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Em questdes de saude publica, a participagao dos cidadaos € essencial para garantir o sucesso
da acéo, pois existe a demanda por um esforgo individual que assegure beneficio ao grupo, po-
dendo existir um equilibrio entre ganho social e pessoal. Tendo como pano de fundo a teoria dos
dilemas sociais, o texto discute resultados obtidos com a realizagéo de experimento cujo objetivo
esteve em avaliar efeitos imediatos associados ao conteudo de pecas selecionadas. Os temas
abordados pelas campanhas apresentam uma caracteristica em comum: s&o situacdes de gran-
de interesse social que s6 podem ser resolvidas com forte atuagao individual.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO DE RISCOS -+ DILEMA SOCIAL + CAMPANHAS
PUBLICAS « SAUDE PUBLICA + ANALISE DE CONTEUDO

In matters of public health the participation of the citizens is essential to ensure the success of the
action, as there is a demand for an individual effort that can assure benefits for the group, where
there can be a balance between social and personal gain. Using as a base the social dilemma
theory, the text discusses the results obtained from an experiment having the objective of assess-
ing the immediate effects associated with the content of selected pieces. The themes addressed
by the campaigns have a common characteristic: all are situations of major social interest that can
only be resolved with strong individual participation.

KEYWORDS: RISKS COMMUNICATION + SOCIAL DILEMMA + PUBLIC CAMPAIGNS
* PUBLIC HEALTH « CONTENT ANALYSIS

En cuestiones de la salud publica, la participacion de los ciudadanos es esencial para garantizar
el éxito de la accién, ya que existe una demanda para un esfuerzo individual que garantice bene-
ficios al grupo, pudiendo existir un equilibrio entre beneficio social y personal. Colocando como
tema de fondo la teoria de los dilemas sociales, el texto discute los resultados conseguidos con la
realizacidén del experimento cuyo objetivo consistié en evaluar los efectos inmediatos asociados
al contenido de las piezas seleccionadas. Los temas abordados por las campanas presentan una
caracteristica en comun: son situaciones de gran interés social que solamente pueden ser deci-
didas con una fuerte actuacion individual.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION DE RIESGOS + DILEMA SOCIAL « CAMPANAS
PUBLICAS + SALUD PUBLICA  ANALISIS DE CONTENIDO
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T omando como pano de fundo a teoria dos dilemas sociais, este texto discute os resultados
obtidos com a realizacdo de um experimento cujo objetivo esta em avaliar efeitos ime-
diatos associados ao conteudo de pecas de campanhas publicas recentes na area de saude
publica. Os problemas sociais abordados pelas campanhas selecionadas apresentam uma
caracteristica em comum: sio situagdes de grande interesse social e que s6 podem ser resol-
vidas com forte atuacgao individual.

E grande e necessario o interesse em conhecer como o contelldo dessas campanhas interage
com a atitude dos receptores, uma vez que o objetivo delas € gerar comportamentos especificos
em determinados publicos, mudangas que representam a condicdo necessaria para que o pro-
blema social seja resolvido. Assim, os resultados aqui obtidos tém como finalidade colaborar no
desenvolvimento de campanhas publicas mais eficientes.

Inicialmente, buscaremos conceituar o que € dilema social para posteriormente procedermos a
descricdo do experimento realizado, os resultados obtidos e uma discussédo de sua relevancia
para as campanhas observadas.

Conceito

Cada vez mais, campanhas publicas vém buscando motivar cidadados para colaborar, de alguma
forma, com as mais variadas causas. Prevencao de doencas, uso consciente do voto, preservacao
ambiental sao apenas alguns dos variados exemplos desse tipo de campanha. Todas elas carac-
terizam-se por apresentar um problema a ser resolvido para o bem do grupo, mas que demanda
acgdes individuais de todos os integrantes. Assim, a conscientizacdo individual € o objetivo maior
dessas campanhas, uma vez que, na maioria dos casos, o beneficio pessoal alcancado € menos
perceptivel do que o esfor¢o demandado. Temos ai um tipico caso de dilema social.

A teoria do dilema social tem origem na teoria dos jogos (1950), de John Nash. A partir dela, ob-
servou-se que todos os individuos de determinado grupo deveriam vencer, com base num ponto
de equilibrio que, caso fosse alterado, ndo traria o mesmo beneficio para todos. Aplicando essa
visdo para as ciéncias humanas, temos o dilema social como um interesse comum dentro de
um grupo e que, para ser alcancado, demanda esforcos individuais dos membros desse grupo,
esforgcos estes maiores — pelo menos perceptivelmente — do que o beneficio individual recebido.

Varios casos do dia a dia podem ser identificados como dilemas sociais, tais como a dengue
(todos tém que colaborar para uma efetiva solucéo), gripes, epidemias, aids etc. E facil perceber
que em todos esses exemplos temos um beneficio pessoal (individual) e um social (coletivo) e
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que, embora os dois estejam presentes, eles podem ser percebidos em diferentes niveis. Na den-
gue o beneficio pessoal pode ser percebido como menor do que no caso da aids, donde a maior
facilidade em obter a colaboragao individual no segundo caso do que no primeiro.

