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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso trata da campanha Mesario Cidadao, criada
pelo Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul. A referida campanha foi
desenvolvida a luz dos conceitos de marketing, com a intengédo de disseminar a idéia
de valorizacao do cargo de mesario. Este estudo se compde de duas partes. Na
primeira, a campanha Mesario Cidadao é analisada tendo como referéncia as
recomendacgdes presentes na literatura sobre marketing de como deve ser produzida
uma campanha. Na segunda parte se busca conhecer, de modo exploratério, os
motivos que levaram as pessoas a se voluntariar como mesarios, bem como se
houve relacao entre este gesto e a difusdo da publicidade do Tribunal Eleitoral. Os
resultados do estudo mostraram que a campanha foi bem concebida, seguindo as
recomendacgdes da literatura sobre o tema. Mostram que ela atingiu um largo
alcance e serviu de fonte de informacéao para algumas pessoas, ainda que nao tenha
sido o principal motivo para o voluntariamento. Finalmente, concluiu-se que a
campanha podera ser aperfeicoada nas proximas edi¢des utilizando, entre outras, as
informacdes geradas nesta pesquisa.
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INTRODUGCAO

Este trabalho de conclusao de curso de graduagdao em Administracao trata da
campanha Mesario Cidaddo. Esta campanha foi desenvolvida pelo Tribunal Regional
Eleitoral do RS (TRE/RS) com a intengdao de incentivar pessoas a participar do
processo eleitoral como meséario. Para tanto, a Assessoria de Comunicagdo do
TRE/RS elaborou propaganda publicitaria para televisao, radio e através de cartazes
e folderes como ferramentas de divulgacao de sua idéia. E, ainda, criou um link no
sitio do TRE/RS para inscricdo de mesarios voluntarios, o qual obteve grande
namero de inscritos.

Diante desse contexto, apds a revisdo teérico — conceitual, sera feita uma
descricdo da campanha seguida da analise de seus principais aspectos e, apds,
apresentada uma pesquisa realizada com o objetivo de identificar o que levou as
pessoas a se inscrevem no sitio do TRE/RS como voluntarios, bem como se houve
influéncia da referida campanha. Por fim, serdo apresentados os resultados da
analise dos dados e as conclusdes provenientes do presente estudo.



1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O processo eleitoral brasileiro é configurado de forma a se realizarem
eleicbes a cada dois anos, intercalando-se os pleitos para representantes politicos
federais e estaduais com o0s municipais. Dessa forma, o cidadao brasileiro é
obrigado a realizar sua participagdo politica, através do voto, nesses periodos
eleitorais.

No entanto, para uma parcela desse contingente de votantes, ainda resta
outro dever: o exercicio da fungdo de mesario. Ser mesario € uma obrigacao para
aqueles que sao escolhidos e convocados pela Justica Eleitoral, que ficam sujeitos a
sangdo caso neguem a responsabilidade atribuida. Devem preencher as mesas
receptoras de votos cidadaos brasileiros comuns. Porém, essa atividade
compulsoéria, normalmente, ndo é bem aceita pelas pessoas delegadas a exercé-la.

Mesario € uma denominacdo genérica para aquelas pessoas que ficam
responsaveis por organizar e administrar o andamento da votacdo em determinada
secao eleitoral. Na verdade, para cada secao exige-se a composi¢cao minima de um
presidente de mesa, um primeiro mesario, um segundo mesario e um secretario.
Essa disposicdo estabelece uma hierarquia de responsabilidades. Considerando
que, para cada secao sao necessarios 4 cidadaos e, em todo o estado do Rio
Grande do Sul (RS) ha 24.864 secodes, significa que, para cada eleicao (seja geral
ou municipal), hd uma totalidade de 99.456 mesarios prestando servigos a Justica
Eleitoral do RS.

Para auferir este nimero de mesarios, necessario ao andamento do processo
de votacao, a Justica Eleitoral, através de seu cadastro nacional de eleitores, faz
uma selecdo daqueles que possuem melhor perfil. Sao escolhidas,
preferencialmente, pessoas com ensino superior e funcionarios publicos, e todos
devem se enquadrar nos requisitos e restricdes legais dispostos no Cédigo Eleitoral.

Escolhidos os cidadaos que deverao trabalhar no dia da eleicdo é enviada
uma carta de convocagcado para suas respectivas residéncias. A convocacao tem
carater legal e constitui uma formalizacdo de um compromisso que o eleitor deve

assumir obrigatoriamente.
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Porém, mesmo cientes dessa situacdo, as pessoas fazem de tudo para nao
serem mesarios chegando, inclusive, a ndo atender ao chamado do carteiro da ECT
(Empresa de Correios e Telégrafos) quando se dao conta que diz respeito a carta de
convocagao. Aqueles que recebem a carta, muitas vezes, procuram suas zonas
eleitorais tentando justificar alguma situacdo que lhes permita a liberacdo do
compromisso. A maioria que nao consegue “escapar” da atividade acaba cumprindo
seu dever a contragosto e/ou com muita insatisfacao.

O interessante € que ha anos a Justica Eleitoral percebe esse repudio de
grande parte das pessoas no que se refere aos trabalhos eleitorais. Isso nunca
conseguiu ser mudado e a cada ano se repete o problema: dificuldade de entregar
as cartas de convocacdo, reclamacdes, alto indice de recebimentos de
requerimentos e atestados de dispensa, ma vontade dos convocados, além da
profunda sensacdo de insatisfacdo que é sentida pelos servidores da Justica
Eleitoral que se relacionam com os mesarios, etc.

Obviamente, essa situacao nao é regra. Alguns cidadaos nao se importam de
trabalhar como mesario e outros ainda se candidatam como voluntarios. No entanto,
quase a totalidade dos eleitores delegados para atender nas mesas de votacao nao
se conformam em ter que cumprir com essa atividade que lhes é compromissada.

Tendo em vista esta situagéo, o Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do
Sul (TRE/RS) resolveu criar uma campanha para promover a idéia da relevancia do
papel do mesario, em periodo eleitoral, para o pais. A intencdo consistiu em
conquistar e atrair pessoas interessadas em participar do processo eleitoral
espontaneamente, evitando, dessa forma, convocar pessoas contrariadas. Com isso,
o TRE/RS alcancaria uma parte do que preceitua a sua missdo, ao atingir uma
prestacdo mais rapida e eficiente no dia da eleicdo através de mesarios mais
dispostos.

Para tanto, a equipe de Assessoria de Comunicacdo do TRE/RS utilizou
ferramentas e estratégias proprias do marketing para formular uma campanha de
cunho social, considerando que o conceito de marketing € importante tanto para
empresas comerciais como para organizagdes que nao visam o lucro (MCCARTHY
e PERREAULT, 1997).

Além disso, segundo Baker (2005), o papel estratégico que as comunicacoes
de marketing podem desempenhar é cada vez mais evidenciado pelo impacto
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resultante de campanhas especificas. Ou seja, a comunicacado estratégica exerce
papel fundamental para o alcance dos objetivos institucionais.

A luz dos conceitos de marketing, a campanha do TRE/RS busca explicar que
a funcdo de mesario representa uma contribuicdo muito importante e de alta
relevancia para o processo de votagdo. Onde o cidaddo, de fato, pode contribuir
para promover 0 sucesso € a transparéncia das elei¢des, constituindo-se em um ato
de cidadania e de participacao ativa no processo eleitoral brasileiro.

Cabe ressaltar que nao faz parte, diretamente, do escopo de competéncias do
TRE a funcdo de conquista de meséarios, uma vez que a atividade pode ser
meramente imposta com o respaldo da lei. No entanto, o TRE/RS formula a
campanha Mesario Cidaddao que dissemina uma idéia a determinado segmento:
eleitores maiores de 18 anos que preencham os requisitos legais. Além de
disseminar a consciéncia do valor de ser mesario, o0 objetivo € modificar a atitude
das pessoas, de forma a aceitarem a convocacao de bom grado e, ainda, motivar
outras a se inscrever como voluntarias. O que segue a idéia de Kotler e Roberto
(1992), quando esses autores afirmam que em muitos casos o0 agente da mudanca
procura, em ultima analise, modificar o comportamento dos adotantes escolhidos
como alvo.

Segundo Kotler e Roberto (1992), uma campanha de mudanca social € um
esfor¢o organizado, feito por um grupo (o agente da mudancga), visando convencer
terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar
certas idéias, atitudes, praticas e comportamentos. E, esta, é exatamente a posicao
do TRE/RS ao buscar o convencimento de seus eleitores de que ser mesario é um
ato de cidadania de muito valor.

No entanto, ndo se tem conhecimento dos reais resultados obtidos com a
realizacdo da campanha. Nao houve uma mensuracao de seu impacto apés o inicio
da veiculacao e se questiona o alcance de seu objetivo. Entretanto, para as elei¢cdes
gerais de 2006 foi criado, no sitio do TRE/RS na internet, um link intitulado “Mesério
Voluntario”, onde os cidadaos poderiam se inscrever como voluntarios ao preencher
com seus dados no portal. E, com isso, contatou-se que, apds o inicio da campanha
Mesario Cidadao 2006 e a criagdo do link, houve um grande numero de voluntarios
inscritos no portal.

Diante do exposto, surge a primeira pergunta orientadora deste trabalho: O

que levou os mesarios voluntarios a se inscreverem no sitio do TRE/RS?
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Dada a inexisténcia de dados sobre atitudes do publico-alvo objeto da
campanha, bem como a ndo realizacdo de mensuragdo do impacto apds a
veiculagcdo, o objeto deste estudo nado consiste na avaliacdo do impacto da
campanha sobre atitudes. Trata-se de um estudo de carater exploratorio sobre
motivos que levaram os mesarios a se inscrever. No entanto, como houve um
grande numero de inscricdes de voluntarios em um processo eleitoral marcado por
uma campanha, ndo se podera deixar de explorar a presenca ou nao dessa
campanha entre os motivos para o ato de voluntariar-se

Além disso, considerando-se que esse trabalho se apresenta como
requerimento para gradacao em administracdo, com énfase em marketing, também
houve a preocupagao de analisar o que foi produzido e disseminado. Dai decorre a
segunda pergunta orientadora deste trabalho: a campanha Mesario Cidadao
seguiu os aspectos recomendados, na literatura sobre marketing, para que
uma campanha seja bem sucedida?
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2 JUSTIFICATIVA

Sendo o TRE/RS wuma instituicdo envolvida diretamente com o
desenvolvimento do processo eleitoral e, visto que, a politica brasileira tem sido cada
vez mais contestada pela populacdo, € de suma importancia que essa instituicao
tenha, perante a sociedade, uma imagem de confianga e legalidade.

Para manutencao da transparéncia eleitoral ele convoca eleitores para serem
os receptores dos votos de outros cidaddos que estdo na mesma situacao:
imparciais ao processo.

Na verdade, o TRE/RS vem tentando de todas as formas demonstrar que
seus procedimentos sdo inquestionaveis e para ter essa imagem ele conta com a
participacao da figura isenta do sistema: o mesario. Até mesmo ha uma questédo de
responsabilidade social por tras dessa atitude, pois a instituicdo eleitoral promove a
participacao popular, caracteristica do estado democratico.

A questao é que as pessoas nao se dao conta deste fato e nao percebem que
se for trocado o papel do mesario, futuramente, talvez, eles proprios virdo a
guestionar o sistema.

Em vista de tudo isso, entende-se que 0 mesario exerce um papel
fundamental na garantia da democracia e ndo pode ser substituido. No entanto,
como ja mencionado anteriormente, ha dificuldades referentes a essa questao.

A partir do reconhecimento da problematica de que os eleitores nao gostam e
nNao querem ser mesarios, se torna muito importante tentar procurar meios capazes
de motiva-los a exercer essa funcdo. A criacdo da campanha Mesario Cidadao foi
uma medida adotada com a intencdo de melhorar o quadro, mas ainda nao
conseguiu atender plenamente seus objetivos. Isso porque ainda ha,
majoritariamente, mesarios contrariados exercendo sua atividade.

A intencao da Justica Eleitoral ndo é obrigar as pessoas a trabalhar no dia da
votacdo a contragosto e sim, proporcionar a oportunidade de participacdo dos
mesmos num ato representativo da democracia nacional. Modificar a atitude
negativa que os eleitores tém em relacdo ao exercicio do cargo de mesario é
extremamente significativo para o TRE/RS. Pois, somente assim, esta instituicao
conseguird promover um processo eleitoral mais agradavel, com menor nimero de

reclamagoes e livre de aborrecimentos e insatisfacoes.
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Com a realizagdo deste trabalho espera-se contribuir com informagbes que
poderdo possibilitar a formacdo de novas propostas de comunicagcdo com 0S
cidadaos a fim de conseguir captar cada vez mais voluntarios e, ainda, lograr tornar
os atuais mesarios mais conscientes da sua relevante participacao, fazendo com
que, consequientemente, realizem a tarefa com maior contentamento e boa vontade.

Além disso, os resultados desta pesquisa poderao ser utilizados pelo Tribunal
e, principalmente, pela Assessoria de Comunicagao, que hoje ja vem desenvolvendo
medidas relativas a esta problematica e que podera basear-se nas conclusdes deste

trabalho para dar seguimento as suas agoes.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVOS GERAIS

Analisar a campanha Mesério Cidadao a partir de referéncias da literatura de
marketing.

Explorar o que levou os mesarios voluntarios a se inscreverem no sitio do
TRE/RS.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Descrever a campanha “Mesario Cidadao”.

o Analisar a campanha, tendo como foco a relacdo com as
recomendacgdes que se encontram na literatura.

o Conhecer o que levou os mesarios a se voluntariar.

o) Explorar se houve influéncia da campanha no ato de se voluntariar.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Tendo em vista os objetivos deste trabalho, o referencial teorico inclui o
conceito de marketing e sua relacdo com as trocas; uma breve revisdo das
diferencas entre o marketing empresarial e o das organizagdes sem fins lucrativos;
as caracteristicas do marketing social; o tema da atitude como objeto da campanha,
descrevendo seus componentes e outros fatores relacionados; os diversos aspectos
a serem considerados na composicdo de meios de comunicagao para mudanca de

atitude.

4.1 O CONCEITO DE MARKETING E A RELACAO COM AS TROCAS

De acordo com Kotler (1978), marketing é definido, primeiramente como um
processo gerencial envolvendo as atividades de analise, planejamento,
implementacéao e controle. Em segundo lugar, marketing manifesta-se em programas
cuidadosamente formulados e ndo apenas por meio de acdes causais, a fim de se
atingirem reagbes desejadas. Em terceiro lugar, marketing objetiva o acontecimento
de trocas voluntarias de valores. Os especialistas de marketing procuram uma
reacao da outra parte, mas nao uma reacao que deva ser conseguida por quaisquer
meios ou a qualquer preco. O especialista de marketing tenta oferecer ao mercado-
alvo beneficios que possuam suficientes atrativos a fim de produzirem uma troca
voluntaria. Em quarto lugar, marketing significa a selecado de mercados-alvo, em vez
de ser uma tentativa quixética de ganhar todos os mercados e de ser todas as
coisas para todo mundo. Em quinto lugar, o propésito de marketing é alcancar os
objetivos organizacionais. Em sexto lugar, marketing se baseia no desenvolvimento
da oferta da organizagédo, em termos das necessidades e desejos dos publicos-alvo.
Em sétimo lugar, marketing utiliza e mistura um conjunto de instrumentos chamados
composto de marketing (KOTLER, 1978).

Resumidamente, Kotler (1978) afirma que o marketing é a analise, o
planejamento, a implementacdo e o controle de programa cuidadosamente
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formulados e projetados para propiciar trocas voluntarias de valores com publicos-
alvo, no propdsito de atingir os objetivos organizacionais.

Para o0 mesmo autor, a troca é o conceito central de marketing. Exige a oferta
de valor a alguém, em troca de valor. Através das trocas, varias unidade sociais —
individuos, pequenos grupos, organizagdes, nacdes inteiras - obtém os insumos de
que precisam. Pela desisténcia de alguma coisa, elas adquirem alguma outra coisa
em seu lugar. Essa outra coisa &€ normalmente mais valiosa do que aquilo de que se
desistiu, 0 que explica a motivacao da troca.

Zenone (2006) corrobora com a idéia exposta ao afirmar que a atividade de
marketing ocorre no momento em que uma unidade social (pessoa fisica ou juridica)
se esforca para trocar alguma coisa de valor com outra unidade social. Assim, 0
cerne do marketing € uma transacao ou troca. Vaz (1995) segue a mesma linha de
pensamento ao afirmar que o marketing, nada mais é, em esséncia, do que o
aperfeicoamento do sistema de trocas.

Dessa forma, sempre que uma organizagao procura expandir-se ou modificar
suas relacdes de troca com os outros, passa a defrontar-se com um problema de
marketing. E por isso, que até mesmo os administradores das organizagdes que ndo
visam o lucro — reitores de universidades, administradores do hospitais, funcionarios
publicos, diretores de museus, lideres religiosos, s6 para destacar uns poucos —
estdo ficando cada vez mais conscientes da relevancia potencial da disciplina de
marketing para resolver seus problemas (KOTLER, 1978).

Ainda, de acordo com Kotler (1978), a razdo basica das organizacdes que
nao visam o lucro estarem se interessando pelos principios formais de marketing é
que eles permitem que a organizacdo se torne mais eficaz na obtencado de seus
objetivos. Isso por que qualquer tipo de organizagcdo numa sociedade livre depende
de trocas para que possam realizar seus objetivos. Portanto, sendo o marketing a
ciéncia que mais se preocupa com o controle eficaz e eficiente das trocas ela é a
mais indicada para auxiliar no alcance dos objetivos de qualquer tipo de

organizacao.
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42 MARKETING EMPRESARIAL VERSUS MARKETING DE
ORGANIZAGOES SEM FINS LUCRATIVOS

Segundo Vaz (1995) ha uma distingdo basica entre as instituicdes
econbmicas que denominamos empresas € as demais instituicdes sociais. As
primeiras buscam o lucro, resultado financeiro a ser distribuido aos so6cios ou
acionistas da organizacdo, enquanto as demais intentam atender determinado
objetivo da sociedade, ou de segmentos dela, pressuposto com o qual a instituicées
se torna entidade juridicamente constituida.

Zenone (2006) corrobora essa afirmagdo quando sugere que a diferenca
basica é que as empresas buscam o lucro na transacao, enquanto as organizacoes
governamentais, ndo-governamentais ou filantrépicas ndo tém o lucro como objetivo
principal de suas atividades.

Portanto, € observando o tipo de resultado procurado que a diferenca torna-se
evidente, pois as empresas estdo interessadas na lucratividade, pois essa € a
finalidade do negécio. Ja as instituicbes sem fins lucrativos estao preocupadas com
o atendimento dos interesses da sociedade ou do grupo adotante. Quanto ao
produto, também ha uma distincdo substancial: tem-se no caso de empresas de
negécios a comercializacao de produtos e servicos; enquanto que para as outras
instituicbes tem-se a idéia social como produto, que é tangibilizada por objetos ou
servicos (IKEDA; CAMPOMAR; MENDONCA, 1997).

Vaz (1995) afirma, ainda, que as empresas sem fins lucrativos tendem a
aplicar, nas areas institucionais onde operam, os mesmos conceitos e estratégias do
marketing econémico. Em consequiéncia dessa inter-relagdo, os dois tipos de
atividades correspondentes a cada mercado (as atividades tradicionais de marketing
e as atividades institucionais) entrelagam-se das mais diversas maneiras, cruzando
técnicas e interesses.

Dessa forma, conforme sugere Vaz (1995), a separagao das atividades das
organizacdes que nao visam o lucro e as organizacbes empresariais fica bastante
ténue porque, na préatica, as técnicas de marketing empresarial e de marketing
institucional fundem-se de tal forma que os mercados material e simbdlico funcionam
como realidades complementares, apresentando-se de tal modo inter-relacionados
qgue as vezes torna-se dificil dissocia-los.
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Entretanto, lkeda, Campomar e Mendonca (1997) afirmam que mesmo que 0s
instrumentos de marketing sejam apropriados para qualquer relacao de troca, ha
variagbes no que tange a sua aplicacdo a realidade. Dessa forma, embora o
marketing de organizagcbes com e sem fins lucrativos utilizem os mesmos
instrumentos e compartilhem o conceito de marketing vinculado a relagao de trocas,
os resultados a serem atingidos sao divergentes e, conseqlientemente, as atividades
de marketing sdo desenvolvidas de forma diferenciada. Portanto, a diferenca é
estabelecida quando do uso dos instrumentos do marketing tradicional, devido as
realidades e aos resultados esperados serem diferenciados.

A légica de marketing pode ser aplicada a um sem-niumero de &reas
especificas. Muito embora essa l6gica tenha uma unidade que transcende as
organizacdes e produtos especificos, ha um desafio criativo na selecao daqueles
conceitos e instrumentos que sao particularmente adequados a cada contexto. Para
Kotler (1978), cada area do esforco administrativo possui sua prépria estrutura de
metas, publicos, problemas de marketing e panorama em geral. Os conceitos que
funcionam melhor para hospitais, museus, universidade, igreja e empresas publicas
irdo variar.

Dessa forma, Kotler (1978) afirma que as organiza¢des que néo visam o lucro
realizam o marketing de uma causa ou idéia. Os esfor¢cos dessas organiza¢des no
sentido de alterar crencas, atitudes, valores ou comportamentos de publicos-alvos
recebem o nome de marketing social.

Em se tratando especificamente de marketing social, Kotler (1978) propde
trés diferencas principais entre 0 marketing social e o marketing empresarial ou de
negocios:

- 0s especialistas de marketing de neg6cios procuram preencher as
necessidades e desejos identificados dos mercados-alvos, ja os especialistas de
marketing social tentam modificar as atitudes ou o comportamento dos mercados-
alvos;

- 0s especialistas de marketing de negécios sentem que seu alvo principal é
obter lucro, servindo aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade, enquanto 0s
especialistas de marketing social procuram servir aos interesses do mercado-alvo ou

da sociedade, sem lucro pessoal;
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- 0s especialistas de marketing de negbcios levam ao mercado produtos e
servicos por intermédio de veiculos de idéias, enquanto os especialistas de

marketing social levam idéias ao mercado, em lugar dos produtos ou servigos.

4.3 MARKETING SOCIAL

Segundo Zenone (2006), o marketing passou conceitualmente por uma
evolucao de trés principais estagios de orientacao sucessivos de desenvolvimento:
orientacdo para o produto, orientacdo para as vendas, orientacdo para o marketing
e, por fim, a orientacdo para o social. Portanto, para esse autor, o Marketing Social &
0 “quarto estagio” de desenvolvimento do marketing.

Kotler e Roberto (1992) afirmam que o marketing social € uma estratégia de
mudanca do comportamento. Para atingir esse objetivo, o0 marketing social combina
os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num
esquema integrado de planejamento e acdo, e aproveita 0s avangos na tecnologia
das comunicacdes e da capacidade de marketing.

O termo marketing social significa:

Uma tecnologia de administragdo da mudanga social, associada ao projeto,
a implantagdo e ao controle de programas voltados para o aumento da
disposicdo de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo (KOTLER e ROBERTO, 1992, p.
25).

Zenone (2006) propde que se pode entender o marketing social como uma

técnica cujo objetivo é influenciar a ordem social, quer seja para reafirma-la, quer
seja para transforma-la.

Para Kotler e Armstrong (1993) o marketing social é o design, implementacao
e controle de programas que buscam aumentar a aceitabilidade de uma idéia, causa
ou pratica social entre um grupo-alvo. Os profissionais de marketing social podem
perseguir diversos objetivos. Eles podem desejar produzir compreensao
(conhecimento sobre o valor nutritivo de certos alimentos), ou provocar uma agao
Unica (unido a uma campanha de imunizacdo em massa). Eles podem desejar
alterar um dado comportamento (desencorajar os motoristas embriagados) ou mudar
uma crenca basica (convencer os empregadores de que pessoas deficientes podem
ser uma forte contribuicao para a forga de trabalho).
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E importante lembrar que o marketing social pode utilizar-se também dos
conceitos relativos ao marketing comercial, tais como segmentacdo de mercado,
pesquisa de consumidores, configuracdo de idéias, comunicacao, facilitacdo de
incentivos e teoria da troca, a fim de maximizar a reacao do grupo-alvo (ZENONE,
2006).

O marketing social gira em torno do conhecimento adquirido através das
praticas empresariais: estabelecimento de objetivos mensuraveis, pesquisa sobre as
necessidades humanas, direcionamento de produtos para grupos especializados de
consumidores, tecnologia de posicionamento de produtos que atendam a
necessidades e desejos humanos e a comunicacao eficaz de suas vantagens,
constante vigilancia de alteracdes no meio ambiente, e capacidade de se adaptar a
mudanca (KOTLER e ROBERTO, 1992).

No entanto, é importante compreender que a abordagem de marketing social
nao se restringe a mera transposicdo dos métodos e técnicas do marketing
comercial para a area social. Ela propicia, fundamentalmente, uma nova forma de
ver e entender as questdes sociais, dai se originando novos métodos e estratégias
de intervencdo. O marketing social é, na verdade, uma tecnologia de gestao do
processo de transformagéo social (ZENONE, 2006).

Para Vaz (1995), o que os programas de marketing social acrescentam, em
relacdo as iniciativas que vém sendo historicamente empreendidas, € um trabalho
cuidadoso de pesquisa, procurando a raiz de um problema social, identificando os
focos de resisténcia a uma mudanca e, entdo, definindo um planejamento de
apresentacao das idéias, de formulacao de propostas, de preparacao da estrutura
necessaria para dar sustentacdo a uma campanha.

Segundo Kotler e Roberto (1992), quase sempre as solugdes de marketing
social pregam o lancamento de campanhas sociais para mudar as atitudes e o
comportamento publico. De acordo com os mesmos autores uma campanha de
mudanca social consiste em um esfor¢o organizado, feito por um grupo (0 agente da
mudanca), visando convencer terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a
aceitar, modificar ou abandonar certas idéias, atitudes, praticas e comportamentos.
Em muitos casos o agente da mudancga procura, em ultima analise, modificar o

comportamento dos adotantes escolhidos como alvo.
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4.3.1 Idéias e praticas: o produto do marketing social

Com o passar do tempo, conforme afirma Vaz (1995), as organizagdes sem
fins lucrativos foram percebendo que um dos seus motivos de existéncia, a pregacao
ideolégica, pode ser tratada mercadologicamente como um produto: o produto idéia.
Perceberam que o mercado simbdélico em que atuam, e no qual a retérica € a
atividade dominante, opera uma troca simbdlica que € consumada quando uma
idéia, divulgada junto a uma pessoa ou comunidade, desperta nesta um determinado
interesse. O contexto de atuacao das instituicbes ndo econbémicas, dentro de suas
caracteristicas proprias, ndo prescinde de um sistema de trocas.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Kotler e Roberto (1992) afirmam
que o objetivo do marketing social € o abandono de uma idéia ou comportamento
adverso ou a adogao de novas idéias e comportamentos. O “produto” a ser colocado
no mercado sao idéias e comportamentos. Sendo que, “idéias também podem ser
vendidas” (KOTLER e ARMSTRONG, 1993, p. 421).

lkeda, Campomar e Mendonca (1997) também tratam dessa questdo ao
afirmarem que o marketing social pode ser descrito como o0 uso de uma tecnologia
administrativa baseada na teoria do marketing para estabelecer a mudanca social
planejada por meio da venda do produto denominado idéia social.

De acordo com Kotler e Roberto (1992), ha trés tipos de produto social. Um
dos tipos € uma idéia social que pode tomar a forma de uma crenca, atitude ou valor.
Uma crenca é uma percepcao que se tem sobre uma coisa concreta, ndo implica
avaliagdo. A idéia social colocada no mercado pode ser uma atitude. As atitudes sao
avaliacOes positivas ou negativas de pessoas, objetos, idéias ou acontecimentos. A
idéia social pode ser também um valor. O segundo tipo de produto social € uma
pratica social que pode ser a ocorréncia de uma Unica a¢ao ou o estabelecimento de
um padrao alterado de comportamento. O terceiro tipo de produto social € um objeto
tangivel. A base do produto tangivel refere-se a produtos fisicos que podem

acompanhar a campanha.



23

Crencas
Idéia <E Atitude
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Produto Social » Pritica <:
Comportamento
Objeto Tangivel

Figura 1 — Produto do Marketing Social
Fonte: Kotler e Roberto (1992, p. 26)

Vaz (1995) afirma que no marketing social o valor é expresso pelo interesse
que a idéia provoca, e sera tanto maior quanto mais engajada for a manifestacao de
interesse obtida.

