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“SER HOMEM NAO BASTA!
E PRECISO SER HUMANO™

Gilda Isabel Cortez Balieiro Moreira,
( Professora do IAC/PUCCAMP )

Alunas de Publicidade e Propaganda do IAC/PUCCAMP desen-
volveram, em 1982, uma campanha publicitaria de cunho institucional
que obteve o primeiro lugar em Concurso promovido pela Associagdo
Paulista de Propaganda e ao qual concorreram cinco Escolas de Comuni-
cagdo do Estado. O grupo de universitarias escolheu como tema a redu-
¢do da agressividade urbana e passou a trabalhar teorica e praticamente.
FForam feitas 40 entrevistas, com psicologos, sacerdotes, socidlogos, pro-
fessores, assistentes sociais, psiquiatras, arquitetos e filosofos, para se
apurar os principais agravantes do estado de tensdo didria, vivido e
sentido pelo homem nas grandes cidades. Em seguida a equipe ouviu
representantes de varios setores da populagdo, obtendo uma visdo global
do problema. Assim se decidiu a criagdo do slogan Ser Homem nio
basta ! E preciso ser humano! cujo conteitdo basico é o incentivo ao
bom relacionamento entre as pessoas. A campanha serd veiculada, em
Campinas pelos diversos 6rgdos de comunicagdo social.

No primeiro semestre letivo de 1982, os alunos do 49 ano do
Curso de Publicidade e Propaganda do Instituto de Artes e Comunicagdes
da PUCCAMP desenvolveram uma campanha publicitaria de cunho comer-
cial, cujo objetivo era a colocagdo de um produto no mercado. Isto se
vinha fazendo tradicionalmente, repetindo-se no segundo semestre a mes-
ma tematica adotada no primeiro.

Sentindo o anseio de viver, no seio da Universidade, uma pos-
tura mais critica do papel do publicitario, colocando a pratica dos traba-
lhos de graduagdo a servigo da comunidade, os alunos encaminharam ao
Departamento de Publicidade e Propaganda proposta de se produzir no
segundo semestre uma campanha publicitaria de cunho institucional.

Os trabalhos foram entdo desenvolvidos; sob a supervisdo da
disciplina Planejamento de Campanhas Publicitarias, com temas dirigidos
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para a comunidade. A Campanha pela Redugao da Agressividade Urbana
foi a escolhida entre oito participantes, de um juri formado por professo-
res, alunos, profissionais ligados a propaganda e a Dire¢ao do IAC — Ins-
tituto de Artes e Comunicagdes, como aquela que deveria representar essa
unidade e a PUCCAMP no Il Concurso Universitario de Campanhas Publi-
citarias, promovido anualmente pela Associagdo Paulista de Propaganda.

Concorrendo com outras cinco escolas de Comunicagdo do
Estado de S3o Paulo ( Escola Superior de Propaganda e Marketing, Facul-
dade de Comunicagdo Social Anhembi-Morumbi, UNAERP — Associagao
de Ensino de Ribeirdo Preto, Instituto Metodista de Ensino Superior e
Universidade de Mogi das Cruzes ) a campanha alcangou o primeiro lugar
geral, tendo sido a primeira colocada nos itens melhor briefing, melhor
campanha, melhor planejamento e melhor apresentagdo, em um total de
seis.

A seguir, vamos expor o planejamento global, que foi desenvol-
vido pelas alunas Cilmara Laghi, Cynthia Celehn Costa, Gilda Isabel Cortez
Balieiro Moreira, Heloisa Cecilia Pavan, Regina Helena Milanez, Sandra
Apude Mafra e Sonia Benedetti.

|- O problema é definido

A palavra agressividade (do latim “ad” =para, junto a
“gressus’’ = passo ), significa caminhar ao encontro de, enfrentar. E um
impulso do psiquismo humano, que deve ser sempre controlado e materia-
lizado em agGes positivas para a manutengdo do homem. Diriamos que,
sem este ingrediente, serfamos covardes, desanimados, apaticos. Assim, a
agressividade, enquanto energia psiquica, nao deve ser eliminada da perso-
nalidade humana, mas canalizada sob a forma de trabalhos, jogos, artes,
esportes, produgdes culturais e intelectuais.