Ha ainda outros aspectos que aumentam a dificuldade de lidar com esses dilemas. Os beneficios,
além de menores, podem se apresentar somente no longo prazo, as vezes somente para as futu-
ras geragdes. A economia de agua € um claro exemplo. Os individuos precisam economizar hoje
para nao faltar futuramente. No entanto, se a maioria economizar, esse bem pode ser alcangado,
mesmo sem a participacao de todos.

Nessa visao, os dilemas sociais apresentam uma peculiaridade, pois essas situagdes podem impli-
car que o maior esforco em colaborar ndo gere maior beneficio, ocasionando justamente o contrario.
O fato é que aqui entram os chamados free riders — caronas, na traducao livre —, aqueles que prefe-
rem nao colaborar e acabam se beneficiando na esteira dos esforgos dos outros que colaboraram,
estes classificados como sacrificados — no original, suckers (Wiener; Doescher, 1991).

Fica evidente que essa diversidade de posicionamentos individuais frente a diversos problemas
sociais depende de atitudes pessoais, salientando a importancia da comunicacao de riscos em
facilitar o entendimento de que, embora o esforgo pessoal feito seja desproporcional ao beneficio
alocado ao individuo, a ndo-solucdo do problema causa prejuizos sociais e pessoais maiores.
Assim, as campanhas tém que se comunicar tanto com os que colaboram quanto com aqueles
que nao colaboram, ficando claro que somente com a participacado de todos o bem é alcancado
de maneira justa e equilibrada.

Tipos de dilema social

De acordo com Anisha Shankar e Charles Pavitt (2002), os dilemas sociais podem ser classifi-
cados em dois tipos, em fungao dos beneficios que sdo compartilhados pelo grupo: o dilema de
recursos e o de bens comuns.

O chamado dilema de recursos é aquele em que o beneficio ocorre quando os individuos do
grupo decidem pela retirada minima dos recursos comuns — por exemplo, da natureza — a fim de
que estes sejam conservados para que todos possam deles usufruir. Kimberly Wade-Benzoni,
Ann Tenbrunsel e Max Bazerman (1996) observaram que, caso nao haja colaboracéo coletiva, o
ganho pessoal sera pequeno e imediato, enquanto o prejuizo social sera amplo, mas percebido
somente em longo prazo. Esse tipo de dilema é de grande relevancia atualmente, visto que ele
se relaciona principalmente a extragao de recursos naturais. Se os interesses pessoais prevale-
cerem, buscando o proveito maximo do recurso, o0 bem se esgotara e colocara em risco todos os
individuos do grupo.
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Portanto, a comunicagao tem papel fundamental nesses casos, uma vez que ela é capaz de gerar
esclarecimento e fortalecimento das crengas que minimizem as percep¢des das vantagens do
ganho imediato individual e maximizem a valorizagdo dos ganhos futuros sociais. A comunicacéo
pode controlar também a incerteza social, ou seja, a incerteza que o individuo tem sobre a atitude
dos outros do grupo — se irdo colaborar ou ndo. Se essa incerteza prevalecer, a tendéncia € que
os individuos usem ainda mais o recurso, a fim de aproveita-lo enquanto ele ainda perdura, sem
uma preocupacao com o futuro do bem e/ou da sociedade.

Ja o dilema de bens comuns é aquele em que os individuos decidem contribuir para que todos
possam usufruir posteriormente do beneficio alcancado. Dessa forma, a diferenga entre os dois
tipos de problemas € que no primeiro o bem existe, os individuos podem se beneficiar dele ime-
diatamente e o foco é na preservacao desse patrimdnio. No segundo tipo, o beneficio ndo pode
ser usufruido imediatamente, o foco da comunicagao é no beneficio que vira. Um bom exemplo
deste ultimo caso sdo as campanhas de vacinagao: todos tomando uma vacina podem fazer uma
doenga desaparecer — como foi o caso da poliomielite no Brasil.

O papel da comunicagdo nesse ultimo tipo € gerar confianga nos participantes de que o bem
sera alcangado. No caso da poliomielite, a doenca esta erradicada (o bem foi alcangado), mas a
protecdo continua necessaria uma vez que o contato com pessoas de outros paises ainda pode
contaminar a populacio brasileira.

A analise de casos estudados no presente trabalho diz respeito ao dilema de bens comuns.

Solugdes para o dilema social

O dilema social € um problema complexo, visto que sua principal caracteristica € que o esforgo
individual aplicado é maior do que o ganho coletivo percebido. Robyn Dawes (1980) enumera trés
razdes para que a relagdo custo-beneficio individual seja baixa: o principal beneficiario da agao
individual é a comunidade; por outro lado, o custo dessa acéo é direto e pessoal; por fim, para
que se atinja o beneficio ideal, deve haver colaboracdo da maioria dos individuos.