Segundo o mesmo autor, a resposta (interesse) do consumidor é
vigorosamente condicionada pelo nivel de consciéncia em que a idéia é absorvida. A
consciéncia, ndao se restringe ao pensamento deliberado. Além dessa camada
racional, sobre a qual temos maior autocontrole, existem inlUmeros estratos cuja
percepcao se da em graus diferentes de interpretacéo e critica dos signos recebidos.
Nessa gama de camadas da consciéncia as idéias percorrem uma escala que vai da
virtualidade maxima (significados meramente possiveis) até a maxima definicao
referencial (significados de alto grau de convencdo). Uma requer tdo somente
sensorialidade receptiva, enquanto a outra exige elevado padrao de raciocinio
critico.

E de se considerar, ainda, o carater subliminar de muitas idéias que nos so
propostas diariamente, em meio ao oceano de mensagens a que 0S meios de
comunicacao nos imergem. Como a quantidade de informacdo € muito grande,
tendemos a concentrar nossa atencgao critica naquilo que mais nos interessa, e as

demais mensagens vao sendo captadas numa percepc¢ao periférica (VAZ, 1995).
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Para Kotler (1978) a adocao de uma idéia, como a adocdo de qualquer
produto, pressupde uma compreensdao profunda das necessidades, percepcoes,
preferéncias, grupos de referéncia e padrées de comportamento da audiéncia-alvo,
além da adequacao das mensagens, da midia, dos “custos” e das facilidades, a fim
de maximizar a naturalidade da adocdo da idéia. Portanto, o marketing social
fornece um sistema conceitual rico para a solu¢do dos problemas que surgem com a

introducao de mudancas nas idéias e praticas de um publico-alvo.

4.3.2 Publicos alvo: adotantes escolhidos como alvo

De acordo com Kotler e Roberto (1992) o marketing social visa escolher como
alvo um ou mais grupos de adotantes. Como cada grupo de adotantes escolhidos
como alvo possui seu préprio conjunto de crencas, atitudes e valores, os programas
de marketing social sdo elaborados e estruturados em torno das necessidades de
cada segmento especifico de uma populagao escolhida como alvo.

Além de fazer a diferenciacéo entre os grupos de adotantes escolhidos como
alvo e de seleciona-los, o especialista em marketing social identificara os grupos que
exercem influéncia, os influenciadores, que podem afetar o éxito do programa
(KOTLER e ROBERTO, 1992).

4.3.3 Dificuldades do marketing social

Segundo Kotler (1978), apesar de o marketing social valer-se dos
ensinamentos da ciéncia do comportamento e da teoria da troca para a tarefa de
persuasao social, seu poder de acarretar uma mudanca real, ou de fazé-la emergir
num razoavel periodo de tempo, € altamente limitado. Infelizmente, “muitas
campanhas de mudanca social conseguem pouca coisa e este fato pode gerar uma
descrencga generalizada entre os reformadores sociais e os cidadaos” (KOTLER E
ROBERTO, 1992, p. 05).
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Ainda, quanto maior foi o investimento do grupo-alvo num valor de padrao de
comportamento, tanto mais resistente sera a mudanca. O marketing social
funcionara melhor onde o tipo de mudancga for menos importante (KOTLER, 1978).

De acordo com Vaz (1995), a resisténcia que as pessoas oferecem em aderir
a uma causa € tanto maior quanto maior o comprometimento pessoal com a idéia
proposta. A dificuldade para se obter aceitacdo publica de uma idéia é proporcional
ao nivel de mudancga social que a idéia implica ou propde explicitamente. Se a
proposicao solicitar apenas a pratica de um ato simples, isolado, que nao cause
transtornos, ndo contrarie valores nem provoque consequéncia indesejaveis, é
grande a probabilidade de ser bem recebida. Entretanto, se a idéia propuser algo
que envolva mudanga de comportamento, a probabilidade diminui, pois as pessoas
preferem seus habitos costumeiros de viver e, por isso, resistem a novas invengdes
que exigem mudancas sociais. Na mudancga de comportamento, a resisténcia tende
a aumentar quanto mais arraigadas estiverem as crencgas e atitudes que conflitam
com a idéia proposta. Em geral, quanto mais radical uma invencao, isto &, quanto
mais implica modificacdo nas convengodes, instituicdes e crenca, tanto maior sera a
resisténcia. Assim, a medida que uma proposicdao questiona o comportamento, as
atitudes e crencas de uma pessoa, a ideologia e as instituicbes sociais, a
probabilidade de ser bem sucedida diminui sensivelmente.

Ainda, para Vaz (1995), a dificuldade em se obter resposta positiva a
proposicao, pode ser agravada pelo grau de mudancga que a idéia venha a implicar.
Segundo o autor, pode-se considerar trés niveis de mudanca.

- Reforgar uma situacdo existente: a idéia propde um nivel minimo de
mudancas. Corresponde a ligeiros aperfeicoamentos no quadro atual, incrementado-
o com algumas e poucas alteracdes. Muitas vezes a mudanca nem € sentida. As
propostas assumem caracteristica de campanhas de sustentacao.

- Mudar uma situacao: implica uma alteracéo sensivel de praticas ou valores,
como mudar certos tipos de comportamento.

- Criar uma nova situacao: exigindo um grau maior de mudanca social, a
tendéncia é de que as idéias encontrem bloqueios mais firmes e resistentes.

Para Kotler (1978) ha quatro tipos de mudangas sociais, com dificuldades
variaveis quanto a possibilidade de virem a acontecer. Sao, respectivamente: a
mudanca cognitiva, a mudancas de agdo, a mudanca do comportamento, e a

mudanca de valor.
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TIPOS DE
MUDANCAS
SOCIAS

CARACTERISTICAS

Mudancas
cognitivas

Sao chamadas de campanhas de informagdes publicas ou
campanhas de educagcao publicas. As causas de mudancas
cognitivas poderiam parecer razoavelmente faceis de serem
levadas eficazmente ao mercado, no sentido de que néo
procuram modificar quaisquer atitudes ou comportamento
profundamente enraizados. Suas metas sdo primordialmente
passar informacdes adiante.

Mudancas de acgéao

Sao as que tentam induzir um nimero maximo de pessoas a
realizar uma acao especifica. As causas de acdo sao um tanto
mais dificeis de serem levadas a cabo que as causas de
mudancas cognitivas. O publico-alvo tera de apreender alguma
coisa e efetuar uma acdo especifica baseada nela. A acao
envolve um custo para a pessoa. Mesmo que sua atitude em
relacdo a acdo seja favoravel, sua realizagdo podera ser
impedida por diversos fatores.

Mudancas
comportamento

no

Essa classe de causa social visa induzir ou ajudar as pessoas a
modificar algum aspecto do seu comportamento, tendo em vistal
0 bem-estar individual ou coletivo. A mudanca de
comportamento é mais dificil de ser alcancada do que as
mudancas cognitivas ou mudancas que exigem uma unica acao.
O desafio sera auxiliar a pessoa a mudar completamente a
rotina de comportamento, que se encontra enraizada em seu
sistema.

Mudancas de valor

Essa causa procura alterar profundamente as crencas ou
valores que um grupo-alvo possui quanto a alguns objetivos ou
situacoes. Os esforgcos para mudar os valores profundamente
enraizados estdo entre as causas mais dificeis de serem
levadas a efeito. O sentido de identidade e bem-estar de um
individuo esta enraizado em seus valores basicos. A intromissao
da dissonancia em seu conjunto de valores criard um intenso
constrangimento e stress e, dessa forma, ele evitara essas

informacoes o ird despreza-las.

Quadro 1 - Tipos de Mudancas Sociais
Fonte: Adaptado de Kotler (1978)

Kotler e Roberto (1992) questionam a eficacia das campanhas de mudanca

social ao constatar o porqué do fracasso de algumas campanhas de informacéao:

J Existe um grupo de “ignorantes crbénicos” que nao consegue ser

atingido por elas - os desinformados tém alguma coisa que faz com que seja mais

dificil atingi-los, nao importa o nivel ou a natureza das informagdes;

. A probabilidade de uma pessoa reagir a informac¢des novas aumenta

de acordo com o interesse ou com o envolvimento do publico na questao;
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. A probabilidade de uma pessoa ser receptiva a novas informacdes
aumenta de acordo com a compatibilidade dessas informacbes com as atitudes
anteriores do publico - as pessoas tendem a evitar informacdes desagradaveis;

. As pessoas interpretam de formas diferentes as informacdes que
recebem, dependendo de suas crencas e valores.

Rothschild (apud KOTLER E ROBERTO, 1992) também tentou explicar
porque é dificil consolidar objetivos de mudanca social. Segundo ele, algumas

campanhas de marketing social ndo tém éxito por causa dos seguintes fatores:

Causas de insucesso de algumas campanhas sociais

Envolvimento comQuando a questao ndo & importante ou € de pouco interesse
a situagéo para as pessoas.

Envolvimento Quando as pessoas tém pouco envolvimento prévio com a
duradouro questao.

L. Quando o comportamento estimulado ndo leva a um senso de
Beneficios/ eficacia pessoal, ou seja, quando o mesmo depende da agdo
reforgadores coletiva de muitas pessoas.

Custos Quando o comportamento estimulado pode acarretar custos €

incbmodos pessoais.

Quando a razao beneficio/custo para quem adota o

Beneficio/custo comportamento desejado € baixa.

Quando o resultado da acdo ou comportamento nao €

Demanda anterior considerado muito importante.

Quando a mensagem que pede um comportamento desejavel €
Segmentacao geral, ela tem que ser direcionada em separado para cada grupo|
de adotantes escolhidos como alvo.

Quadro 2 — Causas de insucesso de algumas campanhas sociais
Fonte: Adaptado de Rothschild (apud KOTLER e ROBERTO, 1992)

De um modo geral, segundo 0 mesmo autor, quanto menor o envolvimento
dos adotantes escolhidos como alvo e quanto menor a razao beneficio/custo
pessoal, menor o impacto da campanha de comunicacao de massa.

Além da resisténcia pessoal, Kotler e Roberto (1992) colocam outros motivos
pelos quais a maioria das campanhas sociais ndo obtém sucesso: as campanhas
podem nao ter escolhido como alvo o publico apropriado, a mensagem de reforma
pode nao ter motivado o bastante as pessoas, 0s grupos ou as populacdes
escolhidas como alvo podem nao ter tido meios de responder construtivamente, ou

podem ter faltado recursos financeiros para uma campanha.
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Algumas vezes, segundo Kotler e Roberto (1992), por ser dificil introduzir
novas agdes e comportamentos, os agentes de mudanca social preferem usar a lei e
as sancgdes legais para promover novos comportamentos e valores que as pessoas
nao adotariam voluntariamente. Passado algum tempo, a obediéncia a uma nova lei

pode produzir as mudancas desejadas de atitudes e valores.

4.3.4 Campanha de marketing social

De acordo com lkeda, Capomar e Mendonca (1997) as campanhas de
marketing social tém como objetivo basico a mudanca de atitudes e o
comportamento do publico-alvo.

Segundo Kotler e Roberto (1992), h4 alguns elementos centrais de uma

campanha de marketing de mudanca social que devem ser observados:

Elementos centrais de uma campanha de marketing social

Um objeto social que, na opiniao dos agentes de mudanca, dara

Causa uma resposta desejavel a um problema social

Agent q Um individuo, uma organizacdo ou uma alianca que procure
g%n © Aintroduzir uma mudanca social — que incorpore a campanha
mudanca social.

Adotantes Individuos, grupos ou populacdes inteiras que constituem os

escolhidos comojalvos dos apelos para mudanga feitos pelo especialista em
alvo marketing social.

Vias de comunicacao e distribuicao através das quais os agentes|
Canais de mudanca social e os adotantes escolhidos como alvo trocam
e transmitem influéncia e resposta entre si.

A direcdo e o programa adotados por um agente de mudanca
para introduzir a transformacao das atitudes e do comportamento
dos adotantes escolhidos como alvo.

Quadro 3 - Elementos centrais de uma campanha de marketing social
Fonte: Adaptado de Kotler e Roberto (1992)

Estratégia de
mudanca

De acordo com Vaz (1995), em funcédo das particularidades dos problemas
sociais, as campanhas de marketing social apresentam trés principais niveis de
atuacdo, que necessitam de especial concentracdo do esforco de marketing:
conscientizacdo, mobilizacdo e sustentacdo. Conscientizacdo é o esforco de
marketing social que procura mudar valores, questionando ou levando as pessoas a



29

reverem suas crencas e atitudes. A énfase desse tipo de acdo esta na formulacao de
um apelo que sensibilize o publico - alvo, fazendo-o refletir sobre seus atos e
comportamentos. Mobilizagdo é o nivel de atuacdo do marketing social em que se
procura uma pratica como resposta do publico-alvo. Em certos casos, obter um
simples ato isolado das pessoas, como participar de uma passeata, ja € suficiente.
Em outros casos, ha necessidade de contar com um comportamento regular do
publico, uma constancia na pratica de atos favoraveis a uma causa. Sustentacao se
refere aos esforcos de marketing social que buscam a conscientizacdo e a
mobilizacdo e se dirigem a populagdo como um todo, ou a setores demograficos
especificos. Ja os esforcos que visam a sustentacdo de um programa de marketing
social voltam-se para possiveis patrocinadores da causa, normalmente procurados

no empresariado € em 6rgaos governamentais.

4.3.5 Condicoes associadas as campanhas bem sucedidas

Lazarsfeld e Merton (apud KOTLER e ROBERTO, 1992) identificaram as
seguintes condi¢des de éxito das campanhas de informag¢do que empregam midia
em massa. Uma campanha informativa tem que ter o monopdlio da midia, de modo
a ndo haver mensagens contrarias aos seus objetivos. Além disso, as campanhas
sociais informativas e de massa dependem de uma base favoravel de atitude do
publico. A propaganda comercial é eficaz porque seu trabalho ndo é imbui-lo de
atitudes béasicas novas nem criar novos padrdes de comportamento, mas canalizar
as atitudes ja existentes e o comportamento vigente para uma ou outra direcao.
Finalmente, as campanhas sociais ddo mais certo quando a comunicag¢ao baseada
na midia de massa é suplementada pela comunicagéo direta. Na medida em que as
pessoas possam discutir com as outras 0 que ouvem, irdo processar as informagdes
de uma melhor forma e maior seré a probabilidade de aceitarem mudancgas.

Wiebe (apud KOTLER e ROBERTO, 1992) concluiu que quanto mais uma
campanha de mudanca social se parece com uma de um produto comercial, maior
sera sua probabilidade de sucesso. Identificou cinco fatores do ponto de vista dos
adotantes escolhidos como alvo:
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o forca — a intensidade da motivacdo de uma pessoa para o objetivo
resulta de uma predisposicdo antes do recebimento da mensagem e do nivel de
estimulo desta;

o direcdo — o conhecimento de como e onde responder positivamente
aos objetivos de uma campanha, ou seja, a presenca de um meio para a
consecucao dos objetivos;

o mecanismo — a existéncia de um érgao, reparticao ou estabelecimento
varejista que permita que a pessoas transforme a motivacdo em acéo;

o adequacao e compatibilidade — a capacidade e a eficacia do érgao na
realizacao de seu trabalho;

o distancia - a avaliagdo, pelo individuo, da energia e do custo
necessarios para modificar uma atitude ou um comportamento em relagdo a

recompensa esperada.

4.4 CAMPANHAS ORIENTADAS PARA MODIFICAR ATITUDES

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que atitudes podem ser definidas
como simplesmente uma avaliacdo geral de uma pessoa a respeito de um objeto ou
questdo. Além disso, as atitudes desempenham um papel importante na moldagem
do comportamento. Elas, ainda, sdo freqlentemente usadas para julgar a eficacia
das atividades de marketing.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as atitudes formadas em relacéo
a um anuncio também devem ser consideradas, pois elas podem determinar a
eficacia do anuncio.

Para Solomon (2002), uma atitude € uma avaliacdo geral e duradoura de
pessoas, objetos, anuncios e questdes. Qualquer coisa em relagdo a qual uma
pessoa tem uma atitude é chamada de objeto de atitude.

Todo o universo de comportamento das pessoas esta relacionado com
atitudes (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Segundo Solomon (2002), as atitudes

existem porque exercem alguma funcdo para a pessoa. Isto é, sdo determinadas
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pelos motivos da pessoa. Por isso, pode ser muito util para o profissional de
marketing saber porque uma atitude é mantida diante de uma tentativa de muda-la.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), atitudes sao uma expressao dos
sentimentos mais intimos que refletem se uma pessoa esta favoravel ou
desfavoravelmente inclinada para algum “objeto”. E uma predisposicdo, que se
aprende, a se comportar de maneira constantemente favoravel ou desfavoravel a
respeito de um dado objeto. Uma vez que resultam de processos psicoldgicos, as
atitudes nao sao diretamente observaveis, mas devem ser deduzidas a partir do que
as pessoas dizem ou fazem. Portanto, os pesquisadores devem avaliar as atitudes
por meio de perguntas ou da elaboracao de inferéncias de comportamento.

Segundo Allport (apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), atitudes séao
predisposicoes aprendidas para responder a um objeto ou a uma classe de objetos
de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel. Esta definicdo tem varias
implicagdes:

J as atitudes sao aprendidas, ou seja, elas se formam com base em

alguma experiéncia com um objeto ou uma informagéo sobre ele;

o as atitudes sao predisposicdes, residem na mente;
o as atitudes causam uma resposta consistente, precedem e produzem o
comportamento.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) as atitudes sdo nossas avaliacoes
dos objetos — pessoas, lugares, marcas, produtos, organizagdes e assim por diante.

Schiffman e Kanuk (2000) lembram que, embora as atitudes possam resultar
do comportamento, elas ndo sao sinbnimos de comportamento. Por serem
predisposicoes que se aprende, as atitudes tém uma qualidade motivacional; ou
seja, elas podem impelir ou afastar uma pessoa a exercer um comportamento em
particular. Além disso, € importante entender que as atitudes variam, ainda,
conforme a situagdao, compreendendo por situacao eventos ou circunstancias que,
em um determinado momento, influenciam a relacdo entre uma atitude e o

comportamento.
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4.4.1 Componentes da Atitude

A atitude tem sido, tradicionalmente, vista como consistindo de trés
componentes: cognitivo (conhecimento), afetivo (sentimento) e conativo (acédo). O
conhecimento e as crengcas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude residem
no componente cognitivo. Mais especificamente, crencas sdo expectativas quanto ao
que alguma coisa é ou nao é, ou quanto ao que determinado objeto fara ou nao fara.
O componente afetivo representa os sentimentos de uma pessoa em relacdo ao
objeto de atitude ou emoc¢des que o objeto evoca para a pessoa. O componente
conativo refere-se as tendéncias de acdo ou comportamentais da pessoa em relacao
ao objeto de atitude, envolve as intencbes da pessoa para fazer algo sobre um
objeto de atitude. Ou seja, quando temos uma atitude em relacdo a um objeto,
tipicamente ela se baseia em algum conhecimento ou crenca sobre esse objeto.
Sentimos em relacdo a ele alguma emocao positiva ou negativa e desejamos agir de
determinada maneira em relacéao a ele — acolhendo-o ou repudiando-o, por exemplo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002; SHETH; MITTAL e
NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Uma visdo mais contemporénea da atitude a vé como distinta de seus
componentes, e cada componente esta relacionado a ela. Tanto o componente
cognitivo  (crengas) quanto o componente afetivo (sentimentos) estédo
conceitualizados como determinantes das atitudes. Em outras palavras, a avaliacdo
geral de uma pessoa sobre um objeto de atitude é vista como determinada pelas
crencas e/ou sentimentos da pessoa sobre o objeto da atitude (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Dessa forma, ha duas maneiras fundamentais pelas quais as atitudes sao
formadas: através de crencas e através de sentimentos sobre o objeto da atitude.
Identificar a maneira pela qual as atitudes sao formadas é importante porque fornece
orientacdo para aqueles interessados em influenciar as atitudes das pessoas
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Diferentemente dos componentes cognitivos e afetivos, o componente
conativo ndo € visto como um determinante de atitudes. Em vez disso, as atitudes
sdo vistas como determinando o componente conativo. Isto é, as intencdes

comportamentais de uma pessoa dependerdo de suas atitudes. Consequientemente,
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as intencbes das pessoas de desempenhar algum comportamento devem aumentar
conforme suas atitudes se tornam mais favoraveis.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as vezes, o comportamento é
afetado mais por pressdes do ambiente social do que por atitudes pessoais. Todos
ndés passamos por situacdes nas quais fazemos algo ndo por causa de Nnossos
desejos pessoais, mas por causa de influéncias sociais. Nestas situacoes, a atitudes
podem nao se provar previsoras de comportamentos que sdo determinados mais
pesadamente por influéncias sociais. De acordo com a teoria, o antecedente
imediato do comportamento € a intencdo de desempenhar o comportamento. A
teoria, depois, propds que as intencbées comportamentais sdo determinadas por um
ou dois fatores possiveis: atitudes e norma subjetiva, o ultimo representando a
influéncia social percebida (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Assim Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a teoria reconhece que,
as vezes, apenas as atitudes determinam as intengdes, enquanto outras vezes as
influéncias sociais dominam as intencoes e, em alguns momentos, tanto as atitudes
quanto as normas subijetivas sao influentes. Compreender a importancia relativa das
atitudes e normas subjetivas em determinar as intengdes e, por fim, o
comportamento, pode provar-se bastante Gtil para se arquitetar estratégias eficazes
de influéncia comportamental (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), outro determinante
comportamental pode ser definido como controle comportamental percebido,
representado pela crenca da pessoa sobre a facilidade de desempenhar o
comportamento. Quando as pessoas acreditam que ndo tém o0s recursos ou
oportunidades para desempenhar um comportamento (em outras palavras, quando o
controle comportamental percebido é baixo), elas provavelmente nao formaram
intencdes fortes para desempenhar o comportamento. Dessa maneira, acredita-se

que o controle comportamental percebido influencia diretamente a intencéo.

4.4.2 Consisténcia entre os trés componentes

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que embora os trés componentes da

atitude se desenvolvam em termos de hierarquias, eles implicam um no outro. Uma
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pessoa tenta tornar os trés componentes consistentes e manter a consisténcia entre
eles. A consisténcia pode relacionar-se a dois fatores: valéncia e intensidade. A
valéncia da atitude refere-se a pensamentos, sentimentos e acdes favoraveis ou
desfavoraveis. Assim, cognicbes favoraveis tendem a associar-se com afetos
positivos, e cogni¢cdes desfavoraveis com afetos negativos, independente da
sequéncia em que esses elementos possam ter surgido no inicio. Da mesma forma,
tendéncias de acgdes favoraveis estao associadas com afetos e cognicdes positivas.
Se um dos componentes precisar ser modificado, os outros precisarao modificar-se
também (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ainda de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a segunda dimenséao
em que os trés componentes devem ser consistentes é a intensidade: a forca com
que ocorrem. Algumas crencas sao fortes; outras, fracas. Da mesma forma alguns
sentimentos sdo profundos e outros superficiais. Finalmente, existe um forte
comprometimento de acdo em relacdo a algumas coisas e casos em relacdo a
outras. A forca da atitude refere-se ao grau de comprometimento que alguém sente
em relacdo a uma cognicao, sentimento ou agdo. A forca segue os mesmos moldes
da valéncia: os trés componentes precisam estar em equilibrio. Como esses
componentes devem ser mutuamente consistentes, eles continuam a moldar uns
aos outros. Conseqlentemente, ¢é (til representa-los como mutuamente
interdependentes e mutuamente influenciados (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Afetivo
(sentimentos)

Conativo < > Cognitivo
(acOes) (pensamentos)

Figura 2 — Trés Componentes da atitude em interdependéncia
Fonte: (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 373)
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4.4.3 Niveis de comprometimento com uma atitude

Segundo Solomon (2002), as pessoas variam em seu comprometimento com
uma atitude; o grau de comprometimento estd relacionado com seu nivel de
envolvimento com o objeto da atitude. Assim, Solomon (2002) classifica os
diferentes niveis de envolvimento. Condescendéncia representa o nivel mais baixo
de envolvimento, onde uma atitude é formada porque ajuda a obter recompensas ou
evita puni¢cdes de outros. Essa atitude é muito superficial, € provavel que mude
guando o comportamento da pessoa ndao é mais monitorado pelos outros, ou quando
uma outra opcao torna-se disponivel. ldentificacdo se refere ao processo de
identificacdo ocorre quando atitudes sédo formadas a fim de se conformar com uma
outra pessoa ou grupo, ou seja, quando as pessoas imitam o comportamento de
modelos desejaveis. Internalizagdo representa um alto nivel de envolvimento,
atitudes profundamente enraizadas sao internalizadas e se tornam parte do sistema
de valores da pessoa. Essas atitudes sdo muito dificeis de mudar porque sdo muito

importantes para o individuo.

4.4.4 Moldagem das atitudes

Sabida a interdependéncia e consisténcia entre os trés componentes da
atitude, pode-se afirmar que é possivel moldar uma atitude (todos os trés
componentes) primeiro moldando ou alterando qualquer um dos componentes
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Segundo esses autores, moldagem de atitudes
quer dizer ajudar a formar uma atitude onde nao existia nenhuma antes, e também
mudar uma atitude preexistente. Consequientemente, ha trés vias para a moldagem
de atitudes:

o via cognitiva - o profissional de marketing fornece informacdes e
associagdes novas que levam as pessoas a mudar suas crengas;

o via afetiva - o profissional de marketing tenta criar vinculos emocionais

com as pessoas € 0 objeto de atitude;
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o via conativa - o profissional de marketing busca influenciar diretamente
o comportamento através de, por exemplo, incentivos, estruturacdo de ambientes,
procedimentos novos, imposicdo de determinacdes governamentais e estruturacao

de informacdes.

4.4.5 Modos de processamento de informacao de alto e baixo

envolvimento

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), quando as pessoas sdo expostas a uma
propaganda ou outra comunicacdo de marketing, elas processam a informacao de
acordo com seu interesse na questao abordada, ou seja, de acordo com seu nivel
de envolvimento sentido. Para tanto, pode-se distinguir dois modos de
processamento: via central e via periférica. Na via de processamento central o
individuo capta e analisa o conteldo da mensagem de forma ativa e racional. A
pessoa elabora a mensagem para examina-la e interpreta-la. Portanto, nessa
situacdo, a qualidade da evidéncia apresentada para apoiar as alegacdes da
questdo tem um papel fundamental. Em contrapartida, na via periférica de
processamento, a pessoa capta a mensagem apenas de modo casual, e tende a
fazer inferéncias rapidas, simplesmente observando os elementos da propaganda. A
forma da mensagem determina mais a atitude da pessoa que a sua mensagem
(SHETH, MITTAL; NEWMAN, 2001).

4.4.6 Aplicacao da teoria das atitudes: mudanca social planejada

Em toda sociedade, alguns comportamentos individuais s&o contra 0s
interesses da sociedade como um todo, ou até mesmo, algumas vezes, 0s
comportamento individuais vao contra os interesses do proprio individuo.

Os governos e outras agéncias que desejam proteger os interesses do
individuo e da sociedade criam programas para alterar o comportamento desses
individuos. Esses se chamam programas de mudanca social planejada. A mudanca
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social planejada, como ja visto no tépico 4.3, refere-se a intervencao ativa de algum
agente com um objetivo politico consciente de gerar uma mudanca em algum
comportamento social ou de consumo entre os membros de uma populacédo
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). A agéncia que implementa esse programa
chama-se agente de mudanca, e as pessoas cujo comportamento se busca alterar
chamam-se entdo, alvos de mudanca, e a aplicacdo de mudanga social planejada
denomina-se marketing social (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

4.5 INFLUENCIANDO ATITUDES E COMPORTAMENTOS: A PERSUASAO
ATRAVES DA COMUNICACAO

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) as comunicac¢des de
marketing, sejam na forma de propaganda, do “papo” de um vendedor, de um folder
ou da embalagem de algum produto, representam um meio significativo para
persuadir as pessoas. As tentativas de persuasdo podem variar desde argumentos
l6gicos até imagens graficas, e da intimidacdo dos pares a exortacbes de
celebridades. Portanto, h& varios aspectos basicos da comunicagdo que
especificamente ajudam a determinar a modificacao de atitudes (SOLOMON, 2002).

