adesao, o que implicam a nocéo de diferente acesso ao

produto pelos diversos grupos sociais.

® Estas decisBes sdo categorias que constituem o inicio de uma possivel grelha de anélise para as
campanhas, ja que a maioria recorre a meios de comunicacdo de massas, onde se incluem os cartazes.
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A teoria e pesquisa da mudanca social ddo indica¢Ges das condigdes favoraveis
a mudancga. Nesta perspectiva, a difusdo s6 acontece como um acumulado de
“aceitagOes selectivas” que sao influenciadas por atitudes ou valores especificos do
publico perante o produto, pela compatibilidade do produto com a cultura existente,
pela possibilidade de um produto demonstrar que é desejavel, pelos custos da adesao
(seja o custo técnico ou a dificuldade de adaptagdo, seja o custo social da mudanca
pela perda dum status quo), e finalmente pela capacidade de mudanca da propria
campanha de marketing social.

Vaérios autores, ao considerarem o poder dos media, levantam a hipotese de
que através da comunicacdo € possivel operar um conjunto de mudancas,
considerando que tem um papel predominante na mudanca de mentalidades e dos
comportamentos.

Portanto, se 0 que se pretende é persuadir a adquirir um produto social é
preciso difundi-lo, seja através dos individuos que ja aderiram - isto é, atraves dos
inovadores que funcionam como uma fonte pessoal - seja através de canais de
distribuicdo como os media, cuja capacidade e ritmo de influéncia dependem de uma
multiplicidade de factores (caracteristicas do produto, contexto(s) de recepcao, etc.).

Na difusdo encontram-se duas influéncias sobre o nimero total de possiveis
aderentes potenciais: 0 preco ou custo do produto e a eficacia da programacdo do
marketing social no estabelecimento de maltiplos usos do produto.

Os precos dos produtos sdo um elemento crucial no processo de adesdo, por
isso sdo criteriosamente estabelecidos. A sua definicdo deve ter em conta a
acessibilidade para o publico-alvo, o seu significado para o posicionamento do
produto ou ainda funcionar como uma forma de anti-marketing.

O preco pode conter em si mesmo cinco objectivos, que no contexto do
trabalho presente apenas enumeramos: a maximizacdo dos lucros, a recuperacdo de
custos, a maximizacdo do numero de aderentes, a justica social e a reducdo do
marketing. Podem, portanto, ser baseados no custo de producgdo, em pregos de
produtos concorrentes ou ainda na sensibilidade aos pregos do publico-alvo.

Estamos a referirmo-nos basicamente aos custos monetarios, mas em
marketing ha outros custos a considerar, nomeadamente o tempo (de viagem, de
espera) e os riscos percebidos (psicoldgicos, sociais ou fisicos).

No que diz respeito aos riscos, ha varias formas de os tentar superar.; Ao nivel

psicolégico, proporcionando recompensas psicoldgicas; no caso do risco social,
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recorrendo ao investimento em fontes crediveis que reduzam o estigma ou
constrangimento potencial de um determinado produto; ou proporcionar uma
experiéncia “gratis” que permita ao publico verificar se o produto corresponde as
expectativas; pode ainda utilizar-se selos de garantia, de certificacdo ou de qualidade.
Estes ultimos instrumentos sdo frequentemente utilizados para comercializar o
ambiente, no &mbito da dimenséo paralela do marketing empresarial referido no ponto
“A emergéncia do marketing ambiental”, em que a imagem positiva da causa

ambiental vende.

Recursos Humanos

Para além da importancia do estatuto do promotor e dos apoios, a campanha
precisa de ter uma equipa de recursos humanos que actue com profissionalismo e
qualidade, especialmente quando estd em contacto directo com o publico. Nestes
casos a apresentacdo de um produto € inseparavel da relacao entre o “prestador do
servico” e o “cliente”, o que frequentemente resulta na variabilidade da satisfagao dos
individuos.

A importancia de investir na formacgédo dos recursos humanos e na criacdo de
infra-estruturas de acompanhamento, de apoio e incentivo que proporcionem e
motivem a accdo da campanha é indiscutivel em marketing. Revela-se, assim,
necessario assumir uma posicdo relativamente a qualificacdo/especializacdo dos
prestadores de servicos / recursos humanos, quando se pretende ser eficaz no alcangar
0 objectivo de mudar os comportamentos no sentido de uma efectiva proteccdo
ambiental, como no caso que nos interessa analisar neste trabalho. Esta situacéo torna-
se sobretudo relevante quando se reconhece que 0S recursos humanos séo
maioritariamente constituidos por voluntarios, generalistas e sem formag&o especifica.

Os voluntarios sdo um grupo fundamental nas campanhas. Sem eles a maior
parte das campanhas de mudanga social teria de reduzir significativamente as suas
actividades, ou nunca chegariam a existir, dada a escassez de recursos humanos. Dai
decorre a importancia de os manter motivados e gerir as suas energias e capacidades
de modo a ndo perderem a confianca no que estdo a desenvolver.

Coloca-se, portanto, a questdo de como gerir o trabalho voluntario, situacado

frequente no caso das associagdes ambientalistas. “Para manter os voluntarios
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recrutados, os especialistas em marketing devem estudar as desisténcias dos
voluntarios, para descobrir suas razfes e pesquisar os voluntérios actuais quanto as
suas satisfacdes e insatisfagdes no trabalho.(...) A melhor orientacéo é trata-los como
empregados profissionais em horario integral: estabelecer padrdes de desempenho,
treinar pessoal, supervisiond-lo e manté-lo responsavel por padroes de desempenho”
(Kotler, Roberto, 1989, p.317).

Identificam-se trés fontes de motivacdo dos voluntarios: interesse e
necessidade pessoais satisfeitos por uma campanha, uma crenca no beneficio para a

sociedade da campanha e a vontade de ajudar os outros.
Conhecer o publico

Como j& foi referido, quando se pretende mudar comportamentos, o
conhecimento dos promotores sobre o publico-alvo dessa mudanca € uma peca
fundamental no desenrolar do todo o processo de uma campanha. A realizacdo de
estudos qualitativos e quantitativos para conhecer o(s) publico(s) proporciona que
uma campanha seja elaborada em funcdo das caracteristicas especificas do publico-
alvo (sécio-demogréficas; psicolégicas e comportamentais); isto €, o conhecimento
sobre o publico que se pretende atingir, direcciona a campanha.

Para uma definicdo do publico aplicam-se técnicas de pesquisa de marketing,
no sentido de dar resposta as seguintes perguntas: quem deve ser pesquisado?, quantas
pessoas devem ser pesquisadas?, como devem ser seleccionados 0s que serdo
pesquisados?, como devem ser recolhidas as suas respostas?®, como devem ser
interpretadas as suas respostas?

Assim, 0 sucesso de um determinado produto social - uma ideia®, uma

pratica'! ou um objecto tangivel - exige a previsdo do comportamento dos individuos

° Incluem-se aqui, além de outras técnicas, 0s inquéritos por questionario, testes projectivos e a
respectiva definicdo da forma de aplicagdo/levantamento das informacdes; basicamente pode ser ou por
telefone, ou correio ou entrevistas individuais, em grupo, dirigidas, semi-dirigidas. Na escolha da
técnica deve ter-se em conta 0s custos associados a sua utilizagdo, o factor tempo e a sua validade para
0 estudo em causa . Podem também utilizar-se dados existentes como, por exemplo, estatisticas oficiais
disponiveis (analise de dados em segunda méo) e ainda, quando se revela oportuno e possivel, podera
recorrer-se a questionamentos parciais a incluir por negociacdo em inquéritos de outro ambito,
iniciativa e objectivos.

19 No caso do produto social ser uma ideia, a tarefa do marketing social ¢ transformar “uma ndo-crenca
numa crenga, de uma crenga em uma atitude ou de uma atitude num valor”. (Kotler, Roberto, 1989,
p.94)

1 Quando se trata de uma pratica, o objectivo pode ser levar a rejeicdo de uma pratica anterior, aceitar
uma nova pratica ou usar um determinado produto tangivel.
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definidos e escolhidos como publico-alvo. E, para poder prever, é necessario conhecer
0S processos € as condicionantes que podem estar implicados na reac¢do do publico.

Aderir ou ndo aderir a uma ideia ou pratica depende de uma série de factores.
E, consoante os factores, obtemos diferentes tipos de adesdo, que resultam de
combinagOes cruzadas entre a velocidade e o seu horizonte temporal: adopcéo por
aquiescéncia (ndo por acreditar mas por recompensa ou evitar penalidade), por
identificacdo (satisfacdo por se relacionar com o agente de mudanca), baseada no
conhecimento e por internalizacdo (agir pelo significado ou valor intrinseco da
adopcéo).

Esta Gltima é a adesdo que apresenta um maior grau de seguranca
relativamente a continuidade quotidiana de determinado produto social. Mas para que
consiga atingir uma tal adesdo é importante definir o publico-alvo e depois definir
dentro dele grupos homogéneos, designados por segmentos. Esses segmentos sdo no
fundo perfis que resultam do agrupamento combinado de variaveis socio-
demogréaficas (geogréaficas, demograficas, psicograficas e comportamentais), e a sua
formacéo depende dos produtos em causa.

A vantagem de segmentar o publico consiste numa maior definicdo e
orientagdo das mensagens, facilitando a comunicacdo e a adaptacdo de determinado
produto as especificidades de determinado segmento. Os autores consideram
preferivel optar por campanhas direccionadas e focadas num publico-alvo bem
definido e segmentado do que optar por campanhas dirigidas a “populacdo em geral”.

Apos a definicdo dos varios perfis de receptores, os profissionais do marketing
social estdo preparados para posicionar o produto para cada segmento; identificando
as suas principais necessidades do segmento e ajustando o produto de forma a
satisfazer essas necessidades, de modo a que o produto marque a sua diferenca e
motive o publico. Determina-se assim a forma de apresenta-lo, o seu posicionamento
e imagem.

Quando se trata do posicionamento de um produto tangivel, para além de se
pretender que satisfaca a necessidade de um determinado publico, é também preciso
criar uma marca e uma embalagem Esta aparéncia fisica, material e grafica é
importante, j& que é a primeira coisa que o publico vé pode funcionar

simultaneamente como estimulo ou como repulsa; a marca e a embalagem séo a sua
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“apresentagdo”?. Seja qual for o tipo de produto, tem sempre de sofrer um processo
de ajuste em funcdo do valor que lhe é atribuido por determinado publico. O desafio
no caso do ambiente é ser capaz de oferecer alternativas eficazes e atraentes, que
sejam a base motivadora para pedir as pessoas que abandonem as suas praticas
“indesejaveis” de degradacao ambiental.

Por outro lado, “As campanhas de mudanca social que procuram comercializar
ideias como direitos humanos, alfabetizacao, abandono do fumo, economia de energia
e reabilitacdo da dependéncia do alcool ou drogas, entre outras, muitas vezes acham
dificil explicar seus produtos.”(Kotler ¢ Roberto, 1989, p.147) As ideias sd&o um
produto dificil porque ndo se pode agarrar as caracteristicas habituais, ndo é possivel
a apropriacao fisica - ver, sentir, tocar, cheirar, ouvir, provar, e por isso a sua

“apresentacdo” tem de recorrer a outras estratégias.

Mas como se processa a aceitacdo de um determinado produto? Segundo a
perspectiva dos autores, o marketing apresenta quatro modelos que podem ser
aplicados ao marketing social:

1 “aprender — sentir — fazer” (por aprendizagem)13

2 “fazer — sentir — aprender” (por experiéncia)

3 “aprender — fazer — sentir” (mediatica minimal repetitiva)

4 “por multiplos caminhos” (a sintese das trés anteriores)

Estes trés conceitos sdo componentes do comportamento de adesdo e quanto
maior for o conhecimento sobre cada um deles, maior € a capacidade estratégica do
marketing social.

Quando se trata do efeito aprender, os determinantes sdo as fontes de
informacdo (pessoais, ndo-pessoais e a propria experiéncia), 0 momento oportuno de
lancamento de uma campanha, a avaliacdo dos potenciais adoptantes (que segundo 0s
seus critérios subjectivos atribuem determinadas caracteristicas ao produto) e as varias
motivacOes de aprendizagem que se podem oferecer. Relativamente a aprendizagem
chamamos a atencdo, mais uma vez, para as fontes de informacéo pessoais serem, por

norma, as mais eficazes no marketing porque envolvem um elevado nivel de

12 A marca deve obedecer as regras habituais - facil de pronunciar, de reconhecer, de lembrar, ser
distintiva e informativa da vantagem do produto. Quanto a embalagem é constituida por uma série de
elementos - material, forma, cor, tamanho, peso, simbolos, rétulos e textos. A estes dois elementos de
apresentagdo do produto é pratica fazer-se um conjunto de testes - desde ao nivel técnico ao nivel
estético - de medida da sua eficacia.

13 Este método tem como bases tedricas a teoria da dissonancia cognitiva e a teoria da atribuicao.
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confianga relacional, enquanto as ndo-pessoais, como € o caso dos media, tém um
poder de influéncia mais condicionado, como referimos anteriormente.

No que diz respeito aos determinantes do efeito sentir, podemos nomear varias
influéncias a este nivel: as crencas do publico-alvo quanto aos resultados de um
produto, a influéncia da adesdo por tentativa'® e as forcas motivadoras que dao forma
ao sentir’®,

Por seu turno, a tentativa e o compromisso sdo as determinantes do efeito
fazer. No caso da tentativa, pretende-se afastar as preocupacdes de risco potencial a
adesdo de um produto (seja um risco social, fisico, funcional e/ou financeiro).

Qualquer que seja 0 processo, 0 compromisso € o objectivo méximo de uma
campanha - corresponde a adesdo a uma ideia ou pratica, adesdo com continuidade e
regularidade, integrando o produto social no quotidiano dos individuos, diminuindo,
assim, a possibilidade de desisténcia. Significa, portanto, que o publico-alvo foi
atingido com sucesso, gosta e estd satisfeito com a sua nova aquisi¢do. “Segundo a
teoria actual, os adoptantes escolhidos como alvo ficam satisfeitos com um produto
social quando o seu desempenho €, pelo menos, igual ao que eles esperavam dele.
Quando esse supera suas expectativas, os adoptantes ficam encantados. E provavel
que ndo sO respeitam o comportamento como também divulguem-no a outras
pessoas.” (Kotler, Roberto, 1989, p.108). As comunicacdes eficazes levam, portanto,
os aderentes potenciais a “um estado de motivacdao positiva” ao qual se segue o
momento de “desencadear a ac¢ao”.

Apresentam-se duas formas de desencadear a ac¢do no publico-alvo:
pressionar para a ac¢do imediata ou solicitar o envolvimento e a participacdo numa
adesao por tentativa para conduzir ao compromisso.

Relativamente a pressdo para uma acgdo imediata podem utilizar-se uma série
de incentivos de promocéo para o consumidor/receptor (por ex. premios, concursos,
amostras gratis, eventos especiais envolvendo actividades publicas, etc.). Mas o que
impede que a accdo imediata aconteca? Varios estudos sobre atitudes e

comportamentos revelam alguns limites.

1 Relativamente a adesdo por tentativa, os autores realcam a importancia de ter em conta as
caracteristicas situacionais em que essa tentativa ocorre.

5 Neste caso, identificam-se as seguintes necessidades: a necessidade de incitamento e novidade, a
necessidade de ser amado e aceite, a necessidade de catarse e extravasamento e a necessidade de imitar
e equiparar-se.

25



A falta de oportunidade de realizar a accdo é um deles. A falta de acesso facil
ao produto é uma forte condicionante, o que se relaciona, por exemplo, com 0s pontos
de distribuicdo. Mas a acessibilidade/acesso € também condicionada pelos custos
monetarios e de tempo implicados na accéo.

A proposito dos custos de tempo, 0s autores escrevem “As pessoas tém muitas
coisas a fazer num determinado dia e, por isso, podem ter pouco tempo para serem
induzidas a mudar um comportamento ou adoptar um outro novo.” (Kotler, Roberto,
1989, p.248). O marketing social, na tentativa de reduzir o tempo consumido na
adesdo a um comportamento novo, pode, por exemplo, promover a estratégia de
encaixe noutra actividade ou a estratégia de ancorar (associar) 0 novo comportamento
a outro ja habitual.

A nocdo de minimizar a falta de capacidade de acesso, 0s custos e 0s
incomodos do consumidor - que podem ser ultrapassadas com programas de apoio
especifico - nem sempre é aplicada as questdes sociais. De facto, os promotores das
“boas causas”, talvez até porque embuidos no seu espirito de missao, confiam
demasiado na boa vontade da populacéo.

A equacao “infra-estruturas - estilo de vida” no marketing social ainda procura
a sua expressao ideal, ou talvez, o que procure seja a sua expressdo real. Existem
uma série de indicadores do quadro de vida das populacBes que se torna necessario
aprofundar e ter em conta numa observacdo compreensiva do comportamento dos
individuos no seu quotidiano.

Finalmente, desencadear a accdo solicitando o envolvimento e participacao
para que uma adesdo por tentativa conduza a uma adesdo por compromisso, €
defendida por aqueles que consideram preferivel o desenvolvimento participante ou
centrado nas pessoas, que evita a criacdo de dependéncia de terceiros. Os objectivos
desta participacdo sdo, por um lado, formar as pessoas para que estejam aptas a tomar
iniciativas e decisdes informadas, influenciando processos de desenvolvimento e, por
outro lado, criar a capacidade do individuo de manter a adesdo, mesmo depois do fim
da campanha.

A participacdo publica é particularmente apropriada, quando para que a
campanha va para frente é preciso um dialogo e uma negociacdo activa entre 0s
receptores e 0s promotores, que requer a troca de informacoes, a divisdo do controle e
a confianca mutua. Quando se estabelece uma relacdo de confianca, os especialistas
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em marketing social estdo em condi¢Oes de investir em programas de promocao
voltados para a participacao.

O publico é também o que o rodeia. O seu contexto € uma forte influéncia na
recepcdo de uma campanha e no sucesso da adesdo. Arriscando-nos a entrar por um
“determinismo contextual”, o facto é que os individuos sdo o lugar geografico,
econdmico, social e cultural em que estdo. O determinismo acaba por ficar diluido
pela multiplicidade de influéncias e factores que contribuem para a construcéo social
da realidade.

Neste ambito, surge a definicdo para “meio ambiente” de campanha:
enquanto conjunto de forgas externas a campanha de mudanca social que influenciam
a capacidade dos promotores de desenvolver e manter influéncia sobre o publico-alvo.
Em marketing, como vimos, fazer um mapeamento do meio ambiente é uma forma de
conhecimento indispensavel para gerir a favor d objectivos da campanha os varios
elementos que se vao cruzar no desenrolar da sua accdo. Kotler refere seis forcas
externas (que correspondemm a seis factores contextuais): a demogréfica, a
econdmica, a fisica, a tecnoldgica, a politica — legislativa e socio-cultural (valores e
atitudes).

Ao caracterizar estes factores obtém-se um mapa com as condi¢des com que a
campanha se vai confrontar. O seu langcamento fica, assim, favorecido na medida em
que a abordagem foi previamente estudada e concebida de forma a ser “bem
recebida”, sem agredir valores e atitudes existentes; pelo contrario utilizando esses
valores e atitudes precisamente para desencadear uma receptividade positiva por parte
do publico-alvo ao produto social em causa. Isto é, gerindo as sensibilidades e desejos
latentes como forca de mudanca, para levar & accdo pretendida®, manipulando-as
(utiliza-se aqui o conceito de uma forma neutra, ndo enfatizando a conotagéo negativa
associada a esta palavra).

Identificadas as forgas externas — tanto as oportunidades como os problemas —
também se faz um mapeamento de mudangas futuras, 0 que consiste basicamente na
criacdo de cenarios possiveis de mudanca®’, as quais o programa de marketing social

tem de estar preparado para se adaptar ao longo do seu desenvolvimento.

1% Uma condico tipica de mobilizagdo é um clima de descontentamento do publico-alvo. Outra sera
sem duvida a dedicagcdo dos agentes de mudanca. “O sucesso em se fazer com que os adoptantes
potenciais participem de uma campanha também depende da motivagdo para se unir em torno de
interesses mutuos e se organizar com eficacia.”(Kotler, Roberto, 1989, p.).

7 As mudancas podem ser mdltiplas quanto a velocidade: turbulentas, instaveis, transitorias e estaveis.
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Como fazer essa previsdo? Pesquisando, recolhendo informacgdes e analisando-
as. Os autores identificam quatro métodos de pesquisa que na nossa opinido podem
ser combinados entre si: identificacdo de lideres de opinido utilizando a técnica Delfi;
a analise e conteddo dos media, o levantamento da opinido puablica (sondagem,
inquérito, etc.) e anélise de tendéncias legislativas. Dado que se tratam por norma de
levantamentos com um custo elevado, recorre-se na maior parte das vezes a dados
recolhidos por terceiros, analisando-o0s na perspectiva especifica do programa em que

trabalham?®,

O marketing social, a semelhanca do comercial, é sensivel ao tipo de procuras
do publico. Assim, podemos identificar cinco tipos de procura: a latente, a perniciosa,
a abstracta, a irregular e a vacilante, todas elas aplicaveis e de grande utilidade no
caso da investigacdo do produto ambiente.

A procura latente - que corresponde a uma necessidade ou procura que cria
uma oportunidade para se lancar um novo produto - interessa-nos especialmente.
“Uma demanda ¢ latente quando grande nimero de pessoas tém a mesma necessidade
forte de um produto ou servico social eficaz que ndo existe, como nas areas de
controle da poluicdo, prevencdo de incéndios florestais, prevencdo de doencas do
coracdo, etc.” (Kotler, Roberto, 1989, p.149) Mas como transformar essa “demanda
latente” numa “demanda efectiva” com um produto? Utiliza-se, por exemplo, a
analise de “deteccdo de problemas”. Através do discurso dos individuos ¢ possivel
identificar o problema ou necessidade que ainda ndo conseguem definir de forma
concreta e objectiva.

Quanto a procura perniciosa - quando as ideias do publico sdo socialmente
prejudiciais - € talvez a forma de procura mais frequente. De facto, a maior parte das
nossas actividades quotidianas envolvem comportamentos prejudiciais ao ambiente,
como, por exemplo, utilizar sistematicamente o carro ou ndo poupar agua.

A importancia da procura irregular revela-se sazonalmente, e pode ser
explorada junto do puablico-alvo em determinadas épocas do ano. Por exemplo,

campanhas de limpeza das praias na abertura da época balnear.

'8 para o marketing social a anélise destes dados realizam-se sobretudo através de trés métodos:
construcdo de cenarios; analise SWOT (for¢a, fraqueza, oportunidade e ameaca) e identificacdo e
analise de topicos.
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Quanto a procura vacilante, € ilustrada pelos autores com o seguinte exemplo
“a queda dos precos do petrdleo levou o publico a comprar carros maiores € a
diminuir sua preocupacio anterior com a economia de combustivel. E preciso outra
campanha para lembrar as pessoas que elas devem poupar recursos mesmo quando
eles sejam abundantes.” (Kotler, Roberto, 1989, p.154), chamando a atengdo para o
facto de ser necessario recordar regularmente os individuos da relevancia e
pertinéncia de dar continuidade a certos comportamentos.

Por fim, a procura abstracta. Apesar de no marketing social o objectivo Gltimo
ser uma mudanca de comportamento, 0 programa pode, numa primeira fase,
concentrar-se no difundir a consciencializagdo do publico quanto a um problema
social. As vezes, devido ao contexto envolvente é necessario comecar com um
objectivo mais concentrado na consciencializacdo e na adesdo a uma ideia. De
qualquer modo, normalmente esta fase é insuficiente para levar a accdo. E interessante
perceber se é este 0 ponto da situacdo em Portugal; porque, se aparentemente existe
uma grande sensibilidade em relacdo ao ambiente, continuam a verificar-se baixos

niveis de praticas ecologicas.

Os “pontos fracos” do marketing social

Existem varios factores que explicam o sucesso de uma campanha de
marketing social. Por exemplo, as campanhas de mudanca social tém de ter uma
atitude dinamica e estar preparadas para um compromisso a longo prazo; as
campanhas devem definir objectivos realizaveis em funcdo dos recursos disponiveis, e
escolher e definir pablicos-alvo e concentrar neles as suas actividades; as campanhas
devem ser levadas a cabo de uma maneira profissional, etc...

Estas s@o algumas das condicdes de sucesso remetem de alguma forma para o
conjunto de elementos sobre os quais se tem vindo a chamar a atengdo como sendo
pontos nevralgicos do marketing social. O reverso destes factores sdo alguns dos
“pontos fracos” do lancamento de uma campanha de marketing social. Estes “pontos
fracos” parecem concentrar-se Sistematicamente numa relacdo de (in)comunicacao
entre promotores e pablico — que corresponde ao nosso ponto de partida.