Para solucionar os dilemas, existem basicamente dois tipos de estratégias de mobilizagao pubili-
ca: as solugcdes comportamentais e as solugdes estruturais. (Messick; Brewer, 1983). As solucdes
comportamentais consistem na indugao a cooperacdo com base no proprio comportamento, ou
seja, no valor moral que ele carrega consigo. Assim, a doacao voluntaria de alimentos ou de
sangue é feita pelo valor moral positivo que a sociedade atribui a essas a¢des. Nesses casos,
cabe a comunicagao criar e/ou incentivar um novo modelo comportamental que seja socialmente
percebido como positivo. Essa solugdo demanda um enorme esforco comunicativo para conse-
guir gerar algum estimulo e, posteriormente, a agcdo propriamente dita, porém ela também ¢é a



114 ANO 9  EDICAO ESPECIAL @ NUMERQS 16,/17 2012 ® ORGANICOM

DOSSIE @ DILEMAS SOCIAIS EM CAMPANHAS DE S}\UDE Pl'[BLI(A:
EFEITOS DO CONTEUDO NA PERCEPCAO DO PUBLICO

que garante resultados mais duradouros na sociedade, uma vez que ha uma incorporagao de
um novo comportamento nos individuos. Ou seja, a recompensa pelo esfor¢co é associada a
valores sociais e ndo materiais e, uma vez adotado esse novo comportamento, a expectativa
que ele seja duradouro.

As solucdes estruturais, por sua vez, consistem na mudanca da estrutura da situacéo, de forma
gue ela ndo seja mais vista como um dilema social. Nesse caso, altera-se a percepcéo do custo-
-beneficio individual, de modo que a op¢ao de colaboragao torna-se a mais vantajosa para o sujeito
que colabora. Normalmente, essa alteracao ocorre ou por meio da punicao para a nao-cooperacao
ou pela bonificacdo. Um exemplo de punicéo é o rodizio de carros em S&o Paulo, em que se multa
quem nao colabora com a causa; ja um exemplo de bonificagao seriam descontos para aqueles que
nao usam sacola plastica em supermercados. Esse tipo de solugdo pode ser bastante eficaz em
curto prazo, mas, logo apés o término do sistema de compensacéao (puni¢gao/bonificagcdo), existe a
chance de os individuos retornarem ao comportamento anterior (Anger, 2008).

Barreiras a cooperacao

Ao estudar a comunicagao nos dilemas sociais, € importante conhecer os motivos que fazem com
que os individuos nao colaborem com a causa. Trés barreiras a cooperacao foram identificadas
por Wiener e Doescher (1991).

A primeira barreira diz respeito ao desejo de manter a liberdade de escolha. Em qualquer tentativa
de mudanca nos habitos de um grupo, sempre havera aqueles que recusam simplesmente por uma
questao de escolha propria, por sua vontade individual. Quando existe a percepcdo de ameaca a
sua liberdade, os individuos tendem a se posicionar contra tais medidas. E a chamada reactance
— algo como “teoria de reacdo as ameagas” ou, simplesmente, reactancia (Anger, 2008) Assim, o
sujeito se recusa a racionar a utilizagdo do automovel em prol do meio ambiente, porque defende
sua liberdade de se locomover da maneira que julgar mais conveniente (direito de ir e vir). Wiener
e Doescher (1991) sugerem, nesse caso, sensibilizar o individuo por meio do apelo do sick baby,
gue consiste em comunicar que a situacao esta muito ruim e ampliar a percepc¢éao de que, pela nao-
-cooperacao, o bem social ira desaparecer, de modo a forcar sua colaboracgao.

A segunda barreira consiste no desejo de ndo ser um sacrificado (sucker), aquele que esta fazen-
do o esforco por todos. Segundo Wiener e Doescher (1991), o medo de ser taxado como sacrifi-
cado surge dos significados simbdlicos que esse nome possui: aquele que € enganado, usado,
ingénuo. Essa questdo tem a ver com a desconfiangca em relagéo a participacao dos outros mem-
bros do grupo. Se o individuo acha que ninguém esta colaborando com a causa, ele pode desistir
de participar, criando um ciclo de desinteresse social. O medo de ser um sacrificado, aliado a
desconfianga de que ninguém ira cooperar, faz com que o individuo ndo altere seu comportamen-
to. Aqui, a comunicacéo € importante no sentido de divulgar o engajamento da populacéo e das
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autoridades. Sugere-se utilizar o discurso do well baby, no qual se apresenta um panorama de
melhora da situagéo pela colaboragédo de parte do grupo envolvido, como um feedback positivo
dos esforgos ja empregados. Dessa forma, a percepcao de ser um sacrificado € enfraquecida
frente a ideia de que é possivel alcancgar os resultados.