Segundo Solomon (2002), os profissionais de marketing e publicitarios
tradicionalmente tentam entender como as mensagens de marketing podem mudar
as atitudes das pessoas pensando em termos do modelo de comunicagdes, que
especifica que uma série de elementos sdo necessarios para que a comunicacao
seja alcancada. Um deles é a fonte, onde a comunicagao se origina. Um outro é a
prépria mensagem. Ha muitas maneiras de se dizer uma coisa, e a estrutura da
mensagem tem um grande efeito sobre o0 modo como ela é percebida. A mensagem
deve ser transmitida através de um meio, que podera ser a televisdo, o radio,
revistas, outdoors, contato pessoal e outros. Uma vez transmitida a mensagem é,
entdo, decodificada por um ou mais receptores, que a interpretam a luz de suas
préprias experiéncias. Finalmente, um feedback deve ser recebido pela fonte, que

utiliza as reacdes dos receptores para modificar aspectos da mensagem.
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4.5.1 Fonte

Certas caracteristicas da fonte podem aumentar o impacto persuasivo das
comunicagbes. Um principio ha muito existente de persuasao para mudanca de
atitude é de que uma fonte verossimel (uma que seja percebida como bem-
informada e digna de confianca) normalmente aumentara a persuasado. Fontes
fisicamente atraentes podem ser mais persuasivas. O mesmo é verdadeiro para
fontes que sejam simpéaticas, tenham status de celebridade ou sejam semelhantes
ao publico-alvo. De maneira semelhante, a reputacdo da empresa que patrocina a
mensagem pode ser importante (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Quando a
fonte é bem respeita e tida em alta conta pelo publico pretendido, a mensagem tem
muito mais probabilidade de ter crédito. De modo oposto, uma mensagem de uma
fonte considerada pouco segura ou nao-confidvel sera recebida com ceticismo e
pode ser rejeitada (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

4.5.1.1 Transmissor da mensagem — interlocutor

Segundo Solomon (2002), sob a maioria das condi¢des, o transmissor de uma
mensagem pode ter um grande impacto sobre a probabilidade de uma mensagem
ser aceita. Fontes positivas tendem a aumentar a mudanca de atitude. “As
mensagens emitidas por fontes atraentes alcangam indices mais altos de atengéo e
retencdo” (KOTLER, 1993, p.663). Justamente por isso, a pratica de uso de
testemunhos é muito utilizada como técnica promocional.

Para Solomon (2002) duas caracteristicas do interlocutor particularmente
importantes sao a credibilidade e a atratividade.

A credibilidade diz respeito a especializagdo, objetividade ou confiabilidade
percebida de uma fonte. Essa dimensao relaciona-se com as crengas das pessoas
de que um comunicador & competente e esta disposto a fornecer as informacdes
adequadas. Ainda, de acordo com o mesmo autor, uma fonte confiavel pode ser
especialmente persuasiva, e é por isso, que muitas empresas arcam com 0s custos

de contratar porta-vozes famosos pois, na média, o investimento vale a pena
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(SOLOMON, 2002). A credibilidade da fonte afeta a decodificacdo da mensagem. A
fonte de comunicacdo - com sua honestidade e objetividade percebidas — exerce
uma enorme influéncia no modo como a comunicagcdo € aceita pelo receptor
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Em relacdo a atratividade da fonte, Solomon (2002) afirma que a mesma
consiste no seu valor social percebido. Essa qualidade pode vir da aparéncia fisica,
personalidade, status social da pessoa ou sua semelhanca com o receptor. Uma
fonte motivadora tem grande valor, e acordos de endosso estdo sendo feitos
continuamente. De fato, estudos comprovam que rostos famosos captam a atencao
e sdo processados de forma mais eficiente pelo cérebro do que rostos “comuns”. As
celebridades aumentam a consciéncia da propaganda e promovem a mudancga de
atitude. O poder das celebridades funciona porque elas incorporam significados
culturais — simbolizam categorias importantes, como status e classe social, género,
idade e até mesmo tipos de personalidade. Para que as campanhas com
celebridades sejam eficazes, o endossador deve ter uma imagem clara e popular.
Além disso, para Kotler (1993) a simpatia também é elemento expressivo, ja que
qualidades como humor, sinceridade e naturalidade s&o capazes de influenciar na
captagao da mensagem.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), endossadores de produto
(estrelas de cinema, atletas, médicos, veterinarios, professores, técnicos, etc.)
podem ajudar a determinar o grau de persuasao do anuncio de varias maneiras.
Celebridades podem servir como um mecanismo para atrair a atencdo. Os
endossadores também podem moldar a interpretacdo dos consumidores dos
anuncios e produtos através de transferéncia de significado (quando o significado
transmitido por um objeto é transferido para outro objeto). Dessa maneira, as
pessoas podem passar a ver uma questdo como mais potente ou mais atraente
simplesmente porque estd associada a endossadores que tém esse significado.
Endossadores também podem servir como sugestdes periféricas, que podem
aumentar a persuasao sob a rota periférica. Na medida que os consumidores
acreditam no endossador do produto, eles podem ser mais receptivos aos apelos do
anuncio (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Shiffman e Kanuk (2000) afirmam que, segundo pesquisas realizadas, quando
a compreensao do receptor é baixa, ele confia na credibilidade do interlocutor para
formar atitudes quanto a questdo a que esta exposto, mas quando a compreensao
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(e, portanto o processamento sistematico da informacao) é alta, a especializacdo da

fonte causa muito menos impacto nas atitudes do receptor.

4.5.2 Publico-alvo

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) um componente essencial das
estratégias de comunicacao € selecionar o publico apropriado. Isso porque o publico
—alvo ira influenciar criticamente as decisées do comunicador quanto a o que dizer,
como, quando e onde (KOTLER, 1993).

As caracteristicas das pessoas no momento da exposicdo a uma
comunicacao persuasiva devem ser levadas em consideracdo ao se projetar a
comunicacdao (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Para Schiffman e Kanuk
(2000) é importante considerar que um publico é feito de individuos e cada um tem
seus tracos, caracteristicas, interesses, necessidades, experiéncias e
conhecimentos proprios. Porém, uma das coisas mais importantes, segundo Kotler
(1993), é estabelecer a imagem atual do publico sobre o objeto da campanha.

Também € essencial para o emissor segmentar o publico em grupos que
sejam homogéneos em termos de algumas caracteristicas pertinentes. De acordo
com Schiffman e Kanuk (2000), a segmentagcao permite ao emissor criar mensagens
especificas para cada grupo-alvo por um meio de comunicagdo determinado. E
pouco provavel que um profissional de marketing possa desenvolver uma Unica
mensagem que apele simultaneamente para a totalidade do publico. Entretanto,
organizacbes que tém muitos publicos diversificados as vezes acham (til
desenvolver uma estratégia de comunicagbes que consista em uma mensagem
global para todos os seus publicos (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

4.5.3 Mensagem

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a mensagem é o

pensamento, idéia, atitude ou outra informacdo que o emissor deseja levar ao
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publico pretendido. Na tentativa de codificar a mensagem na forma que permitira o
publico entender seu significado preciso, 0 emissor precisa reconhecer exatamente o
que ele esta tentando dizer e por qué, além de conhecer as caracteristicas do seu
publico. Eles precisam entdo tentar compor frases ou codificar suas mensagens de
modo que elas caiam nas zonas de entendimento e familiaridade do seu publico-alvo
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Caracteristicas da mensagem podem representar um papel significativo no
processo de persuasao para mudanca de atitude (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Segundo Solomon (2002), ha basicamente duas formas de transmitir uma
mensagem: via visual (imagens) e via verbal. O ditado “uma imagem vale mais que
mil palavras” capta a idéia de que os estimulos visuais podem causar grande
impacto de modo econdmico, especialmente quando o comunicador quer despertar
respostas emocionais nos receptores. Por outro lado, uma imagem nem sempre é
tao eficaz na comunicacao de informacdes sobre fatos. Os anuncios que contém a
mesma informagéo, apresentados na forma visual ou verbal, promovem diferentes
reacdes e mudancas de atitudes (SOLOMON, 2002).

Para Sant'’Anna (1998) palavras e imagens devem caminhar juntas,
reforgando-se mutuamente. A Unica fungdo da palavra é explicar o que a imagem
estd mostrando. Segundo o mesmo autor, pesquisas comprovam que, para anuncios
de televisao, por exemplo, se alguma coisa for dita que nao seja também ilustrada, o
espectador imediatamente a esquece.

Solomon (2002) também avalia que os elementos verbais sdo mais eficientes
quando reforcados por uma imagem, em especial se a ilustracdo é estruturada (a
mensagem na imagem esta fortemente relacionada com o anuncio). Como exigem
mais esforco para processar, uma mensagem verbal € mais adequada para
situacdes de alto envolvimento ou em contextos impressos. Como o material verbal
desaparece mais rapidamente da memoéria, sd0 necessérias exposicdoes mais
freqUentes para obter o efeito desejado. As imagens, por sua vez, permitem ao
receptor agrupar informagdes no momento da codificacdo. Esse agrupamento
resulta em um traco de memdria mais forte que auxilia a recuperacédo ao longo do

tempo.
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4.5.3.1 Argumento

Segundo Solomon (2002), 0 modo como o argumento é apresentado pode ser
tdo importante quanto o que € dito para modificar as atitudes e comportamentos.
Ainda ndo ha uma definicdo clara do melhor meio de apresentacdo de uma
mensagem em termos de argumentacao. Segundo Shiffman e Kanuk (2000) isso vai
depender da natureza do publico. Para esses autores, se o publico € amigavel, se
ele favorece inicialmente a posicdo do comunicador, ou se € pouco provavel que ele
ouca um argumento contrario, entdo uma mensagem unilateral (de apoio), que
enfatize apenas informagobes favoraveis é mais eficaz. Entretanto, se um publico é
critico ou hostil, se tem um alto grau de instrucao, ou se mostra provavel de ouvir
alegacbes contrarias, entdo uma mensagem com argumentacao bilateral (de
refutacdo, onde também se apresentam alguns pontos negativos) provavelmente

sera mais eficaz para a mudanca de atitude.

4.5.3.2 Tipos de apelos de mensagem

Segundo Solomon (2002) a maneira como algo é dito pode ser tdo importante
quanto o que é dito. Uma mensagem persuasiva pode tocar o coracdo ou causar
medo, fazer rir ou chorar ou ainda deixar o receptor com vontade de saber mais.

Para Kotler (1993) ha trés tipos de apelo. Os racionais apelam para o auto-
interesse do publico. Eles mostram e enfatizam claramente os beneficios ou
prejuizos do produto ou questdo. Ja os emocionais tentam despertar alguma
emocao negativa ou positiva que motive o individuo. Enquanto os apelos morais
dirigem-se a o que publico percebe com sendo certo ou errado.

Algumas vezes o0s anuncios objetivos, factuais, sdo mais eficazes em
persuadir um publico-alvo; outras vezes os apelos emocionais sdo mais eficazes.
Depende do tipo de publico a ser atingido e do seu grau de envolvimento com a
questdo. Em geral, porém, os apelos racionais, légicos, sdo mais eficientes em
persuadir publicos instruidos, e os apelos emocionais sdo mais eficientes em
persuadir pessoas menos instruidas (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) o trabalho com mensagens
afetivas é favoravel, pois a medida que as pessoas vivenciam sentimentos
favoraveis quando processam mensagens afetivas que se tornam associadas a
questdo tratada, a persuasao € facilitada. Além de aumentar a persuasao para
mudanca de atitude, esse tipo de mensagem tende a chamar mais a atencao das
pessoas melhorando o processamento da mensagem.

Ja para Solomon (2002) os efeitos precisos dos apelos racionais versus
apelos emocionais sao dificeis de mensurar. Embora a lembranca do contetdo de
anuncios tenha a tendéncia de ser melhor para os comerciais “para pensar” do que
0s “para sentir’, as medidas convencionais da eficacia da propaganda podem nao
ser adequadas para avaliar efeitos cumulativos dos andncios emocionais
(SOLOMON, 2002).

Ha, também, outras formas possiveis de serem utilizadas para apelos de

mensagens como: apelos sexuais, ao humor, ao medo, etc.

4.5.3.3 A mensagem como forma de arte

De acordo com Solomon (2002) pode-se pensar nos profissionais de
marketing como contadores de histérias que fornecem visées da realidade de modo
semelhante ao de escritores, poetas e artistas. Essas comunica¢des tomam a forma
de histérias porque os beneficios dos produtos que descrevem sao intangiveis e
devem adquirir um significado tangivel através de uma forma concreta e visivel. Os
criadores de propagandas fundamentam-se em varios mecanismos literarios para
comunicar esses significados, entre eles pode-se citar a metafora e a simile.

Uma metafora envolve a colocacao de dois objetos diferentes em uma relacao
préxima como “A é B”, enquanto que um simile compara dois objetos, “A é como B”.
Isso é feito porque A e B, embora aparentemente diferentes, compartilham alguma
qualidade que é, por sua vez, salientada pela metafora e/ou simile. Esses
mecanismos literarios permitem ao profissional de marketing ativar imagens

significativas e aplica-las a eventos do cotidiano (SOLOMON, 2002).
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Ainda tem-se a ressonancia como outro tipo de mecanismo literario
freqiientemente usado na publicidade. E uma forma de apresentacdo que combina
um jogo de palavras com uma imagem relevante (SOLOMON, 2002).

4.5.3.4 Formas de apresentacdo da mensagem

Segundo Solomon (2002), do mesmo modo como uma mensagem pode ser
articulada com palavras ou imagens, a forma como o publico € abordado também
pode diferir. Os comerciais sdo estruturados de maneira semelhante a de outras
formas de arte, pegando emprestado convengdes da literatura e da arte quando
comunicam suas mensagens. Para esse autor, existem, basicamente, duas formas
bem distintas de abordagem: drama e prelecéo.

Uma prelecdo € como um discurso em que a fonte fala diretamente para o
publico em uma tentativa de informa-lo sobre uma questao ou persuadi-lo a exercer
alguma acdo. Como uma prelecdo obviamente implica uma tentativa de persuasao,
0 publico a vera como tal. Supondo que os ouvintes estejam motivados a fazé-lo, os
méritos da mensagem serdo pesados juntamente com a credibilidade da fonte
(SOLOMON, 2002).

Ainda se tratando de prelecdo, repostas cognitivas, como contra-
argumentacao, ocorrerdao. O apelo sera aceito até onde puder superar objecdes e for
congruente com as crencas da pessoa (SOLOMON, 2002).

Por sua vez, o drama leva o publico para dentro da acdo. Os personagens s6
abordam indiretamente o publico; eles interagem uns com os outros em relagéo a

uma questdo em um ambiente imaginario. Os dramas tentam ser experimentais.

4 .5.3.5 Elementos Execucionais

Como ja foi mencionado, embora a persuasao possa geralmente depender do
que é dito na mensagem, a maneira como é dito e outros fatores envolvidos na

publicidade pode ser igualmente importante, e até mais importante, em muitas
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situacdes. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a execu¢dao da mensagem deve,
portanto, ser cuidadosamente considerada no desenvolvimento de comunicacdes
persuasivas. Na verdade, elementos execucionais como imagens, sons, cores €
ritmo podem representar papéis cruciais durante a persuasao, de varias maneiras
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com Kotler (1993) para atrair a atencao, os comunicadores podem
utilizar recursos visuais, roteiro, imagens, demonstracoes, depoimentos e musica.
Além disso, formatos, tamanho e posicao da mensagem, cor, forma e movimento
também devem ser observados.

Segundo Kotler (1993), em um anuncio impresso, o comunicador tem de
escolher o titulo, texto, ilustracdo e cor que provoquem mais percepcao por parte do
publico-alvo. Se a mensagem for transmitida pelo radio, o comunicador deve
escolher cuidadosamente as palavras, a qualidade da voz (velocidade da fala, ritmo,
altura, articulacdo) e a vocalizagdo (pausas, suspiros, bocejos). Ainda, de acordo
com o mesmo autor, se a mensagem for veiculada pela televisdo, todos esses
elementos e mais a expressao corporal precisam ser planejados. Para Engel,
Blackwell e Miniard (2000) esses elementos execucionais sdo significativos pois
podem atrair a atencdo, podem afetar as crencas das pessoas sobre a questéo, ou
ainda, podem influenciar as atitudes.

4.5.4 Midia

Para Schiffman e Kanuk (2000) a estratégia de midia € um componente
essencial de um plano de comunicacdes. Ela tem a ver com a colocagcdo dos
anuncios em um veiculo especifico que atinja seu publico-alvo. Essa decisao de
escolha de midia deve estar relacionada com o publico-alvo, o tipo de idéia, a
natureza da mensagem, os objetivos da campanha, a disponibilidade de orgamento
e os custos das midias alternativas (BERKOWITZ, KERIN, HARTLEY e RUDELIUS,
2003).

Segundo Kotler (1993) ha varios tipos de midias de comunicacdo impessoal
(mensagens transmitidas sem contato ou interacdo pessoal): midia impressa

(jornais, revistas e folhetos), falada (radio e televisdo), eletrénica (audiovisuais e
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videos) e visual (outdoors, luminosos e cartazes). Ainda, nos dias atuais, pode-se
ressaltar a internet como tipo de midia.

De acordo com Berkowitz et al. (2003) como o0s anunciantes tentam
maximizar o numero de individuos no publico-alvo expostos a mensagem, eles
precisam se preocupar com diversos fatores. Dentre eles esta o alcance, ou seja, o
namero de pessoas ou lares diferentes expostos ao andncio. Ha também a
preocupacdao com a audiéncia, que caracteriza o percentual de lares numa
determinada regido que estao sintonizados em algum tipo de programa de televisao
ou em uma estagdo de radio, por exemplo. No entanto, embora o alcance seja
interessante, os anunciantes estao interessados em expor a mensagem para seu
publico-alvo mais de uma vez, o que descreve a freqiéncia. Quando o alcance é
multiplicado pela freqiéncia, um anunciante ira obter um numero de referéncia
comumente usado denominado Gross rating point (GRP) ou audiéncia bruta. Para se
conseguir o GRP adequado para alcancar os objetivos da campanha de
propaganda, o planejador de midia precisa equilibrar o alcance e a freqtiéncia. O
equilibrio também sera influenciado pelo custo. O custo por mil (CPM) refere-se ao
custo de alcangar 1.000 individuos ou lares com a mensagem da propaganda
através de uma determinada midia (BERKOWITZ et al., 2003).

Para Schewe e Reuben (1982) a selecdao do canal para transmissao da
mensagem € muito relevante, ja que a colocagcao apropriada de um anudncio é tao
importante para a comunicacao efetiva quanto a prépria mensagem.

Em muitos casos, em vez de selecionar uma categoria de midia e excluir
outras, muitos anunciantes adotam uma estratégia de campanha multimidia, ou seja,
usam um mix de formas de midias e veiculos de comunicagcdo para maximizar a
exposicdo da mensagem e, ao mesmo tempo, minimizar custos (SHIFFMAN e
KANUK, 2000; BERKOWITZ et al., 2003)

Sant’Anna (1998) afirma que as estratégias multimidia permitem a simulagcéao
de programacoes, a partir de uma dada verba, que otimizem o aumento conjugado
da cobertura eficiente junto ao publico-alvo visado, pois as pessoas, em geral,
entram em contato com varios meios de comunicacdo simultaneamente, e um

mesmo meio € percebido mais intensamente por uma do que por outra pessoa.
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4.5.4.1 Repeticao do anuncio

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a explicacdo mais promissora de
como a repeticao afeta a persuasao € o processo de modificagdo de atitude de dois
estagios proposto por Cacioppo e Petty (apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). Acredita-se que as exposicdes iniciais suprem a pessoa com oportunidades
adicionais de avaliar a posicdo defendida pela mensagem. Uma vez que a pessoa
tenha avaliado totalmente as implicacbes da mensagem para suas atitudes, o
segundo estagio assume o controle, e o tédio em relagdo a mensagem torna-se
dominante. Este tédio diminui a aceitacdo da mensagem. O ponto em que o tédio
comeca depende da quantidade de processamento que ocorre durante as
exposi¢cdes anteriores. Se o anuncio € totalmente avaliado depois de uma
exposicdo, o tédio se instala imediatamente. Se tal reflexdo sé ocorre depois de
muitas exposicdes, o impacto negativo do tédio é adiado.

Assim, de acordo com esse ponto de vista, repeticbes adicionais sao
necessarias apenas quando a pessoa € incapaz ou nao tem vontade de avaliar
totalmente a posicdo da mensagem depois de uma Unica exposi¢cao. Por exemplo,
um complexo anuncio informativo de televisdo pode exigir varias exposicoes,
especialmente quando as pessoas nao estdo altamente motivadas para processar o
anuncio cuidadosamente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho, primeiramente, se buscou informacgdes a
respeito da campanha “Mesario Cidadao”, as quais serviram para a composicao de
sua descricao. Essas informacdes foram obtidas através de pesquisa na intranet do
TRE/RS e, essencialmente, por materiais fornecidos pela Assessoria de
Comunicagao Social do Tribunal e entrevistas abertas com o pessoal desse setor,
principalmente, com o coordenador da campanha.

Quanto a pesquisa junto aos mesarios, utilizou-se a base de dados (cedida
pela Secretaria de Tecnologia da Informacdo do TRE/RS) correspondente as
pessoas inscritas no sitio do TRE/RS como voluntarias no ano de 2006. Portanto, o
universo constitui-se de 1655 eleitores que se inscreveram como mesario voluntario
no portal do Tribunal e que informaram seus contatos.

Para instrumento de pesquisa foi elaborado um questionario com 10 questdes
abertas (Apéndice 1). As duas primeiras questdes remetem a questdo do
voluntariado e da politica, em seguida é proposta a indagacdo se a atividade de
mesario ja havia sido exercida alguma vez, questiona-se o motivo da inscricdo como
voluntario no portal eletronico do TRE/RS e como se tomou conhecimento do link.
Logo apés pergunta-se a respeito do pensamento sobre ser mesario. Enfim, chega-
se ao ponto onde € mencionada a divulgacdo a respeito do assunto mesario e
investiga-se sobre a mensagem, o transmissor e o promotor dessa divulgacao.
Ainda, questiona-se se houve influéncia da campanha para a inscricdo como
voluntario e se é pretendida a continuidade da atividade de mesario em eleicoes
futuras. Por fim, a ocupacéo, a escolaridade e a idade também sao indagadas.

O questionério foi enviado por meio eletrdnico, em janeiro/2007, para 1088
eleitores residentes no interior do Estado do RS, correspondendo ao universo de
mesarios voluntarios do interior. A taxa de resposta foi de 19,76%, ou seja, 215
respondentes.

Em relacdo aos meséarios voluntarios residentes em Porto Alegre/RS
(universo de 567) optou-se por aplicar o questionario via telefénica, isso porque a
pesquisadora mora na capital e avaliou que os custos incorridos seriam viaveis.

Além disso, a pesquisadora poderia aproveitar o contato mais direto com o
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entrevistado para explorar em maior profundidade as questdes mais pertinentes a
serem aproveitadas no questionario para envio eletrénico.

Portanto, dentre os eleitores pertencentes as zonas eleitorais de Porto Alegre
foram selecionados alguns cidadaos que foram entrevistados por telefone no
periodo de 15 a 19 de janeiro. A selecao foi realizada considerando-se os critérios
sexo e idade. Com isso, no total foram entrevistados 18 mesarios voluntarios, sendo
9 mulheres e 9 homens, ja que a incidéncia de inscritos, entre os dois sexos, €
praticamente equivalente. Entretanto, em relacdo a idade a selecdo foi diferente.
Respeitando a proporcao de ocorréncias entrevistou-se pessoas nas faixas etarias
de 20 a 29 anos, de 30 a 39, de 40 a 49 e com mais de 50 anos, sendo 0 numero de
mulheres entrevistadas, respectivamente de 4, 2 ,1 e 2 e de homens, 4, 3, 1 e 1.
Cada entrevista levou, em média, 10 a 15 min. A pesquisa encerrou neste nimero
de entrevistas pois as respostas se tornaram repetitivas, ou seja, havia similaridade
entre as respostas.

Importante salientar que, ao cabo, foi utilizado o0 mesmo grupo de questdes
tanto para as entrevistas por telefone quanto para as enviadas por correio eletrénico.

As respostas recebidas por telefone foram transcritas imediatamente ap6s o
término da entrevista. Ao final, todas as 18 entrevistas foram analisadas por blocos
tematicos e algumas exemplificadas com transcricio de depoimentos dos
respondentes.

Ja a analise das respostas dos e-mails constitui-se da leitura de cada
mensagem eletrbnica com apuracdo das repostas também por agrupamento
tematico, ressaltando-se algumas declaragcées com transcricdo literal do depoimento.
Ao total foram analisados 178 questionarios validos, representado 16,36% do
universo de respondentes interioranos. Exclui-se aqueles que continham respostas

em branco, depoimentos incompreensiveis e os repetidos.
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6 A CAMPANHA MESARIO CIDADAO

6.1 HISTORICO DA CAMPANHA

A campanha mesaério cidadao foi criada e desenvolvida pela Assessoria de
Comunicacao do TRE/RS com a intencdo de incentivar eleitores a participar do
processo eleitoral através do exercicio da atividade de mesério. A campanha ja esta
em sua 32 versdo e todas elas contaram com o apoio da AGERT (Associacao
Gaucha de Emissoras de Radio e Televisao).

A primeira versao, de carater pioneiro no Brasil, foi lancada em 2002
(Eleicdes Gerais). O principal enfoque pretendido foi a promog¢ao da valorizagdo do
mesario (como uma figura muito importante no processo eleitoral). A idéia surgiu a
partir de constatacdes do repudio dos cidadaos a convocagao e ao grande numero
de requerimentos de dispensa de mesario protocolados na Justica Eleitoral do RS.

A fim de amenizar este quadro desfavoravel, a campanha Mesario Cidad&o foi
criada e divulgada através de sete pecas distintas, em VTS, spots de radio e folders
(parte grafica). A producéo das pecgas contou com o apoio da Assembléia Legislativa
e foi totalmente desenvolvida e dirigida pelo TRE/RS.

Ja em 2004 (Eleicbes Municipais), por meio da liberacao de verba pelo TSE,
foi contratada uma agéncia de publicidade. No entanto, a elaboracdo da campanha
acabou sendo quase que exclusivamente produzida pelo TRE/RS. O método de
veiculacao foi o mesmo: VTS, spots de radio, folders e cartazes, tudo divulgado com
o apoio da AGERT. A diferenca em relacdo a campanha anterior € que se buscou
melhorar a parte gréfica e o sistema de audio e video. A proposta de mensagem
passada foi a mesma da propaganda de 2002: o enfoque na valorizacdo do mesario.

A campanha mais recente (2006 — Eleicoes Gerais) seguiu a mesma
sistematica das outras, com a diferenca que abordou a idéia de voluntariado na
parte grafica (nao mencionada anteriormente) e foi criado um link no sitio do TRE/RS

onde as pessoas interessadas a serem mesarios voluntarios poderiam se inscrever.
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6.2 CAMPANHA MESARIO CIDADAO 2006

Para a campanha de 2006 foram preparados comerciais para TV e spots de
radio, cada um com tipos diferentes de texto, sendo que cada mensagem estava
relacionada com a especialidade reconhecida de seu porta-voz. Além disso, também
houve elaboracao de folders e cartazes.

Para a gravacao das propagandas foram convidadas trés personalidades de
areas distintas. A participacdo voluntaria na campanha ficou a cargo de Fernando
Lucchese (cardiologista de renome), Mauro Galvdo (ex-zagueiro da selegcao
brasileira de futebol) e Miguel Proenca (pianista reconhecido). O texto apresentado
por cada porta-voz fazia relacdo e analogia com a area de atuacdo dos mesmos
(Anexos A, B e C). Foram gravados, portanto, trés VT’s de 30 segundos, que foram
divulgados via televiséo e radio.

O formato da propaganda consistiu em uma trilha incidental suave e pano de
fundo infinito, com o porta-voz recitando o texto ao lado de uma urna eletrénica. Ao
término dos dizeres da mensagem aparecia o logotipo “Mesario Cidadao”, seguido
do logo do Brasao TRE/RS e, por fim, o logo “Apoio: Agert”.

Em relagdo aos spots de radio, a mensagem ¢€ idéntica a da transmitida via
televisdo. Houve a transposicdo do audio da TV para o radio, acrescentando-se
apenas a identificacao de quem esta dando o testemunhal, pois na TV aparecia com
caracteres.

O publico-alvo que a campanha pretendeu atingir foi o universo dos cidadaos
do estado do Rio Grande do Sul, maiores de 18 anos aptos a votar, ou seja, aqueles
que possuem inscricdo no Cadastro Nacional de Eleitores e que se encontram em
situagéo regular.