Apresentamos entdo uma grelha onde indicamos sinteticamente os sectores-
chave do marketing social e os seus respectivos “pontos fracos”, isto ¢é, as falhas e

insuficiéncias comuns nas campanhas de causas sociais ao nivel dos promotores.
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GRELHA DE (IN)SUCESSO DO MARKETING SOCIAL

Sectores-chave

“Pontos fracos” ao nivel do promotor

Estratégia

Néo ha planeamento a longo prazo e as campanhas ndo tem continuidade

NAO SAO ASSEGURADAS AS INFRAESTRUTURAS DE APOIO NECESSARIAS
CRIANDO FALSAS EXPECTATIVAS E DESCRENGCA NO PUBLICO

N&o ha estudos para escolha de meios de comunicacéo adequados ao
produto e ao(s) publico(s)-alvo

Auséncia de uma gestdo integrada de todos os recursos disponiveis

Publico

Falta de conhecimento sociolégico sobre o(s) publico(s)

Auséncia de estudos do “meio ambiente receptor” e contextualizador da
campanha

Tendéncia para dirigir as campanhas para um publico geral versus um
publico-alvo definido e segmentado

Mensagem

Mensagem de extremos: ingénua e “artesal” e pouco apelativa/persuasiva
ou tdo sofisticada que s6 é compreedida por quem j& esté& informado e
mobilizado

Nem sempre é transmitida através do canal mais adequado ao produto e
ao publico

Recuo perante a utilizagdo de mensagens de tipo publicitario e das
técnicas de comunicagdo do marketing por serem consideradas técnicas
ndo crediveis para causas nobres

Recursos Humanos

FALTA DE FORMACAOQ TECNICA ESPECIALIZADA

Dependéncia de recursos humanos voluntarios ndo profissionais

Recursos Financeiros

Escassos e insuficientes sempre

Geridos e aplicados de formas pouco racionais economicamente

Avaliagéo

Raramente se fazem avaliacOes, sobretudo de processo

Né&o ha produgdo de conhecimento para o futuro do Marketing Social
Ambiental
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1.2. EMERGENCIA DO MARKETING AMBIENTAL

As primeiras aplicacdes do marketing social a larga escala realizaram-se no
inicio dos anos 70 sobretudo para programas de planeamento familiar nos paises em
vias de desenvolvimento. Desde entdo o0s conceitos e instrumentos do marketing tém
sido retomados noutros contextos, principalmente no dominio da saude.

No caso do ambiente, as campanhas ndo tem uma tradicdo tao forte como as da
salde, observaveis, nomeadamente 0 caso da SIDA — sobre a qual se tem desenvolvido
varios estudos no ambito da sociologia da comunicacdo. No entanto, tal como a SIDA,
0 problema ambiente continua por resolver, continuam a ser procuradas a nivel tecno-
cientifico a cura e a vacina. Em ambos 0s casos — ambiente e SIDA - 0 diagnostico é
grave e actualmente o que se pode fazer de fundamental é prevenir, assumindo que
séo problemas que afectam e simultaneamente precisam de todos.

Os esforcos para arranjar solucdes ao nivel tecnoldgico sdo crescentes a
medida que os problemas ambientais se tornam mais visiveis e graves, mas €
esquecido, ou remetido para segundo plano, a procura de solugbes ao nivel do
comportamento humano e da organizagéo social.

A Conferéncia das NagOGes Unidas para o Ambiente e Desenvolvimento
(CNUAD), mais conhecida por ECO 92 ou Conferéncia do Rio, monopolizou durante
algum tempo as aten¢Ges mundiais para uma nova tematica: o desafio da globalizacéo
do ambiente. A realizacdo deste evento insere-se no contexto de uma ‘“nova
solidariedade planetaria”, emergente N0 movimento ecologista, relacionada com o
problema das estratégias de desenvolvimento e de cooperacdo internacional, na
medida em que os problemas ambientais afectam todo o planeta. “Para preservar a
espécie, precisamos de inventar novas solidariedades no tempo e no espaco e imaginar
uma nova organizagdo do mundo.”’(Comolet, 1991, p.49).

Pela primeira vez o Homem vive uma crise planetaria, isto é, a historia da
humanidade confronta-se com a histéria do planeta Terra. “Esta ¢ a primeira situac@o
gue a humanidade enfrenta em que nenhum recanto do globo estd imunizado, esta
defendido contra os sintomas e as consequéncias da grande crise ambiental.”
(Soromenho-Marques, 1996, p.11).

“Nao estava mais em discussdo a qualidade de vida, apenas. A propria vida da

humanidade e a sobrevivéncia da planeta corriam perigo e a um prazo ndo muito
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longo, se ndo fossem tomadas providéncias para diminuir o ritmo de exploragao
desenfreada dos recursos naturais, e 0 comprometimento das condigdes de vida pela
emissdo de poluentes e situacdes que geravam o risco de acidentes ecologicos de
consequéncias irreversiveis.” (Vaz, 1995, p.346).

Com constatacOes deste nivel o ambiente foi, de facto, ganhando autonomia
como campo de interesse e de especialidadde do marketing, situando-se numa &rea de
fronteira entre 0 marketing social e o marketing empresarial, na medida em que passa
a ser concebido também como uma oportunidade de negocios e uma actividade
econdmica lucrativa: uma imagem verde, vende...Varias empresas procuram vender o
seu produto e a sua imagem através da focalizacdo de problemas sociais, como 0
ambiente. Um exemplo polémico é a empresa Benetton que vai respondendo aos
ataques que lhe séo dirigidos com a afirmacéo de que informar através de imagens o
publico sobre problemas que dizem respeito a todos é uma forma de responsabilidade
social da empresa.

Neste trabalho, no entanto, é a perspectiva do marketing social sobre o
ambiente que nos interessa abordar a luz dos conceitos descritos por Kotler e Roberto.
O ambiente como um problema social global implica uma mudanca de
comportamentos dos individuos. Perante a urgéncia da concretizacdo dessa mudanca,
ultrapassando a fase de sensibilizacdo e de tomada de consciéncia, impde-se ao
marketing social a necessidade de se transformar numa forca operativa bem sucedida,
operacionalizada por entidades publicas com responsabilidade social.

Assim, 0 ambiente passa a assumir uma importancia social e conquista um tal
valor por si proprio, que o marketing o assume como area de investimento e estudos
especifica. Passa-se de uma perspectiva de defesa do ambiente por causa da sua
utilidade para o Homem para a defesa do ambiente pelo reconhecimento do seu
préprio valor. E neste contexto que emerge um novo campo de marketing social: 0

marketing ambiental.

O ambiente surge, assim, como um problema e uma causa social. Estamos
perante um tipo de problema que implica a participacdo efectiva dos cidaddos no
processo de mudanca necessario a sua resolucéo.

O ambiente, como uma “boa causa” a defender, faz com que certos grupos - 0s
promotores - considerem “natural” assumir uma atitude de “davides” contra os

“golias”, a semelhanca de outras causas como o exemplo ja referido da SIDA, 0
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racismo, o trabalho infantil ou a droga. A “boa causa” parece ser sindnimo de um
“bom senso comum” - € um contra-senso langcar uma campanha para promover o
aumento da poluicdo - que legitima o discurso “moralista-simplista” do bem e do mal,
de vitimas e de culpados.

Neste ponto consideramos importante dar conta, ainda que sucintamente, da
emergéncia do ambiente enquanto problema social e da distribuicdo de papéis de
“davides” e “golias”, ja que ¢ no processo dessa emergéncia social que o ambiente se
torna num produto social.

Nos paises ocidentais, 0 ambiente s6 comeca a preocupar os individuos a partir
do momento em que os media lhe d&o visibilidade social e relevancia publica (Parlour
e Schatzow 1978, citados por Lowe e Morrison, 1984). Isto ndo significa, como é
evidente, que ndo existisse uma preocupacdo com a deterioracdo concreta do
ambiente. O contributo dos media, segundo Lowe e Morrison, foi transformar os
problemas ambientais discretos e localizados num grande tema puablico, alargando a
sua dimensdo e importancia a escala global.

Independentemente dos motivos fisico-ambientais que justificam a
tematizacdo das questbes ambientais, a maior parte das vezes, de facto, a opinido
publica s6 tem conhecimento delas através da accdo dos media. Isto é, enquanto
problema social, 0 ambiente existe porque é mediatizado. Por exemplo, Ader (1993),
demonstra que as preocupacdes ambientais em relacdo a poluicdo sdo crescentes em
funcdo da sua cobertura mediatica, mais do que em virtude da sua existéncia real (até
porque se tratam muitas vezes de realidades invisiveis aos sentidos). Deste modo,
constatamos que a nossa perspectiva do ambiente fisico ndo é de forma nenhuma
imune aos factores socio-politicos e aos media.

Apesar de ndo assumirmos uma postura media-determinista, admite-se que 0s
meios de comunicacdo social, especialmente a televisdo, tém um grande peso
definidor em relagdo ao ambiente, na medida em que, por um lado, existem
determinados assuntos de caracter global - como o buraco da camada de 0zono ou o
efeito estufa - em que a distancia s6 € vencida através dessa mediacdo, ou, por outro
lado, em temas menos evidentes como a energia e sua relagdo com a proteccdo do
ambiente (Brosius and Kepplinger, 1990, citado in Hansen, 1991).

De facto, o citado buraco na camada de ozono é um caso paradigmatico da
distancia entre a existéncia de um problema fisico ambiental e o seu reconhecimento

social. Tal como outros problemas ambientais, ndo € uma descoberta recente. Desde
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0s anos 70 que o problema tinha sido identificado pelos cientistas, mas ndo foi
mediatizado, e portanto ndo se tornou pablico sendo no fim da década de 80.

Mas o que despoletou a mediatizagdo do ambiente? “Agora, no preciso
momento em que as questdes verdes se instalaram decididamente entre as prioridades
politicas e da opinido publica, é tentador argumentar que foram os problemas
objectivos, quem, finalmente, for¢ou a sua entrada na consciéncia de todos nés. Mas a
perspectiva dos problemas sociais impede-nos de cair na armadilha de tentar
reescrever a historia e obriga-nos a questionar 0 que € que aconteceu para que as
questdes ambientais sejam hoje olhadas como um auténtico e objectivo problema
social. E incita-nos ainda a analisar 0s processos internos ao proprio movimento
verde.”(Yearley, 1992, p.52)

Para Steven Yearley, a presenca das questdes ambientais no espaco publico,
deve-se a iniciativa de politicos, de agéncias de publicidade e da propria comunicagao
social, mas, sobretudo, a ac¢do dos movimentos ambientalistas. Historicamente, foi o
investimento de “energias” dos agentes sociais preocupados com os problemas
ambientais que aumentaram a sua visibilidade social. Apostaram nas ldgicas de
noticiabilidade, transformando o ambiente em acontecimento, aproveitando, desta
forma, o impacto social dos media. Foi, e é, o caso do Greenpeace que soube atrair
sobre si a atencdo mediatica, ficando célebre pelas suas imaginativas e audaciosas
campanhas. Para além de se poder sempre capitalizar com muito sucesso as
qualidades fotogénicas da natureza, o recurso a técnicas inovadoras de campanha, a
criagdo de novos acontecimentos e o envolvimento de celebridades (protagonistas
sociais, figuras publicas conotadas positivamente) ajudam sempre a fazer da questao
ambiental um éxito, independentemente da sua importancia objectiva/fisica.

Associam-se, assim, duas accOes de sensibilizacdo e de formacgédo da opiniéo
publica em relacdo ao ambiente: por um lado, as actividades promovidas e levadas a
cabo pelas Associacbes de Defesa do Ambiente (Adas), por outro, a cobertura
mediatica que vem sendo prestada a estas actividades e a uma enorme diversidade de
questbes ambientais.

De facto, a relacdo entre as Adas e os media constitui, desde o inicio da causa
ambientalista, uma forte simbiose. As Adas conseguiram demonstrar que havia latente
no publico uma preocupacdo a espera de ser mobilizada e um “apetite” para as
questdes do ambiente. Dirigiram a sua acc¢ao para os media, actuando como fonte de

informacdo, fornecendo a noticia-ambiente de forma a facilitar e poupar trabalho aos
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reporteres, o que se reflectiu numa conquista de espaco mediatico - paginas no jornal
e tempo de antena. Colocaram, deste modo, 0 ambiente no espaco publico, exigindo a
sua cobertura e assumem um forte papel na definicdo de noticias de ambiente. Esta
influéncia reflecte-se na tendéncia para apresentar 0 ambiente como uma “histéria de
insucesso do progresso da humanidade” - desastres e catastrofes ecoldgicas - 0 que
vai de encontro as criticas dos movimentos ambientalistas (desde os anos 60)
relativamente a ética e logica do industrialismo avancado ou do sistema capitalista.

Neste contexto, as Adas, como grupos de pressdo, foram fundamentais para
que hoje as questdes ambientais sejam encaradas como um problema social, a respeito
do qual se fazem reivindicacbes. Com a divulgacdo mediatica da questdo ambiental, a
opinido publica desenvolve progressivamente uma sensibilidade para os problemas
denunciados, engquanto as organizacGes politicas e 0s agentes econémicos vao
reagindo e interagindo ao interesse, valorizagdo e envolvimento demonstrado pela
opinido publica a causa verde.

No que diz respeito a distribuicao dos papeis de “bons” e “maus” do ambiente,
tipica de qualquer boa causa, podemos historicamente identificar as Adas e os media'®
como defensores do ambiente. Quando aliados, apesar de diferentes interesses 0s
moverem, acabam por criar e reforcar uma imagem negativa das industrias e dos
agentes econdmicos, identificando-os publicamente como aqueles que poluem e
contribuem para a degradacdo do ambiente. Simultaneamente, ao denunciarem a
falta/auséncia de eficacia e de fiscalizacdo por parte dos orgdos competentes do
Estado®, actuando como contra-poder, papel assumido pelos préprios jornalistas de
ambiente (Valente, 1994).

Por outro lado, como ja referimos, uma das caracteristicas fundamentais dos
problemas do ambiente é o facto de se colocaram a escala global, implicando
articulacbes de interesses, politicas dificeis, relacbes comerciais ambiguas e uma
enorme complexidade, numa dimensdo planetaria que ndo conhece fronteiras. As
chuvas &cidas ndo caiem s6 nos paises que as provocam e a camada do ozono é de

todos. Neste contexto de globalizagdo, uma das vertentes abordadas na CNUAD foi a

19 Como Mazur observou, num contexto favoravel os media comportam-se como um contrapoder
politico e econdomico na defesa das vitimas, o que resulta numa “natural subjectividade”: a defesa dos
desfavorecidos contra os tiranos. “There is a natural tendency nowdays to sympathise with faultless
residents or modest incomes who suffer from actions by impersonal corporate or governmental
institutions.” (Mazur, 1984, p.63).

20 Esta distribuicio de papeis esteriotipada é reafirmada com os dados do inquérito “Os Portugueses e o
Ambiente” (1997).
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dimensdo social do ambiente, que ficou associada ao bindmio ambiente-
desenvolvimento e as questdes relativas a organizacao da sociedade, a sensibilizacéo e
consciencializacdo do cidaddo (individualmente ou organizado), a disponibilizacéo
atempada e generalizada da informacao, as formas de co-responsabilizacao e ao papel
dos media nos diversos niveis.

Este conjunto de questdes remete-nos para 0 marketing ambiental. A nocdo de
risco ambiental planetario fez, entdo, desencadear uma necessidade urgente na
producdo de campanhas de marketing ambiental eficazes, constituindo estas um
instrumento que pretende actuar a dois niveis:

- na sensibilizacdo e tomada de consciéncia para as questdes ambientais,
valorizando positivamente a causa ambiental e garantindo a sua
visibilidade social,

- e, sobretudo, na mobilizacdo dos cidaddos para a participacdo na defesa do

ambiente, ou seja, criar vontade de mudar.

A capacidade de provocar uma mudanca de comportamento requer, como
vimos, uma andlise processual, uma planificacdo eficaz, um vasto inventario de
estratégias. Na publicidade que visa o lucro as estratégias de marketing realizam-se
num contexto de logica de mercado e as variaveis de influéncia do consumidor estdo
identificadas, ndo deixando nada ao acaso. Ao nivel do marketing ambiental, quando
0 que estd em causa € incentivar os cidaddos para a defesa do ambiente (por exemplo,
as campanhas de separacdo dos lixos domésticos para reciclagem), estdo ainda por
definir os indicadores que mobilizam a participacdo pro-ambiental dos cidaddos. Este
facto justifica-se pela visibilidade relativamente recente das questdes ambientais no
nosso pais, sendo necessario um periodo de maturacdo para testar, desenhar e adequar
as variaveis (que medem e) mobilizam os cidaddos para uma mudanca nos valores e
praticas ambientais. Ao comecar-se a delinear e mapear quais as variaveis em que €
possivel intervir, apelando simultaneamente as légicas contextuais para uma gestdo e
intervencdo mais informada por parte dos promotores, emergem contribui¢fes para
um aprofundamento de conhecimentos no dominio da mudanga social em geral, e na
mudanca em relacdo ao ambiente em particular. De facto, 0 marketing social, depara-
se com uma enorme diferenca em relagdo aos produtos de marketing comercial, e
nessa diferenca residee uma dificuldade essencial. No caso da promocao do ambiente,

nao se trata de levar ao consumo de um produto “cintilante”, de “prazer” e que traz
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consigo uma “vantagem imediata” no momento da adesdo. Trata-se antes de levar as
pessoas a agir para encontrar uma forma de estar face a um “problema”, o que se
traduz num “esfor¢o” e numa racionalizagao, sendo os ganhos de adesdo “diferidos no
tempo”, transferindo a recompends ou a vantagem, eventualmente, para as geragdes
futuras. ..

O marketing ambiental tem de enfrentar a complexidade da realidade social -
ou mais exactamente, a complexidade das realidades - e ainda as resisténcias as
propostas inovadoras que entram em conflito com crencas e atitudes fortemente

incorporadas.
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CAPITULO I

PERCURSO METODOLOGICO

Como definimos na introducdo este projecto pretende contribuir, através da
analise das estratégias de producdo e dos contextos de recep¢do das campanhas sobre
ambiente para um conhecimento socioldgico sobre as questes ambientais e
compreender 0 insucesso comunicativo das campanhas na promog¢do da mudanca de
comportamentos dos individuos. Foi com este intuito que se partiu para o trabalho de
campo e para a constituicdo do corpus de analise, tendo em consideracdo a influéncia
da subjectividade do investigador na producdo dos dados e nos processos sociais
desencadeados pela pesquisa, sendo a sua interferéncia especialmente significativa no
contacto directo, mas também na recolha, registo e classificacdo da informacdo de
arquivo, na elaboracao das grelhas e em todas as decisdes e escolhas metodologicas.

O presente capitulo d& conta da investigacdo empirica realizada e das opgdes
metodoldgicas especificas tomadas tanto ao nivel dos promotores como dos publicos
que confluem para a compreensao da relacdo e relacGes entre emissores e receptores.

Quanto aos promotores a aproximacao foi feita através de conversas e
entrevistas de caracter exploratorio, procurando através do discursos desses agentes
fazer uma abordagem compreensiva das estratégias de producdo das campanhas. A
escolha recaiu, como assinalamos anteriormente, sobre trés tipos de promotores
publicos — poderes central, local e associativo — que de facto se vieram a revelar os
mais activos dado o interesse publico do tema ambiente. Outra das fontes utilizadas
para a abordagem dos promotores foi a recolha de material de campanhas por eles
produzidos, nomeadamente os cartazes. Estes, apesar de integrados no conjunto de
dados empiricos relativos aos promotores, mereceram um tratamento auténomo
perante a riqueza de informacédo encontrada ao nivel das mensagens. Foi atraves desta
recolha, que nos permitiu desenhar as principais caracteristicas das campanhas, que
comecgamos a trabalho de campo.

Para 0s receptores, optdmos por realizar uma sistematizacdo de dados
empiricos em segunda méo sobre a opinido publica dos portugueses em relacdo ao
ambiente, na sua maioria produzidos pelo Observa. Destes destacamos aos resultados
do inquérito nacional “Os Portugueses ¢ o Ambiente” (1997) sobre os quais
realizamos uma leitura transversal de acordo com o0s objectivos do trabalho,
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complementando e interpretando esses dados quantitativos com dados qualitativos,
especialmente recolhidos no ambito deste trabalho através do painel do Observa.
Acresce ainda outros dados, nomeadamente 0s escassos estudos de avaliacdo de
campanhas e ainda determinados dados estatisticos produzidos por entidades
especializadas que d&o conta, através de uma medida real de execucdo, da adesdo das
pessoas a um tipo de comportamento ao longo do tempo.

Como podemos constatar utilizamos uma multiplicidade de técnicas aplicadas
e cruzadas no desvendar da realidade social que aqui é objecto de estudo, analisando
tanto dados produzidos com vista a pesquisa - as entrevistas aos promotores e 0 painel
qualitativo— como material produzido independentemente da pesquisa - 0 caso do
inquérito nacional referido e o arquivo dos cartazes. Num e noutro caso definimos
critérios em sincronia com os objectivos do trabalho.

Assim, este capitulo esta dividido em trés partes que correspondem a recolha e
construcdo do material empirico que constitui o corpus de analise deste trabalho ao
nivel dos trés pontos interrelacionados que aqui nos interessam: as campanhas
(mensagens) que se autonomizam como ponto metodologico, 0s promotores

(emissores) e os publicos (receptores).

2.1. AS CAMPANHAS

Comecamos por apresentar o percurso do trabalho de campo ao nivel da
recolha dos dados explicitos nos cartazes de campanhas de ambiente lancadas em
Portugal no periodo inicialmente definido (1987-1999) nos arquivos do IPAMB, que
como veremos se alargou. Passamos depois para a construcdo da base de dados a
partir da informacgdo recolhida sobre os cartazes assim como da constru¢do da
respectiva grelha de analise. Este material constitui uma base de dados informatizada
em SPSS (Statiscal Package for Social Sciences), e que integrara a Base de Dados do
OBSERVA. Esta informacdo organizada sobre os cartazes constitui assim, por um lado,
um material empirico importante para o desenvolvimento deste trabalho, e por outro
lado, constitui um acervo documental para 0 OBSERVA, enquanto Observatdrio

Permanente sobre Ambiente, Sociedade e Opinido Publica.
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Antes de iniciarmos a descricdo do processo de recolha, levantamento e
classificacdo consideramos necessario justificar a op¢do pelos cartazes como material
de campanha a ser analisado.

Optadmos, por restringirmos a analise aos cartazes, por duas ordens de razdes,
umas mais pragmaticas e outras mais teoricas.

Do ponto de vist pragmatico, perante a infindavel e dipersa pandplia de
material e documentacdo relativos a campanhas - como folhetos, calendarios,
autocolantes e outros — houve que, necessariamente, selecionar um tipo de suporte.
Quando confrontados no arquivo do IPAMB com o diverso material verificamos que
eram os cartazes, apesar de ndo se encontrarem nas condic¢des ideais, o material
arquivado de forma mais sistematica.

Do ponto de vista teorico, o cartaz € um veiculo tradicional de divulgacdo e de
campanha, transversal no tempo e de realizagdo acessivel aos trés niveis de
promotores considerados. A televisdo, apesar de grande importancia mediatica, tem
um universo de campanhas de ambiente reduzido e pontual - o que por si s6 ja é
significativo — que ndo nos permitia ilustrar da forma abrangente os temas mais
frequentes como objecto de sensibilizacdo ambiental ao longo do periodo em anélise.

Outro ponto a favor dos cartazes é o facto de serem a face visivel (pelo menos
uma das mais visiveis) de qualquer campanha, de facil colocacdo/difusdo em diversos
locais, desde a escola ao aeroporto. A sua visibilidade publica é ainda exponenciada
com a reproducdo e ampliagdo do cartaz em outdoor. Apelando a sabedoria chinesa
que afirma que “uma imagem vale mais do que mil palavras” podemos considerar que
apesar de se tratar de um meio efémero por natureza fisica - sdo concebidos para
durarem pouco - 0 seu tempo de vida pode ser poderoso em termos de impacte visual
quando a “campanha sai a rua”, na medida em que a mensagem do cartaz ¢ sobretudo
a sua imagem.

O facto, € que ainda néo se prescindiu do cartaz como forma de divulgagéo ou
apelo, pese embora o extraordindrio avango das técnicas de comunicacgdo. Entre
gradacbes de dramatismo e suavidade poética, o cartaz ganhou o estatuto de grande
agitador comercial e publicitario, estético e politico.

No trabalho que desenvolvemos, é o tema em cartaz, mais do que a eventual
qualidade artistica, o principal enfoque analitico, na medida em que o que nos
interessa € perceber que temas sdo objecto de campanhas e que entidades tiveram um

papel activo de promocéo da visibilidade pablica de certos assuntos. E os cartazes de
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facto reflectem diferentes olhares sobre o ambiente, espelhos de épocas, culturas e

valores, assim como da evolucéo do proprio grafismo e técnicas de comunicacao.

Assim, entre Marco a Maio de 1999 foi realizado o levantamento tao exaustivo
quanto possivel dos cartazes de campanhas de ambiente promovidas desde 1976 até
1999 disponiveis para consulta nos arquivos da biblioteca do IpAMB.

Este arquivo, apesar dos seus limites e constrangimentos, demonstrou ser o
mais interessante, devido ao facto do material em arquivo cobrir varias tematicas
ambientais dado o estatuto do préprio instituto como promotor ambiental. Outros
arquivos publicos contactados sdo, por um lado, mais restritos em termos tematicos
(dependendo da competéncia do organismo) e, por outro lado, mais desestruturados
guanto aos cartazes.

Estamos, assim, perante uma amostra aleatéria na medida em que 0 seu
recenseamento se regeu por um caracter de exaustividade do arquivo disponivel. O
arquivo € ele préprio aleatério, ndo obedecendo a qualquer organizacdo ou
classificacdo e funcionando mais como um espaco fisico de acolhimento dos cartazes
que diversas entidades por autoiniciativa enviam, ou que os técnicos do IPAMB
recolhem no &mbito de conferéncias em que participam ou assistem.