Outra barreira diz respeito a falta de interesse pelo problema. Uma forma de lidar com essa
barreira € reduzir a percepcao da amplitude do problema, ou seja, em vez de falar o quanto o
problema é grave, foca-se a explicitagdo de uma solucédo simples e acessivel. Outra forma é
enfatizar a importancia da contribuicdo individual como essencial para o alcance da meta. Uma
terceira opcao é facilitar a ades&o a cooperacao, tornando o custo individual menor — um exemplo
€ a instalacdo de latas de coleta seletiva em lugares publicos. Outra opgao é enfatizar o retorno
pessoal, que vai além do mero ganho social — podem ser até mesmo aspectos abstratos, como o
sentimento de cidadania, responsabilidade social etc.

Muitas vezes, nao € possivel identificar quais barreiras especificas um grupo apresenta, mesmo
porque, na maioria dos casos, existe mais de uma barreira. Por isso € essencial que haja um co-
nhecimento sobre o grupo antes de iniciar agées comunicativas. Se, por um lado, mostrar os re-
sultados positivos pode sanar o problema da desconfianca e do sucker, pode também causar uma
diminuicdo na percepc¢ao do risco, levando as pessoas a deixar de colaborar por considerarem o
problema solucionado. Ou, se por acaso nao for mostrado resultado algum, os individuos, mesmo
sabendo da importancia da causa, acabam nio cooperando por ndo acreditarem que a meta possa
ser alcancada. Essa é uma das razdes de esse tipo de problema ser tratado como um dilema.

Comunicacao do dilema social

Diversos experimentos, como os realizados por Dawes (1980) e Shankar e Pavitt (2002), conclu-
iram que a comunicagao de dilemas sociais aumenta em grande proporgao o indice de colabo-
racado. A importancia dessa comunicacao se deve a diversos fatores: ela informa os membros do
grupo sobre a gravidade e relevancia do problema; permite que eles troquem informagdes sobre
suas inteng¢des, aumentando a confianga do grupo; € usada para formar acordos e assumir com-
promissos; ajuda a fortalecer a identidade do grupo.

Em grupos menores e mais homogéneos, como é de se esperar, a comunicagao age de maneira
muito mais simples, podendo se resumir a discussdes presenciais entre os membros do grupo.
Porém, em grandes comunidades, a comunicacao na midia torna-se essencial.

Até hoje, a maior parte da literatura que se dedicou ao estudo do dilema social na comunicagéo pds o
foco na analise intragrupo, ou seja, a comunicag&o nos conceitos de negociacao e discussao internas
de um grupo. A comunicagao de massa, como no presente trabalho foi pouco estudada.
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As questdes de saude publica sempre constituiram problemas de grande seriedade para o Esta-
do. Em todo o mundo, o controle de doencas ja disseminadas e o trabalho para evitar que elas
se espalhem demandam atuacao de diversos orgéos publicos em diversas areas, incluindo, em
alguns casos, varios paises, como ocorreu com a gripe aviaria (paises asiaticos) e a gripe suina
ou A1 (paises americanos).

No entanto, em alguns casos — talvez até na maioria deles —, a participagcao dos cidadaos € es-
sencial para garantir o sucesso da acdo. A participacédo da sociedade € imprescindivel no controle
de doengas como dengue, DSTs (doengas sexualmente transmissiveis), hepatite etc. Essa parti-
cipacdo demanda um esforco muitas vezes grande por parte dos individuos, para assegurar um
beneficio ao grupo: a ndo-disseminagédo da doenga. Assim, podemos considerar 0 caso como um
dilema social especial, pois existe um equilibrio entre ganho social (n&o-disseminagédo da doenca)
e pessoal (ndo ficar doente), mas o esfor¢co quanto a solugao fica centrado no individuo.

A importancia da comunicacdo de riscos nesse caso é enorme. E essencial a adesdo ao novo
comportamento proposto — como n&o deixar agua parada, no caso da dengue — ou ao reforco do
comportamento ja vigente — aten¢do redobrada, tampando a boca e o nariz ao tossir ou espirrar,
no caso da gripe suina. Dessa forma, fica evidente a presenca do dilema social na saude publica,
ja que os individuos precisarao realizar um esfor¢co, mesmo os nao afetados diretamente, para
garantir a saude de toda a comunidade. Deve-se levar em conta ainda que esse ganho de “sau-
de” pode nem ser percebido pelos individuos, ja que ndo € um beneficio novo, mas sim a manu-
tencdo de um estado normal (saudavel). E possivel, até mesmo, afirmar que muitos individuos
podem s6 perceber a importancia da sua participacdo ao sofrerem as consequéncias — contrair
a doenga — ou conhecerem alguém que sofreu. Podemos classificar o dilema como de bens co-
muns, considerando a saude como um bem comum. Os cidadaos devem entdo adotar determi-
nado comportamento para garantir a continuidade do bem para o grupo.