A campanha contou com o apoio/parceria da AGERT, que distribui os
comerciais de TV e spots de radio as 288 emissoras associadas do Estado, as quais
veicularam durante os intervalos de suas programacodes as propagandas “Mesario
Cidadao”. Importante salientar que ndo houve um planejamento de midia
organizado, ou seja, nao foi esquematizado o numero e os horarios de insercbes de
cada propaganda. Cada emissora veiculava a propaganda da campanha de acordo
com as “brechas” em suas programacoes. Portanto, ndo ha uma contagem exata do
namero de aparicbes da campanha. No entanto, pode-se afirmar que ela foi
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amplamente divulgada, podendo ser vista varias vezes na televisdo, assim com ser
ouvida constantemente no radio.

A campanha foi introduzida na midia no inicio do més de agosto/2006 e
mantida algumas semanas apés o pleito de 2006 em outubro.

Cabe ressaltar que a parte grafica da campanha foi desenvolvida em folders
(Anexo D), os quais foram distribuidos para as 50 (cinqlienta) principais zonas
eleitorais do estado, a fim de fazer uma divulgacéo no préprio ponto de contato com
0 publico-alvo. Além disso, foi disponibilizado na intranet do TRE/RS o modelo de
folder para que as zonas eleitorais do interior do Estado tivessem acesso e
pudessem imprimir seu préprio material de divulgacao, resultando em menos custos
para a Justica Eleitoral. Além disso, também formam desenvolvidos cartazes (Anexo
E) em folha A3 (em preto e branco) que foram distribuidos entre as zonas eleitorais
para serem expostos em lugares publicos.

6.3 ANALISE DA CAMPANHA MESARIO CIDADAO

A campanha Mesario Cidadao tendo como obijetivo principal a valorizacao do
cargo de mesario e a conseqliente conquista de eleitores interessados em participar
espontaneamente do processo, nao faz mencado a qualquer tipo de vantagem
objetiva que advém do exercicio da fungdo (com exceg¢do dos folderes, onde é
citado o beneficio das folgas, por exemplo). Dessa forma a campanha incentiva a
participacdo dos eleitores para prestacao de servicos no dia da eleicao sem oferecer
nenhum beneficio evidente em troca.

Isso representa que a intencao da campanha foi de criar uma relacao de troca
voluntaria por parte dos mesarios, ou seja, sem enfatizar permuta de beneficios
objetivos ou materiais.

No entanto, ao valorizar o cargo de mesario, a campanha proporciona a
percepcao de outros tipos de elementos expressivos. O intuito é que as pessoas
valorizem proveitos subjetivos de significados simbédlicos como, por exemplo,
satisfacdo pessoal por ter contribuido com o pais, sensacao de dever cumprido,
oportunidade de contato com outras pessoas, possibilidade de fazer novos amigos,
etc. Portanto, a troca, neste caso, vai depender de uma percepcao pessoal do
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préprio mesario uma vez que 0 convivio social ou a satisfacdo por ajudar podem
representar sentidos valorizados como gratificagdes transacionadas pelo trabalho
dispensado como mesario.

Evidentemente, os mesarios tém duas concessdes que sao direitos previstos
em lei: duas folgas por dia trabalhado e um vale alimentacéo para o dia da eleicéo.
Mas, como referido, a campanha para televisao e radio ndo enfoca esses aspectos.

Em outros termos, também pode-se analisar que a campanha Mesario
Cidadao busca difundir uma idéia direcionando esforgcos publicitarios na tentativa de
alterar atitudes e comportamentos do seu publico-alvo (KOTLER, 1978).

A campanha Mesério Cidaddo dissemina a idéia de que ser mesario
representa um servico de grande importancia para a democracia nacional. E
transmitida a idéia de que ser mesario € um ato de cidadania, assim quem realiza
essa funcdo cumpre com seu papel de cidadao envolvido com a sociedade em que
esta inserido.

A percepcao de que muitas pessoas carregam a crengca de que ser mesario
nao é interessante ou benéfico e, conseqlientemente, possuem um sentimento
negativo a essa questao, o que faz gerar um comportamento de aversao, levou o
TRE/RS a criacao da campanha com o objetivo de modificar esses componentes.

Dessa forma, a campanha se vale de conceitos relativos ao marketing social
para maximizar a naturalidade da adog¢do da sua idéia. Sdo usados métodos
caracteristicos do marketing para realizar a formulacdo e adequacao da mensagem
e midia capazes de propagar esse produto idéia e alcancar a aceitacdo da mesma
pelo publico.

Também pode-se considerar que a campanha Mesario Cidadao, segundo
Kotler e Roberto (1992), é composta de todos os elementos centrais que uma
campanha de marketing social deve possuir:

- Causa: valorizagao da atividade de mesério;

- Agente da mudanca: o TRE/RS através da Assessoria de Comunicagao;

- Adotantes escolhidos como alvo: todo cidaddo maior de 18 anos com
inscrigdo regular no Cadastro de Eleitores;

- Canais: televisdo, radio, cartazes, folderes, internet (via TRE/RS para
publico) e Internet, telefone, cartérios eleitorais (via publico para TRE/RS);

- Estratégia de mudanca: esforco publicitario integrado e coordenado

realizado para cumprir o objetivo.
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A campanha, em Uultima andlise, busca modificar a atitude negativa que
muitas pessoas tém em relacdo ao exercicio da funcdo de mesario. Podendo, dessa
forma, alcancar o objetivo final de inducdo a acado de se tornar um mesario
consciente de seu valor.

Ainda, pode-se constatar que a campanha tenta moldar a atitude negativa de
seu publico-alvo a partir da via cognitiva e afetiva (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001). Isso significa que a campanha forneceu informagdes e associagbes novas
que levam as pessoas a modificar suas crengcas como, por exemplo, fazendo
referéncia de como € importante ser mesario: “- Ser mesario € um ato de cidadania”.
E a busca da moldagem de atitudes pela via afetiva, onde tenta-se criar vinculos
emocionais com as pessoas € 0 objeto de atitude, fica clara quando a campanha faz
alusdo a questdes emocionais: “- Seja um craque do time de mesarios do TRE/RS. E
depois da escalagdo, dé um show de bola no dia do pleito”. A Unica via para a
moldagem da atitude que nao foi utilizada na campanha foi a via conativa, ja que
nao se ofereceu nenhum tipo de incentivo ou vantagem material que pudesse
motivar a mudanca de atitude e comportamento.

Por fim, para concretizar o0 meio de venda da idéia, atingir a mudanca de
atitude e, ao cabo, modificar o comportamento, o TRE/RS utilizou instrumentos
préprios do marketing ao elaborar a campanha Mesario Cidaddo. Estes seguem
analisados em relagcdo a aspectos como fonte, publico-alvo, mensagem, forma e

midia.

6.3.1 Fonte

Pode-se afirmar que o TRE/RS, como principal promotor da campanha
Mesario Cidadao, representa uma fonte de reputagdo bastante positiva perante a
sociedade. Ele é percebido como uma das instituicobes mais confiaveis e
transparentes em relacao a outros 6rgaos da area publica (TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, 2006) . Segundo Schiffman e Kanuk (2002), isso quer dizer ndo ha
motivos de rejeicdo e ceticismo da campanha por parte do publico em relacao a seu
patrocinador. H4, inclusive, maiores chances de a propaganda ser mais bem aceita,
tendo maior crédito e, possivelmente, tornar-se mais persuasiva para mudanca de

atitude.
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Quanto a fonte de transmissdo da mensagem, o TRE/RS optou por utilizar
endossadores conhecidos e respeitados pelo publico em geral como estratégia de
comunicagao.

Assim, o TRE/RS através da utilizacado de testemunhos de Mauro Galvao,
Fernando Luchese e Miguel Proenca, busca a obtencao de indices mais altos de
atencao e retencdo da mensagem na intencdo de alcancar maior convencibilidade
para a mudanca de atitude (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). No entanto, é
importante ressaltar que, no formato impresso da Campanha, essa ferramenta nao
foi aproveitada.

Considerando os endossadores utilizados pelo TRE/RS pode-se afirmar que
essas fontes se enquadram em duas caracteristicas importantes propostas por
Solomon (2002): a credibilidade e a atratividade. Isso porque os interlocutores
escolhidos aparentam ser confiaveis. Mesmo nao sendo especialistas na area que
tratam na campanha, ou seja, suas areas de atuagédo sao totalmente diferentes do
assunto abordado, eles parecem honestos e dispostos a fornecer informacgdes
adequadas, o que pode acarretar maior nivel de persuasao e maior influéncia no
modo como a comunicagado é aceita pelo receptor (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
Além disso, pode-se avaliar também a atratividade da fonte, uma vez que os
endossadores da mensagem possuem um grande valor social percebido em funcéo
do seu trabalho, personalidade e comportamentos perante a sociedade. Os mesmos
tém uma imagem clara e popular, o que pode afetar o aumento da consciéncia da
propaganda e facilitar na promog¢éo da mudanca de atitude (SOLOMON, 2002).

6.3.2 Publico-alvo

O publico-alvo da campanha é composto de todos os cidadaos, maiores de 18
anos, que possuam inscricado no Cadastro Nacional de Eleitores e que estejam em
situacao regular quanto ao seu titulo eleitoral. Pode-se avaliar que esse universo
compreende um grupo de pessoas de caracteristicas extremamente diversificadas.
No entanto, o que se leva em consideracao é que o publico-alvo pretendido possui
um fator em comum: a atitude negativa em relacao a questdo do mesario. E, com

isso, 0 TRE/RS desenvolve um meio de comunicacdo com uma mensagem global na
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tentativa de atingir a toda a variedade de segmentos/grupos que possuem essa

mesma idéia.

6.3.3 Mensagem

6.3.3.1 Imagem versus palavras

Quanto a campanha Mesario Cidadao desenvolvida para a televisao,
percebe-se que ha o enfoque na mensagem verbal, uma vez que a parte visual é
pouco explorada. As imagens produzidas consistem no endossador falando seu
texto ao lado de uma urna eletrébnica com um pano de fundo homogéneo em relagcéao
a cores. Em compensacéao o texto anunciado é bem elaborado e de forma criativa a
mensagem é comunicada.

A mensagem transmitida via radio € a mesma da criada para televisdo.
Inclusive é aproveitada a parte sonora do VT para transformar em spot de radio. A
unica diferenca € que foi incluida uma fala de identificacdo das vozes dos
endossadores, uma vez que, essa informacdo constou escrita no sistema para
televisao.

Na criacdo dos folders e cartazes, formam utilizados estimulos visuais na
forma de desenhos de figuras humanas e da urna eletrbnica em sintonia com as

informagdes escritas.

6.3.3.2 Argumento

O que se pode afirmar em relacdo a Campanha é que ela apresenta
argumentos de apoio, que incentivam o0s receptores a criar atitudes positivas em
relacdo ao objeto. A intengdo de nenhuma forma foi usar uma mensagem com duas
perspectivas (em que as informagdes positivas e negativas sdo apresentadas), pois

nem sequer as vantagens de ser mesario sdo0 mencionadas (como auferir folgas no
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trabalho, por exemplo). A mensagem € toda composta de frases de incentivo, sem
apresentar vantagens e desvantagens ou outra qualquer argumentacao bilateral.
Portanto o método para a persuasao na propaganda para televisao e radio se da por
meio de mensagens que afirmam a relevancia do mesario para o processo eleitoral,
na tentativa de mudar a atitude através da valorizacdo dessa atividade. Para
Schiffman e Kanuk (2002) essa estratégia de mensagem unilateral é mais eficaz
quando o publico é amigavel ou se é pouco provavel que ele ouca argumentos
contrarios.

Importante observar que na parte grafica da campanha a estratégia € bem
diferente. Ha a abordagem da questdo do voluntariado através da frase: “Seja um
Voluntéario!”. Enquanto que, na propaganda para a televisao e radio, o enfoque esta
na conscientizacdo da importancia do papel do mesario, sem tratar do aspecto de
voluntariado. Além disso, no folder da campanha ha informagdes a respeito da
convocagao, de quem pode ser mesario e, inclusive, dos beneficios resultantes do

exercicio dessa atividade.

6.3.3.3 Tipos de apelo

O tipo de apelo na campanha Meséario Cidadao para a televisdo e radio é
essencialmente emocional. O discurso tem abrangéncia na questao afetiva, onde o
eleitor é induzido a perceber a importancia e o sentimento positivo de ser mesario.
Tenta-se argumentar usando palavras que ativem a emog¢ao como, por exemplo: “—
E o talento do meséario que faz uma eleicdo ser um espetaculo de democracia no
pais” (texto interpretado por Miguel Proenca).

De acordo com Solomon (2002) os efeitos dos apelos racionais versus 0s
emocionais sao dificeis de mensurar. Entretanto, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
afirmam que o trabalho com mensagens afetivas é favoravel, pois além de aumentar
a persuasao, esse tipo de mensagem tende a chamar mais atencdo das pessoas
melhorando o processamento da mensagem. Deve-se considerar ainda que,
segundo Schiffman e Kanuk (2002), os apelos emocionais sdo mais eficientes em

persuadir pessoas menos instruidas.
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Ja para a parte impressa o tipo de apelo utilizado foi diferente. S&o expostos
elementos mais racionais, com descricdo de informagdes objetivas a respeito da
questdo do mesario. E, ainda, nesse material publicitario € deixado claramente e de
forma direta o convite para ser mesario voluntario. Pode-se perceber a estratégia de
utilizacdo de tipos de apelos diferentes conforme o tipo de material publicitario.
Dessa forma, pretende-se atingir aos mais variados publicos através de formas de

mensagem distintas e meios de comunicagéo diversos.

6.3.3.4 A mensagem como forma de arte

Percebe-se que a Campanha Mesario Cidadao para a TV e radio utiliza-se do
mecanismo simile ao formar sua mensagem. Isso porque sao feitas comparacdes do
cargo de mesario com outras funcoes/atividades exercidas na sociedade. Esse
formato fica evidente nas frases: - “No futebol ou na eleicdo nao é s6 a vitéria que
importa” (Mauro Galvao); - “Seja nas teclas de um piano ou de uma urna eletrénica,
a emocao de se expressar sempre esta presente” (Miguel Proenca).

A estratégia utilizada parece ser a de mudar a atitude do publico-alvo pela
exposicao da proximidade e semelhanca do exercicio da funcdo de mesario com
outras areas. A tentativa é alterar a atitude negativa em relagdo a ser mesario ao
comparar com outros sentidos mais positivos (SOLOMON, 2002). Provocando,
dessa forma, o interesse pelo papel de meséario ao aproxima-lo de areas

consideradas mais interessantes pelo publico.

6.3.3.5 Formas de apresentacao da mensagem

Na campanha audiovisual Mesario Cidaddo usa-se como forma de
apresentacdo da mensagem a prelecdo. Isso deve-se ao fato de as fontes
endossadoras escolhidas pelo TRE/RS falarem diretamente com o publico em uma
tentativa de persuadi-lo. Neste caso percebe-se a assertividade em usar como
transmissores da mensagem personalidades reconhecidas e confiaveis aos olhos do
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publico pois, na prelecdo os méritos da mensagem sao pesados juntamente com a
credibilidade da fonte.

6.3.3.6 Elementos execucionais

Na campanha Mesario Cidadao pode-se avaliar alguns dos elementos
execucionais mais evidentes.

Na propaganda para televisdo os efeitos visuais sdo sutis, ja que a énfase é
dada ao conteudo da mensagem que o endossador expde. O apelo visual consiste
em um pano de fundo discreto no qual a frente expde-se o porta-voz ao lado da urna
eletrénica. O som consiste em uma musica suave em segundo plano sem grandes
variagdes e impactos. Nao ha muitos efeitos de luz e cores, j& que os tons se
mantém constantes e harmonizados. Além disso, pode-se dizer que a idéia é
transmitida num ritmo calmo e desacelerado. O texto é recitado de forma enfatica
mas sem grandes alteracdes de voz. Os elementos da propaganda aparecem de
modo suave e os interlocutores se expressam de maneira tranqlila mantendo uma
postura ereta e segura sem exercer muitos movimentos corporais .

Ja para a mensagem via radio, como ja mencionado, apenas aproveita-se a
parte sonora da propaganda constituida para a televisdo. Acrescentando-se uma
fala com a identificagdo dos endossadores, do slogan da campanha, do TRE/RS e
do apoiador.

O material impresso na forma de cartaz apresenta o slogan da campanha em
letras grandes e ha uma figura de representagdo humana segurando uma urna
eletrénica. Nesse contexto aparece o convite: Seja um voluntario! Esse material, a
fim de economia, é todo impresso em tons de preto e branco. O folder apresenta a
mesma composi¢cdo do cartaz acrescida de informacdes a respeito do exercicio de
mesario e do contato para candidatar-se. Seguindo a mesma linha do cartaz,
trabalhou-se com figuras representativas de pessoas como apoio a mensagem

escrita e tudo foi impresso em preto e branco.
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6.3.4 Midia

Apesar de ser descrito na literatura o alto impacto financeiro da exposicao de
campanhas em midias especificas, para o TRE/RS a divulgacao de sua campanha
foi totalmente gratuita. Isso porque contou com o apoio da AGERT que distribuiu o
material publicitario para suas associadas de todo o estado, incluindo emissoras de
televisdo e radio. Estas, por sua vez, se encarregaram de transmitir, nas brechas de
suas programacoes, os chamados da campanha Mesario Cidadao.

Além disso, conforme ja referido, também foram produzidos cartazes
(afixados em pontos publicos de grande circulacdo de pessoas) e folderes
(distribuidos pelas zonas eleitorais de todo o estado).

Dessa forma, pode-se dizer que a campanha Mesario Cidadao contou com
uma estratégia multimidia, ou seja, foi utilizado um mix de formas de midias para
maximizar a exposicao da mensagem e alcancar o publico-alvo da campanha que,
como se sabe, é muito variado. E ainda, pode-se afirmar que a campanha Mesario
Cidadao teve a possibilidade de atingir bons indices de alcance, audiéncia e
frequéncia a partir de um custo minimo (BERKOWTZ et al., 2003).

6.3.4.1 Repeticao do anuncio

Em relacdo a esta questdo pode-se afirmar que a Campanha Mesario
Cidadao foi amplamente divulgada. Apesar de nao ter havido uma mensuracao do
namero de apari¢cdes da propaganda na TV e no radio, pode-se considerar que ela
foi inUmeras vezes repetida, podendo ser vista, inclusive, em horario nobre de
algumas emissoras. No entanto, é importante lembrar que havia trés propostas
diferentes de propaganda, o que faz reduzir o numero de veiculagdo de cada tipo.
Além disso, deve-se considerar o material impresso que foi distribuido em grandes
quantidades para os maiores cartérios eleitorais do estado.
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6.3.5 Sintese analitica da campanha

A campanha visava transmitir uma idéia e modificar a atitude negativa com
relacdo ao ato ser mesario, tendo apresentado todos os elementos centrais de uma
campanha de marketing social. Nesse sentido, a campanha buscou, através de
testemunhos de personalidades reconhecidas, uma maior penetragdo entre o
publico a quem se dirigia; transmitiu uma mensagem global sem estar voltada a
segmentos; houve uma cuidadosa produgdo dos textos, relacionando temas do
cotidiano com a idéia a ser disseminada buscando criar lagos empaticos; nas pecas
graficas a mensagem era mais informativa enquanto nas pecas para radio e
televisdo havia um apelo mais emocional; usou uma estratégia multimidia para
atingir o seu publico variado. Segundo as referéncias tedricas consultadas, pode-se
concluir que a campanha foi adequadamente desenvolvida.
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7 PESQUISA COM MESARIOS VOLUNTARIOS

7.1 ANALISE DAS RESPOSTAS DE PORTO ALEGRE (VIA TELEFONE)

7.1.1 Sobre trabalho voluntario

Apesar de todos os mesarios entrevistados serem voluntarios, constatou-se
uma baixa relacdo com um estilo de comportamento filantropico. Poucos
respondentes afirmaram ja ter exercido algum tipo de trabalho voluntario. Percebe-
se que o ato de ser mesario voluntario ndo provem de uma caracteristica intrinseca
da maioria das pessoas, ja que normalmente elas nao praticam trabalhos desse
género.

O caso mais diferenciado foi o de um entrevistado que ja praticou diversos
atos de voluntariado com criancas carentes e excepcionais e adultos
esquizofrénicos. O mesmo afirmou que resolveu ser mesario para poder ajudar de
mais alguma forma a sociedade e, ainda, afirmou que essa atividade representaria

mais uma experiéncia em sua vida.

7.1.2 Sobre assuntos politicos

Em relacdo aos assuntos politicos, a maioria dos entrevistados afirmou estar
muito atento as noticias relacionadas a essa tematica. Afirmam também que é muito
importante acompanhar os acontecimentos politicos. Além disso, declararam que o
cidadao brasileiro tem o dever de estar a par da politica. Varios entrevistados
mencionaram suas profissdes como condutoras da busca por informagdes.
Professores, pessoas da area do direito e uma socidéloga mencionaram que antes da
busca de conhecimentos politicos por interesse proprio, eles o fazem por

necessidade, pois suas funcdes profissionais exigem que estejam bem informados.
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Os demais respondentes parecem buscar informagdes por reconhecer a importancia
de manter-se atualizados em relagao a politica. Foram raros os que assumiram nao
se interessar muito por esses assuntos.

Os principais meios de comunicacgao utilizados para a busca de informacoes
sdo a TV, o radio e o jornal. Uma parcela significativa também utiliza a Internet.

Parece que a maioria dos entrevistados reconhece a importancia do
acompanhamento dos assuntos politicos e mais do que isso, reconhecem essa
busca de informacbes como um dever de cidaddo pertencente a uma sociedade

civilizada.

7.1.3 Sobre se ja foi mesario e o que levou a se inscrever no sitio do
TRE/RS

Alguns dos entrevistados afirmaram ja ter exercido a funcdo de mesario em
eleicbes anteriores e apenas se inscreveram como voluntarios para garantir que
continuem a ser convocados.

Outros, que nunca exerceram a atividade de mesario, declararam
explicitamente que se inscreveram como voluntarios pelo exclusivo motivo de ganho
de folgas. Conforme depoimento:

“- Me inscrevi pois sou funcionario publico e tenho interesse pelas folgas.”

Em parte bem significativa, ha também aqueles que alegaram participar do
dia da eleicdo por razbes como: curiosidade para entender como funciona o
processo e ver o que € feito através do papel de mesario, vontade de conhecer
pessoas diferentes que morem no mesmo bairro, desejo de fazer algo diferente num
dia de domingo, intencdo de se aproximar das questdes nacionais, consciéncia da
importancia de participar e, até mesmo, por caridade a outras pessoas que nao
suportam o exercicio de mesario, ou seja, para que as mesmas nao sejam
convocadas. Segue as palavras de uma entrevistada:

“- Eu nao acho um sacrificio tdo grande e, dessa forma, eu acabo ‘livrando a
barra’ do pessoal que odeia ser mesario.”

Algumas pessoas que ja foram meséarios e que gostam de continuar sendo

confessam que, dentre outros motivos (como as folgas, por exemplo), mantém sua
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participacdo para continuar revendo seus antigos vizinhos e amigos. Muitos destes,
ao mudarem de bairro, acabam ndo pedindo transferéncia de titulo eleitoral para
continuar sendo convocados em suas zonas de origem e, assim, terem a
oportunidade de, no dia da eleicédo, reencontrar pessoas queridas.

Houve também o caso de quem nunca havia sido mesério e se inscreveu pela
primeira vez pelo simples motivo das obtengédo de folgas e, no entanto, acabou
declarando que gostou da funcgao:

“- Eu gostei. Figuei como mesario no colégio que estudei quando era menor e
encontrei diversos amigos de antigamente. Me diverti. E interessante a relacdo com
as pessoas. Acho que hoje eu seria mesario mesmo se nao ganhasse as folgas.”

Outros buscaram ser mesario pois acreditam que essa atividade nao deva ser
exercida por empregados da area privada, isso porque estes tém dificuldades de
usufruir do direito a folgas. Sendo assim, na opinido dos mesmos, todos os mesarios
deveriam ser funcionarios publicos. Segue depoimento:

“ — Acho que s6 funcionario publico deveria ser convocado para mesario.
Acho injusto chamar as pessoas da iniciativa privada que ndo podem aproveitar as
folgas.”

Também houve alguns entrevistados que nunca haviam participado das
elei¢cbes e que por se inscreverem no sitio do TRE/RS acabaram sendo convocados
ja para as Eleicoes 2006. Dois deles sao estudantes e se inscreveram somente por
curiosidade pelo processo. Resultou que ndo gostaram e que nao pretendem ser

mesarios novamente.

7.1.4 Sobre a campanha Mesario Cidadao, sua influéncia e conhecimento
do link

A maioria dos entrevistados lembra ter visto alguma campanha relacionada a
questdo do mesario. No entanto, os que se recordam, apenas tém uma vaga
lembranca da mensagem. Para eles a mensagem passada falava sobre a
importancia de ser mesario, alguns se lembram como um apelo para que as pessoas
participassem pois estariam faltando mesarios, outros, ainda, identificaram como

uma mensagem que falava da contribuicdo para a democracia e afirmava que ser
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mesario € um ato de cidadania. Em geral, a mensagem é recordada com sendo um
incentivo para as pessoas se tornarem mesarios e muitos citam as palavras
“cidadao” e “cidadania” em suas lembrancgas sobre a campanha. Inclusive, alguns se
arriscam a lembrar frases do tipo:

“— Ser mesario € um ato de cidadania.”

Outro mencionou:

“- Ser mesario é importante para a democracia.”

Ja outro entrevistado lembra da palavra de motivagao:

“— Participe!”

No entanto, ha, ainda, alguns respondentes que, quando questionados,
parecem se referir a edicbes anteriores da mesma campanha e, até mesmo, de
campanhas diferentes. Como foi o caso de um entrevistado que disse se recordar de
uma propaganda em que havia transmissdo da mensagem falada e via sinais
manuais para deficientes auditivos. No entanto, a campanha Mesario Cidadado nao
apresentou este formato. Ou, ainda, o caso de outras duas respondentes em que
uma disse se lembrar de uma propaganda com estudantes conversando e
incentivando outros a serem mesarios e a outra afirmou se lembrar de uma
propaganda que tinha uma pessoa idosa dando um depoimento (supostamente
pode-se interpretar como sendo a campanha veiculada no periodo do Referendo de
2005, a qual restou na memoria desta respondente).

Alguns também se recordaram que havia personalidades famosas
transmitindo a mensagem, mas apenas uma entrevistada conseguiu citar o nome de
um dos endossadores:

“— Me lembro que o Luchese aparecia em uma propaganda.”

Outro caso foi 0 de uma professora de educacao fisica que se lembrou que
havia uma mensagem que fazia relagcdo com os esportes e que o transmissor da
mensagem também estava relacionado a esta area (supde-se que a mesma se
referia a propaganda com o Mauro Galvao). Outro caso foi o de uma aposentada
que afirmou ter visto varias vezes a campanha na televisdao, chegando a afirmar que
a propaganda comegava com alguém dando um depoimento do tipo:

“ Eu, fulano de tal... e terminava assim: - seja mesario vocé também! Faca a
sua parte! Participe!”

Interessante observar que estas ultimas duas entrevistas mencionadas que

mais se lembravam da campanha, fazem parte da parcela dos poucos entrevistados
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que afirmaram que a campanha os influenciou para se inscreverem como
voluntarios. Os que afirmaram ter sido influenciados, declararam que depois que
viram a propaganda é que pensaram no assunto. Dessa forma, foi através desse
meio que eles cogitaram a possibilidade de se tornarem mesarios. Segue
depoimento:

“ — Eu fui vendo vérias vezes na TV a questdo do mesario e fui pensando no
assunto. Mas foi quando eu li no jornal a indicagdo do link € que resolvi tomar a
atitude definitiva de me inscrever!”

Porém, a grande parte dos entrevistados disse ndo ter sido motivada de
nenhuma forma por qualquer tipo de campanha ou publicidade.

A maioria dos respondentes se recorda dos chamados da campanha na
televisdo, poucos citaram o radio e apenas um entrevistado mencionou a forma de
cartaz (afirmou ter visto no saguao do Férum onde trabalha).

E importante mencionar que outros elementos da campanha sequer foram
citados pelos entrevistados, as lembrangas mais fortes giram em torno de partes ou
interpretacoes pessoais da mensagem e, no maximo, do reconhecimento de que
havia a presenca de pessoas famosas, sem recordar quem eram.