De facto, ndo se verifica qualquer regularidade/formalidade no que respeita ao
envio de cartazes por parte das instituicdes, assim como ndo sdo realizados
sistematicamente pedidos por parte do IPAMB. Os cartazes s6 sdao pedidos
exclusivamente numa situagdo em que a importancia do tema e o trabalho de
divulgacdo se impdem. No entanto, apesar de ndo ser coberta a totalidade de
campanhas realizadas em Portugal, podemos considerar que o arquivo do IPAMB esta
“vivo” e actual, abarcando a diversidade ambiental, recebendo quase diariamente
algum cartaz que se acumula aos outros. Este problema de arquivo também atinge

outro material de campanhas e de divulgaco®,

?!Este tipo de documentagéo tem vindo a ser guardado, desde os anos 80. Tal como os autocolantes e 0s
postais, alguns folhetos estdo organizados segundo uma ordem tematica por assuntos ou temas muito
genéricos, apresentando assim um caracter simplista ao arquivo. Devido a falta de recursos humanos,
torna-se extremamente dificil, dispendioso e moroso, assegurar a organizacdo desse material e até
mesmo a sua conservagdo. Os folhetos tém vindo a ser frequentemente requisitados por parte de
estudantes do ensino secundario e de membros de associ¢des de defesa do ambiente. No primeiro caso,
este interesse pelos folhetos tem a ver com a ilustracdo dos trabalhos escolares e no segundo caso,
funcionam eventualmente como fonte inspiradora para iniciativas dessas associagdes.
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O material de arquivo relativo aos cartazes esta dividido em trés grandes
grupos, segundo o periodo temporal a que correspondem. O primeiro grande
arquivo remete-nos para uma fase de edicdo de cartazes anterior ao periodo
analitico definido na pesquisa, entre 1976 e 1988. Trata-se de um arquivo que,
apesar de ndo estar organizado sob uma rigorosa classificacdo temaética
encontra-se relativamente ordenado por assuntos. S&o cerca de 200 cartazes que
permitem perceber quais as preocupacfes ambientais ao longo desse periodo.
Decidiu-se, pelo interesse de perceber a evolucédo e a mudanca das preocupacoes
e valores ambientais em termos  histéricos, proceder também ao seu
recenseamento e analise, apesar de, como referimos, extravasar o periodo
definido a partida.

Na abordagem ao material disponivel neste primeiro arquivo foi
perceptivel a insisténcia de temas relacionados com a saude, tanto ao nivel da
alimentacdo, como do tabaco ou do desporto. Acresce ainda a célebre campanha
do Lince da Malcata e um vasto conjunto de cartazes que recaem precisamente
no inicio do periodo da presente pesquisa, que coincide com o Ano Europeu do
Ambiente (1987-88). Pudémos também verificar, ja no decurso do seu registo, a
existéncia de uma coleccdo de cartazes ligados a sensibilizacdo face aos riscos
profissionais, promovidos pelo Ministério do Trabalho (Direccédo de Servicos de
Prevencao de Riscos Profissionais), muitos deles sem terem qualquer ligacdo com
as questdes ambientais ou com a saude/qualidade de vida, ndo tendo sido, por
isso, incluidos, na base de dados construida na sequéncia da recolha.

O periodo analitico da pesquisa definido a partida, 1987-1999, foi estudado
com base em dois arquivos distintos. Aquele que definimos como o segundo arquivo e
que se refere, sobretudo, ao periodo 1986-89 — onde é evidente a frequéncia de
cartazes relativos ao Ano Europeu do Ambiente. Este apresenta uma classificacdo
tematica organizada pelo IPAMB centrada quer em datas comemorativas (como o Dia
Mundial da Floresta e Dia Mundial do Ambiente), quer em categorias genéricas (a
saber, Tabaco, Defesa do Consumidor, Arvores/Floresta, Ruido, Ambiente, Areas
Protegidas, Residuos, Agua, Fauna e Flora e Estrangeiros). Como veremos, no caso
do trabalho que estamos a realizar, optdmos por um tipo de classificagdo tematica
mais detalhada.

No terceiro arquivo, 0 mais recente na nossa amostra, estdo arquivados 0s

cartazes dos anos 90 e todos aqueles que déo entrada na biblioteca do IPAMB néo
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obedecendo a qualquer critério de organizacdo em especial sendo a uma odem de
chegada.

Para uma melhor visualizacdo da evolucdo dos cartazes, enquanto meio de
suporte de uma campanha ambiental, apresentamos dois quadros com diferentes
periodos analiticos, um que distingue a amostra por décadas, e outro, que se refere aos
quinquénios abarcados pelos 451 cartazes classificados.

DECADAS % Fregs. QUINQUENIOS % Fregs.
1970-79 12,4 56 1975-79 12,2 55
1980-89 25,5 115 1980-84 8,4 38
1990-99 26,4 119 1985-89 16 72
s/data® 64,3 290 1990-94 10 45
Total 100 451 1995-99 17,7 80
s/data 64,3 290
Total 100 451

Como podemos verificar, através dos dados obtidos, o cartaz, enquanto
instrumento de campanha, tem vindo a ter uma evolugédo crescente desde a década de
70, o que significa provavelmente que o numero de campanhas sobre ambiente
aumentou, e ainda que o cartaz continua a ser um meio preferencial “sobrevivendo” as
novas tecnologias de informacdo. Embora as diferencas entre as décadas de 80 e 90
sejam ligeiras, podemos perceber, através dos quinquénios, que, entre 1985-89, a
percentagem de cartazes editados é superior ao inicio dos anos 90, facto que se pode
explicar pela coincidéncia com o Ano Europeu do Ambiente. Finalmente, os Gltimos
quatro anos (entre 1995 e 99), destacam-se pelo maior nimero de cartazes
encontrados desde sempre e que, alias, como ja referimos, continuam a chegar ao
IPAMB quase diariamente. Apesar dos limites e auséncias do arquivo, alids ja
esperados, tratou-se de um levantamento fundamental ao permitir desenhar um pano

de fundo onde se movem o0s promotores e, consequentemente, 0s receptores.

22 Relativamente a percentagem de cartazes “sem data” prevé-se, numa fase posterior, colmatar esta
falha através da datacdo dos trés arquivos preferidos.
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2.2.GRELHAS DE ANALISE E

CONSTRUCAO DA BASE DE DADOS

Depois desta sintese sobre as condigdes do material recolhido, foi necessario classifica-lo,
organiza-lo e informatiza-lo para que constituisse uma base de dados de trabalho Util e que fosse de
encontro aos objectivos da investigacdo. Partimos de uma grelha de classificacdo do material de
campanhas abrangente, desenhada a priori, que orientasse a recolha dos dados e que nos permitisse,
através da sua multidimensionalidade, caracterizar o estilo/o tipo e o enquadramento do marketing
ambiental em Portugal.

Pré-grelha de classificacdo das campanhas
Tema da campanha

Objectivo da campanha

Tipo de promotor

Publico(s)-alvo

Suportes mediaticos utilizados

Data de langamento

Duracdo

Estudos prévios

Estudos de avaliagdo

Custos

Fontes de financiamento e outros apoios
Constituicdo e nivel profissional da equipa
Outras caracteristicas da equipa promotora
Mensagem

A grelha previamente construida incluia, o tema da campanha (segundo uma
lista de palavras-chave); o(s) promotor(es); os suportes mediaticos utilizados, de
importancia fulcral no desenrolar de uma campanha baseada numa relagdo
comunicacional; o registo da data de langamento e a duragdo de cada campanha,
tentando sempre que possivel perceber se o “tempo de vida” da campanha foi de
longo, médio ou curto prazo; a existéncia de estudos prévios e/ou de avaliacdo, de
grande valor no ambito do marketing social; o publico-alvo; os custos e as fontes de
financiamento; a constituicdo e o nivel profissional da equipa de producéo
criativa/publicitaria; finalmente, a descricdo dos principais elementos utilizados

através de uma breve descri¢do das imagens e discurso.
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No entanto, depois do confronto com as informagdes disponiveis nos cartazes, a pré-grelha foi
reformulada em fungdo do material empirico e da analise pretendida. Chegou-se assim a seguinte

grelha:

GRELHA DE RECOLHA E CLASSIFICAGAO DE CARTAZES

NO

Tema Segue a classificacdo tematica construida

Sub-Tema Baseado nalguns elementos do titulo ou do slogan, segue a
classificacdo tematica construida a nives desagregados

Slogan Mensagem em tom apelativo, imperativo e/ou exclamativo;
dirigido/interpelando o receptor; pode incitar a participagdo; usa
um grafismo diferente (no tamanho e na forma) da restante
mensagem escrita; pode ndo existir face a presenca do titulo e
vice-versa

Titulo Quando existe, define o contelido do cartaz; indica qual o assunto
ou o tema da accdo, da comemoracdo, da campanha, da
conferéncia, etc.

Tipo de promotor Refere-se a entidade responsavel pela realizacdo da “ac¢do

Apoios/ colaboragdes Entidades que apoiam, patrocinam ou colaboram com o0s
promotores

Data Lang.(L) / Tipog. (T) Indicacdo temporal inscrita quer na propria mensagem escrita,
quer nas notas tipogréaficas, ou mesmo nas assinaturas das
ilustragdes gréficas
(N°exemplares — corresponde a tiragem tipografica, geralmente
em nota lateral no cartaz)

Duracéo Quando se consegue identificar, varia entre a duracdo da
iniciativa ou do programa a que a mesma subjaz

Mensagem Formato Definido segundo as categorias construidas par o formato
(Cor predominante — aquela que é realgada no conjunto do cartaz,
a que detém mais forca no contetdo da mensagem)

Conteldo Definido através dos elementos que compfem a imagem visual
e/ou das caracteristicas explicitas na mensagem escrita. Trata-se
do recenseamento “impressionista”

Como podemos observar, esta grelha ndo abarca a totalidade das dimensdes da
anterior, dado que nem toda a informacdo pretendida se encontra habitualmente
disponivel nos préprios cartazes. Frequentemente, limitam-se a apresentar o tema e 0
promotor, acompanhados de uma imagem grafica. No entanto, relambramos que no
ambito deste trabalho centrado na relacdo de comunicagdo/incomunicagdo entre
promotores e receptores a informagdo precisa e exaustiva sobre as campanhas
especificas é por agora dispensavel, sendo eventualmente complementada a posteriori
através de outras fontes.

O recenseamento dos cartazes arquivados no IPAMB foi efectuado de uma
forma exaustiva ¢ com base nas dimensoes analiticas consideradas na “Grelha de
recolha e classificagcdo dos cartazes”. Perante a diversidade do material disponivel
para consulta tornou-se imperativo sistematizar e classificar a informagéo. Sem querer

correr 0 risco de cairmos em repeticOes, resta dizer que esta grelha constitui, assim, o
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ponto de partida para perceber quais os principais temas-alvo de campanhas, o que
nos permite identificar os problemas ambientais que, no periodo considerado,
suscitaram a atencdo de varias entidades. Sera com base no encadeamento e
cruzamento destes indicadores que podemos comecar a descrever e compreender o

cenario, o pano de fundo nacional dos temas/problemas ambientais em cartaz.

Construcao das grelhas tematicas

Construimos previamente uma lista de temas ambientais esperados, ampla e
versatil, que desse conta de um leque variado de questbes, partindo do conceito de

ambiente alargado. E essa tipologia que apresentamos de seguida:

Pré-tipologia tematica

Ambiente (geral)

Natureza (geral)

Floresta (espécies floristicas protegidas, incéndios, vegetais/arbustos/botanica/habitats)
Animais (aves (cegonha/aves de rapina), lobo, lince, insectos, animais selvagens, animais domésticos,
caca, pesca)

Parques Naturais/Areas protegidas (promogao, espécies protegidas)
Ambiente Urbano

Patrimonio/Arquelogia

Ruido

Ar/Poluicéo ar

Poluigdo automovel

Agua-poupanca

Poluigdo

Transportes (publicos vs. carro)

Lixo -rua

Reciclagem (vidro, papel, plasticos, ecocentros)

Problemas globais (sprays)

Rios

Mares/Oceanos

Poluicédo Fabril -residuos industriais

Residuos hospitalares

Saude

Solo/Pesticidas

Litoral/Costa/Praias

Tabaco

Consumidor (defesa, produtos amigos do ambiente)

Paisagem (degradag&o/conservacao)

Ordenamento do Territorio

Energia (nuclear, poupanca, alternativas)

No entanto, ao longo do trabalho de campo, esta pré-tipologia sofreu algumas
alteracdes, de acordo com os temas ambientais encontrados, ficando assim definida a

listagem genérica no fim da recolha.
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Tipologia Tematica

1-Ambiente (geral)

2-Natureza (geral)

3-Floresta (recurso/comemorativos)
4-Floresta (incéndios)

5-Floresta (espécies protegidas/conservacgéo)
6-Floresta (inf. cientifica)

7-Fauna (aquética)

8-Fauna (aves)

9-Fauna(proteccao/extin¢do)

10-Animais (caca/pesca)

11-Agua (recurso hidrico/poupanca)
12-Agua (poluigéo)

13-Rios

14- Mares/Oceanos

15-Proteccdo Costa/Litoral/Dunas

16-Praias - Limpeza/Bandeira Azul
17-Rural/Agricultura/Pecuéria

18-Areas Protegidas (PN’s/Reservas)
19-Areas Protegidas (Fauna/Flora)

20-Areas Protegidas (Patriménio/Cultura/Turismo)
21-Lixo (rua/praia/lixeiras)

22-Reciclagem vidro/papel/latas/pilhas
23-Politica 3°rs

24-Industria/Residuos industriais

25 -Residuos domésticos

26-Energia (reaproveitamento/poupanca)
27-Energias alternativas

28-Ar (poluigéo)

29-Ruido

30-Saude

31-Tabaco

32-Consumo (direitos/defesa)

33 -Ambiente/Trabalho /Economia

34 -Ambiente/Desporto

35-Planeta Terra (defesa/proteccao)
36-Terra (meteorologia/geodesia/geofisica/astronomia)
37-Ambiente urbano/Espacos verdes
38-Patrimdnio construido (conservagdo/defesa)
39-Patrimdnio construido (Arqueologia/Paleontologia)
40-Solo/Pesticidas

41-Ordenamento do Territorio

Como se pode verificar, nesta Gltima tipologia foram incluidos novos temas
associados a items considerados na pré-tipologia. Houve, por exemplo, a necessidade
de se ter em conta a conservacgéo do planeta Terra e dominios de conhecimento como
a meteorologia, a astronomia e a geofisica. Pelo contrario, deixaram de ser categorias

auténomas alguns temas, como por exemplo, o lince e o lobo, que aparecem
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associados as areas protegidas. Também os animais domésticos aparecem apenas
tendo como tema de referéncia o abandono ou a defesa dos seus direitos, de modo que
se optou por ndo os considerar como um item independente. Outros temas ausentes na
amostra referiam-se a transportes, reciclagem de plasticos, ecocentros e residuos
hospitalares, bem como energia nuclear e ainda, ao nivel do consumo, 0s produtos
“amigos do ambiente”. A degradacdo/conservacao da paisagem surge somente
enquanto ilustracdo grafica de outros temas como, natureza e ambiente em geral, areas
protegidas ou ainda, mundo rural, diluindo-se assim enquanto categoria autébnoma.

Na sequéncia deste trabalho, foi elaborada a grelha de analise definitiva, para a
classificacdo tematica na base de dados. Inspirada no trabalho desenvolvido no
projecto coordenado por Luisa Schmidt “Ambiente e Natureza nos Meios de
Comunicacdo Social: o caso televisivo” (1999), corresponde a divisdo em vérios
niveis tematicos, cada um mais fino que o anterior, permitindo um tipo de analise

mais produtivo do que as 41 entradas da Tipologia Temaética possibilitariam.

GRELHA DE ANALISE TEMATICA

TEMAS (1°NIVEL) SUB-TEMAS (2°NIVEL)

11-Ambiente geral

12-Dia Mundial do Ambiente
1-AMBIENTE 13-Proteccdo/defesa
14-Poluicédo

15-Educagdo ambiental

21-Natureza geral
22-Mundo rural/campo
23-Conservacdo/defesa
24-Poluicao
25-Frutos/flores
26-Agricultura Biologica

2-NATUREZA

31-Floresta geral

32-Dia Mundial da Floresta
33-Incéndioa

34-Defesa do recurso florestal
35-Espécies/arvores protegidas
36-Flora/botanica

3-FLORESTA/FLORA

21-Aves

22-Animais selvagens
23-Aquaética

24-Defesa dos direitos dos animais
25-Animais em extin¢do

26-Fauna geral

4-FAUNA

) 51-Importancia do recurso
5-AGUA 52-Poupanca )
53-Dia Mundial da Agua
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54-Poluicéo
55-Rios
56-Mares/oceanos

TEMAS (1°NIVEL)

SUB-TEMAS (2°NIVEL)

6-LITORAL/PRAIAS

6-Litoral/costa
62-Dunas
63-Praias/limpeza
64-Praias/bandeira azul

7-AREAS PROTEGIDAS

71-Patrimonio (natural/cultural)
72-Fauna

73-Flora
74-Informagdo/divulgacdo

8-LIXO/RESIDUOS

81-Lixo/residuo geral
82-Reciclagem

83-Residuos domésticos
84-Residios/poluicdo industrial
85-Lixo/rua

91-Poupanga

9-ENERGIA 92-Dia Comemorativo da Energia
93-Energia geral
10-AR 101-Poluicéo
11-RUIDO 111-Poluic&o sonora

12-SAUDE/QUALIDADE DE

121-Salde geral
122-Trabalho
123-Alimentacéo

VIDA 124-Tabaco
125-Desporto
131-Dia Mundial Direitos do Consumidor
13-CONSUMO 132-Defesa do Consumidor
121-Planeta geral
14-PLANETA 122-Ciéncias

123-Dia Mundial da Terra
124-Defesa/protec¢do

15-PATRIMONIO

151-Patriménio geral
152-Paisagem
153-Arquologia/Paleontologia

16-AMBIENTE URBANO

161-Ambiente Urbano geral
162-Espacos verdes

Como podemos constatar, esta tipologia parte de um nivel mais genérico para
um mais detalhado. Estes grupos foram construidos e considerados tanto pelo peso
percentual que esses assuntos/temas apresentam na amostra como pela sua relevancia

ambiental. Assim agregaram-se temas em conjuntos mais particulares, mantendo
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sempre entre eles um critério de associacdo pertinente. Valera a pena fundamentar a
insercdo de determinados temas neste modelo analitico e argumentar a exclusdo de
outros.

Antes de mais, importa referir que a necessidade de criar dimensdes mais
genéricas no 2° nivel como o Ambiente Geral ou a Floresta Geral se deve a
dificuldade em categorizar alguns cartazes de acordo com a restante classificagdo. Por
seu turno a poluicdo é um sub-tema que atravessa mais do que um tema, uma vez que
é um dominio global as varias dimensbes ambientais (Natureza, Ar, Agua, etc.). Sem
nos estendermos nesta descri¢cdo, apenas queremos deixar claro que esta grelha foi

ajustada a “realidade encontrada”, afastando-se por isso, nalguns items, da “realidade

esperada”.

Dimensodes de conteldido dos cartazes

O 1ultimo ponto da “Grelha de recolha e classificagio das campanhas”
corresponde aquilo a que resolvemos designar por “analise de contetdo
impressionista”; isto ¢, sem pretensdes de constituir uma andlise semidtica nao nos
parece possivel deixar de registar os elementos utilizados para “impressionar a retina
e 0 ouvido” do publico. O que se propde ¢ realizar 0 recenseamento descritivo das
imagens e dos discursos explicitos nas campanhas, ao nivel da base de dados sem, no
entanto, pretender retirar conclus@es sobre a sua eficacia. O facto é que num trabalho
sobre producdo e recep¢do de campanhas, ndo podemos evitar falar sobre elas, mas
evidentemente sem a profundidade com que o fariamos se constituissem o objecto de
analise do projecto.

Assim, procurdmos encontrar um modelo analitico de contetdo adequado ao
tratamento da informacé&o recolhida. As regras do processo inferencial - que permitem
a passagem da descricdo a interpretacdo - foram ditadas pelos referentes tedricos e
pelos objectivos do trabalho. Realizamos assim uma desmontagem do discurso e da
imagem, produzindo um novo discurso através de um processo de localizacao-
atribuicdo de tracos de significacdo por nos definidos (Vala, 1987).

Para além das tematicas, apresentamos de seguida as tipologias analiticas
consideradas na base de dados e que podemos dividir em trés categorias: as

descritivas, as gréficas e as valorativas. As primeiras correspondem a identificacdo de
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elementos presentes no cartaz que consideramos significativos para o quadro de
referéncia do ambiente. As segundas sdo aquelas caracteristicas de caracter formal e
de imagem do proprio cartaz. Por fim, as valorativas sdo aquelas que implicam uma

valorizacdo da nossa parte sobre a mensagem e/ou elementos do cartaz
a) Categorias Descritivas

CENARIO/PANO DE FUNDO

Esta dimensdo de andlise rege-se, tal como a sua designacdo indica, pela
caracterizacdo do pano de fundo do cartaz. No entanto, quando 0 mesmo nao é
explicito na imagem, a sua classificacdo ¢ feita com base no cenario ou ‘habitat’
natural dos protagonistas ou elementos presentes no cartaz em analise. Assim,
construimos esta tipologia relativa ao cenario/pano de fundo do cartaz:

1-ambiente rural/campo

2-ambiente aquatico/dgua/mar/oceanos

3-rio

4-céu

5-lixeira

6-dunas/praia/costa

7-ambiente urbano/cidade

8-floresta

9-ambiente terrestre (planeta)/sol

10-paisagem/patriménio
11-indefenido/outros

A ultima categoria “Indefinido/Outros” resulta da dificuldade em perceber

qual o cenério ou o ambiente em que se situa a imagem.?

PROTAGONISTAS
Os protagonistas sao identificados pela “cara” do cartaz, isto €, os elementos
gue personificam a campanha. Desta forma, foi esta a tipologia construida para

classificar os protagonistas.

2 Isto acontece, quando por exemplo, aparece um boneco animado personificando um telefone, ou
guando o contelido do cartaz se limita a apresentar as normas de higiene alimentar. Quando, noutra
situacdo, nos aparece o sistema solar como imagem de fundo de um cartaz, 0 mesmo néo é classificado
como “ambiente terrestre (planeta)”, mas em “céu”, pois esta ultima categoria refere-se a imagens que
correlacionam o solo com o planeta (como é exemplo a imagem da Terra a afundar-se no solo). Por
outro lado, pela fraca frequéncia registada no caso do planeta integrado no sitema solar, ndo houve a
necessidade de criar uma categoria isolada.
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1-animais

2-humanos (homem, mulher, jovem, crianca)
3-vegetais/plantas/flores/arvores

4-planeta

5-personalizado (sujeito identificado)
6-mascotes/bonecos animados
7-objectos/simbolos

8-elementos naturais

9-abstracto

Os protagonistas personalizados referem-se a um lugar reconhecido, como
uma localidade, um parque natural, um rio etc., ou um personagem como é exemplo o
Lince da Malcata. Os elementos animados poderdo ser mascotes que protagonizam a
accdo em causa, e que sdo utilizados noutros meios da mesma campanha, ou
personagens criadas exclusivamente para aquele cartaz. A categoria “abstracto” serviu
para classificar os cartazes que ndo permitem identificar nenhum protagonista

especifico, ou que se referem a um espaco - uma cidade ou uma aldeia imaginarias.

ELEMENTOS

Os elementos encontrados no conteddo do cartaz distinguem-se,
essencialmente, com base nas categorias: naturais, construidos e humanos. Desta
preocupacdo em caracterizar os elementos presentes nos cartazes, resultou a seguinte

grelha:

1-construidos
2-naturais
3-construidos/naturais
2-naturais/humanos
5-escritos/gréaficos

Os elementos escritos ou graficos classificam os cartazes que contém apenas

informacao escrita, ou formas graficas (geomeétricas ou outras originais).

b) Categorias Graficas

IMAGEM
Como se pode verificar, a avaliacdo da imagem baseia-se exclusivamente
nas duas categorias:

1-panoramica
2-grande plano
3-panordmica/grande plano
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A agregacdo da imagem panoramica e de grandes planos, foi criada no decurso
da construgédo da base de dados, quando houve a necessidade de classificar cartazes
que conciliavam, precisamente, uma imagem de pano de fundo, com uma outra

inscrita e sobreposta, geralmente, um grande plano.

O formato da mensagem e as cores predominantes no cartaz, sdo outras dimensdes que
serviram de suporte para a analise abrangente das campanhas ambientais. Apresentamos de seguida as
categorias de cada uma delas.

FORMATO

1-Fotografia (montagem de fotos)
2-Desenho infantil

3-Desenho artistico/adaptado
2-Desenho cientifico/realista
5-Fotografia+Desenho original
6-Fotografia+Desenho cientifico
7-Desenho original
8-Texto/Mensagem escrita

CORES

1-Preto e branco
2-Azul

3_

2-Azul/
5-Vermelho
6-Outras
7-Varias

A cor foi um elemento considerado sobretudo porque levantdmos a hipétese de
ser o “ ” a cor dominantemente utilizada para ilustrar mensagens ambientais, isto
pela hegemonia que detém na apresentacdo, tratamento e designacdo de temas ou

problemas ambientais.

c¢) Categorias Valorativas

GRAFISMO
O grafismo do cartaz € classificado por componentes, associados, em parte, ao
formato do cartaz, mas, ao contrario deste, consiste numa analise de conteudo
impressionista, ou seja, avalia a imagem em cartaz, como um todo, em funcao destas

categorias:
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1-lirico/idilico

2-realista
3-ficclo/fantasia/animacéo
2-artistico/original

5-ilusdo dptica
6-simbolismos/simbolizacao

A primeira categoria listada - “lirico/idilico” - caracteriza os cartazes que
utilizam elementos positivos, e que, em conjunto, constroem uma imagem bucdlica,
ao limite de estar afastada da realidade. A “realista” encerra uma imagem fotografica
ou outro registo visual aproximado, como sdo exemplo os desenhos cientificos. Os
grafismos animados ou fantasiados dizem respeito aos cartazes que tém como
protagonistas, mascotes ou personagens animados, assim como 0s simbolismos
correspondem a protagonistas definidos enquanto objectos ou simbolos. A categoria
“ilusdo oOptica”, apesar de pouco frequente, ¢ interessante, do ponto de vista da

sofisticacdo da imagem do cartaz.