Apos a utilizagdo da técnica da analise de conteudo para entender as mensagens veiculadas,
presente em trabalho publicado anteriormente por nés (Gomes Junior; Batista; Nakasone, 2011),
vimos a necessidade de avaliar como o publico interpretaria as questdes abordadas pelas pecas
publicitarias. A partir de tal necessidade, elaboramos um experimento baseado na aplicacdo de
um questionario a um grupo de pessoas depois da exibicdo de alguns dos videos que fazem par-
te do material entao selecionado.

Aideia de avaliar a percepc¢ao do publico com relacdo as mensagens contidas nos anuncios pas-
sa pela questdo da real efetividade da comunicacdo. E evidente que, neste caso, o publico foi
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selecionado previamente e constitui apenas um grupo especifico, uma parte bastante pequena
das pessoas que, em uma situacdo normal, seriam submetidas aos filmes. Porém, ndo se podem
dispensar tais resultados, pois eles fazem sentido se confrontados com a analise de conteudo an-
terior e com a propria teoria do dilema social. Eles devem sem entendidos como a caracterizagao
de uma situagao particular que pode fornecer um panorama interessante para o tratamento dado
a comunicacéao de dilemas sociais na sociedade como um todo.

Materiais, métodos e procedimentos

Inicialmente, planejamos o experimento para funcionar como uma situacao ideal, na qual o indivi-
duo assiste ao anuncio relativo a uma situag¢ao de dilema social, livre de influéncia externas e dedi-
cando total atencdo aquilo. No entanto, € necessario levar em conta que tal modelo € apenas uma
idealizacdo e que ha elementos que podem afetar a percepcao dos participantes, principalmente,
em situacdes do cotidiano. Por exemplo, a atengcao alocada tende a nao ser totalmente dedicada
ao video, mas como o objetivo aqui € compararar as pegas das campanhas com diferentes focos
presentes em seu conteudo, que salientam (ou ndo) o papel do individuo e o resultado social, o
estudo e a amostra permitem uma comparacao entre os efeitos das pecas utilizadas.

Pecas selecionadas

A selecdo dos materiais para o experimento foi feita levando-se em conta as diferentes abor-
dagens de cada video conforme o resultado da analise de conteudo (Gomes Junior; Batista;
Nakasone, 2011). Dentre os 25 filmes que tratavam da tematica da saude publica, selecionamos
quatro. O critério para a selecdo das pecas foi baseado em seu carater com foco coletivo ou
individual. Duas peg¢as com maior foco no coletivo e duas com maior foco no individual foram
selecionadas. Assim, buscamos identificar dois extremos em um aspecto que é essencial a co-
municacao de dilemas sociais: o foco da mensagem concentrado no individuo ou na coletividade.
Essas pecas foram apresentadas a dois grupos'. Apds a exibicdo de cada um dos videos, era
aplicado o mesmo questionario. Ao final do experimento, os alunos receberam esclarecimentos
sobre o experimento e breve explicagao a respeito do dilema social.

Para os alunos do Grupo 1 foram exibidas as pe¢as Doenca - Dengue 05 (389882) — foco coletivo
— e Doenca - Gripe A 06 (359209) — foco individual. Ja para os alunos do Grupo 2, utilizamos as
pecas Doenca - Hepatites 01 (347257) — foco individual — e Doenca - Dengue 01 (325662) — foco
coletivo?. A ordem da exibi¢cao dos filmes foi contrabalanceada nos dois grupos.

" Grupo 1: alunos do segundo semestre do curso de Publicidade e Propaganda da Escola de Comunicagbes e Artes da
Universidade de Sao Paulo (ECA-USP), do periodo matutino. Grupo 2: alunos dos mesmos curso e semestre, porém do
periodo noturno.

2 Os numeros identificam a pega mencionada na Arquivo da Propaganda, empresa especializada e reconhecida no mercado
como o maior banco de dados de pecgas publicitarias veiculadas no Brasil, localizada em Sao Paulo (SP).
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Questionario

Apos a exibicao de cada video, os participantes preencheram um questionario com questdes
acerca do que foi visto. Todas as questdes tinham base em aspectos relevantes da teoria do di-
lema social, com vistas a entender a percepc¢éo que o publico tem da comunicacao do problema,
envolvendo diversos elementos presentes em dilemas sociais.

A primeira questao, aberta, era a unica que diferia das demais no formato. Ela solicitava de forma
espontanea o principal aspecto abordado na pecga vista. Tal ponto era importante para entender,
de um modo geral, o que o publico percebia na peca. As questdes de numero 2 a 10 utilizavam
o diferencial semantico como sistema de resposta. Esse sistema se baseia numa escala — no
caso, indo de 1 a 5% —, na qual o respondente marca a resposta circulando um dos nimeros. As
questdes abordavam itens como: até que ponto o respondente se sentiu informado com a peca
vista; quanto ele cré na possivel solucdo do problema; quanto acredita que as outras pessoas
irdo colaborar para a solugao do problema; o que o fato de colaborar com a causa representa
pessoal e socialmente; qual a importancia pessoal e social da participacdo; qual a possibilidade
de a campanha ser bem-sucedida caso a maioria n&o participe; e o que ele faria se tivesse a cer-
teza de que a maioria nao participaria.