No entanto, cabe mais uma vez ressaltar que, apesar da grande maioria dos
respondentes terem uma vaga lembranga da campanha, eles afirmam que ela nao
foi 0o agente motivador para o ato de se inscrever como voluntario no site do
TRE/RS.

Alguns dos diversos motivos citados s&o: influéncia dos amigos, curiosidade,
possibilidade de reencontrar ou conhecer pessoas, a conquista de folgas e alguns
poucos pela simples vontade de ajudar. Grande parte deles alegou alguns desses
motivos combinados.

Ponto interessante a destacar é o fato de as pessoas parecem interpretar a
palavra cidaddo ndo apenas como um mero membro de uma sociedade, mas como
um agente ativo e participante. Ou seja, ser um cidadao é ser alguém que interage e
pratica acdées em sua sociedade. A expressao “seja cidaddao” ou “exerca sua
cidadania” parece implicar para os entrevistados uma interpretacao de acao e atitude
ativa. Portanto, apenas a citacao e a lembranca da palavra cidadao pressupde acao
para a questdo do mesario. Ser cidadao da a entender que a pessoa participa da

sua comunidade e ja induz ao pensamento de que se deve ser mesario.
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Curiosamente, apenas um entrevistado questionou a palavra cidadao. Apesar
de ndo se lembrar em detalhes da campanha em estilo comercial que diz ter visto na
TV, o mesmo fez uma critica ao mencionar que a campanha tinha o slogan “Mesario

Cidadao”. Ele indagou: “— mas qual mesario ndo é cidadao?” (risos), querendo
argumentar que todos nés somos cidadaos e que essa afirmagdo torna-se
redundante ao seu ponto de vista.

Em relagdo ao conhecimento do link na Internet, alguns entrevistados
alegaram que descobriram o link através do jornal:

“— Eu li no jornal Zero Hora uma matéria que tratava da falta de mesarios
para o processo eleitoral e, ao término da mesma, era indicado o endereco do site
do TRE/RS para se inscrever como voluntario”.

Outros respondentes seguiram a recomendacao de amigos que indicaram o
portal como via para se candidatar a mesario. Ha também aqueles que disseram ter
visto reportagens na TV e radio a respeito das eleicées e nas quais era indicado o
link. Um entrevistada chegou inclusive a mencionar o Programa Jornal do Almoco
como a fonte de informacéo do link. Por fim, alguns entrevistados, que ja conheciam
o sitio do TRE/RS, visitaram a péagina por iniciativa propria, alguns destes para ver
se iriam ser convocados para as eleicdes, e acabaram descobrindo o link. Além de
um entrevistado que resolveu ligar para o TRE/RS para perguntar como poderia se
inscrever para mesario e lhe informaram o link e outro que procurou essa

possibilidade em um site de busca.

7.1.5 Sobre o que se pensa a respeito de “ser mesario” e se pretende ser
novamente

Quando perguntados sobre o que pensam em relacao a “ser mesario”, quase
a totalidade afirma que o exercicio de mesario representa um ato de cidadania.
Significa uma contribuicao, uma doacao ao coletivo, uma ajuda a sociedade. Alguns
mencionam a questdo de senso de responsabilidade para com a sociedade/povo e
para com o processo democratico. Afirmam também que é um tipo de colaboracao
que deve ser prestada em beneficio para o pais e ao processo eleitoral. Além disso,

destaca-se algumas colocacdes :
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“ — Ser mesario & contribuir com uma parcela pessoal minima para tentar
ajudar o todo!”

“ — E uma forma de prestacdo de servicos para a comunidade e uma
contribuicdo para a democracia.”

“ — E importante participar, ser cidadao ativo.”

“— Nao custa nada, nao é tao dificil.”

Pode-se perceber que, mesmo aqueles entrevistados que disseram ser
funcionarios publicos e buscarem pelas folgas que a fungdo de mesario os confere,
todos demonstram uma certa consciéncia da importdncia da participagdo nas
eleicoes. A maioria dos depoimentos € favoravel e demonstra que as pessoas estao
cientes da contribuicdo para a democracia e para a sociedade como um todo.

A maioria dos entrevistados diz gostar de participar e avaliam que nao é tao
chato como muitas pessoas pensam. Alguns, inclusive, se sentem orgulhosos e
satisfeitos por estar prestando um servigo a sociedade e poder ajudar o andamento
da votacéo :

“ . E legal poder ver e ajudar os velhinhos a votar!”

Outros gostam pois conseguem conhecer outras pessoas, fazer novos amigos
ou rever conhecidos:

“- Fico muito feliz em ter a oportunidade de rever as pessoas que a tempo nao
via.”

Ja em relacao a intencao de ser mesario novamente, com excecao dos dois
entrevistados citados anteriormente, todos os demais respondentes afirmaram que
gostariam de continuar participando do processo eleitoral. Até mesmo aqueles que ja
estiveram varias vezes compondo as mesas de votagdao alegaram que pretendem

permanecer exercendo essa fungao nos proximos pleitos.

7.1.6 Dados pessoais

Tabela 1 — Distribuicdo por sexo (capital)

SEXO QUANTIDADE
FEMININO 9
MASCULINO 9

TOTAL 18




69

A escolha dos sexos se deu de forma equitativa ja que a ocorréncia dos

géneros entre os voluntarios é praticamente equivalente.

Faixa etaria

Tabela 2 — Distribuicao por faixa etaria (capital)

FAIXA ETARIA QUANTIDADE
20-29 8

30-39 5

40-49 2

50 OU MAIS 3

TOTAIS 18

A faixa etaria de maior ocorréncia esta entre os 20 a 29 anos, representando

um perfil de voluntérios bastante jovem.

Escolaridade

Tabela 3 — Distribuicdo por escolaridade (capital)
ESCOLARIDADE QUANTIDADE
ENSINO FUNDAMENTAL
ENSINO MEDIO
SUPERIOR INCOMPLETO
SUPERIOR COMPLETO
POS-GRADUACAQO
TOTAL

== O O01O O

Através desses dados pode-se perceber que boa parte dos entrevistados ja
concluiu o ensino superior e uma outra parcela dos voluntarios estava cursando o
terceiro grau no momento da pesquisa. Alguns possuem o ensino médio completo,
apenas um respondente ja conclui o mestrado e nenhum entrevistado tem apenas o

ensino fundamental.

Ocupacao

Tabela 4 — Distribuicdo por ocupacao (capital)

OCUPACAO QUANTIDADE
SERVIDOR PUBLICO
ESTUDANTE/ ESTAGIARIO
PROFESSOR
AUXILIAR SERV. GERAIS/ADM
AUTONOMO
APOSENTADO
TOTAL

== =< NN PO
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Referente a ocupacédo pode-se perceber que a maioria dos entrevistados é
funcionario publico. Em seguida aparecem o entrevistados que disseram ser
estudantes. Em menor numero estdo os professores, auxiliares administrativos, um

autdbnomo e um aposentado.

7.1.7 Sintese analitica da pesquisa telefénica

No grupo de entrevistados de Porto Alegre pode-se constatar que a pratica do
voluntariado ndo é agdo comum ou constante, ndo representando, portanto, o fator
chave para o ato de se voluntariar como mesario. Consequentemente, ha outros
motivos que os impulsionaram a se tornar mesarios voluntarios.

Ja em relagao a politica é facil perceber o envolvimento dessas pessoas com
esse assunto. Este grupo € composto por individuos que sabem da importancia da
informacao politica e procuram estar atentos e se manter a par dos acontecimentos.
Com isso, é possivel concluir que esses mesarios possuem uma consciéncia politica
significativa e que ndo deve ser desconsidera. Inclusive, essa caracteristica deve ser
levada em conta no planejamento de futuras campanhas de atracdo de novos
voluntarios.

Também, é importante avaliar a composicao do grupo pesquisado, uma vez
gue campanhas futuras possam ser mais direcionadas para o perfil dominante. Foi
possivel perceber um grupo essencialmente jovem, na sua maioria, com idade entre
20 a 30 anos e que possuem uma formacao intelectual elevada se comparada com a
maioria da populacdo brasileira. Os mesarios voluntarios parecem ser pessoas
instruidas, politizadas e conscientes. Esse perfil sera confirmado no préximo item,
justificando ter sido mencionado aqui apesar do pequeno numero de respondentes
que compOs essa parte do estudo.

Quando sao analisadas as razbes que levaram as pessoas a se voluntariar,
sdo encontrados diversos motivos. Houve quem somente se inscreveu para
conseguir adquirir folgas, isso € congruente quando se considera que a maioria dos
entrevistados é funcionario publico. Obviamente, também foram citados outros

motivos relevantes como, por exemplo, a curiosidade de saber como funciona o
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processo eleitoral e consciéncia da importancia de participar. E importante salientar
que nenhuma pessoa mencionou a campanha Meséario Cidaddo como razao
ensejadora da acao de voluntariar-se. Isso quer dizer que esses individuos que se
voluntariaram ja possuiam uma atitude formada em relagcdo a essa questdo. Essa
constatacao fica mais evidente quando se verifica que a maioria afirma nao ter sido
influenciada por qualquer tipo de publicidade.

Importante mencionar, nesse momento, a possibilidade de, em campanhas
futuras, formular mensagens que estejam relacionadas com o0s aspectos
mencionados pelos entrevistados, ja que o que levou estas pessoas a se voluntariar
pode ser 0 mesmo motivo que levaria outros ao mesmo ato. Portanto, essas idéias
podem ser utilizadas como fontes para atrair cada vez mais voluntarios.

A campanha mostra seu grande alcance a partir da constatacdo da maioria
dos entrevistados té-la visto e ainda se recordar de alguns elementos. O slogan “Ser
mesario é um ato de cidadania” mostra seu sucesso quando as palavras cidadao e
cidadania sdo mencionadas por diversos entrevistados. Entretanto, quando
contraposto este alto indice de lembranca com o baixo grau de influéncia pode-se
concluir que a campanha atingiu seus objetivos quanto a um largo alcance, mas nao
provocou convencimento.

Outro ponto a relevar é a informacao sobre o link para inscricdo. Grande parte
dos entrevistados descobriu o link através de outras fontes que ndo a campanha.
Muitos deles encontraram o endereco eletrbnico em reportagens e matérias em
jornais que tratavam do assunto, até mesmo, alguns buscaram por iniciativa propria
um meio de inscricdo no portal do TRE/RS e outros acharam outros meios. O
importante a considerar, nesse caso, € que a simples indicacdo do link em um
veiculo de comunicacao foi o suficiente para alguns tomarem a acao de se
voluntariar e outros, ainda, apenas aproveitaram a facilidade de poder se inscrever
pela internet.

Por fim, pode-se dizer que para a maioria dos voluntarios considera que ser
mesario representa uma forma de contribuicdo para a sociedade. Para essas
pessoas ser mesario é interessante, chegando a ser, para alguns, legal e agradavel.
Eles parecem se sentir satisfeitos por ajudar e/ou felizes por fazer novos amigos e
reencontrar/conhecer outras pessoas. Sendo que esse tipo de sentimento também
poderia ser explorado em mensagens futuras como forma de argumentacéo para o

incentivo de novos voluntarios.
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7.2 ANALISE DAS RESPOSTAS DO INTERIOR (VIA ELETRONICA)

7.2.1 Sobre trabalho voluntario

Em relacdo a execugdo de trabalhos voluntarios pode-se afirmar que a
incidéncia de respostas positivas e negativas quanto a pratica do voluntariado foi
praticamente a mesma. Isso quer dizer que aproximadamente metade dos
respondentes afirmou exercer ou ja ter exercido alguma acao voluntaria enquanto a
outra metade simplesmente afirmou nunca ter se disposto a tal pratica.

Dentre as respostas afirmativas, deve-se ressaltar que a maioria dos
entrevistados afirmou realizar algum tipo de trabalho voluntério e, inclusive, estar
envolvido atualmente com alguma acdo voluntaria, ou seja, essas pessoas estao
exercendo o voluntariado de forma freqiiente e constante. Os demais entrevistados
da referida parcela de repostas afirmativas disseram que eventualmente praticam
atividades voluntarias. Por fim, outros respondentes apenas informaram ja ter se
envolvido com alguma pratica voluntéria alguma vez na vida, sem deixar claro que
pretendem exercer outra vez no futuro.

Sao inumeras as praticas voluntarias citadas nas respostas, dentre elas pode-
se destacar algumas: arrecadacao e doagao de brinquedos/alimentos, limpeza de
locais publicos, aulas instrutivas (educacéao fisica, informatica, lingua estrangeira,
pré-vestibular), atendimento em creches comunitarias, recreacdo em hospitais,
participacdo em ONGs de direitos humanos, LVB, APAE e Parceiros Voluntarios,
associacdes de moradores, pratica de atividades relacionadas a igrejas, visitas a
asilos, integrante de tribunal do Juri, etc.

Dessa forma, pode-se concluir que boa parte das pessoas entrevistadas
possui um perfil que se preocupa com a causa social e busca ou ja buscou ajudar,
de alguma forma, a promocdo do bem estar coletivo ou individual de algum
grupo/pessoa carente. No entanto, como ja referido, praticamente a metade dos
respondentes afirmou nunca ter realizado nenhum tipo de acdo voluntaria e,

portanto, ndo fazem parte desse grupo.



73

7.2.2 Sobre assuntos politicos

A maior parte dos respondentes diz se interessar por assuntos politicos
e buscar por noticias relacionadas a esse tema. No entanto, ha uma variagdo no
grau de interesse e envolvimento percebido. Algumas pessoas parecem estar
intensamente ligadas ao tema, outras acompanham o assunto de forma casual e
alguns, em sua minoria, dizem nao se importar com o contexto politico e buscar
pouco por informagdes relacionadas.

Pode-se dizer que a grande maioria das respostas foi positiva quanto ao
interesse e envolvimento com assuntos politicos, os respondes afirmam se
interessar por esse tema. No entanto, como mencionado, ha muitas variagdes
quanto ao nivel de envolvimento no grupo de respostas afirmativas. A maior parte
dos entrevistados apenas declarou, com uma resposta afirmativa simples, que
possui interesse e acompanha a politica. Outros, no entanto, se demonstraram mais
entusiastas como demonstram alguns depoimentos transcritos:

“ Assuntos politicos sao importantissimos. Sempre estou buscando
informacdes.”

“- Sim, tenho grande interesse por politica, inclusive por ser esta minha futura
profissdo. Procuro sempre me manter informada sobre a atualidade da vida politica
brasileira e internacional.”

“ - Me interesso por politica sim. E uma das primeiras coisas que procuro ler,
desperta minha atencédo. Afinal,eles decidem nossas vidas.”

“ - Eu sempre me interessei por assuntos politicos tanto em minha cidade,
quanto no estado e no pais, acho que é de familia, pois meu pai também, sempre
teve interesse. Eu procuro sempre me informar sobre politica, ver as mudancas, as
participacdes dos politicos, ja que quem coloca eles no poder somos néds, temos a
obrigacao de fiscalizar.”

“ - Sim, me interesso muito por politica, e procuro sempre me informar sobre
todos os fatos relacionados a este tema, tanto a nivel nacional como internacional.”

“- Me interesso, afinal a politica € importantissima para o dia-a-dia de todos os
cidadaos. Considero otarias, aquelas pessoas que dizem odeio politica, ou politica
ndo me interessa. Eu procuro estar sempre ligada e bem informada sobre o que

acontece neste setor.”
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Alguns chegam, inclusive a demonstrar uma consciéncia de mudanca através
da participacao politica:

“ - Gosto de assuntos politicos, pois é através da politica que podemos mudar
nosso pais.”

“ - Interesso-me. Acredito que estar informado sobre a situacdo politica do
pais (governo e municipio) € fundamental para o crescimento e do reconhecimento
externo do Estado. Infelizmente nossa politica ndo é tao eficaz assim mas com a
nossa ajuda podemos fazer o diferencial.”

“- Sim, a informacao é tudo nos dias de hoje, temos que nos informar sobre
tudo o que acontece ao nosso redor, principalmente sobre politica, pois é através
dela que vamos ver nosso pais crescer. Afinal de contas escolhemos nossos
governantes, e temos o dever de saber o estdo fazendo e que vao fazer.”

“ - Adoro politica, tento absorver o maximo de informacdes sobre o assunto,
creio que politica deveria ser matéria curricular no ensino médio, afinal politica € o
que muda ou ndo nosso modo de viver.”

Ha, também, uma parcela menos significativa que diz ndo se interessar muito
por politica, acompanhando pouco as informacgdes relacionadas:

“- Tento evitar. Somente o0 necessario.”

“ - Devido a tanta denuncia e roubalheira, fica dificil ter interesse por esse
tema.”

“- Nao me interesso, mas como dependo da politica, sou obrigada a saber
de algumas coisas, mas detesto politica. Nao procuro saber sobre o assunto, s6
guando tem algo acontecendo.”

“ - Nao estou sempre inteirada em assuntos de politica, procuro acompanhar
mais em épocas de eleigao.”

“— Me interesso pouco, mas leio a respeito.”

E, em um numero pouco representativo, ha ainda quem diga que
simplesmente n&o se envolve com esse tipo de tema:

“- Nao me informo sobre politica. Porque me irrito profundamente com a
mem©ria curta dos brasileiros.”

“- N&o gosto de politica.”

“- Procuro me abster de assuntos politicos no meu dia a dia pois eles ndo me

fazem mais feliz...”
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“ - Nao, ndo acompanho politica, devido a falta de confianca tanto nos que
estdo no poder quanto nos que querem chegar 14.”

“ - Nao tenho nenhum interesse em politica, € nem procuro me informar a
respeito.”

Assim, constata-se que a maior parte dos entrevistados demonstra ter algum
tipo de envolvimento com a politica, alguns mais intensos e outros nado tao fortes.
Mas, o que faz, de qualquer forma, configurar um grupo de pessoas conscientes da
importancia da politica e que se informam a respeito de noticias relacionadas a esse
assunto. Essa andlise ainda pode ser feita a partir da verificagdo do reduzido
namero de respondentes que se declararam apaticos a essa tematica.

Foram mencionados varios meios de comunicacado utilizados para o
conhecimento de informacgbes relacionadas a politica. O meio mais citado foi a
televisdo, seguida do jornal. Esses tiveram um numero bastante alto de citagbes.
Com uma menor quantidade de referéncias, mas representando uma parcela
significativa, esta a internet e o radio. Também sao citadas as revistas como meios
de informacao, mas em parcela menos representativa.

Concluindo, por ordem de numero de citacbes estd a televisdo, jornal,
internet, radio e revistas. Outros meios possiveis ndo sdo mencionados por nenhum

respondente.

7.2.3 Sobre se ja foi mesario e o que levou a se inscrever no sitio do
TRE/RS

Em relacdo a ocorréncia de participacdo no processo eleitoral, avaliou-se que
a maioria dos entrevistados realizou sua primeira participacéo nas eleicées de 2006.
Isso quer dizer que 0os mesmos se inscreveram como voluntarios no periodo de
veiculacdo da campanha Mesario Cidadao (promovida semanas antes do dia do
pleito) e foram aproveitados de forma imediata pelas zonas eleitorais. Houve
também, em menor nimero, aqueles que se inscreveram como voluntarios e nao
foram chamados para compor as mesas de votagao das elei¢des de 2006. Este fato
pode se dever a inumeros fatores como, por exemplo, um possivel organizacdo dos

cartorios eleitorais que nao quiseram modificar suas mesas receptoras de votos para
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o pleito de 2006 mas que, certamente, as modificardo na prdéxima oportunidade,
substituindo mesaérios indispostos por aqueles voluntarios inscritos.

Em um numero intermediario e bastante representativo de ocorréncias estao
0s inscritos como mesario voluntario que afirmaram ja ter participado diversas vezes
no processo eleitoral. Entre estes respondentes houve quem alegou ja ter sido
mesario trés, quatro, cinco, seis e até oito vezes em elei¢gdes anteriores. Alguns
perdem a conta de quantas vezes foram mesario e fazem alegacbées como estas
transcritas:

“- Sou mesario a varios anos, desde a eleicao do presidente Collor.”

“ Tenho 33 anos, e desde os meus 18 anos trabalho como mesario nas
eleicdes, sendo que ndo era mesario voluntario, fui convocado, gostei de trabalhar
(gosto ate hj) e aproveitei a campanha mesario cidadao para confirmar minha
vontade de trabalhar nas eleigbes.”

“- Sou mesaria a 10 anos, desde que comecei a votar.”

“— Sou mesério desde 1990.”

“— Eu ja fui mesario muitas vezes, desde da época da votacdo manual.”

“— Sim, ja participei muitas vezes, nem me lembro o numero exato!”

Estas pessoas, apesar de ja terem contribuido para o processo eleitoral em
inUmeras ocasifes, ainda assim procuram se inscrever no site para confirmar sua
vontade de continuar exercendo a atividade de mesario evitando, dessa forma, que
eventualmente acabem sendo dispensados.

Especificamente esses respondentes afirmam querer continuar sendo
mesario pois gostam dessa funcdo, se sentem honrados ao prestar esse servigo,
acham importante dar uma parcela de contribuicdo para a democracia e fazer sua
parte como cidadao.

Em relacdo a inscricdo, os respondentes alegaram varias razées que 0sS
levaram a se registrar no site como mesario voluntario.

A seguir sdo elencadas por ordem de maior para menor ocorréncia as razoes

mencionadas pelos entrevistados.
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Para Participar/ Ajudar / Contribuir

Grande parte dos entrevistados afirmou ter se inscrito como mesario
voluntario na intencéao de participar do processo eleitoral e politico, como forma de
prestar uma contribuicdo a democracia. Decidiram se tornar mesarios na vontade de
ajudar seu pais, sua patria. Enfim, estas pessoas perceberam na atividade de
mesario uma forma de dar uma parcela de contribuicao para a sociedade e por isso
resolveram participar.

“ — Por saber da obrigacdo que todo o cidadao tem de contribuir com o pais e
poder contribuir de alguma forma com o processo eleitoral.”

“ - Como nao servi o quartel, gostaria de servir a minha patria de alguma
forma.”

“— Ser util a democracia onde poucos se dispde a colaborar.”

“— Porque gostaria de colaborar com a democracia.”

“— Pelo prazer de servir a democracia do Brasil.”

“ - Exercer uma funcao muito importante para o rumo do pais participando do
movimento democratico!”

“- Acho importante que cada um dé sua contribuicao.”

“ - Acho legal colaborar com a democracia do pais. Fazer parte de uma
escolha tdo importante, afinal estamos colocando no poder alguém do povo que vai
responder por nossos atos e nos ajudar. Em tese é assim né...”

“— Achei interessante poder contribuir de alguma maneira com o nosso pais.”

“ — Vontade de servir como colaborador, acho que se todos fizerem alguma
coisa para ajudar ou contribuir 0 nosso pais sera muito melhor.”

“ - Acho muito interessante trabalhar como mesario, acredito que é importante
ajudar o pais como um cidadao brasileiro consciente.”

“- Nao sei se consigo ficar de fora,de contribuir neste processo democratico.”

“- Vontade de participar mais desse processo politico.”

“ - Participacdo no processo. Sentir que estou atuante no destino do meu
pais. Ver a movimentacao, a mobilizacdo do povo as urnas, embora nessa ultima
eleicdo,o que percebi foi uma grande apatia do povo.”

“- O desejo de participar mais ativamente dos pleitos eleitorais.”

“— O prazer de servir minha patria e ajudar na democracia.”
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“ — Gostaria de participar ativamente das elei¢cdes, além de dando o meu
voto.”

“— Queria fazer algo pelo meu pais.”

“-Desejo de servir a Patria.”

“ - Pelo desejo de participar ativamente nas elei¢gdes, sentir o clima, o dia e
nao meramente ficar alheio ao que esta acontecendo naquele momento.”

“ - Vontade de participar nas eleicbes.”

“- A vontade de participar do processo, ndo somente votando.”

“- Gostaria de dar minha parcela de colaboragcédo para com a sociedade.”

“ - Minha familia sempre foi muito ligada em politica, e assim sempre mantive
um sonho de participar do processo eleitoral também. S6 esperei fazer 18 anos para

me inscrever.”

Para Exercer cidadania/ Ato de cidaddo

Algumas pessoas simplesmente resolveram ser voluntarias pois acreditam
que, dessa forma, estardo exercendo sua cidadania. Para os respondentes ser
mesario representa um ato de cidadania que deve ser cumprido. Elas tém
consciéncia que estdo inseridos em uma sociedade e que precisam participar como
cidadao ativo de alguma forma. Entdo encontram na atividade de mesario essa
oportunidade. Além disso, alguns desses respondentes ainda declaram a satisfacao
de se sentirem uteis por estarem cumprido com esse dever de cidadao.

“- A participar como cidaddo do processo de cidadania.”

“- Por achar que isto faz parte da cidadania.”

“- Pois € um ato cidadao.”

“- Exercer a cidadania.”

“— Por ser cidadao brasileiro, este € meu dever.”

“ - Considero como um ato de cidadania, pelo qual as pessoas deveriam se
interessar mais.”

“- Conhecimento e um ato pela cidadania.”

“ - Por nunca ter trabalhado nas eleicbes me motivou a me inscrever para
poder prestar um ato de cidadania a comunidade. E gostei muito dessa experiéncia.”

“— Ser voluntario € uma maneira de exercer a cidadania.”

“— Por ser cidada.”
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“ - Em primeiro lugar a vontade de me sentir responsavel pelo processo
democratico do pais, acho que sendo mesario € uma forma de exercer minha
cidadania e expressar que acredito nos brasileiros. E em segundo porque faco
faculdade de jornalismo e acredito que toda e qualquer experiéncia e muito bem
vinda para minha carreira e para minha vida.”

“- A participacado como cidadao e eleitor.”

“-Vontade de fazer a minha parte como cidadao.”

“- Me sentir Util como cidada brasileira.”

“- O desejo se exercitar minha cidadania, gosto de me sentir util.”

“ - O desejo de ser util, de ser cidada ao dar minha contribuicdo a sociedade,

de fazer a diferencga, de trabalhar por um mundo melhor.”

Pela Curiosidade/ Experiéncia

Alguns respondentes afirmaram ter se inscrito pelo simples fato de buscarem
por uma experiéncia nova ou por ter curiosidade em saber como funciona o
processo eleitoral. Portanto, uma das razdées de querer ser voluntario é ter a
oportunidade de conhecer melhor o sistema de eleicdes e saber como € a atividade
de mesario. Ainda, essa funcdo parece configurar um tipo novo de experiéncia de
vida para algumas pessoas, uma maneira de elas fazerem algo diferente.

“ - Eu sempre quis saber como era trabalhar de mesaria. E nessa eleicao tive
a oportunidade de me escrever e dar certo. Queria uma experiéncia.”

“ Experimentar esta atividade, ja que gosto de atender pessoas.”

“ - Queria viver essa experiéncia. Antes sé ouvia falar de como era participar
de um processo eleitoral. Antes, s6 participava d forma partidaria (apoiando um
candidato, fazendo a campanha, angariando votos). Pude ver a seriedade dos
trabalhos, a lisura do pleito eleitoral. Sou muito curiosa, gosto d aprender,vive
experiéncias novas. Me senti muito mais cidada e estou ponta para outra.”

“ Conhecer melhor como funciona o sistema eleitoral, e saber como é
trabalhar atendendo pessoas da comunidade.”

“- Queria saber como era ser mesaria, experiéncias novas.”

“ - Como sou estudante de histéria, queria conhecer uma outra face da
politica, acompanhar os seus bastidores de um dia de elei¢cao.”

“- O desejo de fazer algo novo, conhecer melhor o sistema.”
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“- Novas experiéncias.”

“ - Curiosidade e saber como funciona todo o trabalho de preparacéo para o
voto.”

“- Curiosidade de conhecer o processo eleitoral.”

“- Eu estava interessado em fazer ‘algo novo’, buscar experiéncia nova.”

“- Achei que poderia ser uma boa experiéncia.”

“- Eu queria participar para ter essa experiéncia.”

“ - Sempre tive curiosidade de saber como era trabalhar numa eleicao...por
isso me inscrevi.”

“ - Achei uma oportunidade para aprender como funcionam as elei¢cdes. E
também porque soube que muita gente ndo quer fazer este trabalho mesmo sendo
chamado.”

“- Acho que foi mais por curiosidade , tanto que nao esperava ser chamada.”

“- Gosto de saber como as coisas funcionam nesse meio e gosto de me sentir
uatil como cidada.”

“- Estou buscando coisas novas para mim, e achei que ser mesaria me

envolveria mais na comunidade.”