VALOR DA IMAGEM

O valor que a imagem transporta recai, essencialmente, na avaliagdo dos
contrarios, do contraste utilizado, baseado na dicotomia entre o “bem” ¢ o “mal”.
Todavia, houve cartazes que ilustravam o contraste entre um sentido positivo, de
harmonia, de paraiso, ou mesmo bucolismo, e um negativo, correspondente a ideia de
agressao, choque, prevencdo ou perigo. Para além deste, foi incluido um valor neutro
correspondente a cartazes de informacdo, ou totalmente indefinidos em termos

valorativos.

1-positivo (paraiso, harmonia, bucolismo)
2-negativo (choque, agresséo, perigo)
3-contraste negativo/positivo

2-neutro (informacéo)

TIPO DE AGENTE

A semelhanca do valor da imagem, também o tipo de agente, para além de se
distinguir segundo a sua natureza defensiva ou agressiva, guarda lugar para aqueles
gue assumem um valor neutro, ou sdo indefinidos, pelo facto de, na analise do seu
conteldo, ndo ser reconhecido nenhum agente. Esta categoria cruza-se com o
protagonista, no sentido em que consiste em tipificar o mesmo, de acordo com a sua

natureza ou perfil.
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1-defensor
2-agressor
3-neutro/indefenido

Os titulos e os slogans mantém-se enquanto variaveis descritivas, mas ja com
fortes repercussdes na construcdo do modelo analitico deste estudo. Quer com isto
dizer-se que, isolados, ou em conjunto com outras variveis, serviram, por exemplo,

para definir a escala e o tipo da campanha.

ESCALA
1-Local/Regional
2-Nacional
3-Global/Planetario
2-Europeia
5-Universal (Humanidade)/Mundial/Internacional
6-Paises/Regides peninsulares

A escala da campanha distingue-se, de acordo com as categorias acima enunciadas e é

avaliada com base em diversas variaveis, como 0s promotores e 0s apoios, 0 conteldo com todas as

suas dimensdes, os temas sub-divididos, para além do titulo e do slogan, como ja foi dito.

TIPOLOGIA DAS CAMPANHAS

No decurso deste recenseamento de imagens e discursos, emergiu a pertinéncia
de construir uma nova dimenséo analitica, que consiste na criacdo de uma tipologia de
campanhas. Assim, ao longo da recolha, os cartazes foram sendo classificados
consoante a tonica do titulo e/ou do texto. Foi entdo esta grelha de tipos de

campanhas, com varias juncdes, que completou a base de dados.

1-Educativas

2-Acgéo

3-Comemorativas
2-Apelo/Alerta
5-Informativas/Inf.Cientifica

6-Accdo+Educativas
7-Accdo+Comemorativas
8-Accdo+Apelo/Alerta
9-Accdo+Informacdo
10-Comemorativas+Educativas
11-Comemorativas+Apelo/Alerta
12-Informag8o+Apelo/Alerta
13-Informagéo+Comemorativas

No que respeita aos tipos de campanhas criados, é necessario partir do
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pressuposto que todos eles encerram em si objectivos de sensibilizacdo ambiental,
pelo que este deixa de ser um tipo de campanha isolado, para passar a ser transversal
aos restantes. A sensibilizacdo é um denominador comum enquanto objectivo das
campanhas. Tal procedimento é explicado pelo sentido e légica de qualquer
campanha, dado que iniciativas como conferéncias, concursos, exposigoes,
campanhas ou comemoragdes, assentam em preocupagcdes ambientais mais
abrangentes, ou seja, constituem, na sua maioria, um meio para promover acgdes de
sensibilizacdo face ao ambiente. No fundo estes tipos/perfis sdo formas diferentes de

sensibilizar.

1. Educativas — sdo ilustradas em cartazes que, geralmente, tém como publico-
alvo as criangas e que, por isso, sdo promovidas ou contam com a participacao
das instituicOes escolares. Encontram-se, frequentemente, em temas como o
ambiente e a natureza em geral, a defesa do planeta Terra, campanhas contra o
lixo e, principalmente, em ac¢des comemorativas relacionadas com a floresta,

a agua ou o ambiente.

2. Acgdo - aqueles que dizem respeito a iniciativas como conferéncias,
seminarios, feiras/exposicfes, simpdsios, mostras arqueoldgicas e outros que,
enquadrando também o conceito de sensibilizacdo ou educacédo, se referem a

accOes concretas, como concursos, jogos, ou actividades desportivas/recreativas.

3. Comemorativas - aquelas que sdo promovidas no ambito de um dia
comemorativo “Dia Mundial da Floresta”, “Dia Mundial da Terra”, “Dia
Mundial do Ambiente” etc., ainda que quase sempre possuam um caracter de

sensibilizag&o.

4. Alerta - Para além dos objectivos educacionais ou de sensibilizacdo, esta
presente uma fungdo mais forte, se for analisado o contetdo da mensagem. S&o
temas submetidos a uma situagdo ou contexto de risco, que por isso, atraves das
formas graficas (desenhos com formas agressivas), das cores utilizadas
(geralmente vermelho, laranja, ou preto), ou outros elementos da mensagem,

reflectem a necessidade de captar a atencdo do receptor. Encontram-se,
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frequentemente, em campanhas de prevencdo de incéndios, do ruido ou de

degradacdo do ambiente urbano ou do planeta em geral.

5 -Informativas/ informacéo cientifica - neste conjunto, incluimos os cartazes de
apresentacdo de espécies floristicas ou faunisticas, nas quais sdo dados a
conhecer os seus nomes comuns e cientificos, os seus habitats e outras
caracteristicas; sdo suportados, na maioria dos casos por desenhos ilustrados /
realistas (escala natural), ndo transmitindo outro tipo de mensagem; foram
também classificados dentro deste tipo de campanhas, cartazes de caracter

unicamente informativo sem terem uma base cientifica.

E conveniente assinalar que nenhuma destas categorias é mutuamente
exclusiva; uma vez que encontramos, com alguma regularidade, cartazes que contém
simultaneamente um caracter informativo e de sensibilizacdo, ou de sensibilizacéo e
apelo a participacdo ou de informacdo e de apelo/alerta ou cartazes que ilustram
campanhas comemorativas, contendo objectivos educativos. Por esta razdo, no ambito
do tratamento dos dados, serdo criadas associa¢des entre 0s varios tipos de campanhas
que nos permitirdo classificar os cartazes, sem perder nenhuma das suas

caracteristicas.

Os promotores e 0s apoios das campanhas

Para além destas categorias mais centrada no cartaz e no tema e contetdo, 0s
cartazes também sdo uma fonte preciosa de informacgdo sobre os promotores de
campanha em Portugal.

Por essa razdo, foram estas as Unicas duas dimensdes — tema e promotor -
consideradas numa primeira base de dados exploratoria, cujo objectivo principal nos
remetia para a percepcdo genérica do protagonismo quer dos temas, quer dos
promotores, ao nivel das frequéncias, e simultaneamente nos permitiu ter a nog¢ao da
relacdo existente entre eles. Tratou-se de uma abordagem inicial capaz de produzir
efeitos na maturidade necessaria para a escolha das entidades com as quais se iriam
efectuar os contactos e dentro das quais iria ser procurado um informador privilegiado

a ser entrevistado.

57



Tanto para o0s promotores, como para 0s apoios/colaboradores ou
patrocinadores das campanhas, foi utilizada a mesma grelha que, & semelhanca da
tipologia tematica, baseia-se em dois niveis. O primeiro esta organizado segundo a
I6gica dos poderes, considerados na analise, a saber, poder local, central e associativo,
e outras entidades. O segundo nivel analitico traduz ja a participacdo de organismos
em cada um dos poderes. Esta grelha procurou, como se pode observar, ter em
consideracdo o facto de por vezes se verificaram associacfes entre duas ou mais

entidades o que nos indica as relacdes preferenciais de colaboracéo.

GRELHA DE CLASSIFICAQAO DE PROMOTORES / APOIOS DAS CAMPANHAS
Nivel 1 Nivel 2

11-C.M.Lisboa

12-C.M.Maia

1-poder local 13-C.M.V.N.Gaia

14-AMTRES (Cascais,Oeiras,Sintra)
15-Outras

21-Ministério do Ambiente
22-DGA (Dir./Deleg.Regionais)
23-IPAMB

24-ICN

25-DGF

26-1C

27-Outros ministérios
28-0utros orgdos

2-poder central

31-QUERCUS
32-GEOTA

3-poder associativo 33-LPN

34-Outras ADA’s
35-Outras associa¢fes

4-escolas
5-universidades
6-empresas
7-UE
8-estrangeiros
13-media

14-outros
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2.3. OS PROMOTORES

Relativamente as estratégias de producdo sdo considerados sobretudo, como referimos

anteriormente, trés tipos de promotores: o Poder central - incluem-se neste grupo as campanhas
langadas no &mbito do Ministério do Ambiente e outras entidades do Estado; o Poder local -
consideram-se aqui as campanhas promovidas a nivel municipal, enquadradas, ou ndo, num Pelouro do
Ambiente; o Poder associativo - neste ambito destacamos as campanhas promovidas por associacées
ambientalistas nacionais, nomeadamente a LPN (Liga para a Proteccdo da Natureza, criada em 1948), a
QUERCUS (Associacdo Nacional de Conservacdo da Natureza, criada em 1986) e 0 GEOTA (Grupo de

Estudos do Ordenamento do Territério e Ambiente, criado em 1986).

Procurar-se-a identificar de algum modo as coincidéncias e divergéncias ao

nivel destes trés promotores, tanto no que diz respeito as estratégias de marketing,
como aos objectivos e objectos de campanha, recursos e financiamentos, suportes
técnicos e medidticos, publicos-alvo e resultados obtidos. Os seus posicionamentos
em relacdo a estes itens reflectem-se nas prdprias campanhas, pelo que sdo, por um
lado, apreendidos através do material de campanhas de ambiente promovidas em
Portugal e por outro, através das entrevistas aos realizadas a um conjunto de

promotores seleccionado tendo como referéncia a base de dados construida.

Depois da andlise prévia do cruzamento entre temas e promotores, iniciaram-se 0s contactos

para entrevistas aos promotores. As entrevistas realizadas corresponderam mais a uma situagao de
conversacao informal, para a qual contribui o conhecimento adquirido previamente sobre a linguagem e
a légica do Marketing, num processo de ajustamento reciproco evitando a rigidificagdo dos papeis de
investigador e investigado. Esta informalidade com vista a minimizar oe efeitos da presenca do
investigador e da situacdo formal de entrevista permitiu simultaneamente que surgissem novas questoes
susceptiveis de aprofundar o trabalho. Este tipo de entrevistas exploratdrias tinham como principal

objectivo perceber o cenario, ou mais exactamente, os bastidores em que as campanhas sao produzidas.

Assim, o caracter exploratorio destas entrevistas ou conversas implicava que
fossem semi-directivas e com um elevado grau de flexibilidade, contendo basicamente
cinco objectivos genéricos definidos: conhecer o contexto de producéo das campanhas
de ambiente em Portugal; verificar aproximagdes e afastamentos ao “modelo” do
marketing social de Kotler; perceber quais as principais dificuldades com que os
promotores se confrontam; compreender o grau de envolvimento/empenhamento,
pessoal e institucional, ao longo do processo de uma campanha; e ainda compreender
a auto-avaliacdo e auto-satisfacdo do trabalho desenvolvido pela instituicdo a que

pertencem.
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O guido que serve de roteiro as entrevistas estd estruturado em cinco partes -
“autoposicionamento em relagdo ao ambiente”, “o publico(s)”, “produtores e
difusdo”, “apoios e constrangimentos” e ‘“avaliagao” - que vdo de encontro aos
objectivos acima descritos (em anexo) Este guido foi sistematicamente adaptado ao
entrevistado e a entidade a que pertence, tendo em consideracdo a informagédo
recolhida sobre as campanhas desenvolvidas por essas instituicdes o que permite ter
algumas conversas centradas em assuntos concretos, saindo do abstracto “campanhas”
e perceber através de um caso especifico o que envolve (e a envolvente) de uma
campanha.

Sabemos de ante-mdao que na analise de contetdo das entrevista ha que estar
atento a frequéncia de determinados objectos, as caracteristicas associadas aos
diferentes objectos (avaliacao/atitudes favoraveis ou desfavoraveis), e a associa¢éo ou
dissociacdo entre objectos, atendendo a um contetdo manifesto e/ou a um contetdo
latente.

O enfoque nos discursos dos proprios promotores remete-nos para um dos
problemas classicos com gue se debate a investigacdo empirica, quando recorre aos
individuos como fonte de informacdo: os enviesamentos, pelo menos potenciais, que
afectam as respostas decorrentes da consciéncia que 0s sujeitos tém de que estdo a ser
observados. Uma entrevista € uma situacdo social em que a presenca do investigador
se impBe de maneira muito forte, em que o peso relativo do impacto do processo
social de pesquisa é elevado. Assim, na recolha de informagdo com recurso ao
depoimento dos promotores que forneceram elementos para o desenvolvimento do
trabalho e para a revelacdo de certos aspectos do estudo, as questdes epistemologicas
que envolvem a relagdo observador/observado ndo foram esquecidas nem
negligenciadas na analise dos dados produzidos.

A seleccdo dos entrevistados foi feita a partir da base de dados das campanhas,
onde alguns promotores se revelaram ser os principais protagonistas neste dominio,
como podemaos ver no capitulo dedicado aos promotores.

As entrevistas poissiveis, com a duracdo média de uma hora, foram realizadas
no periodo de Junho a Agosto. Ao longo do trabalho de campo existiram os habituais
condicionamentos de disponibilidade por parte dos promotores, ndo sendo possivel
em tempo Util entrevistar todos aqueles que pretendiamos. No entanto, obtido o
material suficiente para a continuidade do trabalho optou-se por analisar os dados
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recolhidos e passar para a Gltima fase do trabalho de campo: a abordagem aos

receptores.

2.4. OS RECEPTORES

A anélise do material recolhido e produzido, no ambito do OBSERVA
constitui uma base de trabalho fundamental para o estudo da recepgdo. De facto,
podemos encontrar diversos contributos nas pesquisas de caracter quantitativo e
qualitativo desenvolvidos pelo OBSERVA, que vdo de encontro ao objectivo de
identificar e compreender alguns dos contornos de mobilizacdo social relativamente
ao ambiente, no contexto portugués actual. O Observa é uma fonte de dados e de
material empirico que nos ajuda a compreender a realidade social do ambiente,
constituindo também corpus de analise de &mbito complementar e explicativo.

Devido a sua transversalidade temaética optou-se, prioritariamente, por uma
leitura dos dados do inquérito “Os Portugueses € o Ambiente”, realizado em 1997
pelo Observa. Este inquérito constitui uma primeira abordagem sistematica, a nivel
nacional, sobre as percepcOes, representacdes e atitudes dos portugueses em relacédo
ao ambiente como problema social emergente. Estamos assim perante um acervo de
dados, inédito em Portugal, que pode ser explorado em mudltiplas perspectivas e
dimensdes de analise.

Neste trabalho a analise que pretendemos realizar sobre os resultados é focada,
por um lado, sobre diversos temas ambientais de campanhas e, por outro lado, sobre
alguns indicadores explicativos das praticas e ndo-praticas em relagdo ao ambiente,
nomeadamente indicadores do quadro de vida do quotidiano e das competéncias de
recepcdo. A nossa proposta de andlise é transversal a cada uma dessas tematicas,
tentando apurar sobretudo as razdes e os estimulos pelas quais as pessoas fazem, ou
ndo, determinadas acgbes pro-ambientais e se as campanhas sdo a forma mais
agradavel (user-friendly) para elas de receber informacdo e serem interpeladas e
mobilizadas a fazer algo pelo ambiente, transformando-se nhum BCE — Bom Cidadé&o
Ecoldgico.

Porque o inquérito é um instrumento que permite tracar um pano de fundo e

desenhar as tendéncias da opinido publica em termos quantitativos, mas deixa escapar
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uma série de nuances, também recorremos a uma abordagem qualitativa, numa

perspectiva compreensiva de anélise.

Como método de recolha de material qualitativo ao nivel do publico receptor
das campanhas, entendido como a populacdo em geral, optou-se por recorrer ao painel
do oBSERVA. De uma forma genérica, podemos dizer que se pretende aferir, em
termos qualitativos e descritivos - analise que a técnica de painel permite - 0s

estimulos as praticas efectivas, ao nivel dos seguintes temas:

Poupanca de agua e energia
Reciclagem e separacdo de lixo
Transportes

Consumo

* & o o

Temos também em consideracdo outras componentes como a memoria de
campanhas e de experiéncias pessoais, da mobilizacdo quotidiana, da influéncia do
quadro de vida e da experiéncia directa, tentando compreender as ambiguidades e as
maultiplas interpretacdes que se escondem atrds das respostas dos inguéritos. O
contacto directo com o0s potenciais receptores também é importante pela identificacdo
da linguagem utilizada pelas pessoas que é em si ja uma construcdo da realidade
social do ambiente.

A entrevista aos potenciais receptores € constituida por quatro grupos de

questdes (em anexo):

1. Relagdo com media — um conjunto de questdes permitia caracterizar o
entrevistado enquanto audiéncia de varios meios de comunicagdo social,
nomeadamente televisdo, imprensa (revistas e jornais) e radio.

2. Ambiente — estas questbes visavam genericamente perceber qual o
conceito de ambiente do entrevistado e os problemas ambientais que
identifica como mais graves; neste grupo aborddvamos também a questdo
das fontes de informagdes ambientais efectivas ou desejadas.

3. As campanhas — neste grupo de perguntas apeldmos a memdria das
campanhas sobre ambiente e a identificacdo dos seus promotores, assim
como a opinido sobre a qualidade e eficAcia na mudanca de

comportamentos dessas mesmas campanhas; havia ainda um pequeno
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bloco de perguntas que focava a atengdo no Ecoman, visto tratar-se de uma
campanha actual.

4. Infraestruturas e praticas ambientais — neste conjunto de questdes
abordamos a separacdo do lixo doméstico, 0 uso do carro versus
transportes publicos, o consumo a varios niveis, procurando identificar

quais as dificuldades que as pessoas sentem a sua pratica

Gostariamos de ter aplicado a técnica focus groups (entrevistas em grupo)
mas o painel foi a alternativa possivel no quadro deste projecto. A amostra é a
estipulada pelo painel OBSERVA - cerca de trinta pessoas que integram os 11 perfis-
tipos definidos na sequéncia do inquérito de 97. Para a construcdo desses perfis-tipos,
consideraram-se as varidveis idade, escolaridade, profissdo, situacdo na profissao,
condigdo perante o trabalho e as NUT, varidveis essas que se tinham mostrado
discriminatérias®*. Este material de natureza qualitativa vem assim complementar a

informacdo quantitativa ao nosso dispor.

Neste ponto metodoldgico, e ja que se trata de uma das principais fontes de
informacdo relativas aos receptores, faremos uma breve apresentacdo do préprio
inquérito. Construido durante 1997 pela equipa do OBSERVA, contou com 0S
contributos e comentarios de um vasto conjunto de especialistas em diversas areas do
ambiente. Este processo teve presente o critério da comparatividade com inquéritos

nacionais e estrangeiros.
Foram realizadas cerca de 30 entrevistas exploratorias a uma variedade de perfis sociais, isto
é, a individuos com diferentes combinacdes de idades, profissdes, escolaridades e areas de residéncia
(rural, urbano e suburbano), tentando assegurar deste modo a presenca de varias sensibilidades e

conhecimentos

O inquérito foi aplicado em Setembro/Outubro de 1997 pelo INE (Instituto
Nacional de Estatistica) a uma amostra de tipo probabilistico representativa da
populacdo portuguesa e ainda a duas amostras representativas dos residentes da
Grande Lisboa e Peninsula de Setubal e do Grande Porto. Trata-se de uma amostra
estratificada de acordo com os seguintes critérios: idade e espaco de residéncia; a
escolaridade e a situacdo profissional dos inquiridos foi escolhida aleatoriamente

através do método de Kish.

24 para mais informagao sobre o painel OBSERVA consultar o relatrio de Junho de 98 do respectivo
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Assim, o inquérito é estruturado em torno de 8 grupos tematicos mais ou menos
interdependentes: Caracterizacdo Social, Enquadramento Geral, Conceito de
Ambiente, Pais e Ambiente, Informacdo e Conhecimento, Ambiente e
Desenvolvimento/Problemas Globais, Cidadania Ambiental, Praticas e
Disposi¢Oes (em anexo).

As perguntas do inquérito foram distribuidas por diversos grupos, que nos
pareceram permitir uma organizacdo dos resultados Util e mais coerente em relacao
aos nossos objectivos. No decorrer da leitura transversal sobre o inquérito surgiram
dois eixos em funcdo dos objectivos desta pesquisa: um de enquadramento e
explicativo constituido por quatro grupos - “quadro de vida”, “politicas e
responsabilidades”, “participagdo civica” e “informacdo e conhecimento”; e um
segundo eixo tematico, onde sao identificados temas/problemas ambientais objecto de
campanhas.

Relativamente ao primeiro eixo, temos entdo o “quadro de vida” que
corresponde a dados relativos a condicionantes quotidianas, que embora ndo estejam
directamente articuladas ao ambiente tém certamente algumas consequéncias ao nivel
das praticas ambientais. Aqui destacam-se os indicadores relacionados com os
factores tempo e espaco que constituem elementos explicativos e interpretativos no
processo de adesdo, ou nao, a certas praticas pré-ambientais.

Um segundo grupo de questdes — “politicas e responsabilidades” - indica-nos a
perspectiva/atitude dos portugueses face aos contextos politico, juridico, econémico e
cientifico que envolvem as questBes ambientais.

Um terceiro grupo de perguntas que diz respeito a “participagdo civica”, tanto
organizada como individual, e em que 0s portugueses expressam as suas praticas
colectivas e comportamentos individuais.

Por fim, um grupo que d4 conta da “informacdo e conhecimento” sobre as
questdes ambientais que 0s portugueses ja adquiriram ou aquelas que ainda séo
restritas a uma determinada elite.

Para além destes quatro grupos de enquadramento e potencialmente
explicativos, desdobramos num eixo tematico as perguntas em relagdo aos
“temas/problemas ambientais” que eventualmente ja foram, ou estdo a ser, objecto de
campanhas em Portugal ao longo do periodo de tempo em analise. Assim, 0s temas

guestionados foram os seguintes: o ambiente, a agua, o ar, o ruido, 0s oceanos/mar, a

projecto.
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floresta, os animais/natureza, a poluicdo agricola e industrial, os problemas globais, o
lixo, a energia, o consumo ecoldgico, o ordenamento do territorio, 0 ambiente urbano

e 0s transportes (em anexo).

Assim, para além das fontes que o Observa detém, outros inquéritos podem dar uma contribuicéo,
complementando alguns elementos e/ou permitindo visionar uma evolucdo cronologica. Destes,
destacamos o inquérito “The Health of the Planet Survey” coordenado pelo George H. Gallup
International Institute e aplicado em 24 paises de quatro continentes, incluindo Portugal - o trabalho de
campo foi realizado pela Norma no primeiro semestre de 1992. Em termos genéricos, o objectivo
principal era inquirir cidaddos de um conjunto vasto de paises, tanto do ponto de vista da localizacdo
geogréfica, como do desenvolvimento econdmico. O inquérito centrou-se nas questfes ligadas as
percepgdes e preocupacBes geradas pelos problemas ambientais, atitudes e acgfes praticas com o
intuito de proteger o ambiente, formas de militAncia e adesfo aos movimentos ambientalistas e ainda
um conjunto de perguntas sobre as florestas. Contamos também com os Eurobarémetros que

constituem um conjunto de questionarios aplicados periodicamente
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

Como explicitdimos na introducdo, este ponto do trabalho vai dedicar-se a
andlise da informacdo recolhida sobre os promotores das campanhas e como sdo
problematizadas as condicGes de obtencdo de sucesso para a comunicacdo entre
promotores e receptores.

Comecamos pelos promotores enquanto desencadeadores de um processo de
planeamento da mudanca e no proximo capitulo perspectivamos entdo o(s) publico(s)
e 0 seu(s) contexto(s) de recepcao.

O marketing social, quase sempre protagonizado por orgdos institucionais
coloca a questdo da legitimidade dos governos para impor uma mudanga. “Manipular”
é uma accdo mal recebida pelo publico, aspecto negativo que se soma a um
sentimento de desconfianca em relacdo as utilizagdes politicas e comerciais de uma
boa causa, como o ambiente.

E notdria a intensificagdo das iniciativas de comunicagio por parte de varios
sujeitos publicos em respostas as necessidades informativas dos cidaddos e em
garantir uma transparéncia permanente da “coisa publica”. Trata-se de intervir sobre
um vasto conjunto de temas, informando em termos simples e claros o significado da
legislacdo vigente, normas, estruturas e servigos publicos — tornando visiveis as
oportunidades que estdo a disposicdo dos cidaddos - e sugerir comportamentos
essenciais adequados por meio do marketing social.