Aplicacao

Para a realizacdo do experimento selecionamos, como descrito, uma amostra de conveniéncia.
Esse grupo ndo deve ser entendido como um retrato fiel de toda a sociedade exposta as cam-
panhas publicas. E importante ter em mente que esses sujeitos possuem um grau de instrugéo
maior do que a média nacional e, por serem estudantes de comunicacido social, tendem a ter
uma percepgao mais agugada acerca de certos topicos. Porém, tal fato nao invalida, de forma
alguma, os resultados do experimento, ja que dentro do recorte selecionado era possivel ter uma
visdo ampla da forma como esse publico € afetado pelo conteudo identificado nas campanhas.
Mais ainda, como os dois grupos eram parecidos em varios aspectos, o ponto mais relevante do
experimento, a comparagao entre conteudos comunicacionais diferentes — foco no individuo ou
no coletivo —, ficava preservado e independia da qualificacdo dos sujeitos participantes.

3 Os valores da escala variavam, de um modo geral, de “pouco” para “muito” — da resposta negativa a positiva —,tendo ha-
vido alteracbes baseadas no que era perguntado em cada questdo. Somente na questao de numero 6 houve uma inversao,
nao intencional, na ordem do diferencial, com o menor nimero representando a resposta positiva e o maior, a negativa. No
entanto, tal inversao provavelmente ndo atrapalhou a compreensao dos alunos, ja que nao foi notada nenhuma alteragéo
no padrao das respostas para esta questao.
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No grupo 1, um total de 25 pessoas responderam o questionario com base nos videos Doenca
- Dengue05 e Doenca - Gripe A06. Com isso, houve um total de 50 questionarios respondidos.
A ordem dos videos apresentada para esse grupo iniciava pela peca cujo foco era no coletivo,
encerrando por aquela que possuia foco no individual.

Ja para as pecas exibidas para o grupo 2, buscamos uma inversao da ordem das pecgas de acor-
do com o foco de cada uma. Tal inversao foi feita intencionalmente para se observar se tal pratica
resultaria em alguma influencia perceptivel nos resultados — este ponto sera retomado quando
tratarmos dos resultados obtidos no experimento. Assim, a exibicdo dos videos se iniciou com o
de carater individual — Doencga - HepatitesO1 — e o de carater coletivo — Doencga - Dengue0O1.. Em
ambos os filmes houve 25 respondentes, totalizando 50 questionarios.

Esta analise leva em conta os dois tipos de formato das questdes. Portanto, os procedimentos de
codificagao foram diferentes. A questdo de numero 1, uma pergunta aberta na qual o respondente
discorria livremente sobre sua percepcéao, exigia uma pré-codificagcao antes da tabulacdo dos da-
dos quantitativos. A questao perguntava qual o principal aspecto abordado na pecga vista e tinha
resposta aberta, ou seja, o respondente respondia de maneira discursiva, de acordo com a sua
percepcgao a respeito do material exibido. Desta forma, buscamos transformar as respostas num
sistema objetivo para a analise. A forma encontrada foi associar as respostas aos cédigos criados
para a analise de conteudo e utilizados anteriormente (Gomes Junior; Batista; Nakasone, 2011).
Assim, todas as respostas foram associadas aos cddigos que mais se aproximavam do que foi
escrito pelo respondente, tendo podido ocorrer a associacdo de mais de um codigo a cada res-
posta — algumas respostas chegaram a ter quatro codigos, indicando a variedade de abordagens
percebidas pelos respondentes.

As perguntas de numero 2 a 10, por serem do mesmo formato e fechadas, foram tabuladas de
acordo com a alternativa assinalada na escala de diferencial semantico, indo de 1 a 5 e baseada
nos extremos expressos em cada questdo. Com excegao da pergunta de numero 6, todas as de-
mais tinham os numeros menores associados com fatores negativos em fung¢ao da participacéao.

As tabelas 1 e 2 contém os resultados do experimento, divididos por video exibido e em sua totalidade.
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Tabela 1 — Resultados do experimento — Questao 1
(Qual é o principal aspecto apresentado na peca vista?)

D05 (Dengue)

GAO06 (Gripe A)

1(° 1(°
Foco no coletivo Q1 (%) Foco no individual Q1 (%)
R3 - Desquicao do problema 8 R3 - Descricao do problema 60
R4 - Apresentacdo de proposta 90 R4 - Apresentacao de proposta 68
de solucao de solucao
R7 - Referéncia aos efeitos 4 R7 - Referéncia aos efeitos 0
futuros da acéo futuros da acao
RL1 - Foco no coletivo 52 RL1 - Foco no coletivo 8
RL2 - Foco no individual 20 RL2 - Foco no individual 16
Hep01 (Hepatite) D01 (Dengue)
1(° 1(°
Foco no individual Q1 (%) Foco no coletivo Q1 (%)