Pelas Folgas

A Unica causa para uma boa parte dos respondentes se tornarem mesario
voluntario € para adquirir folgas. Parece que para eles compensa trabalhar um dia
no domingo para ganhar duas folgas. Isso quer dizer que, para esse grupo de
entrevistados, vale a pena exercer a funcao de mesario no dia da eleicao para poder
usufruir dois dias de repouso do trabalho em qualquer outro periodo do ano.

“- Os 2 dias de folga.”

“- A folga do servigo.”

“- A vontade de tirar folga do meu trabalho.”

“- Porque tenho direito a folga no meu servico.”

“- Ganhar folga em dobro.”

“- Precisava de uns dias de folga.”

“- Sou funcionario publico... 1 dia como mesario conta 2...”

“— Sou funcionario publico e estava interessado nas folgas a que a lei da
direito.”
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“ - Passei em um concurso publico e ficou mais facil gozar os dois dias de
folga a que se tem direito quando é mesario.”

“ - A folga no trabalho. Para cada dia trabalhado nas elei¢des - sendo que no
sabado se trabalha apenas uma parte da manha, mas ainda assim conta como um
dia inteiro - se ganha dois dias de folga no trabalho.”

“- Como domingo é dia de nada, aproveitei para ganhar créditos no trabalho
para quando tivesse necessidade, mas até o momento nao gastei nenhum.”

“ - Curso geografia na UFRGS e, na época das eleicdes eu tinha uma saida
de campo marcada de quatro dias. Como sabemos nao € facil trabalhar e estudar,
eu tenho apenas quatro folgas por més, isto significa que eu teria que trabalhar 5
semanas seguidas sem folgar para ir nessa saida (contando com a boa vontade do
meu chefe). Fui mesario, trabalhei infinitamente menos que no meu servigco por

apenas dois domingos e tive as quatro folgas que necessitava.”

Pelas Folgas e outro(s) motivo(s)

Para outra parcela de respondentes o ensejo propulsor da inscricdo como
voluntario é configurado pela possibilidade de adquirir folgas e de algum outro
motivo atrelado. Ou seja, esses respondentes tiveram, além das folgas, outros tipos
de razbes que os levaram a querer ser mesario. Eis alguns motivos: curiosidade a
respeito do processo eleitoral, gostar da atividade de mesario e o contato com outras
pessoas, vontade de participar e fazer algo de util, exercer a cidadania, etc.

Parece haver, entre esses entrevistados, uma consciéncia da importancia da
participacdo maior do que aqueles que apenas citaram as folgas como causa para
inscricdo como mesario. Estes se interessam pelo beneficio concedido, mas também
consideram outras razées como incentivadoras para a inscricdo como mesario.

“ Na verdade, eu sempre tive curiosidade de saber como funciona o
procedimento eleitoral, mas nunca havia me inscrito. E a folga no trabalho também
nao deixa de ser uma boa vantagem, né?... hehe.”

“ - Gosto do clima e a amizade que se cultiva entre os mesarios. Sem falar
que acumularia algumas folgas extras pelos dias trabalhados. E ainda ha uma lei
que da prioridade aos voluntarios de eleicbes quando ha empate em concursos

publicos. Ex.: Se eu ficar empatada com 20 pessoas por uma determinada
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colocacéao e eu for voluntaria de eleicées... a prioridade € minha. Como fago muitos
concursos... precisava de um diferencial e o TRE me dava a oportunidade de té-lo.”

“- Na verdade, primeiramente eu me inscrevi para ter os 2 dias de folga/dia
trabalhado, na empresa onde eu trabalho, mas depois fui ver que isso nao é ser
cidaddo, entdo também pensei em cumprir meu papel de cidadéo.”

“- A vantagem de obter folgas no trabalho e por ser uma experiéncia inédita.”

“- 12 Para acompanhar a minha esposa, ja que era ela que tomou a iniciativa;
2° Porque gosto de participar ativamente nas eleicoes (ja fui fiscal); 3° Para gozar da
folga oferecida por ocasiao da participagcédo nas elei¢cdes.”

“ Conheco outras pessoas q se inscreveram e me falaram q era legal,
trabalhar como mesario e tb tinha direito a folgas no trabalho.”

“ - O fato de poder participar dos processos politicos do pais, interagir com as
pessoas no momento da votacao e o beneficio dos dias de folga.”

“- Sou funcionaria publica e nao vou mentir que 70% da minha decisao foi
pelas folgas que se tem direito, mas sempre quis ser mesaria para experimentar
uma coisa nova, diferente do meu dia-a-dia, gostei muito da experiéncia, foi legal e
até relaxante!!l”

“ A curiosidade e o fato de me sentir util para sociedade me deixou muito
interessada e os dois dias de folga para o mesario.”

“- Primeiramente, pensei no direito as folgas, mas depois percebi que estaria
fazendo algo util. E me senti muito bem pelo meu trabalho depois que ele se
encerrou.”

“ - A vontade de participar de um evento democratico e o incentivo das folgas
oferecidas pela legislacdo: duas por dia trabalhado.”

“ - Foi a vontade de participar de algo novo e ver pessoas que apesar de
residirem no mesmo bairro que eu, ainda ndo conhecia. E claro que ndo vou ser
hipocrita, também foi pelos dois dias de folga.”

“ - Consciéncia de que posso ser Util (sou formado em Direito, com quase 10
anos de experiéncia em diversos cargos publicos) e o beneficio das folgas em
decorréncia desse trabalho.”

“- Primeiro foi pelas folgas, mas sempre quis participar.”

“- Curiosidade sobre o trabalho e folga de dois dias no meu trabalho.”

“ - Acho que é meu dever como cidada. Acredito que contribuo de alguma
forma para o exercicio pleno da democracia, pois meu trabalho € resultado direto de
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pleito eleitoral, uma vez que sou servidora do Poder Legislativo; porque ha
ressarcimento em folga do trabalho, que acho justo; me sinto Util e poucas pessoas
se dispde ou tém tempo.”

“ - Sempre achei legal ser mesario sendo que o beneficio de dois dias
liberados do trabalho me sao muito uUteis.”

Por ser um trabalho leqgal

Esta minima parcela de entrevistados avalia a fun¢gdo de mesario como um
trabalho agradavel, legal e até divertido. Estes respondentes parecem gostar da
atividade e a avaliam como importante, além de considerar como um meio de fazer
contato com outras pessoas e participar do processo eleitoral.

“ -Gosto de trabalhar na mesa receptora de votos, é um trabalho agradavel
em que temos contato com varios tipos de pessoas. Me inscrevi como voluntaria
porque havia transferido meu titulo para outra cidade e la eu ndo era mesaria.
Quando voltei a votar na minha cidade natal decidi me inscrever para ser mesaria
novamente.”

“- Acho um trabalho bem legal, como nunca tinha sido chamada, resolvi me
inscrever.”

“ - Gosto de ser meséria, acho um trabalho bem importante, ndo entendo
como a maioria das pessoas encontra dificuldades para este trabalho, eu pelo
contrario me sinto honrada em fazer este trabalho.”

“ - Acho muito legal, sou relagdes publicas e me leva a conhecer um pouco
mais 0s meus visinhos do bairro.”

“— Adoro o trabalho de mesario e adoro a agitacao do dia de eleicao.”

“ - Eu gosto deste trabalho de mesaério, € importante € a0 mesmo tempo
divertido, vocé acaba conhecendo muitas pessoas e de diferentes tipos, nos poucos
minutos que eles passam pela mesa vc observa como é aquela pessoa, tem alguns
que até pegam no pé, fazendo gracinhas do tipo: - Bah! Vocé de novo!!' E legal, e
eu me inscrevi porque eu tinha certeza que n&o seria chamada na eleicao, e foi o
gue aconteceu, eu fiquei de fora, infelizmente!”

“- Bem, sempre achei muito interessante ser mesario, mais como nunca tinha
sido convocada para trabalhar, fiquei sabendo que tinhas as inscricbes para ser

voluntarios entao resolvi me inscrever no site .”
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“- Sempre gostei deste trabalho que € nobre, que se presta a sociedade.”

Para compensar a falta de vontade de outras pessoas

Algumas poucas pessoas buscaram ser mesarias por ter conhecimento da ma
vontade de alguns convocados. Assim, elas se dispdem a se voluntariarem para
poder liberar dessa obrigacao alguém que nao esteja interessado.

“- Mas por ver que pouca gente faz com gosto resolvi me inscrever.”

“ - Vejo em minha cidade, os mesarios mais velhos sempre comentam que
querer parar de serem mesarios pois sao so eles, a Comarca quase nunca convoca
mesarios novos, entdo na esperanca de ser um deles resolvi me inscrever.”

“- Ninguém mais quer trabalhar como mesario, e eu acho que nao cai pedaco
de ninguém. O povo brasileiro s6 sai de casa de "rolar uma grana". Nao querem
fazer algo pelo pais de graca.”

“ - Sabendo que existem muitas pessoas que nao gostam de trabalhar nas
eleicoes, e através de informagdes que poderia ser voluntario neste ramos também,
resolvi entdo me inscrever.”

“- Foi a falta de patriotismo de algumas pessoas, pois s6 vao se forem pagas,
mesmo assim muito obrigadas, acho que este servico deve ser prestado e com
orgulho.”

“ - Pois sei que poucas pessoas querem ser mesario.E também é uma forma
de conhecer pessoas novas.

“- A falta de interesse dos jovens em fazer este tipo de trabalho.”

“ - Por que as pessoas que sdo escolhidas reclamam tanto que decidi ser

voluntaria.”

Para praticar um trabalho voluntario

Para este infimo grupo de entrevistados ser mesario corresponde apenas a
uma oportunidade de exercer um tipo de trabalho voluntério como qualquer outro. A
partir de uma vontade de praticar um ato voluntario, essas pessoas encontraram na
funcdo de mesario uma maneira de preencher essa ambicao.

“- Vontade de fazer algum trabalho voluntario.”

“- A vontade de realizar um servigo voluntario por uma causa tao importante.”
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“- Quando saiu na televisdo a necessidade de mesario voluntario, ndo pensei
duas vezes em me inscrever, sempre tive vontade de fazer um trabalho voluntario e
surgiu a oportunidade.”

“ - Pois gostaria muito de fazer algo voluntario.”

“- O gosto pelo trabalho voluntario.”

“- Por gostar de trabalhos voluntarios.”

Para repetir a experiéncia de ser mesario

Este pequeno grupo de entrevistados afirma ja ter sido mesario anteriormente
e se inscreveram no sitio pelo simples desejo de querer continuar exercendo essa
atividade. Isso porque em alguma eleicdo passada foram convocados pela Justica
Eleitoral e agora desejam participar voluntariamente por mais vezes. Dessa forma,
procuraram se inscrever no sitio para garantir que fossem convocados novamente.

“- Gostei da experiéncia (inicialmente fui convocado).”

“ - Pois nao fui convocado na ultima eleicdo, pois sempre gostei deste tipo de
trabalho.”

“ - Como ja ndo me chamaram na eleicdo anterior..nessa ultima resolvi me
inscrever.”

“ - Fui convocada por 2 vezes, a partir dai achei melhor ter certeza que eu iria
trabalhar nas elei¢des.”

“ - Fui convocada na minha primeira eleicdo aos 16 anos e gostei, achei
interessante me inscrever, ja que nunca mais me chamaram.”

“ — Eu ja havia sido mesario, como em 2005 nao fora mesario, me inscrevi

como voluntario e voltei a ser mesario em minha se¢éo.”

Por influéncia de anuncio publicitario

Um grupo de cinco pessoas afirmou ter se inscrito como voluntario no sitio do
TRE/RS simplesmente pela referéncia de um anuncio publicitario ao qual tiveram
contato.

“- A campanha realizada no ano passado.”

“ - Através de uma propaganda que apareceu na TV do TRE, na hora que vi,

pensei que eu poderia ser Util, poderia contribuir € aprender também.”
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— Uma propaganda que vi pela televisdo, divulgada nestas dultimas
elei¢cbes...onde alguém que tinha chegado de mudanga em outro municipio,
precisava de informacdes, as quais lhes eram fornecidas por uma pessoa que era
mesario.”

“ - Nunca havia sido mesaria. Vi o anuncio na Justica do Trabalho e resolvi
me inscrever.”

“— Achei interessante a forma com que veicularam na tv o pedido.”

Somente duas pessoas citaram, de forma direta, o facil acesso ao link para
inscrigdo como impulsor da inscrigdo no sitio. Outras duas referiram a falta de
atividades no seu dia-a-dia como razao para se tornar mesario (como uma forma de
ocupar seu tempo). Uma Unica pessoa relatou que se inscreveu como mesario

somente porque esse tipo de participacao vale como titulo para concurso publico.

7.2.4 Sobre a campanha Mesario Cidadao, sua influéncia e conhecimento
do link

Uma parcela reduzida mas significativa afirma ndo ter visto ou ouvindo
nenhum tipo de publicidade relacionada com a questdo mesario cidadao. Eles
simplesmente alegam n&o recordar de nenhum anuncio relacionado a esse tema.

Também ha aqueles que afirmam recordar de ter visto algo sobre o assunto
mas nao conseguiram expressar nenhuma lembranca que pudesse identificar o tipo
de publicidade. Estes apenas afirmaram ter visto na TV ou ouvido no radio algo
sobre a questao do mesario sem identificar qualquer aspecto do anuncio.

Um reduzido grupo de entrevistados traz referéncias que aparentemente
parecem ser de outros tipos de campanhas, como o0 programa de incentivo ao voto
consciente promovido pelo TSE, o “Vota Brasil”. Ou ainda, se recordam de outras
matérias ou noticias publicadas por outras fontes que estariam relacionadas com a
questdo do mesario.

No entanto, a grande maioria recorda de ter visto ou ouvido pecas
publicitarias referente ao tema mesario e, inclusive, chegam a citar alguns elementos
que tornam possivel reconhecer a Campanha Mesario Cidaddo como sendo o
material de referéncia dessas pessoas.
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A maioria dos entrevistados que recorda dos anuncios reconhece o TRE/RS
como sendo o agente promotor da campanha, alguns citam a Justica Eleitoral e
outros confundem como o TSE. No entanto, é importante observar que, quanto a
fonte, grande parte consegue identifica-la com total clareza.

Quanto a mensagem, muitos lembram da questdo da cidadania, do convite a
se tornar mesario e da idéia de importancia desse papel para democracia e
sociedade. Alguns poucos fazem referéncia a questao do voluntariado.

Ja em relacdo ao transmissor da mensagem sao citadas diversas fontes.
FreqUentemente os respondentes apenas lembram que quem transmitia a
mensagem eram personalidades reconhecidas do estado, alguns mencionam como
sendo atores contratados. Ha quem identificou ter se lembrado de um médico,
pianista ou alguém dos esportes. Uma pequena parcela chega, inclusive, a
mencionar o nome do Mauro Galvao (mais citado) e Luchese. Ja um minimo numero
de entrevistados se confunde e identifica outras personalidades como o Lima Duarte
e Tafarel.

O meio de comunicagao mais citado € a televisdo. Alguns afirmam ter ouvido
a campanha no radio e poucos se referem a folderes ou cartazes. Ha também uma
parcela dos entrevistados que menciona ter percebido a publicidade em mais de um
meio de comunicacao.

Abaixo segue um quadro com as lembrancas dos entrevistados separadas

pelo meio de comunicagdo mencionado.
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TELEVISAO E RADIO

- Qual era mensagem? - Quem transmitia a - Quem
mensagem? promovia essa
divulgacao?
SOBRE A IMPORTANCIA DE SER MESARIO PARA | ATORES CONTRATADOS. A JUSTICA ELEITORAL

A CIDADANIA.

SEJA MESARIO CIDADAO

TRE

SEJA MESARIO, PROMOVA UM ATO DE
CIDADANIA, ACHO QUE ERA ISSO. DIZIA QUE
ERA SER LEGAL SER MESARIO.

EU ACHO QUE ERA O
TRIBUNAL ELEITORAL.

CONVIDANDO AS PESSOAS A SEREM MESARIOS | ACHO QUE ERA UM ARTISTA TSE
VOLUNTARIOS.
ERA A MENSAGEM DO MESARIO CIDADAO TINHA PESSOAS BEM CONHECIDAS | ERA O TRE
COMO O DUNGA, FERNANDO
LUCHESE
A IMPORTANCIA DE SER MESARIO MAURO GALVAO
NAO LEMBRO EXATAMENTE O DIALOGO, MAS|CLAUDIO  ANDRE TAFAREL,EX | TRE/RS

RESUMIDAMENTE = ERA ESSA: SEJA UM
MENSARIO CIDADAO, POIS ISTO E UM ATO DE
CIDADANIA.

GOLEIRO DA SELEGCAO E UM
PIANISTA, PARECE_QUE E UM
GAUCHO, AGORA NAO LEMBRO O
NOME.

LEMBRO QUE ERA UM ATOR QUE FALAVA DA
IMPORTANCIA DE SER MESARIO

A MENSAGEM ERA
PROMOVIDA PELO TSE

CONVIDANDO O POVO PARA SER MESARIO VARIAS PESSOAS TRE

SEJA MESARIO CIDADAO UM HOMEM TRE

A MENSAGEM ERA SOBRE CIDADANIA... DIZIA NO ERA UMA

FINAL "SEJA UM MESARIO". PROPAGANDA DO TRE
E VEICULADA PELA
RBS.

SOBRE A IMPORTANCIA DE PRESTAR ESTE TRE/RS

SERVICO A DEMOCRACIA BRASILEIRA

CONVIDANDO PARA SER MESARIO CIDADAO NAO LEMBRO NAO LEMBRO

SER MESARIO E UM ATO DE CIDADANIA.

PESSOAS TINHAM ORGULHO DE
SEREM MESARIOS.

O GOVERNO FEDERAL
JUNTO COM O TSE.

NAO LEMBRO MUITO, MAS DIZIA AJUDE NAS
ELEICOES, SEJA MESARIO, AJUDE A MELHORAR
A DEMOCRACIA NO BRASIL;

ERAM JOVENS, BEM VESTIDOS,
SORRIDENTES

O GOVERNO FEDERAL
EOTRE

QUE SER MESARIO E IMPORTANTE NAO
IMPORTANDO O PAPEL QUE EXERCES NA
SOCIEDADE

ERAM GERALMENTE NOMES
FAMOSOS DE NOSSA SOCIEDADE.

ERA O TRE

SOBRE A |IMPORTANCIA DE EXERCER A
CIDADANIA, DA RESPONSABILIDADE E
IMPORTANCIA DO MESARIO PARA O PROCESSO

NAO LEMBRO

TRE

DIZIA QUE COMO CIDADAO BRASILEIRO TODOS
DEVIAM AJUDAR E SE VOLUNTARIAR PARA AS
ELEICOES,

FALAVA ALGO TIPO DE UM EXEMPLO DE
CIDADANIA, SEJA UM MESARIO VOLUNTARIO

SER MESARIO VOLUNTARIO

ARTISTAS

TRE

A MENSAGEM ERA SOBRE A IMPORTANCIA DE
SER MESARIO E A NECESSIDADE DE
PARTICIPAGAO.

NAO LEMBRO AO CERTO, MAS
ACREDITO QUE ERAM DIVERSOS
ARTISTAS
INTERCALADAMENTE(MUSICOS
ATORES, ETC).

TSE E TRE

CHAMAR CIDADAOS PARA TRABALHAREM COMO
MESARIOS

O TSE, ATRAVES DOS
TRE'S.

RESSALTAVA A IMPORTANCIA DO TRABALHO | ATORES CONTRATADOS. TSE
PARA O BOM ANDAMENTO DAS ELEICOES.

CONVITE A TRABALHAR NAS ELEICOES COMO | UM HOMEM TRE/RS
MESARIO.

NAO LEMBRO CLARAMENTE POIS ASSISTI|NAO LEMBRO TRE
POUCAS VEZES.. MAS ERA SOBRE A

IMPORTANCIA DE SER VOLUNTARIO.

CIDADANIA PESSOAS JOVENS TRE

continua...
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PARA SE INSCREVER COMO VOLUNTARIOS , E NA TV GLOBO
OS QUE TINHAM SIDO CHAMADOS PARA

COMPARECER NO DIA DA ELEICAO.

FALAVA SOBRE CIDADANIA. CHAMAVA PARA O O TSE.

TRABALHO VOLUNTARIO NAS ELEIGOES.

ERA UM COMERCIAL QUE INCENTIVAVA A SER
MESARIO CIDADAO.

QUEM TRANSMITIA A MENS ERA UM
EX JOGADOR DE FUTEBOL MAURO
GALVAO

ERA PROMOVIDA PELO
TRE/RS

NAO LEMBRO MUITO BEM

UM DOS "GAROTOS PROPAGANDA"
ERA O EX JOGADOR DE FUTEBOL
MAURO GALVAO.

GOVERNO FEDERAL.

A IMPORTANCIA DE SER MESARIO.

NAO SEI

TRE

ERA PARA AS PESSOAS SE CANDIDATAREM A
MESARIO COMO FORMA DE AJUDAR O
PAIS(MAIS OU MENOS ISSO)

ACHO QUE ERA O ATOR DAN
STUBACK( NAO SEI SE ESCREVI
CERTO)

TRE

A MENSAGEM NA TELEVISAO FALAVA SOBRE A

ERAM TRANSMITIDAS POR VARIAS

A DIVULGAGCAO ERA

CIDADANIA E O APOIO QUE ESTARIAMOS DANDO | PERSONALIDADES COMO JOGADOR | PROMOVIDA PELO
PARA QUE AS ELEICOES CORRESSEM DA |DE FUTEBOL,ATORES E ETC. TRE.
MELHOR FORMA POSSIVEL.
TANTO NA TV COMO NO RADIO TINHAM DUAS | NAO LEMBRO TRE
PROPAGANDAS FALANDO SOBRE O QUE ERA
SER MESARIO E A IMPORTANCIA DESSE
FUNCAO
A MENSAGEM ERA SOBRE EXERCER A A DIVULGAGAO, E
CIDADANIA, PARTICIPAR DO  PROCESSO CLARO, PARTIA DO
DEMOCRATICO E DA CONSTRUGAO DO FUTURO GOVERNO.
DO BRASIL, ETC.
NAO ME RECORDO MUITO BEM, MAS ACHO QUE A CAMPANHA ERA
JA OUVI NOTICIA SEMELHENTE NA TV, ONDE TRANSMITIDA POR
ERAMS ESTIMULADOS A NOS INSCREVER TODOS OS CANAIS DE
NESTE PROGRAMA v ABERTA E

PROMOVIDA PELA

JUSTICA ELEITORAL.
FALAVA SOBRE A IMPORTANCIA DE SER|UM RAPAZ ACREDITO QUE O
MESARIO CIDADAO. GOVERNO.
CONVIDANDO A PARTICIPAR COMO MESARIO | ATORES E ATRIZES TSE
NAS ELEICOES
FALAVA SOBRE QUE TODO CIDADAO DEVERIA | UM NARRADOR TRE/RS
PARTICIPAR ERA COMO UMA CONVOCACAO A
SE INSCREVER.
QUE QUEM ERA MESARIO EXERCIA SUA|VOU ME REFERIR COMO "PESSOAS | O ESTADO
CIDADANIA. COMUNS", OU COMO PESSOAS

COM QUE A MAIORIA DA
POPULAGAO SE IDENTIFICASSE.

A MENSAGEM FAZIA REFERENCIA DA|O JOGADOR DE FUTEBOL MAURO [ O TRE
IMPORTANCIA DA PARTICIPACAO DO MOMENTO | GALVAO.
POLITICO QUE E UMA ELEICAO.
A MENSAGEM ERA:COLABORE COM A JUSTICA | UM ATOR DE TELEVISAO
ELEITORAL, SEJA MESARIO VOLUNTARIO.
SEJA UM MESARIO CIDADAO TSE
EM 2006 AS PROPAGANDAS DE INCENTIVO A[NAO LEMBRO QUEM TRANSMITIA TRE/RS
SER MESARIO FORAM BASTANTE FORTES E
BEM ELABORADAS AO MEU VER/ A MENSAGEM
ERA DE INCENTIVO A EXERCER O SERVICO DO
CUMPRIMENTO DA DEMOCRACIA
SER MESARIO E UM ATO DE CIDADANIA (VARIAS | PESSOAS DA COMUNIDADE, DO | OS MEIOS DE
CAMPANHAS  ATRAVES DOS MEIOS DE|NOSSO MEIO SOCIAL. COMUNICACAO, JUNTO
COMUNICACAO INCENTIVAVAM E MOTIVAVAM COM TRIBUNAL
AS PESSOAS A SEREM MESARIO CIDADAOQ.) REGIONAL ELEITORAL.
ENFATIZAVA A IMPORTANCIA DE SER MESARIO, | NAO LEMBRO TSE OU TRE

COMO EXERCICIO DE CIDADANIA.

DE PARTICIPAR DO PROCESSO ELEITORAL.

UM CIDADAO COMUM.

O TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL.

continua...
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NAO ME RECORDO NO MOMENTO, MAS ERA
UMA CAMPANHA INCENTIVANDO A
CONTRIBUICAO VOLUNTARIA PARA
FORTALECER A DEMOCRACIA.

FALANDO SOBRE A IMPORTANCIA DE SER
MESARIO.

COM VARIAS PERSONALIDADES DO
NOSSO ESTADO

NAO ME LEMBRO QUAL ERA A MENSAGEM

QUEM TRANSMITIA ERA MAURO
GALVAO(JOGADOR DE FUTEBOL) E
FERNANDO LUCHESE( MEDICO)

QUEM PROMOVEU A
DIVULGACAO FOI O
TRIBUNAL REGIONAL
ELEITORAL DO RS

FACA UMA ATO DE CIDADANIA, SEJA MESARIO
VOLUNTARIO, AJUDE O BRASIL A EXERCER A
SUA CIDADANIA

JUSTIGA ELEITORAL

"VOCE QUE SERA MESARIO, PARTICIPARA DA
FESTA DA DEMOCRACIA, FACA UM GOL DE
PLACA NESSAS ELEICOES.

MAURO  GALVAO, EX-JOGADOR.
TAMBEM TINHA O MAESTRO.

TRE - RS

FALAVA QUE SER MESARIO CIDADAO ERA
LEGAL, OU ALGO DO TIPO.

ERAM PERSONALIDADES GAUCHAS
DO ESPORTE, MUSICA,
LITERATURA.

TV BANDEIRANTES.

SEJA UM CIDADAO PARTICIPANTE.A
PARTICIPACAO VOLUNTARIA DE CIDADAOS NAS
ELEICOES COMO FORMA DE EXERCER SUA
CIDADANIA.

O PROPRIO TRE

UMA PROPAGANDA QUE QUEM FOSSE MESARIO
AJUDARIA A MANTER A DEMOCARACIA NESSE
PAIS

ACREDITO QUE O
PROPRIO ESTADO

ERA UMA MENS. CHAMANDO A ATENCAO SOBRE
A RESPONSABILIDADE SOCIAL DE CADA
CIDADAO.

NAO LEMBRO QUEM TRANSMITIA.

MAS ERA PROMOVIDO
PELO TRE.

A MENSAGEM FALAVA SOBRE CIDADANIA

ARTISTAS DA TV

TRE-RS

MESARIO CIDADAO.

SER MESARIO E UM ATO DE
CIDADANIA, COLABORE.

ACHO QUE O TSE.

INCENTIVO A PARTICIPACAO DO CIDADAO NO [TV JUSTIGA. JUSTICA ELEITORAL
PROCESSO  POLITICO, SENDO MESARIO

VOLUNTARIO.

SEJA° UM VOLUNTARIO, SEJA UM MESARIO TRE

CIDADAO.

SEJA MESARIO VOLUNTARIO, E UM ATO DE | AQUELE PROFESSOR DE | NAO LEMBRO.

CIDADANIA E COISA E TAL.

PORTUGUES QUE TA SEMPRE NO
CANAL 07.

DE AS PESSOAS TRABALHAREM COMO
MESARIO VOLUNTARIO NAS ELEICOES.

LEMBRO QUE ERAM VARIAS

PESSOAS NATV.

FAZ UM TEMPINHO,
NAO LEMBRO DIREITO.

QUE SER MESARIO E UM ATO DE CIDADANIA UMA JOVEM DESIGNER TSE
MESARIO CIDADAO UM LOCUTOR TRANSMITIA A |OTRE
MENSAGEM
A MENSAGEM ERA PARA SER | NAO LEMBRO A TELEVISAO,O RADIO
VOLUNTARIO,FAZER CIDADANIA,ALGO DO

GENERO...NAO LEBRO DIREITO

A MENSAGEM ERA MAIS OU MENOS A SEGUINTE
" EXERCA SUA CIDADANIA, SEJA UM MESARIO
CIDADAO....."