Mas as instituicOes oficiais frequentemente ndo operam de uma forma
estratégica. Se existem diferencgas entre 0 markting social e o marketing comercial,
como referimos no Capitulo I, podemos argumentar, pelo contrario, que ndo existe
uma grande diferenca entre o langamento de um produto e o langamento de uma lei.
Em ambos 0s casos € necessario que o que se deseja lancar seja de boa qualidade, que
responda as necessidades e expectivas do publico, que seja distribuida de uma forma
eficaz e criativa, procurando um equilibrio entre conceptualizacdo e tratamento de
forma a transmitir com uma carga de emotividade conceitos aparentemente mais
“frios”, capaz de se posicionar do lado do consumidor, de interpretar os seus

problemas e as suas expectativas.
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Em torno desta problemética a comunicacao de interesse geral - novo conceito
que pretende alargar o conceito de comunicacgdo publica (Arena, 1995) - problematiza
0 consenso (vs 0 poder, o constrangimento ou o controle) como o maior instrumento
da administracdo central contemporanea para realizar o “interesse geral”. Para
encontrar 0 consenso, 0S governos precisam de comunicar e saber comunicar para
atingir o publico que lhe interessa, de modo a induzir as pessoas a modificar os seus
préprios comportamentos.

A proposito da proteccdo do ambiente sabe-se que as diversas ameacas de
sancOes para as pessoas que, por exemplo, deixem lixo nas praias, estdo destinadas ao
fracasso, na Idgica de que ndo é possivel colocar um policia atrés de cada pessoa. Pelo
contrario, com a comunicacao publica se se conseguir persuadir as pessoas que vao
para a praia da importancia de manterem a integridade do ambiente, estardo assim a
satisfazer o interesse publico dos cidadaos.

A questdo fulcral é quepara impér um comportamento é suficiente transmitir
uma norma juridica - tomando como principio que todas as pessoas tiveram acesso a
informacdo dessa norma publicada num qualquer orgdo oficial - para persuadir
necessitamos de um esforco maior: comunicar directamente com as pessoas
interessadas de forma a que os seus comportamentos individuais contribuam para o
interesse geral defendido pela administracao.

Esta reflexdo € interessante especialmente para problematizar o
posicionamento dos promotores face a transparéncia administrativa e aos seus
limites/dificuldades de comunicacdo com a populacdo, isto é, de activar fluxos e
acessos informativos entre estes dois agentes quase sempre distanciados: cidadao-
Estado.

Neste contexto, tem vindo a manifestar-se uma crescente necessidade, por
parte das institui¢Oes, de interpretar de um modo original as metodologias proprias da
comunicacdo de empresa, adequando politicas e estratégias com o fim de realizar uma
comunicagdo de interesse para os cidadaos, perspectiva que inclui a problemética em
torno do marketing social.

Mas para alem da dificuldade objectiva de comunicacdo, existe um outro
obstaculo significativo enfrentado pelos agentes de mudanca social: recursos
limitados - humanos, financeiros e logisticos - para programas de mudanca social.
Esta situacdo de recursos escassos implica um esforgo para desenvolverem programas

mais efectivos e mais eficientes. A questdo dos recursos limitados é, eventualmente,
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um elemento interessante de analise das campanhas de ambiente em Portugal, e no
nosso ponto de vista, estd estreitamente articulado & dicotomina de um modelo de

marketing profissional ou do que emerge de boas intencdes voluntaristas.

A politica do ambiente

No ambito dos promotores ndo podemos deixar de, mesmo que de forma
sucinta, exp6r o contexto da emergéncia da politica do ambiente em Portugal, na
medida em que contribui para a explicagdo da posi¢do dos promotores em relagdo ao
ambiente.

Nos chamados paises ocidentais surge a Politica de Ambiente, cuja
preocupacdo é, em termos gerais, ter em conta o equilibrio ambiental nos varios
sectores de decisdo politica, e incentivar a investigacdo de técnicas capazes de limitar
0 desgaste ecologico ou a degradacdo ambiental. Trata-se muitas vezes de uma
politica mais curativa que preventiva, que depende dos aparelhos de Estado e das
direcgdes dos grupos industriais e financeiros. Neste contexto, o Estado assume
frequentemente um papel “paternal” em relagdo ao ambiente. No entanto, o conceito
de “responsabilidade partilhada” esta lenta, mas progressivamente, a substituir uma
abordagem das questdes de ambiente em que, de um lado, existem 0s agentes
infractores e, do outro, um Estado “protector”?*(Correira, 1995).

Em Portugal a politica de ambiente é relativamente recente e de uma certa
forma “importada”, sobretudo no que diz respeito a sua efectiva aplicagdo. Podemos
considerar que os grandes passos em matéria de politica ambiental foram ditados por
um impulso externo, mais do que por uma pressdo enddgena da opinido publica ou

das forcas sociais e politicas dominantes. Esta situacdo resulta num limite profundo da

25 Em Portugal, as linhas de actuacdo politica do Ministério do Ambiente referem-se tanto a
preocupacGes nacionais como a interesses de cooperacdo e accdo no plano internacional,
nomeadamente no que diz respeito a gestdo do ambiente, & mobilizagdo dos agentes econdmicos e
sociais e ao quadro legislativo. O Plano Nacional da Politica de Ambiente (PNPA) elaborado pelo
MARN, em 1995, chama a atencdo para o reforco do papel dos principais actores e do principio da
responsabilidade partilhada no dominio do ambiente. Assim, é reforcada a importancia da introducéo
(e assimilacdo) de uma dimensdo ambiental por parte das politicas sectoriais e por parte dos varios
agentes sociais. Face a complexidade do problema, e a urgéncia da sua resolugdo, surge como
indispensavel uma convergéncia de esforcos técnicos e financeiros entre as entidades com
responsabilidade nestes dominios: “A par das ac¢des de intervencdo imediata de ambito cientifico e
tecnolégico necessarias a resolugdo dos problemas do ambiente e a utilizagdo racional dos recursos
naturais, torna-se indispensavel actuar, urgentemente e de forma continuada, junto do cidaddo no
sentido de o sensibilizar para estas questoes.” (PNPA, 1995, p.108).
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politica de ambiente em Portugal; “se ela muitas vezes ndo ultrapassou e ndo
ultrapassa, ainda hoje infelizmente, o nivel da enunciacdo retorica é justamente
porque é uma politica que em grande parte tem principios que sdo ou foram impostos
a partir do exterior e ndo a partir de uma necessidade sentida.” (...) “ndo encontramos
na nossa politica de ambiente aquilo que podemos considerar uma rota firme
estrategicamente direccionada. Encontramos antes uma rota algo ziguezagueante, algo
frouxa, algo débil mesmo.” (Soromenho-Marques, 1996, p.14 e p.16).

De facto, até aos anos 80, o pais viveu com a sensibilidade “adormecida” as
questdes ambientais. Com “a crise da energia apelando ao nuclear, as consequéncias
da eucaliptizacdo alargada, a delapidacdo do patriménio cinegético e natural”
(Mansinho e Schmidt, 1994, p.454) e com a adesdo a Unido Europeia a consciéncia
politica ambiental foi “acordando”. Neste contexto, o ambiente foi pouco a pouco
enquadrado em termos legislativos e nas estruturas institucionais®. Para além do
quadro institucional e legal também ¢é observavel o surgir dos movimentos
ecologistas, sejam sob a forma de associagdes de defesa do ambiente?’ sejam partidos
politicos®.

O Ministério do Ambiente e dos Recursos Naturais s6 surge em 1990. Mas se
esta consagracao institucional € um marco que reflecte a importancia do ambiente no
contexto politico portugués, o poder de intervencdo deste ministério ao nivel das
outras instancias governamentais tem sido bastante limitado. A primeira estrutura do
Estado dedicada especificamente as questdes ambientais em Portugal foi a CNA
(Comiss@o Nacional do Ambiente) criada em 1971 - no ambito da Conferéncia de
Estocolmo em 1972. Depois, em 1974 foi criada a Secretaria de Estado do Ambiente
(SEA) gue durante muito tempo esteve integrada no Ministério da Qualidade de Vida,

com poderes quase nulos. Com a Secretaria de Estado do Ambiente e Recursos

% E no final dos anos 80, ap6s a adesdo & CEE (1986) e o Ano Europeu do Ambiente (1987) que a
legislacdo adopta um conceito de ambiente ampliado, das suas dimens®es fisica, quimica e bioldgica as
dimensdes econdmicas, sociais e culturais, que estabelecendo, assim, os principios, definicbes e
instrumentos prévios para a configuracdo de uma verdadeira politica ambiental abrangente e integrante.
(Mansinho e Schmidt, 1994, p.457).

° Existem actualmente trés associacdes nacionais: GEOTA (Grupo de Estudos do Ordenamento do
Territério e Ambiente), QUERCUS (Associacdo Nacional de Conservacdo da Natureza) e LPN (Liga
para a Proteccdo da Natureza).

8 Ao contréario de outros paises europeus, como por exemplo na Alemanha, o desenvolvimento do
movimento ecologista portugués ndo conduziu a fundacdo de um partido verde. O PPM (Partido
Popular Monéarquico) e o MDP (Movimento Democratico Portugués) até aos anos 80 assumiram
partidariamente as questdes ambientais. O PEV (Partido Ecologista Os Verdes) foi criado em 1983,
mas a sua alianga com o PCP acabou por lhe retirar importancia como partido ecologista, néo
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Naturais (SEARN) integrada no Ministério do Plano e Administracdo do Territdrio
em 1985 o ambiente sobe definitivamente de estatuto politico, estatuto este que se
consagra finalmente em 1990 com a criacdo do seu proprio ministério. No entanto,
“muitas competéncias em matéria ambiental continuam dispersas por outros
ministérios (...) e que indubitavelmente deveriam estar integradas no MARN.” (Melo
e Pimenta, 1993, p.132)

Os promotores e os grupos de influéncia

Como referimos, no que respeita as estratégias de produgdo/comunicacao dos
promotores das campanhas pré-ambientais consideramos para analise trés tipos de
promotores: os agentes do poder central, os agentes do poder local e os agentes do
poder “associativo”.

Os dois primeiros sdo poderes institucionais e politicos enquanto o terceiro se
coloca ao nivel dos grupos de cidaddos organizados, isto, ao nivel da accdo da
sociedade civil. Mas, algumas vezes, as campanhas surgem do trabalho conjunto
destes promotores/poderes, 0 que sera um facto a ter em conta.

No contexto profissional do marketing social, a perspectiva é sobretudo
marketing-centrada, isto €, analisa-se sobretudo como o marketing usa estes agentes
como grupos de influéncia. No entanto, sabe-se muito pouco da visdo dos promotores
sobre o marketing, sobre as suas proprias estratégias comunicacionais e 0s
constrangimentos que as afectam. Com o desenvolvimento do presente projecto
observamos como os poderes central, local e associativo utilizam eles proprios as
técnicas do marketing social em prol da “boa causa ambiental” que pretendem
promover. Assim, no ambito das campanhas de ambiente em Portugal reflectimos
sobre o0 apelo a apoios influentes e crediveis, mas também sobre como os promotores
utilizam as técnicas do marketing social para promover a sua causa.

De facto, as campanhas muitas vezes exigem 0 apoio e envolvimento de
instituicbes mediadoras (como certos orgaos de governo ou associagdes ou cientistas)
para atingir os objectivos, isto é, sdo mobilizados grupos de influéncia pelo seu

estatuto social para dar mais credibilidade a campanha. A este propdsito, se

alcancando o objectivo de ser um partido com forga politica. Mais recentemente, em 1993, surge o
Partido da Terra, criado especificamente para concorrer as elei¢cGes autarquicas.
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reflectirmos sobre a credibilidade afectada aos promotores em analise, encontramos
uma situacdo paradoxal. A ambiguidade reside na definicdo dos critérios da
credibilidade destes promotores.

No inqueérito Observa 1997 quando questionados sobre as fontes de
informacdo ambiental em que mais confiam, os portugueses dizem confiar mais (“ter
muita confiang¢a) nos cientistas/investigadores e associacdes ambientalistas, como

ilustra o grafico:

Grau de confianga dos portugueses em fontes de informacao

Amigos/familia ]

Televisdo ]

Médicos/delegados saude ]
Réadio ]
Especialistas/investigadores ]

Assoc.ambientalistas ]

Ministério do Ambiente ]

Jornais e revistas ]

Assoc.consumidores ]

Autarquias/Camaras )

Unido Europeia ]

Governo ]

Empresas

%

B Muita confianga O Alguma confianga

Fonte: OBSERVA, 1997

Dando destaque as fontes de informacdo em que os portugueses demonstram
ter menor confiancga, as empresas, 0 governo a UE e as autarquias parecem reunir uma
grande unanimidade. Pelo contréario os portugueses demonstram ter um elevado grau
de confianca nos especialistas/investigadores e nas associa¢fes ambientalistas.

A partir de uma primeira analise dos dados podemos considerar a existéncia de
dois critérios de atribuicdo de confianca: o grau de cientificidade — presente nos
especialistas e associacfes ambientais — e 0 grau de proximidade em relagdo ao
individuo — presente na familiares e amigos, associadas a uma indepedéncia em

relacdo a interesses politicos ou econémicos.
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E notdrio que as associagdes no seu discurso pretendem criar uma imagem
cientificamente credivel e racional, defendendo-se de uma tendéncia fundamentalista,
mesmo em acgdes de protesto ou de contestacao.

No entanto, para além da credibilidade cientifica dos promotores, a origem do
financiamento das campanhas pode assumir também um papel decisivo na atribuigdo
de credibilidade. Efectivamente qualquer um dos promotores em questdo, ao
receberem apoio financeiro de certos grupos com uma imagem negativa em termos
ambientais (por exemplo, uma industria poluidora), podem comprometer a sua
credibilidade e perder a confianca da opinido publica, na medida em que o objectivo
pode ser associado a um simples “enverdecimento” da imagem do pagador. Outro
aspecto relativo a origem do financiamento das associacdes, no caso especifico
portugués, é o facto de o receberem do proprio poder central, 0 que as coloca numa
situacdo - eventualmente “incomoda” - de dependéncia em relacdo ao Estado. Assim,
a legitimidade de promover certas campanhas, ou de contestar a politica ambiental do
governo pode até fragilizar a sua eficacia. Em suma, as fontes de financiamento de
uma campanha pode comprometer a sua credibilidade.

Em termos de credibilidade e de respeito, por parte do publico, as instituicdes,
ou grupos envolvidos/promotores da campanha, séo elementos que ndo podem ser
deixados de lado na definicdo de uma imagem do conjunto da campanha. Kotler e
Roberto consideram trés factores que contribuem para a credibilidade da campanha: a
especializacdo (conhecimento credivel, o que se associa ao conhecimento cientifico),

a confiabilidade (na fonte) e gosto (poder da atrac¢do da fonte).

Entre os grupos de influéncia, que referimos no inicio deste ponto, distinguem-
se trés tipos: os aliados, que apoiam a campanha; 0s oponentes, cujos interesses sao
ou podem vir a ser prejudicados pela campanha; e 0s neutros, cujos interesses ndo séo
directamente afectados, mas podem ser implicados no apoio a campanha, (0 que se
pode relacionar com a referida divisdao de papeis de “bons” e de “maus”.

“O sucesso de uma campanha de mudanca social depende, muitas vezes, do
apoio que ela recebe de personalidades publicas influentes e instituicfes, tanto
privadas quanto publicas. Esse apoio é particularmente necessario quando uma
campanha envolve objectivos sociais controversos e que nao tém uma sélida base de
apoio publico. Em tais casos, uma campanha bem dirigida procurard conseguir apoio

de grupos com predisposicéo favoravel, transformar grupos indiferentes em grupos de
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apoio e enfraquecer a oposi¢do de grupos hostis. A mobilizagdo de apoio envolve a
identificacdo das necessidades dos grupos de influéncia e o oferecimento, a eles, de
vantagens em troca de seu apoio.” (Kotler, Roberto, 1989, p.280). Esta citagao traduz
aquilo que os autores designam de motivacdo de mercado através da mobilizacdo de
um grupo de influéncia com capacidade e autoridade para aumentar a probabilidade
de apoio a campanha.

Podemos considerar, dado o numero total da amostra (451 cartazes), que 0
material consultado no IPAMB apresenta uma relativa heterogeneidade, quer ao nivel
dos temas, quer ao nivel dos promotores, o que faz com que tomemos como referéncia
este conjunto de informacdo para a construgcdo de uma base de dados que nos permita
perceber algumas tendéncias das campanhas de ambiente em Portugal.

Assim, a maior parte das campanhas da amostra foram promovidas por 6rgaos
do poder central, seguindo-se o poder local e s6 depois 0 associativo. Entre os poderes
destaca-se a frequéncia elevada de situacdes em que as associacdes colaboram com o
poder central, facto que néo é estranho, se atendermos de imediato as vantagens em
garantir as bases de financiamento, através de érgdos ministeriais ou da administracao

publica.

entidades promotoras e apoiantes das campanhas (1°nivel)

PODERES PROMOTORES | APOIOS
1°NIVEL % Fregs. % Fregs.
poder local 23,0 90 3,3 15
poder central 38,8 176 12,6 57
poder associativo 17,5 76 2,9 13
Escolas 7,5 5 0,8 4
Universidades 2,9 8 13 3
Empresas 3,1 9 7,5 34
U.E 51 19 54 24
Estrangeiros 11,5 52 2,7 12
Media 1,4 2 0,4 2
Outros 3,3 14 15 7
Total 1141 451 38,3 171

Podemos verficar nas subdivisdes relativamente aos poderes local, central e

associativo se se destacam alguns protagonistas.
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ENTIDADES PROMOTORAS E APOIANTES DAS CAMPANHAS (2°NIVEL)

PODERES ORGANISMOS PROMOTORES APOIOS
% Fregs. % Fregs.
LOCAL C.M.Lishoa 0,8 14 0,6 3
C.M.Maia 1,7 30 0,2 1
C.M.V.N.Gaia 0,6 10 0 0
AMTRES (Cascais,Oeiras,Sintra) 0,1 1 0 0
Outras 2 34 2,3 12
CENTRAL Ministério do Ambiente 3,6 62 47 24
Dir.Geral Ambiente | 17 30 0,4 2
IPAMB 0,5 9 2,1 11
ICN 2,4 42 2,1 11
Dir.Geral Florestas 0,6 10 0,6 3
Inst.Consumidor 0,3 6 0,4 2
Outros ministérios 3 52 45 23
Outros 6rgdos 1,3 22 0,8 4
ASSOCIATIVO [QUERCUS 0,7 12 0,2 1
GEOTA 0,5 8 0 0
LPN 0,5 8 0,2 1
Outras ADA’s 1,3 22 0,2 1
Outras associagdes 2 35 1,6 8

Nota: estes dados referem-se ao nimero de vezes que cada um dos 6rgaos isoladamente (em cada uma
das células) participa ao nivel da promog¢do ou apoio dado a determinadas campanhas.

Poder local

Em relacdo ao poder local, consideraram-se as campanhas promovidas a nivel
municipal, enquadradas, ou ndo, num Pelouro do Ambiente. Neste ambito, e tendo em
conta os dados recolhidos, as cAmaras mais activas demonstram ser a de Lishoa®, a da
Maia e, ainda que com menor relevancia, a de Vila Nova de Gaia. Face ao peso
consideravel da ac¢do das Camaras Municipais neste conjunto de informagéo, 0s seus
focos de interesse sdao mais abrangentes a varios dominios tematicos, ainda que sejam
de destacar os dias comemorativos (da Floresta, do Ambiente, da Agua, da Terra, da
Energia), ou temas objecto de campanhas educativas ou de sensibilizacdo de ambito
local, como s@o exemplos o lixo — tanto no ambito do “ndo deitar lixo para o chao”
como na separagdo do lixo domestico para reciclagem - a limpeza das praias ou dos

espacos verdes. As accOes de educagdo ambiental contam, em grande parte, com o

2 No ambito do poder local, por coincidéncia, realizou-se no més de Marco de 99 uma exposigdo da
Cémara Municipal de Lisboa sobre 10 anos de ambiente em Lisboa, organizada pela Divisdo de
Divulgacéo e Sensibilizacdo Ambiental, o que proporcionou um olhar abrangente sobre as campanhas
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suporte grafico dos desenhos infantis e a participacdo de escolas preparatorias,
secundarias e c+s, em associagdo com as Camaras Municipais, afectas a area onde se
desencadeia a accao.

A nivel local destacamos também a experiéncia-piloto de Queijas e a
associacdo das Camaras de Oeiras, Sintra e Cascais (AMTRES), e mais recentemente
a Camara Municipal de Loures no que diz respeito a campanhas de reciclagem e
tratamento de RSU (Residuos Solidos Urbanos) apesar de ndo se destacarem na
amostra. A sua importancia reside no facto de apesar de se tratarem de ac¢des locais,
as campanhas teram tido um impacto mediatico nacional ja que foram emitidas pela
televisdo como spots publicitarios. Tratam-se efectivamente de casos localizados e as
infra-estruturas a que fazem referéncia ndo existem por todo o pais. No entanto,
podem funcionar como incentivo a outros municipios e populagfes locais que passem

a exigir essas infra-estruturas ainda bastante circunscritas geograficamente no pais.

Poder central

Quanto ao poder central evidenciam-se, como seria de esperar, 0 Ministério do
Ambiente, a DGA (Direcgdo Geral do Ambiente com as respectivas Direcgdes e
Delegacdes Regionais), o ICN (Instituto de Conservacdo da Natureza), a DGF
(Direccdo Geral das Florestas) e a participacdo do proprio IPAMB, tanto ao nivel da
promogéo como dos apoios dados.

Encontramos nos resultados dos promotores uma clara associagdo entre o
objecto em causa e 0 organismo que, por assim dizer, o tutela. Sdo disso exemplos a
Campanha Educativas da Agua, ou do ruido sob a responsabilidade da DGA, as
campanhas de preservagdo das florestas a cargo da DGF e a apresentacdo de areas
protegidas /salvaguarda ou conservacdo do patriménio natural e cultural enquanto
iniciativa do SNPRCN (Servico Nacional de Parques, Reservas e Conservacao da
Natureza), o actual ICN. Ao Ministério do Ambiente, cabem preocupacdes mais
gerais como o0 ambiente, sem qualquer especificidade, ou outras relativas a
conservacdo do planeta.

Dada a frequéncia da apresentacdo em cartaz das areas protegidas, da
responsabilidade do ICN, este instituto mereceu alguma atencdo da nossa parte. Ao
contréario do que se esperava, 0 ICN, apesar de dispor de uma biblioteca publica, ndo

desenvolvidas em Lisboa, desde 1988 e, simultaneamente, facultou alguns contactos.
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tem em arquivo os cartazes que edita. Os Unicos cartazes existentes encontram-se
guardados aleatoriamente, ou porque s&o recentes, ou porque sobraram muitos
exemplares em prateleiras com identificacdo da area correspondente ao tema dos
cartazes, na Loja da Natureza do referido instituto.

Relativamente aos temas parece existir alguma arbitrariedade na escolha dos
mesmos a colocar em cartaz. No caso de temas abrangentes, como sejam as espécies
protegidas, as campanhas sdo, geralmente, promovidas pelo ICN. Quando esta em
causa a divulgacéo de temas mais especificos, tais como a promocdo de um parque ou
reserva natural, ou a proteccdo de uma espécie existente numa determinada area
protegida, sdo os proprios parques que editam e enviam os cartazes para 0 ICN. Os
parques beneficiam, assim, de uma relativa autonomia no que respeita a divulgacéo do
seu patrimonio. No entanto o ICN, enquanto organismo tutelar das areas protegidas
pode encomendar determinadas acgdes ou requerer a edicdo de um assunto em cartaz,
com base na actualidade, necessidade promocional, ou situagéo de risco.

Indo de encontro aos dados da nossa amostra, o ICN colabora frequentemente
com associacOes locais ndo exclusivamente de ambiente, como € exemplo a sua
colaboragdo com a Associacdo de Defesa do Patrimonio de Meértola, ou autarquias
limitrofes as areas protegidas. Dado que as responsabilidades do ICN se alargam ao
dominio da divulgacdo do patriménio cultural e arquitectonico, a actividade turistica
passou, também a ser, nos Gltimos anos, um corolario da divulgacdo das areas
protegidas. Embora o turismo de natureza balnear seja uma realidade com fortes
inscricbes na histéria do turismo no nosso pais, o turismo do interior, € uma
manifestacdo do processo de transformacdo profunda que se comecgou a sentir nos
consumos de lazer, a que ndo sdo alheias as preocupagdes ecologicas (Lourenco.
1998). De entre os objectivos de accdo das &reas protegidas, especificamos a
promogdo do recreio e do turismo, a conservacdo dos recursos cénicos mais
importantes, a preservagdo do patrimonio cultural, o desenvolvimento rural e a
educacdo ambiental, para além dos pressupostos da conservagdo da natureza.

Mediante uma conversa exploratéria com um dos técnicos da Divisdo de
Informacdo e Divulgacdo (DID) do ICN, confirmdmos que a unica regularidade
presente na realizacdo de campanhas corresponde ao numero de cartazes editados por
ano, isto é, 3 a 4 cartazes, que seguem algumas normas graficas que ddo imagem ao

proprio instituto. Aparentemente, existe uma certa indefinicdo de objectivos das
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campanhas em cartaz notando-se uma falta de estratégia global que aproxime a
situacdo ao modelo do marketing social:

Quanto a Direccdo Geral de Florestas (DGF) que apresenta uma histéria antiga
na promocdo do patriménio florestal, tendo mesmo editado um livro intitulado
“Florestas em Cartaz”, com a colec¢ao particlar de José Neiva, assessor na Divisdo de
Historia Florestal, constituida sobretudo cartazes alusivos ao Dia Mundial da Floresta.

Contactamos directamente a Divisdo de Relacbes Publicas da DGF, que é
actualmente responsavel pela participacdo nas comemoracdes do Dia Mundial da
Floresta e com outras intervengdes que implicam um processo comunicacional entre a
instituicdo e o publico.