R3 - Descricdo do problema 96 R3 - Descricao do problema 8
R4 - Apresentagao de proposta 08 R4 - Apresentacao de proposta 92
de solugao de solugao
R7 - Referéncia aos efeitos 4 R7 - Referéncia aos efeitos 4
futuros da acéo futuros da acao
RL1 - Foco no coletivo 28 RL1 - Foco no coletivo 24
RL2 - Foco no individual 8 RL2 - Foco no individual 8

Total Q1 (%)
R3 - Descricdo do problema 45
R4 - Apresentacao de proposta de solugcao 70
R7 - Referéncia aos efeitos futuros da acao 3
RL1 - Foco no coletivo 28
RL2 - Foco no individual 13
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Tabela 2 — Resultados do experimento — Questdes 2 a 10

| 2|8 |¢e 8 5 E |$o |5E
3 8§ |5 | 85| & S |z |25 |22
o S S| 22 | 55| 85| 85 |lo ESlao
£ [+ S| $5 || e8| 838 |v &8¢
2 » C g Q S o e | o= (89 |l 8
D05 = o Tl ER| e8| 83|28 |g23gcR
9 fo S 3 S 6 © O s 8 @ 9 Ew.Qg.gv
o 5 S0 | TS| 28| E5| 9% |2 ] &89
@ o o S O o S a CEL Q|3 © al§®
3 3 |8 o | g £ = 188 |5 &
& & ér' S o N & s 2 |5 o
G G e, e O G »
1 0 0 4 0 60 0 0 36 4
2 4 0 4 0 12 4 0 56 4
3 16 20 24 0 4 4 0 8 4
4 44 68 64 20 12 32 4 0 16
5 36 12 4 80 12 60 96 0 72
GA06 | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) | Q5 (%) | Q6 (%) | Q7 (%) | Q8 (%) | Q9 (%) | Q10 (%)
1 0 4 0 0 64 0 0 28 4
2 8 12 8 4 12 12 4 56 8
3 8 4 24 4 8 4 8 4 8
4 32 52 48 12 12 16 12 8 16
5 52 28 20 80 4 68 76 4 64
Hep01 | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) | Q5 (%) | Q6 (%) | Q7 (%) | Q8 (%) | Q9 (%) ] Q10 (%)
1 0 0 12 8 48 0 0 36 0
2 12 16 24 4 28 16 8 36 12
3 52 20 24 4 8 12 4 24 12
4 16 56 40 12 12 20 32 4 24
5 20 8 0 72 4 52 56 0 56
D01 | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) | Q5 (%) | Q6 (%) | Q7 (%) | Q8 (%) | Q9 (%) [ Q10 (%)
1 12 0 0 0 76 0 0 52 4
2 16 16 36 0 12 0 0 28 4
3 24 16 20 8 4 20 0 16 16
4 24 56 44 40 4 24 8 4 28
5 24 12 0 52 4 56 92 0 48
Total | Q2 (%) | Q3 (%) | Q4 (%) | Q5 (%) | Q6 (%) | Q7 (%) | Q8 (%) | Q9 (%) ] Q10 (%)
1 3 1 4 2 62 0 0 38 3
2 10 11 18 2 16 8 3 44 7
3 25 15 23 4 6 10 3 13 10
4 29 58 49 21 10 23 14 4 21
5 33 15 6 71 6 59 80 1 59
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Questao 1 — respostas espontaneas

O questionamento presente na primeira pergunta do questionario aplicado buscava entender,
de modo geral, qual o aspecto mais patente mostrado no video assistido. Como ja mencionado,
optamos por fazer uma associagao entre a resposta dada e os cddigos elaborados na etapa da
analise de conteudo, presente em outro trabalho ja mencionado (Gomes Junior; Batista; Naka-
sone, 2011). De um modo geral, € possivel dizer que houve uma congruéncia entre as respostas
dadas pelos participantes e a codificagao elaborada previamente. Ou seja, os codigos apontados
na codificagcdo foram bastante semelhantes aqueles associados as respostas dadas. No entanto,
ha alguns pontos destoantes que merecem ser levantados.

Dentre os conteudos percebidos e descritos espontaneamente pelos sujeitos do primeiro grupo,
observa-se, em relagdo a pecga sobre dengue, definida como com foco no coletivo (DO5), uma
concentracao das respostas em dois itens: a apresentacao de proposta de solucido, mencionada
por 92% dos respondentes, e o foco no coletivo, mencionado por 52%. Este ultimo dado confirma
a expectativa do experimento, uma vez que essa peca foi identificada em estudo anterior como
tendo seu conteudo dirigido a coletividade.

Na segunda peca apresentada a esse mesmo grupo, cujo foco do conteudo foi classificado como
no individuo, os aspectos mais salientes identificados espontaneamente pelos sujeitos foram a
descricao do problema (60%) e a apresentacéo de proposta de solugao (68%). Poucos mencio-
naram os aspectos relacionados com o foco no pessoal e/ou social.