QUEM TRANSMITIA A MENSAGEM
ERA UM HOMEM, EU ACHO!!!!

A DIVULGAGAO ERA

PROMOVIDA PELO
GOVERNO  FEDERAL
ou JUSTICA
ELEITORAL.

TIPO SEJA MAIS CIDADAO SEJA MESARIO.

SALIENTANTO E CONVIDANDO A POPULAGAO P/
CONTRIBUIR P/ O PROCESSO DEMOCRATICO DO
PAIS

NAO LEMBRO

TRIBUNAL ELEITORAL

NAO LEMBRO O SEU CONTEUDO.

ERA FEITA COM PERSONALIDADES
GAUCHAS, SOBRETUDO DO MEIO
ESPORTIVO.

ACREDITO QUE ERA
DE
RESPONSABILIDADE

DO TRE/RS
FALAVA EM EXECER A CIDADANIA UM MEDICO GOVERNO
ALGO COMO "EXERC SUA CIDADANIA". ALGUNS ARTISTAS DA TV, ATLETAS | NAO LEMBRO
TAMBL. EXATAMENTE.

continua...
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PRATIQUE UM ATO DE CIDADANIA. TRANSMITIA
QUE DEVIAMOS SE DOAR UM POUCO AO
FUTURO DO NOSSO PAIS.

O TRE

SIM LEMBRO DAS PROPAGANDAS DA TV QUE
TENTAVAM CONCIENTIZAR AS PESSOAS DA
IMPORTANCIA DO PAPEL DO MESARIO NAS
ELEICOES.

TINHA COMO GAROTOS
PROPAGANDAS ALGUMAS
PERSONALIDADES DO  NOSSO
ESTADO.

ERA PROMOVIDA PELO
TRE/RS

ALGUMA COISA SOBRE SEJA MESARIO

NAUM LEMBRO

GOVERNO FEDERAL

CONVITE A PARTICIPAGAO DO PLEITO

TRE

SEJA VOCE TAMBEM UM MESARIO CIDADAO.

PARECE-ME QUE ERA UM JOGADOR
DE FUTEBOL.

NAO ME RECORDO BEM, MAS PASSAVA A |DENTRE OS QUE VI, ME RECORDO | O TSE
MENSAGEM DE SER UM CIDADAO. DO FEITO PELO PROF. PASQUALI.

-MESARIO CIDADAO; -A IMPRENSA; -O TSE;

SEJA MESARIO CIDADAO. LIMA DUARTE REDE GLOBO
A MENSAGEM ERA DE |INCENTIVO AOS|VI PESSOAS COMUNS NOS

MESARIOS., TRANSMITIA QUE O PAPEL DO | COMERCIAIS, MAS TAMBEM

MESARIO E EXTREMAMENTE IMPORTANTE NAS
ELEICOES.

PESSOAS CONHECIDAS, COMO O
JOGADOR MAURO_ GALVAO E
OUTROS QUE NAO RECORDO
AGORA.

Quadro 4 — Lembrancas da campanha Mesario Cidadao (televisao e radio)

CARTAZ E FOLDER

- Qual era mensagem? - Quem transmitia a - Quem
mensagem? promovia essa
divulgacao?

"VENHA SER UM MESARIO VOCE TAMBEM...
TEMOS BENEFICIOS - INTEGRACAO COM A
COMUNIDADE/VALE  ALIMENTACAO/DIAS DE
FOLGA"

LEMBRO DE QUE O SLOGAN ERA DE
RELACIONAR DIRETAMENTE O FATO DE SER
MESARIO VOLUNTARIO COM O DE SER MESARIO
CIDADAO. MAS AO MESMO TEMPO, ACREDITO
QUE DERAM MUITO PESO PARA TRIVIALIDADES,
COMO, POR EXEMPLO, SER A PRINCIPAL
JUSTIFICATIVA  PARA A INSCRIGAO A
POSSIBILIDADE DE FAZER NOVOS AMIGOS -
GERALMENTE AS PESSOAS QUE ATUAM COMO
MESARIAS ESTAO LA POR OBRIGAGAO, E NAO
ESTAO NUM BOM DIA PARA FAZER NOVAS
AMIZADES! FAZER AMIGOS E UM BOM MOTIVO,
MAS, NA MINHA OPINIAO, GANHAR LANCHE, UM
DIA DE FOLGA, ETC. NAO SAO OS OBJETIVOS DE
SER MESARIO VOLUNTARIO.

ASSOCIAR MESARIO VOLUNTARIO
COM CIDADANIA FOI A MENSAGEM
MAIS IMPORTANTE TRANSMITIDA
QUE EU ME LEMBRE.

QUE EU ME LEMBRE

SEJA MESARIO VOLUNTARIO

ERA UM FOLDER NO CARTORIO ELEITORAL QUE
FAZIA ALUSAO A CIDADANIA.

AS VANTAGENS DE SER MESARIO CIDADAO,
EXERCER A CIDADANIA, OS DIAS DE FOLGA
PARA CADA DIA TRABALHADO E VALE-
REFEICAO.

ERA A JUSTICA
ELEITORAL.

TRE

TRE

O CARTORIO
ELEITORAL, JUNTO
COM O TSE.

MAS NAO CONSIGO ME LEMBRAR, POIS ESTAVA
COM PRESA, MAS COMO A PALAVRA SOLIDARIO
ME CHAMA A ATENCAO. FUI ATRAS PARA VER
SOBRE O QUE SE TRATAVA.

Quadro 5 — Lembrancas da campanha Mesario Cidadao (cartaz e folder)
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INTERNET
- Qual era mensagem? - Quem transmitia a - Quem
mensagem? promovia essa

divulgacao?

NAO LEMBRO DESSES ITENS. LEMBRO APENAS
DE TER VISTO A PROPAGANDA E NO SITE
ESCLARECI AS DUVIDAS E FIZ O CADASTRO.

SIM NA TV APARECIA PROPAGANDA DIRETO, MASNAO LEMBRO NAO LEMBRO
FOI' NO SITE QUE PEGUEI TODAS AS
INFORMACOES PARA DECIDIR REALMENTE SE
ERA O QUE EU QUERIA MESMO.

Quadro 6 — Lembrancas da campanha Mesario Cidadao (internet)

Quanto a influéncia da campanha Mesério Cidadao para levar a intencao de
se tornar mesario e praticar a agdo de se inscrever no sitio do TRE/RS, pode-se
afirmar que praticamente a metade dos respondestes afirma ter sido influenciada.
Em compensacédo a outra metade simplesmente nega ter sido atingida por qualquer
tipo de mensagem publicitaria e afirma ter tomado a iniciativa de se tornar voluntéario
por outras razdes.

Entre as repostas positivas encontra-se diversos tipos de justificativas para a
ter ocorrido a influéncia da campanha. As razées consistem em declaracdes de que
uma divulgacdo sempre influencia de alguma forma as pessoas ou porque com a
campanha se descobriu as vantagens de ser mesario. Ou, ainda, porque se
descobriu a caréncia de mesarios e se sentiu sensibilizado, percebeu uma forma de
ajudar/contribuir com seu pais e/ou o0 processo democratico, se deu conta que
poderia ser Uutil, porque concluiu que €& dever de todo cidaddo, percebeu a
importancia do papel do mesario ou porque simplesmente descobriu que poderia ser
voluntario.

“- A publicidade sempre influencia de alguma forma.”

“— Pois vi no cartaz sobre as folgas a que teria direito.”

“- Sim, por causa das vantagens que informava.”

“— Principalmente porque percebi a caréncia de mesarios.”

“- 86 assim posso ajudar no desenvolvimento do pais e estado.”

“- Sim, um pouco pois a mensagem transmitia, que devemos nos preocupar
com nosso Pais, ajudar a construir uma sociedade, onde todos participam.”

“ - No momento que eu vi o cartaz me influenciou ainda mais em me

candidatar, pois € um trabalho, ndo s6 de um bem comum mas do Brasil, € muito
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triste chegarmos a essa altura da democracia e ndo termos se quer mesarios
voluntarios.”

“- Porque gostaria de contribuir com o processo democratico.”

“- Porque senti que poderia ser util.”

“- Sim.Me fez lembrar o quanto posso ser util ao pais.”

“— Sim . Porqué eu percebi que também sou cidada e posso fazer algo de util,
apesar das minhas necessidades.”

“ - Sim lembro que o que me levou a me inscrever foi a campanha na Tv. Ela
me chamou a atencdo para o fato que eu também poderia colaborar, fazendo um
trabalho que gosto (burocratico) e que tem que ser feito por alguém.”

- “Sim, porque é dever de todo cidadao brasileiro.”

“- Considerei uma boa oportunidade pra exercer a cidadania.”

“- Sim, participar da politica € um dever e um direito do cidad&o.”

“- Pois acredito que precisamos participar do processo.”

“ Incentivou bastante, me sensibilizei bastante com a mensagem. E sendo
sincera me chamou bastante a atencao o fato de considerarem o mesario uma figura
essencial no processo eleitoral. Na verdade nado sabia a real importancia dessas
pessoas nas eleicoes”.

“- Sim, foi ai que fiquei sabendo que poderia ser voluntario”

“ - Com certeza, porque se nao tivesse visto o comercial nem ia me lembrar
que poderia me inscrever...”

“ - Sim, pois se nao tivesse assistido a propaganda dificimente me
inscreveria.”

“ - Sim, pois se ndo houvesse a divulgacao deste tipo de trabalho, eu nao
saberia que existiria.”

“- Foi através do cartaz que tomei conhecimento que havia a possibilidade
de ser mesario voluntario.”

“ — Sim, por isso me inscrevi,Porque eu ndo saberia como me inscrever, e
nem procuraria.”

“ - Exatamente. Foi 0 que me levou a inscrever-me. Porque julguei importante,
além de ser uma oportunidade de ajudar no processo de escolha dos representantes
publicos.”

“ - Sim,pois me fez pensar na questdo e me levou a visitar o site e me

inscrever.”
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No entanto, apesar de alguns entrevistados alegarem que foram influenciadas
pela campanha, as justificativas declaradas fazem parecer que eles ja tinham a
intencdo de se tornarem mesario. Nesse caso, a campanha apenas incentivou a
inscricao ao reforcar a vontade preexistente de alguns. Ha ainda certos respondes
que afirmam ja ter sido mesarios em outras eleicdes e se inscreveram somente para
serem chamados novamente.

“- Sim, porque eu gosto.”

“— Sim, pois nao havia sido chamado para trabalhar nesta ultima eleicao.”

“- Sim. Porque ja havia trabalhado em outra elei¢do, e como ndo haviam me
convocado para esta (pois havia mudado de endereco, o TRE ndo me localizou),
assim que me inscrevi eles me ligaram, me convocando novamente.”

“ - Influenciou pg sabendo da propaganda, imaginei que muitas pessoas se
colocariam a disposicdo da justica eleitoral, e eu, como gosto de ser mesario,
poderia estar cedendo meu lugar a outra pessoa, como quero continuar sendo
mesario, resolvi expor isso.”

“- Porque como disse n&o havia sido convocado e me inscrevi para retornar a
ser mesario.”

“ — Sim. Nao sei por que mas desde pequeno sempre quis ser mesario.
Quando fiz 16 anos e obtive meu titulo sempre ficava na expectativa de me
chamarem mas nada. Quando surgiu essa campanha eu vi g era a chance de
participar.”

“ - Sempre esperei ser convocada mas, como iSso ndo aconteceu vi nessa
campanha a oportunidade.”

“- Sim, porgue ja era uma coisa que eu queria a algum tempo.”

“ - Sim, pois como ja tinha vontade de ser mesario e nao sabia como fazer
iss0, essa campanha me abriu as portas para que eu pudesse ser mesario.”

“ - Sim, como eu sempre quis e surgiu essa oportunidade, a propaganda
serviu de incentivo.”

“- Sim, pois queria participar e nao fui convocado.”

“- Eu ja pensava em me inscrever independentemente da campanha! Entéao
ela apenas refor¢cou a minha idéia.”

“- Sempre tive vontade e com certeza isso s6 me motivou mais ainda.”
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“ - De certa forma, sim. Mas ja estava inclinada a ser novamente. Ja é a
segunda vez que sou voluntaria. No total j& fui 3 vezes: a 12 convocada as duas
ultimas voluntaria.”

Em contrapartida esta a outra metade dos respondentes que declaram nao ter
sofrido influéncia da campanha em questdo. As razdes que alegam para tal fato
consistem, em alguns casos, em explicagdes que remetem a informacdes extraidas
da campanha. Como quando é afirmado que a campanha ndo incentivou mas
explicitou o procedimento para inscricao ou informou a possivel obtencao de folgas.
Outros afirmam néo ter sido influenciados pois ja tinham a vontade anterior de ser
mesario ou ja possuiam a consciéncia de importancia da contribuigcdo através dessa
atividade. Alguns ja foram mesarios e se inscreveram somente por vontade de
repetir essa experiéncia, independentemente de qualquer influéncia da campanha.

“- Nao, apenas explicou como proceder para fazer a inscricao.”

“—Nao, o que me incentivou foi a oportunidade de conseguir as tais folgas.”

“ — Apenas descobri que podia me inscrever, mas a vontade de ser voluntaria
ja existia.”

“- Nao, na verdade a campanha s6 me mostrou 0 meio pra eu conseguir ser
mesario, vontade eu tinha a muito tempo, s6 nao sabia os meios para isso.”

“- Na realidade nenhuma, pois gosto da funcéo de mesério.”

“- Me inscrevi pois nao fui chamada no ano passado.”

“— Nao, pois sempre gostei de trabalhar como voluntaria. Como este ano nao
me convocaram, me inscrevi.”

“ - Nao me influenciou a proceder em minha inscricdo no site, porque, como
dito alhures, sempre tive a consciéncia de servir a Patria independentemente de
publicidades.”

“- Nao. Acredito que essa propaganda tenha sido romantica demais. Quis ser
por opg¢ao minha mesmo, pela vontade de ter essa experiéncia mais.”

“- Nao, eu ja tinha essa idéia formada na minha cabeca, tanto que foi um
amigo que me indicou o site.”

“- Nao, sempre quis me inscrever, mas faltava oportunidade.”

“—Nao. Por que mesmo que nao tivesse eu seria voluntaria do mesmo jeito!”

“- Nao pq eu ja vinha sendo mesaria nas outras eleicdes e gostei da minha
atuacdo para com a sociedade brasileira.”

“- Nao influenciou. Eu ja queria ser mesario, pois ja havia sido e gostei.”
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“- Nao, porque de hd muito tempo gostaria de ser mas como néo tinha como
gozar os dois dias de folga ndo me inscrevia.”

“— Porque a minha vontade vinha de antes.”

“- Nao, ja tinha essa idéia desde as elei¢cdes passadas.”

Houveram alguns respondentes que alegaram que s6 foram perceber a
campanha apos terem se inscrito como voluntarios ou porque ja estavam decididos a
se inscrever antes de qualquer tipo de publicidade.

“- Nao , conforme respondi acima, sé assisti a propaganda depois que tinha
me inscrito, entdo nao teve influéncia para mim.”

“- Nao. Me inscrevi antes de notar a publicidade.”

“- Vi esta propaganda depois de ja ter me inscrito no site do TRE.”

“- Nao, pois eu ja tinha buscando no site essa informacao.”

“- Claro que nao. Por que eu ja estava decidido.”

“- N&o, pois ja tinha a convic¢cdo de me inscrever antes dela ser veiculada.”

“- Nao, eu ja havia manifestado o desejo bem antes.”

“- Nao. porque eu ja queria me escrever.”

“ - Pois ja queria ter me inscrito em outras. Simplesmente porque nesta fui ao
site e fiz minha inscricdo.”

“- Nao, ja havia decido me inscrever antes da propaganda.”

“- Nao. Porque mesmo sem a divulgacédo eu me escreveria.”

Por fim, houve quem acabou sendo influenciado por outro tipo de anuncio,
como matérias em telejornais.

“- Me inscrevi porque vi uma reportagem do Jornal do Almogo. N&o lembro o
tema da reportagem, mas no final a ancora do jornal, Viviane Salvador, falou da
possibilidade da inscricdo via internet. Mais ou menos assim: ‘ -... e quem quiser se
inscrever como mesario voluntario nessas eleicbes, pode fazer via internet,
acessando o site...’."

“- Nao, o que me influenciou foi o chamado no Jornal Nacional.”

A respeito de como ficaram sabendo da existéncia do link para se inscrever
na internet, os entrevistados mencionaram diversas fontes. A seguir, por ordem de
maior para menor numero de citagdes, sao relacionados os meios referidos pelos
respondentes.

Grande numero de respondentes fez referéncia a uma chamada de televisao

como fonte de informagdo do link. Interessante observar neste momento, que estes



97

entrevistados ndo deixaram claro qual era o tipo de propaganda nem a mensagem
transmitida. Somente mencionaram que se tratava de um algum tipo de chamada
televisiva. Os depoimentos consistem em declaragdes do tipo:

“- Através da televisdo.”

“- Por uma campanha veiculada na TV.”

“- Pela televisao!”

“- Através de propaganda na TV.”

“- Através de propagandas nos meios televisivos.

“- No anudncio que rodou na TV.”

“— Comercial de tv.”

“- Através de propaganda pela televisao.”

“— Quvi falar na TV e procurei no site.”

“- Através de programas de televisdo.”

“- Pela tv, ai procurei a pagina e me inscrevi...”

“- Vi na televisdo e depois fui ao site e procurei o link.”

Em segundo lugar no nimero de respostas semelhantes esta a alegacao de
que o link foi descoberto pela visita ao sitio do TRE/RS que resultou no encontro do
mesmo. Alguns afirmam ter entrado intencionalmente no portal para procurar algo do
tipo (j& imaginando que deveria haver esse recurso de inscrigdo online). Outros
alegam ter visitado ocasionalmente a pagina e ter encontrado ali a possibilidade facil
de se inscrever. Alguns buscavam alguma outra informacgéo no sitio e ao achar o link
também resolveram se cadastrar. Eis alguns depoimentos exemplificadores:

“- Apenas procurei no site.”

“- No préprio site do TRE.”

“ - Imaginei que no site deveria haver alguma informacédo a respeito da
inscricao, no que fiquei sabendo que poderia fazé-la on-line.”

“ - Tava procurando um endereco de cartério eleitoral para um colega de
trabalho e encontrei o link de mesario”.

“- No site do TRE/RS.”

“ - Fiz uma pesquisa no site do TSE e TRE/RS.”

“ - Por acaso. Acessei o site do TRE para verificar a existéncia de links para
as paginas dos candidatos a eleicdo. Vi entdo o link para inscricdo como mesario

voluntario, e decidi me inscrever.”
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“ - Quando entrei no site do Tribunal, para pesquisar a situacado cadastral de
meu Titulo Eleitoral, ai vi o link para se inscrever, e resolvi me inscrever.”

“- Sempre entro no site do TRE para saber das novidades ai resolvi aderir.”

“ - Procurando o telefone do cartério eleitoral de Sao Leopoldo no site achei o
link e resolvi me inscrever!”

“ - Foi por acaso estava procurando o link para comprovacao de voto para
minha inscricdo na faculdade.”

“ — Verifiquei no proprio site do TRE-RS.”

“ - Entrei no site para saber como poderia me inscrever para ser voluntario e
descobri que poderia me inscrever por ali mesmo.”

“- Através do site do TRE/RS.”

“— Pelo préprio site do TRE-RS.”

“ Eu entrei no site do Tribunal Eleitoral e notei o link, e acabei me
inscrevendo.”

“- Como nao peguei meu titulo de eleitor fui verificar no site para saber qual o
local de votacao e resolvi me cadastrar para mesario voluntario!”

“ - Procurei na internet, pois achei que seria chamada novamente e nao
fui....por isso resolvi me inscrever.”

“- Acessando a internet e procurando pelo site da justica eleitoral.”

“—Tinha curiosidade de ver como era site e descobri o link.”

“— Visitando o site.”

“ - Navegando pelo site do TRE quando fui procurar informacées com o
objetivo de justificar a auséncia da minha méae no dia das eleicoes por motivos de
saude.”

“ - Por deducao imaginei que o site seria usado para esse fim, além de
meramente informativo.”

“- Acessei o site por acaso.”

“ - A muito tempo eu queria ser mesaria e nao sabia como, até que certo dia
encontrei no site do TRE/RS um link para inscricdo, entdo nao pestanejei e de
imediato me inscrevi, e logo fui convocada.”

O terceiro caso de maior ocorréncia de citagcbes do meio de conhecimento do
link estd a Campanha promovida pelo TRE/RS. Neste caso, os entrevistados deixam
claro o agente promotor da propaganda a qual obtiveram a informacao.

“— Na campanha do TRE, pedindo colaboracao da populagéo.”
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“- Pela propaganda do TRE na TV.”

“- Pela televisdo, nos anuncios do TRE/RS.”

“- Através da propaganda divulgada pelo TRE.”

“- Através da campanha do TRE no radio e na televisdo.”

“- Através de uma propaganda que apareceu na TV do TRE/RS.”

“- Pelo comercial de tv do tre e na internet.”

“— Através do TRE, na TV.”

“- Através das propagandas na TV do TRE.”

Informacdes obtidas de colegas, amigos e parentes também sao inUmeras
vezes mencionadas. Dessa forma € possivel identificar a conversa boca-a-boca
como um bom meio divulgador do link.

“- Por amigos.”

“ - Através de indicacdo de amigos, que também se inscreveram como
voluntarios.”

“- Através de minha esposa.”

“- Por uma amiga que também é mesaria nas elei¢des.”

“ - QOuvi colegas comentando, e ai resolvi aproveitar a oportunidade para me
inscrever.”

“- Através de uma colega de faculdade que também se inscreveu.”

“— Por um colega de trabalho.”

“ — Instrugdes de um amigo meu.”

“ - Informacao de amiga que é Presidente de Mesa e sabia do meu interesse
em participar.”

Em proporgédo semelhante aos casos de indicagbes de pessoas conhecidas
esta a incidéncia de coleta de informacgao através de matéria em jornal. Boa parte
dos entrevistados alegou ter tomado consciéncia do link na internet por meio de
alguma reportagem em jornal (seja local ou de nivel estadual).

“-Li nojornal.”

“— Fiquei sabendo através de uma matéria em jornal.”

“- Através do jornal.”

“- Por noticia no jornal.”

“- Pelo jornal.”

“- Através de noticiario no jornal.”

“- Através do jornal e ja havia tempos que queria saber como se inscrever.”
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“ - Foi noticiado no jornal da minha cidade de Santa Maria.”

“- Soube por publicacdo em jornal de circulacao local.”

“—Lendo o jornal.”

“- Li uma matéria no jornal (s6 nao lembro qual foi o jornal).”

Ja em menores quantidade de casos, a tentativa de encontrar algum meio de
inscricdo online através de sites de busca também €& mencionada. Além disso,
também h& a alegagdo do encontro ocasional do link para inscricao através da
busca por noticias relacionadas.

“— Encontrei o link procurando noticias que dizem respeito a politica.”

“ - Entrei no Google e digitei TRE-RS e fui procurar no site.”

“ — Procurei no Google. Hoje a internet tem o que a gente lembra e pensa, é
s6 procurar e fazer.”

“ - Pesquisando as informacgdes para as eleicoes e dados dos candidatos. Vi
gue era uma 6tima oportunidade.”

“- Pesquisando na NET.”

“- Entrei no google e digitei mesario voluntario e entrei no link.”

“- Pela net, costumo "surfar" pela net, fazendo pesquisas e etc.”

“- Pesquisei na internet através do Google com a certeza de que haveria este
recurso no site. E o encontrei.”

Cartazes afixados em locais publicos também sao citados em numero
reduzido.

“- Através das divulgacao do cartaz.”

“— Cartazes.”

“- Vi um cartaz na universidade que eu estuda e fui no site do TRE buscar
mais informagodes.”

“- Por meio de cartazes.”

“- Cartazes em minha escola.”

“- Através de cartaz fixado na Justica do Trabalho.”

“ - Na verdade, fui na prefeitura da minha cidade (Sapucaia do Sul) e vi um
cartaz na porta. Ai pensei, se eles ndo me chamam, eu vou me inscrever e
felizmente fui chamada.”

“- Através de um cartaz no correio.”

Houve algumas citacbes de reportagens na televisdo de telejornais que

provavelmente apresentaram uma matéria a respeito do mesario com a informacao
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do respectivo link para se inscrever como voluntdrio na pagina da internet do
TRE/RS.

“- Através do Jornal do Almoco.”

“—TV. No Bom Dia Rio Grande”

“— Foi através de uma entrevista de uma autoridade do TRE na TV.”

“— Por noticia no Jornal Nacional.”

“ - Através de reportagens feitas pelo Jornal Nacional, Jornal Hoje, Jornal da
Band, etc..que apareceu na TV sobre mesario voluntario.”

Em parcela bastante reduzida e menos significativa estdo outros meios
citados por alguns respondentes.

Uma minoria afirma ter descoberto o link através de folderes do TRE/RS,
outros disseram ter ouvido uma noticia anunciada pelo radio, alguns poucos nao se
lembram de como ficaram sabendo da existéncia do link e outros apenas afirmaram
ter visto um anuncio na midia/ imprensa sem identificar o meio transmissor da
informacdo. Houve um U0nico respondente que disse ter ligado para o cartério
eleitoral da sua cidade e ter sido informado que poderia realizar sua inscricdo via

internet.

7.2.5 Sobre o que se pensa a respeito de “ser mesario” e se pretende ser
novamente

Parece haver uma consisténcia muito forte entre as respostas dos
entrevistados. Isso fica muito claro quando sdo analisados os motivos de o
respondente ter se inscrito como voluntério e se foi influenciado pela campanha com
0 que ele pensa a respeito de “ser mesario”.

Aqueles que se inscreveram para participar/ajudar/contribuir com o processo
eleitoral declararam, em linhas gerais, que o mesario € uma figura muito importante
para o processo democratico do Brasil. Que € necessario exercer essa fungéo para
evitar que ocorram fraudes e garantir a idoneidade do processo. Outros afirmaram
ser um trabalho gratificante porque é possivel ajudar as pessoas a votar ou ajudar
no desenvolvimento do pais. Alguns citam que exercendo essa funcido se sentem

Uteis em poder auxiliar. Se sentem bem por cumprir com seu papel e colaborar com
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a construcao de um Brasil melhor. Acham interessante estar no meio do processo e
nao ficar alheio. Acreditam que ser mesario é uma forma de contribuir para o bom
funcionamento das eleigdes em um dos momentos mais importantes de uma nagéao.
E um servico publico relevante para patria e propiciador de contato com outros
cidadaos. Ser mesario ajuda a compreender a situacao politica do pais. Alguns
destes citam o ser mesario como um ato que deve ser exercido por todos de uma
sociedade e outros acreditam que somente deveria ser mesario quem fosse
voluntario._ Houve quem disse ser uma honra em poder partipar.

Os que se inscreveram como voluntarios para exercer um ato de cidadania
declararam depoimentos semelhantes ao grupo anterior quanto ao que pensam a
respeito de ser mesario. Para eles ser mesario € uma grande responsabilidade, faz
parte da cidadania, € um ato de cidadao que os torna mais responsaveis pelo
processo eleitoral e, ainda afirmam, que todo o cidaddo capaz deveria ter a
oportunidade de ser mesario. Ser mesario representa uma oportunidade de
acompanhar o andamento das eleicdes. E desse modo que a cidadania é realizada,
nao somente através do voto. Acreditam que por todos nés sermos cidadaos todos
devemos contribuir, ou seja, todos deveriam participar.

Aqgueles que buscavam por uma nova experiéncia ou tinham curiosidade pelo
processo alegaram que ser mesario € uma contribuicdo importante e uma forma de
participar da histéria do pais. Alguns acreditam que é uma manifestacdo de
patriotismo. Outros pensam que é valido conhecer esse lado das eleicbes e que é
uma atividade que deveria ser mais reconhecida. Concluiram que € uma funcgéo
muito importante para o bom andamento da votacdo. Também alegaram que
gostaram dessa forma de participacdo e sentiram-se com o dever cumprido com a
cidadania. Alguns acham que ser mesario é cansativo, mas recompensador e a
amizade feita com os colegas também é ponto interessante. Muitos disseram ter sido
gratificante trabalhar atendendo pessoas da comunidade.