Foram consultados os relatdrios de actividades deste organismo de 1988, 1989
e de 1995. Entre 1990 e 1997, o Instituto Florestal era o0 orgdo que se ocupava das
edicOes e publicagbes no ambito florestal, assim como de toda a informagéo e
documentacdo editada pela DGF, ao longo desses anos. Assim, o Instituto Florestal,
sendo um orgdo da DGF, incluia alguns servigos e departamentos que hoje, ja sem
autonomia financeira, dependem directamente da DGF. Entre 1984 e 1994 existiu
uma comissdo coordenadora das comemoracdes do Dia Mundial da Floresta,
dependente do Secretario de Estado, pelo que durante esse periodo estas
comemoracdes nao se limitavam a edicdo de um cartaz anualmente, mas consistiam
em multiplas actividades e programas. Actualmente, por limitagbes financeiras, a
DGF limita-se a editar um cartaz por ano, 0 comemorativo do Dia Mundial da

Floresta.

Consultamos também o Instituto do Consumidor que durante muito tempo
pertenceu ao Ministério do Ambiente que dispGe de um centro de documentacdo, com
multiplas fontes de informacéo, desde folhetos, a brochuras, a publica¢fes periodicas
e outras. Com base na informacdo a que tivémos acesso consideramos que a
actividade de divulgacdo por parte deste instituto adquire maior expressao atravées da
revista “O Consumidor”, que até 1998 foi bimestral, e que desde 1999 conta com uma
periodicidade mensal. O &mbito da revista é relativamente alargado e as preocupacoes
ambientais estdo quase sempre presentes nomeadamente no que se refere ao consumo
verde. Além desta, outras publicagdes como os “eco consumos” ou os “lixos
domésticos” tém como objectivo central a artlculagdo entre dois dominios: consumo e

ambiente.
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Poder associativo

Por fim, ao nivel do poder associativo, a leitura dos dados remete-nos para a
visibilidade das associacdes ambientalistas em Portugal, uma fonte de informacéo
ambiental que merece muita confianca por parte dos portugueses como podemos
observar anteriormente.

Como pudémos verficar em termos de protagonismo do poder associativo,
destacam-se as associacOes ambientalistas nacionais, nomeadamente a LPN, a
QUERCUS e 0 GEOTA.

Optou-se por recolher informagbes sobre as accdes empreendidas pelas
associacOes de defesa do ambiente de &mbito nacional no arquivo da Divisédo de
Apoio as Associacdes de Defesa do Ambiente do IPAMB. Os dados disponiveis
circunscrevem-se aos planos/relatorios de actividades, e candidaturas de projectos a
financiamentos, desde a fundacdo das associagdes. Estes dados ddao uma perspectiva
geral e de conjunto dos principais temas a que se dedicam, da evolugad da relacdo
com o poder central e local.

A QUERCUS, por trabalhar em conjunto com associacdes locais e formar
nacleos locais, tem uma dimensdo territorial e espacial que expressa algumas
especificidades. Relativamente aos temas mais frequentemente tratados por este
organismo, encontramos campanhas a favor da proteccdo de aves, como a cegonha
(no Alentejo) ou as aves de rapina. Da LPN podemos destacar a célebre campanha do
Lince da Malcata. O GEOTA tem orientado as suas accGes para questdes do
ordenamento do territorio, mas também ao nivel da preservagdo da natureza.

As associacOes, muitas vezes em colaboragdo com o poder central, dedicam-se
sobretudo a conservacdo da natureza e a defesa de certas espécies ameacadas.

Verificam-se outras interligacGes tema-promotor obvias, no &mbito do poder
associativo. A titulo ilustrativo, destaca-se a AGROBIO e as suas iniciativas no
dominio da agricultura biologica, ou o projecto EUROCOAST, directa e

exclusivamente associado a questdo da proteccéo da costa litoral.

As escolas tém também um papel de destaque, legitimando a sua funcédo
educativa e de socializagéo.

Por ultimo, as empresas privadas surgem como entidades a que 0s promotores
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recorrem frequentemente para apoiar e financiar as campanhas em questéo,
justamente porque detém o capital que muitas das entidades criadoras da ideia de
campanha ndo tém. Por sua vez as empresas tem interesse em se associarem a acgoes

de proteccao ambiental para “enverdecer” a sua imagem publica.

As campanhas

Até aqui estivemos a analisar o protagonismo de certos promotores, com
especial incidéncia nos poderes central, local e associativo, as relaces de colaboracéo
entre eles e com outras entidades publicas e/ou privadas. No entanto, ndo podemos
deixar de exp6r os dados relativos aos temas em campanha que estdo registados na

base de dados construida.

Temas mais frequentes (1° nivell)

TEMAS % Fregs.

AMBIENTE 23,1 104
NATUREZA 10,9 49
FLORESTA/FLORA 15,7 71
FAUNA 8,2 37
AGUA 5,8 26
LITORAL/PRAIAS 42 19
AREAS PROTEGIDAS 58 26
LIXO/RESIDUOS 47 21
ENERGIA 09 4

AR 0,2 1

RUIDO 2,0 9

SAUDE/QUALIDADE DE VIDA 8,6 39
CONSUMO 2,0 9

PLANETA 33 15
PATRIMONIO 2,0 9

AMBIENTE URBANO 2,7 12
TOTAL 100,0 451

Do total de temas classificados, “ambiente”, enquanto no¢ao abrangente,
assume o valor mais elevado reunindo cartazes com mensagens genéricas, Como por
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exemplo, “vamos defender o Ambiente”. Como podemos verificar o Dia Mundial do

Ambiente, por se tratar de uma efeméride tem um peso autbnomo consideravel.

TEMAS

%

Fregs.

SUB-TEMAS

%

Fregs.

AMBIENTE

23,1

104

AMBIENTE GERAL
DIA MUNDIAL DO AMBIENTE
PROTECGAO/DEFESA
POLUIGAO

EDUCAGAO AMBIENTAL

12,9
71
11
0,4
1,6

58
32

Seguem-se os cartazes sobre a “floresta”, o segundo tema mais frequente da

amostra, salientando-se também neste caso uma frequéncia relevante de cartazes

dedicados ao Dia Mundial da Floresta. Este tema é tratado de uma forma geral, ndo

surgindo tantos cartazes arquivados relacionados com os incéndios como seria de

esperar de acordo com as campanhas mediaticas sazonias que acontecem todos 0s

anos no Verao no auge dos fogos florestais.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs
FLORESTA/FLORA 15,7 71 |FLORESTA GERAL 2.7 12
DIA MUNDIAL DA FLORESTA 7.1 32
INCENDIOS 13 6
DEFESA DO RECURSO FLORESTAL 16 7
ESPECIES/ARVORES PROTEGIDAS 11 5
FLORA/BOTANICA 2 9

No caso da “natureza”, ¢ a categoria “natureza geral”, aquela que encerra os

valores mais elevados, traduzindo a preocupacdo com diversos elementos naturais em

simultaneo, e também com a propria natureza enquanto patriménio ou bem comum a

preservar. Destes valores destacamos ainda o peso relativo do campo e mundo rural

apresentado como imagem do mundo natural. Um outro cenario da natureza que surge

com alguma frequéncia é o litoral, nomeadamente as praias, a propdsito ou da

Bandeira Azul ou de accBes de limpeza na época balnear.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
NATUREZA 10,9 49 [NATUREZA GERAL 4 18
MUNDO RURAL/CAMPO 2,7 12
CONSERVACAOQ/DEFESA 2 9
FRUTOS/FLORES 1,6 7
AGRICULTURA BIOLOGICA 0,7 3
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TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
LITORAL/PRAIAS 42 19 |LITORAL/COSTA 18 8
DUNAS 0,2 1
PRAIAS/LIMPEZA 13 6
PRAIAS/BANDEIRA AZUL 0,9 4

No ambito da “fauna”, o destaque dado as aves, para cuja visibilidade tem

contribuido as associagdes ambientalistas, parece ser claro em detrimento das outras

sub-categorias de animais. O peso da “fauna” sobe ainda se tivermos em consideragao

que no que respeita aos assuntos tratados no dominio das “areas protegidas”,

protagonizados quase sempre pelo ICN, parece ser o mundo animal o mais frequente

para a ilustracdo ou contetdo de um cartaz.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
FAUNA 8,2 37 |AVES 4,4 20
ANIMAIS SELVAGENS(outros) 0,7 3
AQUATICAS 1,6 7
DEFESA DE DIREITOS (anim,domésticos) 0,7 3
ANIMAIS EM EXTINCAO 0,2 1
FAUNA GERAL 0,7 3
TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
AREAS PROTEGIDAS 5.8 26 |PATRIMONIO (natural/cultural) 1.3 6
FAUNA 24 11
FLORA 0,7 3
INFORMACAO/DIVULGAGAO GERAL 1,3 6

A fraca representatividade da preocupagdo com os “lixos/residuos’ na amostra

ndo corresponde ao dinamismo observado nos anos 90 nesta area, sobretudo de

campanhas que promovem a separacdo dos lixos domésticos para reciclagem,

sobretudo ao nivel do poder local. Mas sdo os riscos de uma amostra aleatoria.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
LIXO/RESIDUOS 47 21 [LIXO/RESIDUOS GERAL 2.2 10
RECICLAGEM 13 6
RESIDUOS DOMESTICOS 0,2 1
RESIDUOS/POLUICAO INDUSTRIAL 04 2
LIXO/RUA 04 2
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Relativamente aos recursos naturais — ar e agua — destacamos a categoria

transversal que ¢ a “poluicao”, que alids ¢ a inica subdivisdo do ar e do ruido. Quanto

a agua é frequente cartazes que apelam a sua valorizagdo ou poupanca. Acresce mais

uma vez no caso da 4gua uma comemoragio — o Dia Mundial da Agua.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
AR 0,2 1 |POLUICAO 0,2 1
TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
AGUA 58 26 [IMPORTANCIA DO RECURSO 24 11
POUPANCA 04 2
DIA MUNDIAL DA AGUA 13 6
POLUICAO 0,2 1
RIOS 0,4 2
MARES/OCEANOS 0,9 4
TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
RUIDO 2 9 [POLUICAO SONORA 2

O apela a poupanga também se verifica ao nivel do consumo de “energia” que

tem um peso fraco no conjunto, eventualmente revelando mais um desvio da amostra,

ja que em termos institucionais a questdo energética ndo estd na esfera do Ministério

do Ambiente. O mesmo se passa actualmente com o consumo.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
ENERGIA 0,9 4 |POUPANCA 0,2 1
DIA COMEMORATIVO DA ENERGIA 04 2
ENERGIA GERAL 0,2 1

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs
CONSUMO 2 9 [DIAMUNDIAL DOS DIREITOS 1,6 7
DEFESA DO CONSUMIDOR 0,4 2

O total de cartazes subjacentes ao tema ‘“saude/qualidade de vida” encontram

explicacdo na incidéncia de temas como a alimentacéo, o desporto e também o tabaco

sobretudo nos finais dos anos 70 e na primeira década de 80, problematicas estas

inseridas frequentemente no ambito da actuacdo do Instituto do Consumidor. No

entanto, os valores correspondentes a “satide geral” e ao “trabalho”, distribuem-se de

uma maneira mais ou menos uniforme pelos periodos temporais considerados.
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TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
SAUDE/QUALIDADE 8,6 39 [SAUDE GERAL 2,2 10
DE VIDA TRABALHO 11 5
ALIMENTAGAO 11 5
TABACO 2,7 12
DESPORTO 1,6 7

O total de cartazes relativos ao tema “planeta”remete-nos para problematicas

de ambito ciéntifico ao nivel global ou de proteccdo do planeta azul — “a nosa casa”.

Com a comemoragdo do Dia Mundial da Terra mais uma vez se observa uma

inflacgdo no nimero de cartazes.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs
PLANETA 33 15 |PLANETA GERAL 0,9 4
CIENCIAS 0,7 3
DIA MUNDIAL DA TERRA 1,6 7
DEFESA/PROTECCAO 0,2 1

Quanto ao “patrimdnio” construido, histérico e arqueoldgico tem vindo a

ganhar progressivamente valor social e ambiental, integrando assim o cultural na

paisagem natural e por isso alvo de proteccdo e conservagéo.

TEMAS

%

Fregs.

SUB-TEMAS

%

Fregs.

PATRIMONIO

PATRIMONIO GERAL
ARQUEOLOGIA/PALEONTOLOGIA

13
0,7

Por fim, uma breve referéncia ao “ambiente urbano” cuja dimensdo em termos

de cartaz nos remete sobretudo para uma valorizacdo dos espacos verdes, quase

sempre escassos ou mal tratados nas cidades, mas tdo desejados no discurso da

opinido publica.

TEMAS % Fregs. SUB-TEMAS % Fregs.
AMBIENTE URBANO 2,7 12 |AMBIENTE URBANO GERAL 11 5
ESPACOS VERDES 1,6 7
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Em termos evolutivos, é sem davida nos finais da Gltima década que se
concentram o0 maior nimero de cartazes estudados. Como podemos observar, no
quadro seguinte, que nos mostra o panorama geral da evolucdo dos temas das

campanhas por quinquénios.

TEMA DA CAMPANHA | 1975-79 1980-84 1985-89 1990-94 1995-99 Total
Ambiente 11 12 18 9 24 74
Natureza 12 3 9 7 6 37
Floresta/Flora 7 8 11 8 7 41
Fauna 7 0 5 2 3 17
Agua 6 1 2 1 8 18
Litoral/Praias 0 0 6 3 5 14
Areas Protegidas 0 10 3 1 2 16
Lixo/Residuos 1 0 3 2 2 8
Energia 1 0 0 0 3 4
Ruido 1 0 6 0 0 7
Salide /Qualidade de Vida 8 1 5 7 4 25
Consumo 0 0 3 0 4 7
Planeta 0 0 3 0 4 7
Patrimonio 0 0 0 1 5 6
Ambiente urbano 1 2 1 0 0 4
Total | 55 37 72 44 80 288

Nesta breve analise cronoldgica, podemos considerar a distribuicdo temporal
dos valores obtidos como indicador da crescente importancia das campanhas na area
do ambiente em Portugal com o seu expoente maximo no periodo 1995-99, evolucao
que ¢ acompanhada por todos os temas em geral, e com clareza pelo tema “ambiente”.
No entanto, ndo podemos esquecer que existiam uma série de cartazes sem data 0 que
implica cautela ao nivel da interpretacdo destes valores.

De qualquer modo, pudemos apontar que parece visivel alguma estabelidade
da “floresta” e da “satide/qualidade de vida”. O “consumo’e o “planeta” foram temas
explorados no final dos anos 80, para s6 tornarem a merecer destaque nos ultimos
quatro anos. “Fauna” e “natureza” parece que t€m uma menor concentracdo nos anos
90, em contraponto com o “patriménio” e a “energia”’, que apesar de ndo
apresentarem valores significativos face a totalidade dos resultados, despertam cada
vez mais a aten¢ao dos promotores. Quanto ao “ruido” as campanhas concentram-se
no periodo coincidente com a ocorréncia do Ano Europeu do Ambiente.

De facto, um dos picos em termos cronoldgicos relaciona-se certamente com o
Ano Europeu do Ambiente. A aproximacdo entre os valores relativos a 1995-99 e
1985-89 funda-se nessa coincidéncia europeia - 1987/88 - que incentivou a producéo
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de multiplas campanhas pelo ambiente.

E de ressaltar ainda a concentragio de valores relativos 4s “areas protegidas”
no primeiro quinquénio de 80, identificando assim um outro pico das campanhas,
facto esse que podera ser explicado pelo nimero de parques e reservas naturais que

foram criados no nosso pais durante esses anos.

Analise do contetido dos cartazes

Como ficou visto no capitulo Il referente ao percurso metodoldgico e a
apresentacao das grelhas de andlise, o levantamento “impressionista” do conteudo dos
cartazes caracteriza-se por Vvarias categorias. Segue-se assim essas categorias
analiticas na apresentacdo dos resultados, optando-se por apresentar alguns
comentarios referentes ao conjunto dos dados, por forma a estabelecer
correspondéncia entre as diferentes categorias, mas de modo genérico, ja que no
ambito deste trabalho a analise da mensagem do cartaz ndo é o nosso objectivo.

Ao nivel do pano de fundo mais utilizado em cartaz podemos dizer que 0s
montes ou colinas e as arvores que qualificam um ambiente campestre e rural ou
compdem o cenério da floresta,(ou se nos situarmos num contexto mais literario, o
cenario do bosque), sdo os elementos mais recorrentes na ilustracdo de uma
mensagem. A baixa percentagem de rios esta relacionada com o facto de este muitas
vezes estar inserido numa paisagem buco6lica mais ampla.O mar e o céu, dois

universos azuis, também sdo frequentes como cenario ambiental apresentado.

CENARIO % Fregs.
Ambiente rural/Campo 10,4 47
Ambiente aquatico/mar/oceanos 7,5 34
Rio 2 9
Céu 4,7 21
Lixeira 1,6 7
Dunas/Praia/Costa 4,9 22
Ambiente urbano/Cidade 8,2 37
Floresta 16,6 75
Ambiente terrestre(solo/planeta) 55 25
Paisagem/patriménio 12 54
Indefenido/outros 26,6 120
Total 100 451

Né&o sera surpreendente que a flora — mais especificamente as arvores - ocupe
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uma posicao, no conjunto dos protagonistas da cena em cartaz, mais favoravel do que
0S animais ou 0s humanos, na medida em que sdo, dentro dos elementos naturais 0s
que mais sdo utilizados em termos de divulgacdo de uma imagem de temas fequentes
como “ambiente” ¢ “natureza”. Nesta sequéncia, a imagem panoramica enquadra-se
melhor nas tendéncias descritas, sobretudo numa paisagem de campo a perder de

vista.

PROTAGONISTAS| % Fregs.
Animais 13,7 62
Humanos 11,5 52
Vegetais 17,1 77
Planeta 4,4 20
Personalizado 8,4 38
Mascotes/animados 6,7 30
Objectos/simbolos 20,8 94
Elementos naturais 10 45
Abstracto 7,3 3

Total 100 451
ELEMENTOS % Fregs.
Construidos 9,8 44
Naturais 43,2 195
Construidos/Naturais 23,3 105
Naturais/Humanos 15,1 68
Escritos/Gréaficos 8,6 39
Total 100 451
IMAGEM % Fregs.
Panoramica 56,8 256
Grande plano 33,5 151
Panora./Grande plano 9,7 44
Total 100 451

Numa ldgica relacional, nas campanhas de ambiente, verifica-se a tendéncia
nitida para a execucao de cartazes veiculadores de uma mensagem positiva, a0 mesmo
tempo que utilizam agentes defensores, em detrimento dos agressores, associados, por
definicdo, ao choque e a agressdo. Predomina, entdo, nas campanhas portuguesas o
sentido da harmonia, optimismo e bucolismo, ou, dito de outra forma, de um certo
positivismo que as afasta do caracter alarmista e pessimista que tende, geralmente, a
caracterizar a forma como se encaram as questdes ambientais sobretudo ao nivel das

noticias dos media..
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VALOR DA % Fregs.
IMAGEM
Positivo 62,7 283
Negativo 18,8 85
Contraste negat./positivo 5,8 26
Neutro 12,6 57
Total 100 450
TIPO DE AGENTE % Freqgs
Defensor 45 203
Agressor 17,5 79
Neutro 37,5 169
Total 100 451

Ao nivel das artes graficas, os desenhos originais e os realistas (que incluem as
fotografias e os desenhos cientificos) séo trés técnicas recorrentes na divulgagdo de
uma campanha ambiental. Face a analise do formato e do grafismo das mensagens,
pudemos dizer que o desenho adaptado de um pintor ou de uma ideia original

artistica, € uma raramente utilizada, ao contrario do desenho original.

GRAFISMO % Fregs.
Lirico/ldilico 5,8 26
Realista 24,4 110
Ficcdo/Fantasia/Animacéo 28,8 130
Artistico/Original 32,8 148
lus@o oOptica 11 5
Simbolismo/simbolizac¢do 7,1 32
Total 100 451
TIPOS DE % Fregs.
FORMATO

Fotografia/montagem 15,7 71
Desenho Infantil 6,9 31
Desenho adaptado/artistico 1,3 6
Desenho cientifico/realista 6,4 29
Fotografia+Desenho original 6,4 29
Fotografia+Desenho cientifico 0,4 2
Desenho original 61,9 279
Texto/mensagem escrita 0,9 4
Total 100 451

Interligada a analise do pano de fundo do cartaz e dos elementos que o
compdem , concluimos, confirmando a hipotese inicialmente formulada, que o

é a cor mais utilizada para ilustrar um cartaz, até porque as cores preto e vermelho
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sdo, geralmente, utilizadas para expressar uma situacdo de perigo, de agressao, de

risco, valores que, como ja referimos, tendem a ser submergidos pela ideia do

CORES PREDOMINANTES % Fregs.
Preto e Branco 4 18
Azul 21,3 96
Verde 30,2 136
Azul/ 47 21
Ver 2,7 12
melho
Qutras 13,3 60
Varias 14,4 65
P t 6,4 29
Indefinido 3,1 14
Total 100 451

Quanto a escala geografica que a campanha assume, verificamos que a maioria

das campanhas desenvolvem-se nos dmbitos “nacionais” ou “locais/regionais”.

ESCALA % Fregs.
Local/Regional 29,9 135
Nacional 32,8 148
Global/Planetéario 3,3 15
Europeu 9,8 44
Universal 15,3 69
Paises/Regibes 7,3 33
Indefinido 1,6 7
Total 100 451

Com base nos dados do quadro seguinte, podemos verificar que, nos cartazes
classificados quanto ao tipo de campanhas, as acg¢des, tais como jogos, concursos, ou
coloquios, por vezes associados a objectivos comemorativos, assumem um grande
peso perante a tipologia considerada. Os restantes distribuem-se sem grandes
diferengas, ressaltando o facto de terem sido criadas as diversas combinagdes entre

tipos de campanha possibilitando uma classificagdo mais apurada.
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TIPO DE CAMPANHAS % Fregs.
Educativas 12,2 55
Accao 25,1 113
Comemorativas 14,9 67
Apelo/Alerta 10,9 49
Informativas/cientificas 17,3 78
Accao+Educativas | 55 25
Accdo+Comemorativas 4,7 21
Accgao+Apelo/Alerta 0,9 4
Accao+Informativas 0,9 4
Comemorativas+Educativas 3,3 15
Comemorativas+Apelo/Alerta 2,4 11
Informativas+Apelo/Alerta 1,1 5
Informativas+Comemorativas 0,2 1
Inclassificaveis 0,7 3
Total 100 451

Antes de passarmos para 0 proximo capitulo, gostariamos apenas de realcar
que os dados relativos a estas categorias de andlise de conteido dos cartazes merecem
um tipo de tratamento mais apurado. No entanto, no &mbito do trabalho optou-se por
nos restringirmos por agora a uma analise descritiva, da qual retiramos apenas alguns
elementos genéricos sobre os cartazes.

Assim, e em suma, podemos dizer que em temas frequentes como ‘“ambiente”
“natureza” e “floresta” os slogans cristalizam-se em torno da ideia “vamos proteger o
ambiente” em desenhos com um pano de fundo verde, entre montes, vales e
arvoredos, remetendo sistematicamente para um cenario de campo ou um cenario de
floresta. A tendéncia é claramente para uma mensagem positiva, dominada pela
harmonia e bucolismo. As situacbes de perigo, agressdo e risco tendem a ficar

submergidas pela imagem do “verde sdo os campos”.

Contextos de recepc¢ao
Este capitulo dedicado a reflexdo e prospeccao sobre 0s contextos de recepgdo tem um
cardcter essencialmente prospectivo, procurando, através de combinaces e

recombinac6es de dados provenientes de diversas fontes, desenhar a envolvente onde

esta inserido o publico potencial das campanhas sucessivamente alvo de uma grande
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quantidade de mensagens e apelos de diversos promotores e construir um conjunto de
hipoteses explicativas da ndo adesdo a praticas ambientais.

Retomando o pressuposto inicial de que as campanhas ndo funcionam, nao
resultam eficazmente enquanto processo comunicacional, e depois da anélise ao nivel
dos promotores vamos tentar desvendar o que acontece do lado do publico.
Aparentemente o feedback é um longo siléncio, uma auséncia, como se 0 processo de
comunicacdo que envolve as campanhas se desenrolasse num sistema autista e nunca
chegasse a sair da esfera dos promotores ou que estes enviassem a mensagem para o
vazio.

“Existem ja sinais de que a opinido publica sobre ambiente tem hoje cada vez
mais peso na orientacdo e efectivacdo das politicas ambientais. A participacdo social
sera uma condicdo essencial ao sucesso dessas politicas e, neste sentido, as questdes
ambientais colocam desafios directos e novos aon préprio exercicio da democracia.
Contudo, em Portugal, a auséncia de formacdo, de informacédo e de tradaicdo civica
participativa tem dificultado a intervencdo dos cidaddos no debate publico e nas
decisdes politicas. Acresce um Estado cuja tendéncia “autista” e “esmagadora” o
torna pouco capaz para lidar com esses novos desafios e formas de participacao
social.” (Valadas de Lima e Schmidt, 1996, 206-207)

Se a preocupacdo ambiental é elevada, como veremos, através de uma série de
indicadores, o0 que se reflecte numa predisposi¢do para aderir a praticas ecoldgicas, o
que explica que isso ndo se reflicta nas praticas objectivas dos individuos.