Para o segundo grupo, também os aspectos individual e coletivo foram pouco mencionados para
as duas pecas. Para a peca que lidava com a hepatite (Hep01), quase todos os respondentes
(96%) mencionaram a descricdo do problema, enquanto para a peca sobre a dengue (D01) a
apresentacao de solugao do problema foi o item mais destacado pelos sujeitos (92%).

De uma forma geral, podemos afirmar que a percepcédo espontdnea dos conteudos das pecas
nao destaca — ou os participantes nao perceberam — os aspectos de participacao individual e
beneficio coletivo da ac&o proposta. No entanto, nota-se um claro destaque para os fatores asso-
ciados a descri¢cao do problema e/ou a apresentacdo de proposta de solucio.

Questoes de 2 a 10 — respostas estimuladas

Essa parte do questionario teve como fungao principal avaliar a intensidade da presenca de ele-
mentos especificos dos dilemas sociais, de forma estimulada, ou seja, cada item era perguntado
diretamente, como na questao 2: “Quanto vocé se sente informado, pelo video visto, em relacao
ao problema apresentado?”.

Para essas questdes o importante era avaliar os diferentes efeitos das pecas nesses aspectos.
De uma forma geral, as pegas foram percebidas de uma maneira muito similar em todos os as-
pectos estimulados, com exce¢ao de duas perguntas, as de numero 2 e 4.



123 ANO 9 o EDICAO ESPECIAL ® NUMEROS 16/17 ® 2012 » ORGANICOM

DOSSIE @ DILEMAS SOCIAIS EM CAMPANHAS DE S}\UDE Pl'[BLI(A:
EFEITOS DO CONTEUDO NA PERCEPCAO DO PUBLICO

Enquanto o primeiro grupo se sentiu bem informado a respeito da dengue e da gripe A (ver tabela
2), o segundo grupo foi menos positivo com relagdo a peca que informava sobre a hepatite, pois
mais da metade (52%) afirmou se sentir moderadamente informada pelo conteudo exibido; na se-
gunda pec¢a que informava sobre dengue ndo se observou nenhuma concentragao de respostas.

Cabe aqui uma comparacao entre efeitos imediatos das duas pecas publicitarias que tratavam
da dengue. Enquanto a primeira gerou uma percepc¢ao de “bem informado” para 80% dos res-
pondentes, na segunda menos da metade (48%) teve essa mesma percepc¢ao. Estes resultados,
por um lado, eliminam a explicacdo possivel de que os numeros observados na primeira peca
poderiam ser devidos ao foco na dengue, doenga bastante conhecida por toda a populacéo e, por
outro, salientam os efeitos associados ao conteudo que modificou essa percepcao.

A questao 4 focava um dos aspectos mais relevantes da teoria dos dilemas sociais: a crenca
(expectativa) da colaboracéo “dos outros”. Em todas as pecas notou-se um equilibrio entre uma
visao otimista (4 e 5) e uma visao pessimista (1 e 2), com muitas respostas na opc¢ao intermedi-
aria (3), indicando uma confianga média nessa colaboracéo. A peca sobre hepatite (Hep01) é a
que gerou menor confianga, pois 60% responderam com valores de 1 a 3, indicando n&o acreditar
tanto na colaboragao dos demais. Por outro lado, as respostas estimuladas ao conteudo da peca
sobre gripe A (GAO6) sugerem uma percepcao de alta colaboracdo social (92% responderam
positivamente — 3, 4 ou 5). Nas duas pecas sobre dengue as expectativas se equilibraram entre
a visao positiva e negativa, tendo havido leve predominio de respostas positivas.

Este estudo permitiu identificar aspectos positivos e negativos nas campanhas estudadas. Em
primeiro lugar, notou-se uma certa homogeneizacao dos efeitos, pelo menos nesse grupo de in-
dividuos com grande capacidade intelectual. No entanto, alguns pontos merecem destaque. Foi
perceptivel que as pecas nao conseguiram fazer com que os receptores observados pensassem
em aspectos coletivos e/ou sociais para a solugdo do problema; se por um lado isto evitava a
reactancia, por outro ndo abordava as barreiras de sacrificado e carona, muito importantes para
a solucao dos dilemas sociais.

Outro aspecto bastante importante sugerido pelos resultados foi que a atitude anterior dos sujeitos
se modificou pelo conteudo das pecas. Pdde-se notar este aspecto pela comparagao entre os re-
sultados das duas pecas que tratavam sobre a dengue, que por terem conteudos diferentes fizeram
com que os respondentes tivessem uma percepcéao diferente do nivel de informacéao atingido.

Dessa forma, podemos concluir que as campanhas que envolvem dilemas sociais devem ser mais
bem avaliadas pelos seus conteudos, pois estes, por vezes, ndo salientam aspectos definitivos do
problema, como a participacéo individual e o beneficio coletivo e, por outras, perdem a capacidade
informacional, fazendo com que os receptores ndo se sintam suficientemente informados.
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