Normalmente as pessoas que alegaram ter se inscrito no site para ser
convocadas como mesario somente para ganhar folgas declararam palavras pouco
envolventes quanto foram questionados em relacdo aos pensamentos a respeito do
“ser mesario”. Grande parte apenas alega que € uma funcdo que alguém precisa
fazer. Alguns disseram ser um trabalho muito simples, mas fundamental no processo
democratico e que tem que ser feito por alguém. Houve quem afirmou que ser

mesario € uma coisa normal, nada de mais, funcao individualmente pequena, mas
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que somados todos os esforcos € muito importante. Outros somente afirmaram que
€ uma oportunidade de conhecer pessoas. Ainda, neste grupo algumas pessoas
chegaram afirmar que ser mesaério representa uma atividade que deve ser exercida
somente por pessoas honestas, outros acreditam que s6 funcionario publico deveria
ser mesario.

Algumas das pessoas que se voluntariaram para adquirir folgas e por
algum(s) outro(s) motivo(s) atrelado(s), também declaram depoimentos bem
coerentes em relagdo ao que pensam quanto a atividade de mesario. Afirmaram que
ser mesario é poder participar, ou que é um trabalho essencial para o pais. Que
apesar de ser muito repudiado € um trabalho gratificante, onde se tem a
oportunidade de conhecer novas pessoas e até mesmo verificar a legitimidade e
legalidade das elei¢cdes. Alguns reconhecem como uma forma de exercer cidadania
ou estar inserido no processo politico. E uma maneira de ajudar os governantes e a
sociedade em geral. Este grupo de entrevistados, em grande parte, acredita que
todos deveriam se interessar pelo pais e ajudar de alguma forma.

Quem se inscreveu como voluntario por achar um trabalho legal também
afirmou que é uma tarefa séria e que exige atencéo e responsabilidade, além de ser
importante que as pessoas nao o facam com ma vontade. Afirmam, inclusive, que
apesar de terem consciéncia de que muitos desdenham a funcao, eles avaliam
diferente: € um trabalho importante, honrado e/ou nobre. Representa uma forma de
mostrar para os politicos a honestidade do povo. Além disso, alegam ser uma fungao
que se pode lidar com pessoas e aumentar o circulo de amizades e, para este
grupo, isso parece ser muito bom e agradavel.

Os que se voluntariaram para compensar a fala de vontade de outras pessoas
afirmaram que ser mesario € um servigo necessario como qualquer outro, mas que
deve ser feito por pessoas de responsabilidade com a coisa publica. E um dever
contribuir com a democracia e um ato de cidadaos conscientes. Acreditam que cada
um fazendo sua parte teremos um pais melhor. Mencionam que é um servico que
deva ser prestado com muito orgulho, € uma questdo de patriotismo. Este grupo
parece sentir-se na obrigacéao de fazer sua parte, pois afirmam que cada um tem que
fazer seu papel na sociedade, olhando o mundo que os rodeia como um todo. Para
estas pessoas, todos deveriam assumir pelo menos uma vez essa empreitada.

Aqueles que se inscreveram pelo simples motivo de exercer um trabalho

voluntario alegaram que ser mesario € uma forma de contribuir para o pais e poder
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ajudar pessoas com dificuldades no momento da votacdo. Para eles, ser mesario
representa uma forma de ajudar pessoas e com isso se sentem bem. Também
afirmaram ser uma oportunidade de conhecer pessoas e fazer novas amizades. Para
eles é uma 6tima chance de colaborar e deixar de ser egoista. Além de ser uma
experiéncia onde se ganha muitos conhecimentos sobre eleicdes e se aprende
como funciona o processo.

Aqueles que quiseram repetir a funcdo que ja exerceram anteriormente
alegaram que ser mesario é representar a nacao, também é uma contribuicao para
democracia ou um ato de cidadania. Este grupo parece sentir muita satisfacdo em
participar de um trabalho considerado tao relevante. Também citam como
gratificante a participacdo mais efetiva na construgdo da democracia.

Aqueles que se inscreveram por influéncia da campanha afirmaram ter
gostado de prestar esse servico a comunidade e ter se sentido util por poder ajudar
as outras pessoas. Para a maioria desses entrevistados, ser mesario € um ato de
cidadania. Acreditam que ser mesario é algo bom e interessante por estarem
prestando um servico digno a nacgdo. E uma forma de ajudar o pais e acham
importante esse tipo de colaboragdo como cidadaos. Neste grupo houve quem disse
gue pensa que se todo mundo se omitir neste pais, acabaremos voltando ao regime
militar.

Como pode-se perceber ha forte ligacdo quanto ao motivo ensejador da
inscricdo no site em relacdo ao que se pensa a respeito de ser mesario.
Evidentemente algumas colocagdes entre os diferentes grupos sdo semelhantes.
Mas € importante considerar que ha certas diferencas percebidas quanto ao ponto
de vista nas declaracdes de cada respondente e que as mesmas estdo em sincronia.

Além disso, pode-se afirmar seguramente a sustentacao da consisténcia das
declaragdes também em relacdo a influéncia da campanha. Em geral as explicacdes
quanto aos motivos de ter sido influenciado ou ndo pela campanha seguem a
mesma légica das razdes de ser mesario e da opinidao referente ao que se pensa
sobre ser mesério.

Por fim, é possivel constatar que a maioria praticamente absoluta dos
voluntarios pretende ser mesario nas proximas elei¢cdes. Alguns, inclusive, chegam a
prestar declaracdes mais fortes ao afirmarem que gostariam de continuar exercendo

essa atividade por quantas vezes puderem ou forem convocados.
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“ - Sim, pretendo ser mesério nas préoximas elei¢cdes, pois além de auxiliar no
processo eleitoral, tive a oportunidade de conhecer novas pessoas”.

“- 8im. Pg ndo. Achei a experiéncia interessante. Fiz amigos e pude ver de
perto que as pessoas vao votar com uma esperanca enorme de mudar o pais. Alias,
na sessdo em que trabalhei, a senhora mais velha que compareceu para votar tinha
92 anos. Nessa hora eu percebi que as pessoas ainda acreditam no poder do voto.”

“- Claro, enquanto eu puder”.

“- Sim, quantas forem possiveis!”

“- Adoraria ser chamada de novo...”

“ Sim pretendo. Se ndo me chamarem em 2008, |4 estarei indo eu me
voluntariar novamente. Gosto do que fago”.

“ - Sim, gostei de participar deste ato cidadao que deveria ser melhor
abordado pelas instituicdes de poder da nossa sociedade”.

“ - Com muito orgulho pretendo ser mesaria mais vezes. Inclusive irei me
inscrever novamente”.

“ - Enquanto estiver com saude e disposicao e nao tiver nada previsto para as
datas eletivas.”

“- Sempre que me chamar.”

“-Com certeza, adoro esse trabalho, daqui pra frente quero ser mesério até
quando eu puder.”

No entanto, uma parcela quase que insignificante ndo tem tanta certeza
quanto a novas participacées no processo eleitoral. E apenas dois entrevistados
afirmam n&o querer ser mesario novamente.

“— Somente se eu ver alguma vantagem.”

“- Ainda néao sei, depende se eu gostar como for convocado.”

“- Nao sei, depende da situacao nas proximas elei¢cdes.”

“- Apenas se puder aproveitar novamente os beneficios, caso contrario ndo.”

“ - Infelizmente, devido ha alguns contratempos experimentados no periodo
em que estive a frente da Presidéncia de uma mesa eleitoral, ndo desejo,
momentaneamente, continuar a contribuir como mesario voluntario. Contudo, reitero

que, a experiéncia é muito valida, sobretudo para os jovens.”
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7.2.6 Dados pessoais

Sexo

Tabela 5 — Distribuicado por sexo (interior)

SEXO QUANTIDADE
FEMININO 93
MASCULINO 85

TOTAL 178

Pode-se perceber que, por uma diferenca minima, as mulheres predominam

entre o nUmero de mesarios voluntarios.

Faixa etaria

Tabela 6 — Distribuicdo por faixa etaria (interior)

FAIXA ETARIA QUANTIDADE
18-20 13

21-30 93

31-40 45

41-50 21

51 ou mais 6

TOTAIS 178

Ao analisar a faixa etaria dos voluntarios percebe-se que a idade
predominante estd no intervalo de 18 a 30 anos. Isso representa um grupo de
mesario bastante jovem. Um pouco atras esta o numero de entrevistados na faixa
dos 31 a 40 anos. Reduzidos sdo os casos de respondentes com idade superior a
41.

Escolaridade

Tabela 7 — Distribuicao por escolaridade (interior)

ESCOLARIDADE QUANTIDADE
ENSINO FUNDAMENTAL 0

ENSINO MEDIO 34
SUPERIOR INCOMPLETO 90
SUPERIOR COMPLETO 35
POS-GRADUAGCAO 19

TOTAL 178
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Através desses dados pode-se perceber que a maior parte dos voluntarios a
mesario estava cursando o terceiro grau no momento da pesquisa. Boa parte dos
entrevistados ja concluiu o ensino superior € uma outra parcela de respondentes
possui 0 ensino médio.

Em menor numero reduzido encontram-se os voluntarios que declararam ter
algum tipo de formacéao pds-graduacdo como mestrado, doutorado ou algum tipo de
especializacdo. E, ainda, é importante destacar que a pesquisa nao registrou casos

de entrevistados com apenas o ensino de nivel fundamental.

Ocupacéo
Tabela 8 — Distribuicao por ocupacao (interior)
OCUPACAO QUANTIDADE

SERVIDOR PUBLICO 32
AUXILIAR SERV. GERAIS/ADM 23
ESTUDANTE/ ESTAGIARIO 18
PROFESSOR 15
TECNICO 14
COMERCIARIO ) 13
ASSISTENTE/ SECRETARIO 10
ANALISTA SISTEMA/ TI 7
DESEMPREGADO 6
BANCARIO/ADVOCADO/MEDICO 6
CONTABILIDADE 5
AUTONOMO 2
OUTROS 27
TOTAL 178

Referente a ocupacao pode-se perceber que a maioria dos entrevistados é
funcionario publico. Representando boa parcela estdo aquelas pessoas que
afirmaram trabalhar como auxiliar administrativo ou de servicos gerais. Interessante
observar que jovens estudantes e estagiarios também compdéem o grupo de
respondentes. Em patamares quase equilibrados de numero de entrevistados estao
os professores, técnicos das mais diversas areas e comercidrios. Ja& em casos
menos representativos encontra-se, entre a populacdo da pesquisa, secretarios,
bancarios e até mesmo desempregados. Ja a parcela total de outros tipos de
ocupagcao que apareceram de forma mais distribuida estdo reapresentadas na

coluna denominada “outros”.
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7.2.7 Sintese analitica da pesquisa eletrénica

No grupo de entrevistados residentes no interior do estado do RS, encontrou-
se uma parcela significativa de respondentes que disseram exercer ou ja ter
praticado algum tipo de trabalho voluntario na sua comunidade. De acordo com as
afirmacgdes pode-se concluir que os mesmos possuem um perfil que se interessa
pela causa social. Percebe-se, também, que isso acaba se refletindo nas préprias
razdes que levaram uma parte deste grupo a se voluntariar como mesario.

Diante disso, é importante mencionar a relevancia do reconhecimento desse
grupo que se engaja no trabalho voluntario na preparacdo de comunicagcdes para
atrair mais mesarios. O TRE/RS ja acertou ao englobar esse segmento no seu
material publicitario impresso mas, devido a representatividade desse grupo, talvez
fosse importante explorar mais essa questao, incluindo-a nos materiais para outros
meios de comunicacao.

Outro fator a ser considerado € o grande numero de respondentes que
afirmaram se interessar e buscar por noticias politicas. A maioria possui consciéncia
da importancia desse tema. Poucos sdao aqueles que nao se importam com esse
assunto. Verifica-se, dessa forma, uma caracteristica dominante entre os mesarios
voluntarios: o interesse ativo pela politica brasileira, que se combinada com a
constatacdao do elevado nivel educacional da maioria dos respondestes, gera a
informacao do perfil dos entrevistados. Essa caracteristica ndo pode deixar de ser
considerada na composicao de futuras mensagens para conquistar mais mesarios.

Interessante também observar a composicdo majoritariamente bastante jovem
dos voluntéarios, ao se pensar em termos de direcionamento de campanhas
publicitarias futuras.

Foram encontradas diversas razdes diferentes que levaram os voluntarios a
se inscrever no sitio do TRE/RS. Separaram-se as respostas semelhantes e chegou-
se a um conjunto de, basicamente, dez motivos explicitados pelos respondentes.
Sem duvida, essa constatacdo apresenta-se de muita utilidade se for tomada como
fonte de informacao para a criacao das préximas campanhas.

Importante observar que foi infima a parcela dos entrevistados que afirmaram

ter se inscrito no sitio do TRE/RS por razdo de ter visto um anancio publicitério.
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Quase a totalidade dos respondentes alegou outros motivos como, por exemplo,
curiosidade pelo processo, compensar a falta de vontade de outras pessoas, adquirir
folgas, entre outros ja citados. No entanto, quando se leva em consideracao que
praticamente a metade dos respondentes afirmou ter sido influenciada pela
campanha Mesario Cidadao a analise pode ser ampliada.

Apesar da maioria dos respondentes nao ter alegado diretamente que se
inscreveu por razdo da campanha, muitos afirmaram que se inscreveram para
participar/ ajudar/ contribuir ou exercer um ato de cidadania. Sendo que essas
razées sao muito semelhantes a idéia transmitida pela campanha Mesario Cidadao.
Essa apreciacao leva a conclusdo que a campanha pode ter auxiliado na inducéo da
acao de voluntariar-se, ja que ela faz parte do discurso dessas pessoas, ou talvez
esse discurso possa ter sido originado por prépria influéncia da campanha.

No entanto, ndo se deve desconsiderar que dentre esta parcela de afirmacgdes
positivas quanto a influéncia ha aqueles que transpareceram uma predisposicao
favoravel a ser mesario. Por isso, pode-se dizer que para essa parcela talvez a
campanha tenha servido somente de impulso, lembranca ou fonte de informacéo,
nao tendo o papel de alcangar o convencimento e consequentemente, a mudanca
de atitude. Nem se deve olvidar a outra metade dos respondentes que afirmaram
nao terem sido influenciados por algum tipo de publicidade.

Vale destacar as inUmeras lembrancas da campanha, boa parte delas séao
muito bem recordadas e outros com apenas algumas distorcées. Inclusive, ha uma
certa uniformidade quanto a mensagem captada pelos entrevistados. Na maioria,
eles se lembram de palavras de incentivo e valorizacao do exercicio da funcao de
mesario, 0 que vai ao encontro da intencdo da idéia transmitida pela campanha. E
de se considerar positivo esse alto indice de lembranga, significando que a
campanha cumpriu com seu objetivo de obter largo alcance e de se fixar na
memoria.

Outro fator a ser observado é a descoberta do link para inscricdo. Ha diversos
meios referidos, entre eles, a propria campanha, andncios na televisdo e jornal,
indicacao de amigos e parentes. No entanto, é importante referir que a simples
disponibilizagdo do link na internet consistiu em fator determinante para inscricdo de
muitos voluntarios. Isso é constatado através de, por exemplo, alegacdes daqueles
que ao visitarem o portal do TRE/RS visualizaram o link e acabaram por decidir se

inscrever.
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Finalmente, pode-se dizer que a maioria dos entrevistados faz boas
referéncias em relacdo aos seus pensamentos sobre 0 que representa ser mesario.
Praticamente a totalidade tem, em maior ou menor intensidade, consciéncia da
importancia e relevancia do papel do mesario. A partir disso quase todos os
entrevistados afirmaram estar dispostos a continuar participando do processo
eleitoral, até mesmo aqueles que ja estiveram por varias vezes auxiliando nas

eleicdes.

7.3 COMPARAGCAO DAS ANALISES PARCIAIS DA PESQUISA

As duas pesquisas (a realizada com voluntarios de Porto Alegre e a com o0s
do interior do estado) forneceram diversas informacgdes relevantes. No entanto,
através da pesquisa com os mesarios do interior do estado foi possivel encontrar um
maior numero de consideracgodes.

Na pesquisa com mesdrios do interior encontrou-se uma parcela de
respondentes que possuem um perfil voltado para o voluntariado que nao foi
constatado com a pesquisa dos cidadaos da capital. Sendo que essa verificacéao,
como ja comentado, é util para a decisdo de formulagéao das proximas campanhas.

Além disso, com a pesquisa eletrbnica pode-se verificar a concordancia das
respostas em comparacao com a pesquisa por telefone, além de trazer alguns novos
motivos que completaram o rol de inferéncias. Isso é confirmado nas respostas dos
entrevistados em relacao as razdes que os levaram a se inscrever como voluntarios.
A pesquisa via e-mail proporcionou uma maior exemplificacdo de questbes ja
referidas e também trouxe novos motivos que complementaram o estudo.

Houve diferencas quanto as afirmacbes de influéncia da campanha. Na
pesquisa telefénica pode-se constatar mais claramente que a publicidade do
TRE/RS nao foi fator para a acdo de se voluntariar. Com o contato telefénico e,
consequentemente, mais proximo e pessoal, teve-se a oportunidade de melhor
explorar os motivos incentivadores. Nessa pesquisa foi mais fortemente citada a
influéncia de conhecidos e a vontade de reencontrar pessoas queridas do mesmo
bairro e/ou amigos de infancia. Ja na pesquisa via e-mail mais pessoas disseram ter

sido influenciadas, porém algumas deixaram a entender que ja tinham predisposicao
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para o exercicio do cargo de mesario mesmo antes de terem visto a publicidade. De
qualquer forma, nos dois tipos de pesquisa ficou evidente o alto grau de lembranca
da campanha Mesario Cidadao.

Em relagdo a descoberta do link no portal do TRE/RS, os meios de
conhecimento do link sdo praticamente os mesmos nos dois grupos de
entrevistados. Porém, na pesquisa eletrbnica houve um grande numero de
referéncias a um chamado na televisdo como fonte de informacdo, mas que nao
identificaram o tipo de transmissdo em suas respostas. Mas, por ter nessa amostra
um grande numero de respondentes que se lembram da campanha Mesario
Cidaddo pode-se inferir que muitos devam se referir & divulgacdo do TRE/RS. E
possivel deduzir que essas pessoas ao verem a publicidade Mesario Cidadao
descobriram a possibilidade de se inscrever como mesario e assim o fizeram.

Interessante observar a parecenga nos dois grupos quanto ao interesse
politico, ao nivel de escolaridade, as ocupacdes profissionais e a faixa etaria
dominante. Sem duvida pode-se concluir que se trata de um grupo politizado e
instruido que procura estar a par e participar das questdes de seu pais. Também é
de se ponderar esse fator ao tratar com anuncios para conquistar mais mesarios,
pois parece que quem se interessa por esse tipo de atividade tem algumas
semelhancas.
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8 CONCLUSAO

De acordo com a analise da campanha Mesario Cidaddao a partir do
referencial teérico sobre marketing, pode-se concluir que a publicidade promovida
pelo TRE/RS seguiu todos os aspectos essenciais recomendados. A campanha
mostrou-se muito bem elaborada e corretamente adotou indicacdes da literatura
para formacado de comunicagdes para mudanca de atitude. No entanto, através da
realizacdo deste trabalho, perceberam-se algumas questdes que podem ser
consideradas para que as préximas campanhas consigam conquistar cada vez mais
mesarios voluntarios.

Como ja referido, constatou-se um baixo grau de influéncia da campanha,. A
pesquisa indicou que 0s mesarios que responderam as questdes propostas por este
estudo, majoriatariamente, se inscreveram como voluntarios por outros motivos que
nao a veiculagdo publicitdria do TRE/RS. Apesar do discurso de alguns dos
entrevistados ser muito parecido com a idéia disseminada pela publicidade do
TRE/RS, a maioria deles demonstrou possuir uma posicao prévia referente ao tema.
Isso quer dizer que a campanha atingiu, na maioria, pessoas que possuiam uma
predisposicao a ser mesario e, ainda, serviu de fonte de informacgéo e lembranca
para os que ja tinham vontade de participar. Obviamente, a indicacao desse alcance
€ muito positiva, mas se considerada a parte dos entrevistados que disseram nao ter
sido influenciados e o grande numero de cidaddaos que ainda possui uma atitude
negativa (que poderiam ser convencidos), se conclui que € interessante revisar
alguns pontos da campanha na intengdo de aumentar o nimero de voluntarios
continuamente.

Ainda, é interessante observar que parte dos voluntarios ja havia participado
anteriormente de alguma eleicdo. Portanto, ndo representa um novo contingente de
mesarios dispostos. Isso pode significar que muitos dos atuais mesarios estao
satisfeitos com suas fung¢des e querem continuar exercendo-as, mas que a parcela
de voluntérios, de fato novos, fica reduzida.

Claro que, como ja visto na revisao tedrica, a tarefa de persuasao social néo é
facil. Apesar das campanhas de marketing social (como é o caso da campanha
Mesario Cidadao) se valer dos ensinamentos da ciéncia do comportamento e da
teoria da troca, seu poder de acarretar mudanca real nas atitudes e
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comportamentos, num razoavel periodo de tempo, é altamente limitado (KOTLER,
1978). Além disso, a dificuldade para obter aceitacdo publica de uma idéia é
proporcional ao nivel de mudanca social que a idéia implica ou propde
explicitamente (VAZ, 1995). Ou seja, no caso da campanha Mesario Cidadao, a
conquista da aceitacdo da idéia é dificil ja que ela exige ndo s6 a concordancia com
esse pensamento, mas também uma acdo especifica: tornar-se mesario. Isso pode
justificar a limitada influéncia e convencimento atingindo pela campanha, o que
significa que ela deva ser insistentemente aprimorada a fim de alcangar cada vez
mais altos indices de voluntariamento e disposicao positiva.

Esse estudo mostrou algumas indicagdes que podem apoiar a elaboracéo de
futuras comunicacdes. A partir das razbes citadas como propulsoras do ato de
voluntariar-se, se pode pensar em mensagens que abranjam essas idéias, ja que as
razbes que impulsionaram essas pessoas podem ser potencialmente capazes de
incentivar outras.

Além disso, a constatagcdo da busca espontdnea de uma forma de se
inscrever como mesario pela internet, por alguns entrevistados, demonstra a
importancia e o papel crucial desse instrumento. Ou seja, a simples disponibilizagao
do link pela internet proporcionou o significativo numero de inscritos registrados. A
recomendacgdo, neste momento, é a énfase na divulgacdo do endereco eletrénico
em publicidades futuras, a fim de tornar o conhecimento sobre a possibilidade de se
inscrever pela internet cada vez mais disseminado.

Concluindo, como a maioria dos respondentes afirma lembrar-se da
campanha, ainda que uma parcela menos importante refira ter sido influenciada por
ela, fica evidenciado seu sucesso ao atingir um largo alcance, principalmente através
da televisao e radio, com um pequeno custo e por servir de fonte de informacao para
algumas pessoas. No entanto, através das constatacées desse estudo, conclui-se
também que ela podera ser aperfeicoada a fim aumentar seu poder de influéncia
buscando o convencimento da enorme quantidade de pessoas que ainda néao

simpatizam com a idéia de ser mesario.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1) Vocé realiza ou ja realizou algum tipo de trabalho voluntéario/filantrépico?

2) Vocé procura se informar a respeito de politica? Vocé se interessa por assuntos

politicos? Escuta noticias? Em qual meio de comunicacéao?

3) Vocé ja foi mesario?

4) O que o levou a se inscrever no site como mesario voluntario?

5) Como ficou sabendo da existéncia do link na internet?

6) O que vocé pensa a respeito de “ser mesario”?

7) Vocé se lembra de alguma de ter visto ou ouvido algum tipo de divulgacao a
respeito da questao do mesario?

- lembra qual era a mensagem?

- lembra quem passava a mensagem?

- lembra quem promovia essa divulgacao?

8) Essa divulgacao influenciou vocé a se inscrever no site como voluntario?

- porque?
9) Pretende ser mesario mais vezes?
10) Ocupacao:

Escolaridade:
Idade:



ANEXO A - ROTEIRO MESARIO CIDADAO — MIGUEL PROENCA

Trilha incidental

Video: Fundo infinito. Urna eletronico ao lado do convidado.

Som direto, Proenca:

SEJA NAS TECLAS DE UM PIANO OU DE
UMA URNA ELETRONICA, A EMOCAO
DE SE EXPRESSAR ESTA SEMPRE
PRESENTE./

E E VOCE, MESARIO NAS ELEICOES
2006, QUE VAI GARANTIR HARMONIA A
ESSA VONTADE POPULAR./

SAO QUASE OITO MILHOES DE
ELEITORES NAS SUAS MAOS,
DEPENDENDO DA SUA MAESTRIA./

E O TALENTO DO MESARIO QUE FAZ
UMA ELEICAO SER UM ESPETACULO
DE DEMOCRACIA NO PAIS./

SER MESARIO E UM ATO DE
CIDADANIA.

Assinatura:

LOGO MESARIO CIDADAO
LOGO BRASAO DO TRE/RS
LOGO “APOIO: AGERT”
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ANEXO B - ROTEIRO MESARIO CIDADAO - FERNANDO LUCCHESE

Trilha incidental

Video: Fundo infinito. Urna eletronico ao lado do convidado.

Som direto, Lucchese:

AUXILIAR O TRE NO DIA DAS
ELEICOES E SAUDAVEL PARA A
DEMOCRACIA./

VOCE, MESARIO NAS ELEICOES 20086,
VAI AJUDAR A PREVINIR EVENTUAIS
SITUACOES DE RISCO AO PROCESSO
ELEITORAL./

E A SUA HABILIDADE QUE VAl
GARANTIR O BOM TRATAMENTO DO
ELEITOR NA SECAO RECEPTORA DOS
VOTOS.

COM TODA ESSA QUALIDADE, VAI SER
FACIL AJUDAR O ELEITOR A SENTIR-
SE BEM COM A SUA ESCOLHA./

SER MESARIO E UM ATO DE
CIDADANIA.

Assinatura:

LOGO MESARIO CIDADAO
LOGO BRASAO DO TRE/RS
LOGO “APOIO: AGERT”



ANEXO C - ROTEIRO MESARIO CIDADAO — MAURO GALVAO

Trilha incidental
Video: Fundo infinito. Urna eletronico ao lado do convidado.

Som direto, Mauro Galvéo:

NO FUTEBOL OU NA ELEICAO NAO E
SO A VITORIA QUE IMPORTA./

VOCE, MESARIO NAS ELEICOES 20086,
VAI GARANTIR VIBRACAO A CADA
LANCE DO PROCESSO DEMOCRATICO./
SEJA UM CRAQUE NO TIME DE
MESARIOS DO TRE. E DEPOIS DA
ESCALACAO, DE UM SHOW DE BOLA
NO DIA DO PLEITO./

PORQUE A ESPERANCA, SEMPRE, E DE
GOL E VOTO NA URNA./

SER MESARIO E UM ATO DE
CIDADANIA.

Assinatura:

LOGO MESARIO CIDADAO
LOGO BRASAO DO TRE/RS
LOGO “APOIO: AGERT”
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ANEXO D - FOLDER DA CAMPANHA MESARIO CIDADAO

r
i -° Os MESARIOS prestam um senigo de grande
impartAncin para o pOCESES0 demOCTAlcD GO paks,
A -y Eles CONBYILGM a5 MEEaS IeCOplans oo
! N f a volos dos brasileinos que decidirdo o
—. m m fuluro da nagho.

Convocacdo

05 MESARIOS serdo nomeados palo Julz Eletoral o
comacpdos por edital alé 60 (sessenta) dias anies das

clabes o receberds Comesponadneia com instruples,
lacal & hordrio para so apresonisrom A Justica Eloitoral.
Convocacdes emengenciats podem coormer a qualquer momento.

Vantagene

C} 2 (dois) dias do folga para cada dia trabalhade come MESARIO
= Vale-alimentagho no(s) dials) do eleigho
= Convivio social proporcionado pela atividade

Todo oleilor, maior de 18 anos, &m situacio reqular
com a Justica Eleiloral,

O MESARID VOLUNTARIO, apds ser
convocado pelo Juiz, fica compromatido com a
Justica Eleitoral, eslando sujeito as sanghes
legails, no caso de auséncia no dia do pleito.

Qer meedtio 6 um ATO DE CIDADANIA! &5
7 . = i

EM PORTO ALEGRE, ENTRE EM CONTATO COM A
= CENTRAL DE ATENDIMENTS AQ ELEITOR (Av, Padre Caciqus, 306}

1/ 22°X 3230-9600 ou acesse www.tre-rs.gov.br
T OO O KO INTERIOR D0 ESTADO,
__ PROCURE O CARTEMO ELEMORAL DA SUA CIDADE

RIO GRAMDE DO SUL
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ANEXO E — CARTAZ DA CAMPANHA MESARIO CIDADAO