No ambito deste trabalho, a perspectiva explicativa do insucesso das
campanhas do pdlo dos receptores estd localizada nos “Contextos”, conceito aqui
alargado a tudo o que envolve 0 momento ou momentos de recepcdo, uma espécie de

“meio ambiente” de recep¢ao e do receptor.

Como referimos na Capitulo 11, a anélise do material recolhido e produzido no
ambito do OBSERVA constitui uma base de dados de trabalho fundamental para o
estudo da recepcdo dos portugueses em face ao ambiente, permindo identificar e
compreender alguns dos contornos de mobilizagdo social relativamente ao ambiente,
no contexto portugué€s actual. Destes dados realgcamos o ja referido inquérito “Os
Portugueses ¢ o Ambiente” realizado em 1997, que constitui uma base para o
conhecimento da opinido publica portuguesa assim como o material qualitativo das

entrevistas ao painel OBSERVA realizadas no decorrer deste trabalho.
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Conhecer a opinido publica permite compreender a forma como os individuos

configuram o ambiente e pode ser revelador das suas disposicdes para a participacao
na mudanca de comportamentos no sentido de minimizar o impacto humano no
planeta.
Partindo do principio de que o processo de formacéo da opinido publica é complexo e
interactivo, admite-se a existéncia de uma multiplicidade de factores contextuais
explicativos e interpretativos da recepc¢do. Estes contextos, isolados ou em conjunto,
sdo elementos explicativos da adesdo, ou ndo, ao comportamento pré-ambiental que
as campanhas pretendem promover, ou seja, explicativos da mudanca ou da
reproducdo (resisténcia a mudanca). No entanto, perante a impossibilidade fisica e
temporal de os ter em consideracdo na sua totalidade, fizemos uma escolha apenas de
alguns desses factores.

Assim, distinguimos dois niveis, um mais individual e de microcosmos e um
outro nivel, mais alargado de dimensao social e colectiva. No primeiro incluimos o
quadro de vida e as competéncias de recepcdo do publico. No segundo, a cultura-
mosaico concorrencial/competitiva dos media e as ressonancias culturais e o
imaginario colectivo nacional em relacdo as representacdes e atitudes face ao
ambiente e natureza. E com base nestes quatro contextos que este capitulo esta

organizado depois da apresentacdo dos resultados do painel.

Resultados do painel

Como referimos no capitulo que dava conta dos aspectos metodologicos
envolventes desta pesquisa, o painel realizado no ambito deste projecto estava
dividido em quatro grupos:

5. Relagdo com media

6. Ambiente

7. As campanhas

8

Infraestruturas e praticas ambientais

E com base nestes quatro pontos que vamos desenvolver a anélise aos principais resultados

obtidos através destas entrevistas, salvagurardando, mais uma vez que se tratam de dados qualitativos e
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ilustrativos, que ajudam a compreender a realidade dos individuos, mas ndo tém representatividade

estatistica.

Neste trabalho ndo é possivel, no entanto, apresentar toda a profundidade de
analise desejada sobre diversos temas ambientais e sobre alguns indicadores
explicativos das préticas e ndo-praticas, em relacdo ao ambiente. A proposta de
analise é transversal e tenta apurar sobretudo as raz@es e os estimulos pelas quais as
pessoas fazem, ou ndo, determinadas accdes pro-ambientais e se as campanhas sao a

forma mais agradavel de receber informacéo (user-friendly).

e Relacdo com media

Neste conjunto de questbes procurdmos definir um esboco de perfil de
consumidor mediatico através do tempo dedicado aos media, da atencédo dirigida e dos
temas que mais 0s interessam em cada meio de comunicacao.

Assim , relativamente a televisdo constatdmos que em média as pessoas véem
duas a trés horas por dia durante a semana, e um pouco mais ao fim de semana, quase
sempre a fazer paralelamente outra actividade como passar a ferro, estudar ou comer.
Isto indica que, de uma forma geral, a televisdo ndo tem a atencdo toda desta
audiéncia que prefere a SIC e a RTP. A RTP2 ¢ referida a propdsito de programas
especificos como o Acontece e a TVI associada aos telefimes.

Varios dos entrevistados assinalaram ter tv cabo — acompanhada com uma
maior frequéncia de zapping - , identificando como canais preferidos Odisseia,
Discovery, History, CNN, BBC, Hollywood, Arte, Cartton Network e a Sport TV.

Quanto aos programas a que assistem com maior regularidade - para além das
telenovelas citadas por uma elevada percentagem de mulheres de todas as idades e do
desporto assinalado por bastantes homens - as preferéncias dividiam-se por um lado,
entre 0 Telejornal, alguns programas de informacdo e os documentérios sobre a
natureza e vida selvagem como a National Geographic, e por outro 0 Herman e 0s
filmes de ficcéo.

Quanto a leitura regular de revistas e jornais a aderéncia nao é tdo forte como
em relagdo a televisdo. De qualquer modo os que Iéem jornais assinalam o Expresso,
o Diéario de Noticias, o Correrio da Manha e o Publico. O Jornal de Letras também é
indicado mais do que uma vez. O Blitz ¢ citado frequentemente pelo jovens o que esta

associado a um gosto pela cultura musical. H4 também quem refira jornais regionais.
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A Visdo, a Superinteressante, a Grande Reportagem, a Vip, a Caras, a
Teleculinéria, a TV Guia. A Exame sdo algumas das revistas referidas, ainda que estas
tenham um nivel de leitura mais baixo que os jornais.

Em termos tematicos, as preferéncias variam entre um folhear a procura de
titulos de actualidade que despertem curiosidade e interesses bastante especificos,
normalmente associados a actividade profissional ou a actividade de ver televisdo. A
politica nacional, internacional e o desporto sdo também assuntos recorrentes.

Quanto a radio é remetida para informacdes climaticas e noticias matinais ao
acordar e sobretudo como companhia musical para as deslocagdes de carro. As
estacOes de radio citadas foram a TSF, Antena 1, Antena 2, Comercial, Nostalgia,
Renascenca e VVox.

Estes dados permitem-nos ter uma informacdo sobre o contexto de recepcao
mediatico das pessoas, indicando-nos que tipo de receptores sdo — concentrados ou
dispersos e as suas preferéncias mediticas, informativas e tematicas.

Verificamos, em suma, que a televisdo é o meio de comunicacao preferéncial
em termos de quotidiano, em detrimento da imprensa e radio de uma forma geral.
Existe um grupo de entrevistados jovens ou em idade activa com hébitos de leitura de
jornais bastante regulares e com um nivel de ensino elevado, o que pressup8e algum
nivel de informacdo e competéncias de recepcdo, o que terd implicacdes na recepcdo

de informacédo ambiental.

e Ambiente

Com estas questdes pretendiamos genericamente perceber qual o conceito de
ambiente do entrevistado e os problemas ambientais que identifica como mais graves.

Comecadvamos por perguntar se as pessoas se sentiam muito informadas,
suficientemente informadas, pouco informadas ou nada informadas em relagdo as
questdes ambientais. As pessoas dividiram-se sobretudo entre o suficientemente e o
pouco informadas. Diziam quase sempre “mais ou menos” informadas e grande parte
dos entrevistados afirmava conversar com alguma regularidade com a familia, amigos
e colegas sobre ambiente, sobretudo por implicacbes ao nivel profissional ou
desencadeado por acontecimentos que tenham sido alvo de noticia no telejornal na
noite anterior. A televisdo, com destaque precisamente para o telejornal, é identificada
como a principal fonte de informacdo sobre ambiente. De qualquer modo € o conjunto
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dos media que sistematicamente é referido, e até mesmo a internet. Acresce ainda
como fontes de informacdo pessoas amigas, a escola e a esfera profissional,
nomeadamente no caso dos agricultores.

Quando questionados sobre a forma como gostariam de receber a informacéo
que lhes faz falta e que gostariam de ter, os entrevistados referem, mais uma vez, a
televisdo, como programas especificos, bem feitos, atractivos e também com uma
maior cobertura noticiosa. A televisdo é escolhida porque se trata de um meio de
comunicacdo ja incorporado no seu quotidiano e que nao implica esfor¢o na procura
de informacdo. Véem a televisdo como uma fonte de informacéo natural, acessivel e
pratica.

Referem quase sempre a necessidade de uma informacdo clara, acessivel,
simples, de leitura rdpida, que capte a atencdo, atractiva, bem elaborada, bem
apresentada e estruturada; enfim, uma informacdo de qualidade. Solicitam também
resultados positivos de accdes em prol do ambiente para contrastar com os desastres
ecologicos dos telejornais. Ha4 quem refira ainda a via correio e quem sugira até um
“tempo de antena ambiental”.

Relativamente a definicdo de ambiente, as pessoas sentem dificuldade em
encontrar palavras, ficando muitas vezes pela expressao vaga de que ambiente “¢ tudo
0 que nos rodeia”.

N&o sentem no entanto qualquer dificuldade em identificar os trés problemas
ambientais que consideram mais graves, sendo a poluicdo — do ar, da agua, do mar,
dos rios, do solo, do planeta — o problema genérico mais recorrente no discurso dos
entrevistados. A questdo dos lixos — sejam domésticos, industriais e até hospitalares
parece ja fazer parte do senso comum ambiental destas pessoas. O buraco do ozono, o
aquecimento global e o fim dos recursos naturais sdo também assinalados. A
qualidade de vida urbana e o desordenamento do territério sdo igualmente varias
vezes referidas mesmo que utilizando expressodes paralelas como “desorganizacao dos
lugares”.

A identificacdo destes problemas merece uma anélise mais profunda ao nivel
da verificacdo de algum padrdo de resposta segundo o perfil social do entrevistado,
mas a abordagem € ainda genérica e de enquadramento.

Em suma, ja é pertinente verificar que ao nivel da percepcédo, os problemas do
ambiente sdo rapidamente identificados, apesar desta identificagio nem sempre

corresponder a um vedadeiro conhecimento sobre eles. E ainda interessante constatar
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a primazia que os entrevistados, enquanto receptores de informacdo ambiental, dao a

televisao.

e As campanhas

Apelamos a memdria das campanhas sobre ambiente e a identificacdo dos seus
promotores. No entanto as pessoas afirmam-se de “memoria curta” e raramente se
lembram das campanhas de ambiente realizadas em Portugal.

As mais referidas sdo as campanhas que promovem a separa¢do dos lixos
domeésticos para reciclagem. Esta memdria deve-se sobretudo ao facto de serem
relativamente recentes e terem passado na televisdo. Registe-se ainda que algumas das
pessoas que reciclam, identificavam nessas campanhas um comportamento ja
adquirido. Ao nivel dos promotores, como se trata das autarquias o grau de
proximidade local, com cartazes nas ruas (outdoors) favorece a memoria. De resto 0s
entrevistados remetem para situagcdes pontuais ou sazonais como as campanhas de
limpeza das praias.

Relativamente a opinido sobre a qualidade e eficacia na mudanca de
comportamentos dessas campanhas as pessoas consideram-nas boas iniciativas mas
poucas e insuficientes, no sentido que s6 campanhas esporadicas ndo chegam para a
mobilizagdo, especialmente a mudanca dos mais velhos, com habitos mais enraizados
e por isso mais resistentes a novidades.

Quanto ao Ecoman quase todos os entrevistados ja tinham visto mas muito
poucos o identificaram espontaneamente. De uma forma geral as pessoas acham
“piada” aos bonecos e até lhe reconhecem alguma qualidade mas consideram esta
campanha dirigida sobretudo a um puablico infantil. Quase ninguém soube identificar

0s promotores dessa campanha.

e INFRAESTRUTURAS E PRATICAS AMBIENTAIS

Relativamante & separacdo do lixo domestico, procurdmos saber quais as
razdes que motivam a adesdo ou provocam resisténcia ao uso do ecoponto.
Concluimos que a sua presenca em lugar acessivel em relacdo a residéncia é a
condicdo fundamental. Os contentores parecem falar por si, com as indicacdes

inscritas nos proprios contentores, admitindo até a falta de informag&o por parte de
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sua autarquia. O que ndo estdo diapostos € a percorrerem certas distancias para deitar
os lixos que separam. As questdes infra-estruturais colocam-se assim de um modo
premente, associados a custos de esforco quotidiano doméstico e tempo de deslocacao
ao ecoponto. Repetidamente as pessoas afirmaram que s6 comecaram a fazer
separacdo dos lixos quando o ecoponto foi colocado junto da sua residéncia.

Quanto ao uso do automovel no quotidiano prende-se sobretudo com a falta de
alternativas de transportes publicos, por inexisténcia nos locais ou por
incompatibilidade com o tipo de actividade exercida. Na zona de Lisboa, as pessoas
utilizam mais os transportes publicos do que no resto do pais, mas sé 0 metro é quase
imune a criticas de funcionamento (estas concentram-se ao nivel da rede). A
disponibilidade para prescindir do uso quotidiano do automovel passa mais uma vez
por questbes infra-estruturais com implicacbes ao nivel do tempo e
conveniéncia/conforto dos individuos.

Em relacdo ao consumo ecoldgico, podemos afirmar que no conjunto as
praticas dos nossos entrevistados sdo baixas. NO que respeita aos consumos
domésticos de agua e de energia sdo pouco frequentes e o tipo de controle de seu uso
deve-se a questBes de ordem econdmica. Quanto a comprar produtos ecolégicos, 0
preco elevado aparece ainda como um desincentivo, mas as pessoas gueixam-se
sobretudo da falta de informacéo credivel sobre esses produtos, remetendo-se apenas
a recusa de compra de sprays.

Quanto questionados sobre o que costumam fazer no seu dia a dia pelo

NA

ambiente a maioria das respostas recai em “ndo deitar lixo para o chdao”, para além
dos que ja aderiram a separacao do lixo para reciclagem.

A principal razdo por que ndo fazem mais pelo ambiente é a falta de
informacdo a dois niveis: falta-lhes informag&o sobre os impactos nocivos dos seus
actos no ambiente e ndo sabem o que fazer em concreto. A falta de habito também é
assinalada frequentemente. Apresentam-se alguns factores como o stress, 0 pouco
tempo do dia-a-dia, remetendo para um ritmo de vida agitado. Outros, mais
pessimistas, acham que ndo vale a pena fazer nada pelo ambiente, porque ndo vai ter
qualquer resultado visivel. Outros ainda identificam o comodismo, a preguica o
descuido e o desrespeito por tudo como a causa para a inércia das pessoas em relacéo

a0 ambiente.
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Depois desta breve descrigdo dos resultados do painel, passamos entdo para a
reflexdo em torno de quatro factores contextuais de recepgéo.

Quadro de vida

Neste ponto partimos do pressuposto que o quadro de vida é marcado por duas
dimensbes limitativas — o tempo e o0 espaco. Na vida quotidiana, nas rotinas
preenchidas por “ndo-lugares”, o tempo e o espago dificultam a inser¢do de novos
comportamentos, constituindo elementos explicativos e interpretativos no processo de
adesdo ou ndo a certas praticas pro-ambientais.

Na questdo do produto ambiente, o tempo, ou a falta dele, é um factor
determinante para a adesdo da populacdo a comportamentos de defesa do ambiente.
Os dados relativos a importancia dos custos ndo sdo novos, mas podem ser
perspectivados/direccionados para o marketing ambiental quando o objectivo é
realizar uma mudanca de comportamentos, por vezes pouco acessiveis e compativeis
com os estilos de vida e/ou infra-estruturas existentes e disponiveis.

De facto, a falta de tempo devido a uma quantidade de coisas que ha a fazer
num determinado dia é uma forte condicionante a mudar um comportamento ou
adoptar um outro novo. As limitagcdes de tempo séo pesadas, sobretudo, num contexto
urbano e suburbano, em que os individuos tém um regime profissional de horario
absorvente (Viegas e Costa, (org.), 1998). Os dados do inquérito vém confirmar esta
falta de tempo ja que cerca de 60% dos inquiridos trabalha mais de 40 horas por
semana, as quais diariamente acresce, em média, uma hora de trajecto pendular casa-
trabalho.

Tendo isto em linha de conta o marketing social, na tentativa de reduzir o
tempo consumido na adesdo a um comportamento novo, pode, por exemplo,
promover a estratégia de encaixe noutra actividade ou a estratégia de ancorar
(associar) 0 novo comportamento a outro ja habitual.

Assim, a nogédo das infraestruturas existentes, nomeadamente no que se refere
ao lixo assim como aos transportes, transformando o transito uma marca desesperante
do quotidiano urbano sdo importantes ter em consideracdo quando se quer
compreender a disponibilidade fisica (de tempo) e mental (dimensédo psicologica) e 0s
acessos (a infraestruturas) como explicativos para a adesdo a novos comportamentos.
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Estas questdes no seu conjunto remete-nos para aquilo que no primeiro capitulo
designamos de equacdo “infra-estruturas - estilo de vida”, que ainda procura a sua
expressao ideal, ou talvez, o que procure seja a sua expressdo real no ambito do
marketing social. Existem uma série de indicadores do quadro de vida das populacdes
que se torna necessario aprofundar e ter em conta numa observagdo compreensiva do
comportamento dos individuos no seu quotidiano.

Quando se pretende desencadear a ac¢do no publico-alvo é possivel, como
assinalamos, ou pressionar para uma ac¢do imediata ou solicitar o envolvimento e a
participacdo numa adesdo por tentativa que pretende conduzir aquilo que no
marketing se designa por compromisso.

Relativamente a pressdo para uma acc¢do imediata podem utilizar-se uma série
de incentivos de promocgédo para o consumidor/receptor (por ex. prémios, concursos,
amostras gratis, eventos especiais envolvendo actividades publicas, etc.). Adaptando
este tipo de incentivos promocionais a questdo do ambiente encontramos, por
exemplo, a promoc¢do de concursos entre escolas sobre determinado tema ambiental
ou a criacdo de um dia de limpeza da floresta.

No entanto, recorrendo a estudos sobre atitudes e comportamentos podemos
compreender alguns dos limites impedem que a acc¢do imediata acontega. Por
exemplo, a falta de oportunidade de realizar a accdo ou a falta de acesso facil ao
produto sdo condicionantes fortes, relacionadas frequentemente com os pontos de
distribuicdo. Mas a acessibilidade/acesso € também condicionada pelos custos
monetérios e de tempo implicados na ac¢do como indicAmos logo no inicio deste
ponto.

A nocgdo de minimizar a falta de capacidade de acesso, 0S custos e 0s
incébmodos do consumidor - que podem ser ultrapassadas com programas de apoio
especifico - nem sempre é aplicada as questdes sociais. De facto, os promotores das
“boas causas”, talvez até porque embuidos no seu espirito de missdo, confiam
demasiado na boa vontade da populagdo, contando, por exemplo, com a
disponibilidade das pessoas para separarem o lixo em casa e depois transportarem-no
até aos contentores para reciclagem que se encontram a alguns quarteirbes de
distancia...

Os limites a accdo imediata de proteccdo do ambiente remete para duas
perguntas do inquérito nacional “Os Portugueses e o Ambiente” (1997). Uma em que

se pedia que escolhessem as razdes pelas quais o inquirido concordava com a
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afirmacdo de que “as pessoas do Norte da Europa tém mais respeito pelo ambiente do
que os portugueses”, e outra em que se questiona directamente “Porque ¢ que as
pessoas em geral ndo fazem mais pela protec¢do do Ambiente?” Em ambas, as
respostas recaem na falta de informacéo e na falta de educacdo civica, mas também,
ainda que em menor grau, numa atitude de passividade dos cidaddos portugueses a
esse respeito, seja por “ndo pensarem nisso” ou porque “s6 fardo alguma coisa se as
outras pessoas comegarem”, ou ainda porque “¢ demasiado trabalhoso e estdo
demasiado ocupadas”. As respostas do painel vao ao encontro destes resultados.

De facto, € preciso ter em conta que existem diversos tipos de receptores -
permissivos, apoiantes, opositores e avaliadores — ¢ que nem todos sdo “receptivos”...

O marketing social ao promover o ambiente tem de ter em linha de conta as
condicdes de vida agitada, sem tempo, de filas de transito saturantes, programando as
suas accdes para ocasides sociais e culturais especiais em que as pessoas possam ter
tempo de passar a ac¢do, ou incorporar ou encaixar ou ancorar novas praticas em
habitos pré-existentes.

Mas no caso do ambiente, mais do que uma accdo imediata, pretende-se
sobretudo desencadear uma ac¢do participada, que conduza a integracdo no
quotidiano dos individuos uma mudanca de comportamento e que passem a ter
capacidade de assumir um papel activo de cidadania ambiental, e portanto, capaz de
influenciar processos de desenvolvimento. No entanto, é necessario o abandono de
uma perspectiva de “gratificagdo imediata” do publico-alvo, valorizando uma
perspectiva que contemple a “gratificacdo diferida”, em ultimo grau para as geragdes
futuras, criando a expectativa de que os resultados desejados exigirdo (muito) tempo
para serem atingidos. Ao nivel da gratificacdo podem ser desenvolvidas estratégias no
sentido de transformar a ac¢do dos individuos em algo de efeito imediato, visivel, de
caracter (re)compensador/retribuicdo e de valorizacdo, como por exemplo aplicar o
dinheiro da reciclagem local num espaco verde.

E preciso analisar com profundidade alguns indicadores a este nivel do quotidiano nas
nossas bases de dados empiricas®®, tendo como base um conceito amplo de quadro de

vida (horério de trabalho, transportes utilizados no quotidiano, habitos de consumo,

%0 Relativamente ao quadro de vida as nossas bases empiricas sdo sobretudo o inquérito 97, outros
trabalhos realizados no &mbito do programa Observa e ainda alguns dados do INE, e outros institutos e
residuos que permitam quantificar e situar alguns equipamentos infraestruturais com implicagfes no
quotidiano (lixo, transportes, subtrbios).
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espaco de residéncia, etc) que funciona como enquanto condicionantes quotidianas,
que embora ndo estejam directamente articuladas ao ambiente tém certamente
algumas consequéncias ao nivel das praticas ambientais.

Aos factores de (in)disponibilidade quotidiana também se traduzem num nivel baixo
de participacdo civica organizada, acresce a uma fraca tradicdo associativa no nosso
pais que se refelcte, como podemos observar nos dados do inquérito na participacao

civica no ambito das questBes ambientais.

Em suma, é importante na Optica do marketing social reduzir ao méximo o
tempo, a energia e os custos especificos a disponibilizar por parte do publico-alvo,
tentando desta forma criar condicdes favordveis a mudanca de comportamento

ambiental.

Competéncias de recepcao

Outra contribuicdo importante para a compreensdo da recepcdo, emerge
sobretudo da Sociologia da Cultura, no que diz respeito as competéncias de recepcao
do publico (Conde, 1992), o que permite a aplicacdo de uma série de conceitos no
ambito do ambiente.

Um dos resultados mais fortes e inquietantes do inquérito 1997 € o baixo nivel
de informacéo e conhecimento que os portugueses tém sobre o ambiente. Se ha véarios
outros indicadores que mostram que se trata de um assunto que adquiriu um estatuto
publico relevante a nivel politico e mediatico e até ao nivel dos programas e
actividades escolares, o grau de conhecimento por parte do cidaddo comum € muito
baixo, e especialmente no que diz respeito a certas questdes nacionais. Este
desconhecimento e desinformacgédo ndo significa insensibilidade, porque sdo visivel as
manifestacdes de preocupacdo e de queixa.

No que respeita as competéncias de recepcao é realizada toda uma analogia ao
publico enquanto audiéncia na recepcdo das mensagens das campanhas sendo um

publico com grandes falhas de literacia ndo s6 em termos das questdes ambientais.
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No fundo coloca-se a hipoOtese de que certas mensagens sdo de tal forma
complexas e sofisticadas que s6 um puablico ja informado, sensibilizado e detentor de
um elevado grau de cultura ambiental € capaz de a compreender. Ou seja, sO €
compreendida por quem ja aderiu a causa ambiental. Este facto pode ser assumido
como o desempenho de um papel importante de reforco e de continuidade de
compromisso. Mas o objectivo primordial é conquistar novos aderentes, parecendo
este resultado paralelo insuficiente no contexto actual de degradacdo ambiental.

O problema da competéncia de recepcao localiza-se frequentemente no tipo de
mensagens que nao é adequada as suas necessidades e capacidades. Talvez, como
veremos no proximo ponto, ndo se trata muitas vezes s6 de uma sofisticacdo que torna
inacessiveis as mensagens a grande parte do publico portugués, mas também a
eventual falta qualidade mediatica competitiva com as outras mensagens que 0
publico recebe.

Neste contexto, real¢a-se a importancia de apostar numa comunicagdo mais
directa e selectiva e menos generalista, evitando campanhas que sdo de todos e nao
sdo de ninguém, chegando até as pessoas de acordo que séo as suas necessidades de
informacdo e de uma forma adaptada as suas competéncias de recepcao.

Para reflectir sobre este contexto recorremos igualmente ao inquérito 97 com
toda a sua bateria de dados que nos ddo indicadores da (des)informacéo e falta de
conhecimento dos portugueses sobre o ambiente, que desemboca numa falta de

cultura ambiental.

Afinal o que sabem o0s portugueses sobre 0 ambiente?

A maioria sente-se nada ou pouco informado sobre o assunto. A falta de
informacdo é expressa - para além da autoavalicdo negativa, confirmada no painel -
em perguntas de avaliacdo de conhecimentos ou através da elevada percentagem de
“ndo sabe/ndo responde” - um dos indicadores mais fortes desta incultura ambiental
ao longo do inquérito - que sobe a medida que se tratam de escalGes etarios mais
elevados. Esta falta de informagéo/educacdo a que atribuem a principal causa da sua

“passividade”, remete-nos para a necessidade de uma educacao para a cidadania...

Perante uma lista de assuntos ambientais solicitava-se aos inquiridos que
indicassem qual o seu grau de conhecimento sobre cada um. Os assuntos sobre 0s

quais os portugueses afirmam saber bem o que é ou ter conhecimento aproximado séo
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0 “buraco do ozono”, o “acidente de Chernobyl”, as “incineradoras” e o “efeito de
estufa” parecem ter entrado no senso comum ambiental dos portugueses. Todos estes
temas associam-se, quer no senso comum, quer no discurso publico mais informado,
as ideias de risco, ameaca e catastrofe. Em contraste, afirmam ndo saber nem ter
ouvido falar na “compostagem” e na “Rede Natura 2000” que tinham estado pouco
tempo antes da aplicacdo do inquérito na ordem do dia das politicas de ambiente a

nivel nacional.

Tem conhecimento do que significa cada um dos seguintes assuntos...

[ [ [
Acidente de Chernobyl |

Buraco de ozono

Eros&o dos solos |
Incineradoras |
|
|

Efeito de estufa |
Estudos de impacto ] I ‘ ‘
ambiental ‘ ‘
Chuvas acidas |
Planos directores municipais

Biodiversidade :-

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Eco 92

I
Compostagem . |
[

RedeNatura2000 |

O Sei bem o que é B Tenho conhecimento aproximado O J& ouvi falar mas n&o sei bem o que é O N&o sabe

E possivel identificar um primeiro grupo de temas - Ec092, a Biodiversidade,
a Compostagem e a Rede Natura 2000 - cujas percentagens de resposta positiva (ter
ao menos um conhecimento aproximado) variam entre 4% e 12%. Neste grupo, as
percentagens de portugueses que nem sequer ouviram falar do assunto rondam os
88%, o0 que significa que sdo assuntos entram mais dificilmente no conhecimento dos
inquiridos.

Num segundo grupo - Chuvas Acidas, Estudos de Impacto Ambiental e Planos

Directores Municipais - aumenta significativamente o ndmero de inquiridos que
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sabem ou tém pelo menos um conhecimento aproximado do que significam, com
valores que rondam o0s 32%. Sobre estas questfes aumenta também bastante o nimero
dos que ouviram falar mas ndo sabem ao certo do que se trata.

Num terceiro grupo agregam-se os temas - o Efeito de Estufa, as
Incineradoras, a Eroséo dos Solos, o Buraco de Ozono e o Acidente de Chernobyl - os
qgue mais facilmente parecem ter entrado no senso comum dos portugueses. Ainda
assim, apenas entre 35% a 47% dos inquiridos declaram saber ou ter pelo menos um
conhecimento aproximado do que diz respeito a cada um destes temas.

A presenca dos valores mais altos de conhecimento de maior nimero de
assuntos ambientais associa-se claramente a uma escolaridade mais elevada e uma
geracdo mais nova, pelo que se revela claramente a importancia da “literacia” nesta
questdo. Também aqui se revela que as mulheres, por apresentarem em geral um
menor grau de escolaridade, sabem menos. Por outro lado, ha que realcar que a
Grande Lisboa apresenta um maior grau de conhecimento por comparagdo com o
Grande Porto e o pais.

E curioso tratarem-se sobretudo de assuntos distantes e globais os mais
“conhecidos”. Talvez se possa dizer os mais mediaticos. De facto, tratam-se de temas
que tem tido uma cobertura mediatica elevada, por comparag¢édo com 0s outros temas,

sobretudo enquanto noticia dado o seu caracter catastréfico, tornanado-se assim
mais popularizadas junto do grande publico. O buraco do ozono constitui o assunto
que mais portugueses afirmavam saber do que se tratava. No entanto, a discrepancia

entre essa autoavaliago e ter acertado na resposta correcta sobre as causas do

aparecimento do buraco do 0zono é enorme.

Qual Ihe parece ser a explica¢do mais correcta para o buraco do ozono?

Explicacéo correcta para o aparecimento do buraco na camada de 0zono % de respostas
O agravamento do efeito estufa 8.3
O abate de arvores na floresta tropical 13.1
Um aumento de gases a volta da Terra que ndo deixam sair o calor do sol 17.8
O uso de sprays e outros produtos com CFCs 23.1
Os efeitos das chuvas &cidas 1.4
NS/NR 36.4

N&o podemos deixar de constatar a significativa percentagem de ndo respostas
ou respostas incorrectas que, analisadas em conjunto, ultrapassam a escolha da

categoria correcta - 0 uso de sprays e outros produtos com CFCs. Para alem deste
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indicador de “desinformacao”, detectamos também um indicador de “confusdo”: cerca
de 39% da populagdo ndo conseguiu distinguir a diferenca entre buraco do ozono e
efeito de estufa, o que ja ¢ uma confusao “classica”.

Os resultados demonstram que a percentagem de respostas correctas diminui
progressivamente com a idade, até chegar aos valores mais baixos na classe
etaria dos 65 ou mais anos. Como seria de esperar, a percentagem de respostas
correctas aumenta com a escolaridade, atingindo os valores minimos para 0s nao
escolarizados e os valores maximos para os licenciados. De salientar, no entanto,
gue apenas cerca de metade dos inquiridos deste escaldo escolheram a resposta

correcta.

Entre as accGes que o governo pode tomar para resolver os problemas
ambientais, apontam-se, acima de tudo, 0 apoio a educagdo ambiental e em paridade
fazer leis de protec¢do ambiental mais rigidas para as actividades econdmicas, vindo
logo a sequir a fiscalizacéo séria do cumprimento dessas leis. Muito proximo ainda se
destaca a proibicdo de venda de produtos que prejudiqguem o ambiente e a
necessidade de dar mais informacgdo aos cidadaos. Se agregarmos as respostas desta
pergunta verificamos que a maioria dos portugueses deseja que O governo, para
resolver os problemas, aplique simultaneamente um conjunto de medidas imediatas
coercivas — leis, fiscalizacdo, multas e proibicdes — e medidas de longo prazo, tais
como a educacdo e a informacdo. Embora se valorize mais as acg¢fes coercivas
consideradas globalmente, verifica-se uma tendéncia para 0s mais novos e 0S mais
escolarizados — 0s mesmos que ja atribuiam uma maior importancia ao
empenhamento civico na melhoria dos problemas — apoiarem mais as medidas de
educacdo ambiental, sem dispensarem contudo medidas coercivas mais rigidas na
proteccdo do ambiente.

A falta de conhecimento manifesto cria distancia em relagcdo aos problemas e
reforca a tendencia para a desresponsabilizagdo que emerge do problema ambiente ser
frequentemente remetido para o futuro e para o mundo distante... “Apesar de a
sensibilizacdo ser actualmente crescente, ndo conseguem ainda apreender a sua quota-
parte de actores/produtores do mal ambiental.” (Valadas de Lima e Schmidt, 1996,
p.214)

Com este nivel de desconhecimento e de falta de informacdo continua-se

perante o problema que Valadas de Lima e Schmidt (1996) levantaram com os dados
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do inquérito Gallup em 1992: o sistema politico democratico encontra-se perante a
necessidade de uma politica ambiental dependente da maturidade da sociedade civil.

Cultura-mosaico dos media

Os media para além de constituirem o tradicional suporte das campanhas,
emitem uma série de outras mensagens contraditorias e complementares, num
processo de acumulacdo de fragmentos que constituem o que Moles®! designa de
“cultura-mosaico”. Nao ¢ possivel, ao analisar os contextos de recepcao, ser
indiferente ao que rodeia mediaticamente a emissdo da campanha, especialmente ao
poder comunicativo/persuasivo da publicidade ou a ideia de que um episddio dos
Simpsons sobre ambiente pode valer mais do que mil campanhas...institucionais

A cultura-mosaico € portanto o contexto mediatico actual, a diversidade de
mensagens (contetdos e formas) que o publico recebe, numa saturacdo e numa
exigéncia de medias também concorrentes entre si em que as campanhas institucionais
sd0 muitas vezes parentes pobres.

Este contexto cheio de fluxos e cores concorre/compete pela atencdo do
espectador e faz chegar outras mensagens de ambiente que podem ser mais
importantes e potenciais do que as campanhas propriamente ditas.

As mensagens estdo em concorréncia directa com a publicidade e em
concorréncia ndo sé técnica mas também de sentido/orientacdo do comportamento o
que pode confundir o receptor levando a uma apatia por neutralizacdo ou saturagédo de
mensagens.

Parece que as campanhas ndo sdo capazes de se apropriar e aproveitar as
potencialidades de varios instrumentos e técnicas de comunicacdo por um qualquer
tipo de preconceito purista, que pode resultar num tal nivel de falta de
competitividade que as suas mensagens se diluem e desfazem num contexto mediatico
de imagens fortes.

Este ponto remete-nos para os efeitos cognitivos dos mass media que em
termos comunicacionais.

A tradicdo dos cultural studies pode contribuir para aprofundar o estudo

3L Cit. in Wolf, 1987, p.90.
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socioldgico sobre o marketing ambiental “através de duas ‘aplicacdes’ diversas: por
um lado, os trabalhos sobre a producdo dos mass media enquanto sistema complexo
de préaticas determinantes para a elaboracdo da cultura e da imagem da realidade
social; por outro lado, os estudos sobre o consumo da comunicagdo de massa
enquanto espaco de negociacdo entre praticas comunicativas extremamente
diferenciadas.” (Wolf, 1987, p.95).

No caso portugués realgca-se a hegemonia mediatica da televisdo que como
vimos o painel vem reforcar. O pais apresenta os indices de audiéncia televisiva mais
elevados da Europa, em contraste com o0s niveis de leitura de jornais e revistas
(Habitos de Leitura dos Portugueses, Eduardo de Freitas e Maria de Lourdes Lima dos
Santos). O Estudo Nacional da Literacia (1995) vem reforcar a ideia de uma
sociedade iletrada, na qual a imprensa penetra mais dificilmente. Acresce ainda a
fraca diversidade de alternativas de lazer, o que coloca, segundo o inquérito as
praticas culturais dos lisboetas (1994), a televisdo num lugar central nos tempos livres
dos individuos. Outro indicador da hegemonia da televisdo relaciona-se com o
elevado nivel de investimento publicitario que absorve, comparativamente aos outros
meios de comunicacdo. E, ao nivel de acesso ao meio, segundo as estatisticas do INE,
é o indicador de conforto «mais democréatico» - cerca de 96% dos lares tem televisor
(Schmidt, 1996, 1999).

Efectivamente, o consumo televisivo é preponderante face aos outros meios de
comunicacdo social, com niveis de audiéncia concentrados e garantidos como é
observavel nos estudos de audiéncias, que comegam a ser realizados com regularidade
desde os anos 80.

A televisdo ocupa ainda um lugar privilegiado pelo facto de poder contar com
a forca impressionista da imagem e, especificamente, no caso do ambiente, com as
qualidades fotogenicas da natureza. Mesmo quando 0S recursos Sao escassos para
combinar véarias formas de comunicagdo, nomeadamente as mais personalizadas, e a
forma mais acessivel é a dos mass media ha que ter em conta as suas potencialidades
e formatos relativamente as caracteristicas de posicionamento do produto ambiente,
determinantes importantes do impacto que possam ter ao nivel de determinados

receptores.
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Ressonancias culturais e representacoes

soclals

Por fim, a importancia das ressonancias culturais, que numa perspectiva
construcionista sdo importantes para explicar as diferencas entre paises na sua atitude
e representacdes em relacdo a varias tematicas ambientais.

A reflexdo que Kotler e Roberto fazem em torno do meio ambiente da
campanha, remete-nos, em termos sociolégicos, para uma perspectiva construtivista
que atribui uma importancia fulcral ao contexto sdcio-cultural e histérico nos
processos de comunicacao.

Nesta perspectiva de analise do(s) contexto(s) onde emerge determinada
preocupacao social, como o ambiente, procura-se compreender como € construida
essa preocupacdo e como ela é privilegiada, ou ndo, em relacdo a outras
preocupac0es. De facto o ambiente sobe e desce na hierarquia dos problemas do pais e
do mundo conforme a emergéncia e urgéncia e gravidade de outros problemas sociais,
nomeadamente o desemprego, a droga, a guerra... Ha uma vulnerabilidade a agenda
publica.

Mas para além da agenda da actualidade, as ressonancias culturais ligadas ao
imagindrio colectivo e a historia que uma determinada questdo, numa determinada
época, num determinado pais ou para um determinado grupo pode assumir € um
conhecimento importante quando se pretende mudar comportamentos. Num
imaginario simbdlico e historico existem ecos e ha que conhecé-los para fazé-los

ressoar.

Os processos de comunicagdo, categoria em que incluimos uma campanha, séo
frequentemente perspectivados sob uma forma linear e direccionada. Anders Hansen
(1991) considera imprescindivel a anélise da dindmica interactiva de producdo de
sentido e o reconhecimento do contexto cultural amplo que envolve as defini¢bes de
ambiente (sobre as quais o inquérito 97 da& algumas pistas), tanto no caso da
observacdo da influéncia da cobertura mediatica na opinido publica como nas decisfes
politicas. Considera que compreender o papel dos media na construgdo do ambiente

como problema social ndo é determinar se os media influenciam a opinido publica ou
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vice-versa. A construgdo social dos temas ambientais ndo pode ser reduzida a uma
questdo de fluxo de informacdo duma determinada instituicdo/fonte através dos media
para o publico em geral.

Assim, é defendida a ideia de que quando o objectivo é compreender o papel
desempenhado pelos media no desenvolvimento e elaboracdo dos diferentes temas
ambientais, é preciso de adoptar uma perspectiva construtivista que, por um lado,
abandone a tal nocdo de desenvolvimento linear de um problema, incluindo o papel
do processo de comunicacgdo e, por outro, reconheca a importancia das ressonancias
culturais ao privilegiar uns assuntos em vez de outros. O crescimento e inflexdes do
problema tém lugar numa interaccdo complexa de influéncias e feedback entre uma
multiplicidade de publicos e geradores de informacéo, desempenhando cada um deles
um determinado papel no cenario da comunicacao sobre o ambiente.

Remete-nos, assim, para a importancia de complementar a tradicional
perspectiva organizacional da cobertura mediatica e de producédo de noticias com uma
visdo mais ampla, que tenha em consideracdo as cultural givens da sociedade. Esta
postura implica que para que um assunto ganhe proeminéncia na esfera publica tem de
fazer ressonancia culturalmente, isto €, evoca de alguma forma imaginarios
simbdlicos historicamente estabelecidos e faz ressoar referéncias culturais. Sociologia
da Comunicacao cruzada com Sociologia da Cultura.

Em suma, numa tentativa de compreender o papel dos media no
desenvolvimento dos assuntos ambientais para as preocupacfes publicas e politicas,
Hansen coloca-se numa perspectiva que vai para la (sem ignorar os seus contributos)
das abordagens tradicionais do estudo dos media - estudos de agenda setting, de
difuséo, de opinido publica e influéncia dos media, das organiza¢Ges mediaticas, dos
valores profissionais que os media operam, das relagdes com as fontes de informagéo
na producéo de noticias - que contribuem de varias formas para a nossa compreensao
dos media e dos temas de ambiente. Mas porque sdo media-centrados ndo sao capazes
de explicar porque o interesse mediatico sobre os assuntos ambientais sobe e desce, e
porque certos assuntos ganham proeminéncia enquanto outros igualmente sérios sdo
ignorados; as ressonancias culturais contribuem para compreender 0s contextos
favoraveis a recepcéo.

Esta breve referéncia as ressonancias culturais remete-nos mais uma vez para

0(s) contexto(s) de recepgdo. No fundo, elas sdo parte desse contexto e contribuem
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para a explicacdo da actividade ou passividade do publico a certos estimulos
comunicacionais de uma campanha.

Temos algumas pistas quanto a memaoria de um pais rural e a sua relacdo com
a perspectiva verde sobre o campo. Também a saude através dos dados do Gallup, em
1992, parecem constituir um ponto forte na sensibilizacdo ao ambiente, porque a
afectacdo do corpo directa do corpo, especialmente com a problemaética actual em
torno da alimentacdo sdo tematicas a que o0s portugueses demonstram elevada
sensibilidade. Seja pela reaccéo de ndo consumir carne de vaca seja pela memdria dos
sabores de outros tempos de uma producdo caseira, remetndo-nos para as origens
rurais de muitos dos urbanos e suburbanos.

Neste ponto ndo podemos deixar de referir as atitudes dos portugueses
expressas face aos contextos politico, juridico, econdmico e cientifico em geral, que
envolvem as questfes ambientais como pistas explicativas de outras atitudes face ao
ambiente em particular. Por outro lado, e ja que a historia ambiental portuguesa estéa
ainda por fazer, recorremos ao trabalho desenvolvido por Luisa Schmidt no ambito do
Observa, que da conta da evolucdo cronoldgica da representacdo do ambiente e
natureza na televisdo portuguesa desde 1957 e que é acompanhado por um
enquadramento histérico desenvolvido e o trabalho desenvolvido por Gil Nave que da
conta da histéria do associativismo em Portugal, num pais que tipicamente é
considerado com poucas tradi¢des associativas.

Neste ambito h& mais por fazer do que para analisar. Assim, para além de
ainda ndo se ter escrito a historia do ambiente em Portugal, h4 ainda que produzir

mais conhecimento sobre 0s portugueses e 0 ambiente.
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Notas finais:

Conclusdes, reflexdes e continuagoes...

O marketing social, apresentado por Kotler e Roberto sob a forma de “receitas”
inspiradas na légica do marketing comercial, a uma transposicdo quase directa
de uma técnica de venda, pretende ser feito a pensar nas pessoas.

No entanto, o marketing social depara-se com uma enorme diferenca em
relacdo aos produtos da publicidade comercial e nessa diferenca reside uma
dificuldade essencial. Nao se trata de levar ao consumo de um produto “cintilante”, de
prazer; trata-se antes de levar as pessoas a agir para encontrar uma forma de estar face
a um problema, o que se traduz num esfor¢co e numa racionalizacao.

Por muito atraente que “se pinte” a ideia de proteger o ambiente, isso implica
um esforco e um dever de comportamento - de nivel diferente do simples consumo -
que quase sempre fica sem feedback ou qualquer tipo de recompensa imediata.

Retomando a grelha dos “pontos fracos” do marketing social apresentada no
Capitulo 1, a aplicando-a ao caso portugués podemos sintetizar a situacdo no quadro

que se segue:

Sectores-chave “Pontos fracos” ao nivel do promotor

Estratégia N&o h& planeamento a longo prazo e as campanhas ndo tem
continuidade por multiplas razdes, seja a falta de recursos
financeiros para fazer um planeamento no tempo. A maior
parte das vezes sdao compromissos de planos de actividade
anuais ou simplesmente reduzem-se a ac¢des pontuais num
dia mundial ou europeu, aproveitando a ocasido
comemorativa para chamar a atencdo para o tema ambiental,
mas ndo passa de uma chamada de atencdo de curto prazo e
esporadica.

Acresce a “falta de vontade” politica integradado, remetendo
para um segundo nivel de prioridade as questdes ambientais
no que diz respeito a uma accao forte, empenhada e nacional.
NAO SAO ASSEGURADAS AS
INFRAESTRUTURAS DE APOIO NECESSARIAS
CRIANDO FALSAS EXPECTATIVAS E/OU

DESCRENCA.

Nao sdo realizados nem utilizados criteriosamente estudos
para escolha de meios de comunicac¢do adequados ao produto
e ao(s) publico(s)-alvo.
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Auséncia de uma gestdo integrada de todos 0s recursos
disponiveis, o que reflecte a falta de planemento.

Sectores-chave

“Pontos fracos” ao nivel do promotor

Publico

Falta de conhecimento sociolégico sobre o(s) publico(s), de
estudos sociolégicos e de outras ciéncias sociais que
permitem conhecer melhor os diversos publicos e as suas
representacdes, atitudes e praticas em relacdo ao ambiente,
que sdo fundamentais para se perceber e definir as
campanhas em termos de conteldos e meios de comunicagdo
a utilizar. Por muitas ideias que haja em termos de senso
comum sobre o que sensibiliza e mobiliza os diferentes perfis
de portugueses para a causa ambiental, o conhecimento
produzido pela anélise dos seus discursos e modos de vida é
essencial para que a comunicacao se estabeleca.

Auséncia de estudos do meio ambiente “receptor” e contextualizador da
campanha, j& que o conhecimento do publico se estende até aos diversos
contextos em que estdo inseridos e que sdo explicativos da adesdo, ou

ndo, do publico, funcionando como constrangimentos ou estimulos.

Tendéncia para dirigir as campanhas para um publico geral
versus um publico-alvo definido, estando presente no
discurso uma ideia de publico e opinido publica como se
fosse um todo uniforme — excepto as criangas. As campanhas
sdo dirigidas a toda a gente em geral e a ninguém e
particular. Na logica de ser impossivel “agradar a gregos e
troianos”, ha que optar e agradar a uns completamente,
agarrando-os, arrebatando-os...

Mensagem

Mensagem ingénua e “artesal” ou tdo sofisticada que so ¢é
compreendida por quem ja estd informado e mobilizado em
relacdo ao ambiente.

Recuo perante a utilizacdo de mensagens de tipo publicitario
e das técnicas de comunicacdo do marketing por serem
consideradas técnicas ndo crediveis para causas nobres,
porque associados ao capitalismo e industrialismo, principais
causadores da degradacdo ambiental. Existe como que um
preconceito de usar as técnicas de uma sociedade de
consumo para acabar com o consumo. No entanto, cada vez
mais se observa uma atitude de “se ndo podes vencé-los
junta-te a eles”, utilizando as forgas internas ao sistema para
0 mudar, criar uma mudanca a partir de dentro utilizando os
seus meios eficazes em favor de causas sociais como 0
ambiente.
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Sectores-chave

“Pontos fracos” ao nivel do promotor

Recursos Humanos

FALTA DE FORMACAO TECNICA
ESPECIALIZADA TEM UMA RELACAO FORTE
COM A QUALIDADE DO TRABALHO
REALIZADO. O FACTO DE EM PORTUGAL
EXISTIREM AINDA POUCOS PROFISSIONAIS
NESTA  AREA QUE SE DEDIQUEM
ESPECIALMENTE A AREA DO AMBIENTE TEM
AS SUAS CONSEQUENCIAS NEGATIVAS. ESTA
AUSENCIA E AINDA MAIS ACENTUADA NOS
PODERES PUBLICOS, NAO EXISTINDO MUITAS
VEZES DEPARTAMENTOS DE RELACOES
PUBLICAS COM CAPACIDADE PROFISSIONAL
(FORMACAO E NUMERO DE EFECTIVOS) PARA
DESEMPENHAR A TAREFA DE COMUNICACAO
INSTITUCIONAL.

O outro lado da auséncia de profissionalismo esta
relacionado com o facto de enquanto no caso de uma
campanha publicitdria ter uma avaliacdo dos efeitos,
sendo o0 insucesso de uma campanha motivo de
despedimento ou prejuizo directa da firma, aqui 0 sucesso
das campanhas é mais inconsequentes a nivel dos
profissionais envolvidos.

Dependéncia de recursos humanos voluntarios nao
profissionais, 0 que resulta muitas vezes em campanhas
amadoras realizadas por “boas vontades” de pessoas cuja
profissdo e actividade principal é completamente diferente.
Ou seja, eles ndo precisam da campanha — mesmo que
estejam a satisfazer uma vontade pessoal de solidariedade ou
outra — a campanha € que precisa e muitas vezes depende
deles

Recursos Financeiros

Escassos e insuficientes sempre a todos os niveis de
promotore

Geridos e aplicados de formas pouco racionais
economicamente
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Avaliacdo Raramente se fazem avaliacbes como se a campanha acabasse nho
momento que sai a rua. As perguntas de avaliagdo ficam sempre por
responder. Uma campanha quer convencer, persuadir e isso significa
fazer aceitar ideias; ndo é um fendmeno passivo. Quando se comunica no
ambito de uma campanha existe efectivamente um determinado grau de
manipulacdo que quando é mal elaborada e sem qualidade é recusada ou

rejeitada.

Ndo ha producdo de conhecimento para o futuro do
Marketing Social Ambiental.Social.

Por seu turno, no que diz respeito aos receptores, podemos considerar, seis
factores que demonstraram ser relevantes para a compreensdo das motivacles e

resisténcias aos produtos ambiente:

Informacéo
Infra-estruturas
Custos
Confianga

Representacdes sociais e ressonancias culturais

© o k~ w e

Campanhas realizadas

A partir destes factores € possivel desenvolver para cada tema ambiental uma
reflexdo atil para a realizacdo de campanhas. No entanto, ndo foi possivel sermos
exaustivos ao longo deste trabalho sobre todos os pontos que desejariamos.
Encaramos assim este relatério final como o fim de uma primeira etapa de
conhecimento sociologico sobre as campanhas pelo ambiente em Portugal e sobre o
papel que desempenham ao nivel da ades&o dos publicos a causa ambiental. Assim, o
principio do marketing social de reduzir ao maximo o tempo, a energia € 0s custos
especificos a disponibilizar por parte do puablico alvo, deve ser tomada em
consideracdo pelos promotores, criando condicGes reais, favoraveis a mudanca de
comportamento ambiental. Por muitas campanhas que se facam, sem alterar a
qualidade e as condigdes infra-estruturais, a margem de manobra para a mudanga

pode ver-se bastante reduzida.
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Ao nivel do ambiente verifica-se uma espécie de “inércia de participagdo”
associada a um panorama geral de falta de informacdo e de falta de tradicéo
participativa. A informacdo regular e com qualidade comunicativa, adaptada as
competéncias de recepcdo dos diversos publicos pode desempenhar um papel
fundamental para comecar a ultrapassar essa inércia, e para isso 0s promotores

precisam de se dedicar a conhecer realmente quem sdo os seus publicos-alvo.
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