Para Freud, a agressividade faz parte do processo constante de
defesa do individuo contra os perigos do mundo exterior, Por isto é que
existe certa identidade entre as tendéncias destrutivas e agressivas do indi-
viduo, e os instintos do ego, cujo principal objetivo é protegé-lo.

As tendéncias agressivas dirigem-se contra o ego e o mundo
exterior podendo, portanto, tomar dire¢do masoquista ou sadica.

Em comportamento agressivo, o individuo geralmente é impe-
lido por uma ou outra das duas grandes motivagdes fundamentais, ligadas
as pulsOes: a busca do prazer e a fuga do desprazer.

Uma das teorias mais comumente aceitas, no que respeita as
origens da agressdo, € considera-la como conseqiéncia de uma frustragdo.
Segundo Dollard e seus colaboradores, toda frustragdo leva a uma resposta
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agressiva, isto é, toda privagdo, toda coergao que bloqueia a satisfagdo e a
consecu¢do de uma necessidade ou de tendéncia, da origem a certa quanti-
dade de agressividade no individuo.

Raizes psicoldgicas da agressividade

A frustragdo parece ser o fator principal. Toda espécie de frus-
tragdo, seja interna ou externa, direta ou indireta, fisica ou afetiva, psiqui-
ca ou social, pode desencadear a agressdao. A existéncia de uma barreira nao
contornavel, que se oponha a realidade do objetivo do individuo, cria um
estado de tensdo que se acumula gradualmente, levando-o a cOlera e a
agressividade.

O sentimento de incapacidade e a propria incapacidade, podem
também provocar a agressividade. A rejeicdo, a inseguranga e as caréncias
afetivas como, de outro lado, demasiada afeigdo, prote¢do, indulgéncia e
liberdade constituem fonte muito freqiientes de agressividade.

A agressividade difere da violéncia que é, em determinados
casos, manifestagao social dela. Uma crianga por exemplo, é agressiva e nao
violenta. Agressiva da mesma forma que teimosa, pretensiosa, intransigente
e auto-afirmativa, valores infantis necessarios a construgdo de sua persona-
lidade e a formacgao de sua identidade.

A crianga ndo é violenta porque ndo tem poder e forga para
tanto. Violento sim, & o pai que bate nela porque é curiosa ou teimosa,
embotando e confundindo a consciéncia infantil e condicionando-a a passi-
vidade.

A agressividade de uma crian¢a pode aumentar se o ambiente
familiar e social ao seu redor for violento. O exemplo dos adultos tem
grande influéncia no desenvolvimento da agressividade e, assim, deve ser de
tal forma que ajude a crianga a diferenciar as diversas situagoes nas quais a
agressividade é socialmente aceitavel e nas quais é veementemente con-
denavel.

Raizes socio-econdmicas da agressividade

No terreno socio-econdmico € que a agressividade ndo orienta-
da para atividades de realizagdo humana gera uma gama infinita de atos
violentos. Como em um espectro luminoso n3o se delineam claramente as
diversas raias do mesmo feixe de luz, também nesta hora é dificil delimitar
os limites entre a agressividade praticada e a violéncia social sofrida pelo
individuo.

Uma crianga sem condi¢gGes de extravasar suas emogoes, sem
carinho e sem amor, sem escola, sem tempo de brincadeira, porque desde
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cedo é forgada a trabalhar, isto é, a se ““arranjar para comer e dormir’’, sem
querer, transformara sua agressividade em violéncia. E uma questdo de
sobrevivéncia.

Se a sociedade nao |he fornece estas condi¢Oes basicas, se ao
invés de humanizar a conjuntura social a transformamos em selva, ndo
conseguiremos nada além do que a lei da selva: devorar primeiro, para ndo
ser devorado. Esta ‘‘escola’” prepara e diploma os menores abandonados e
as criangas miseraveis, transformando-os em grandes marginais.

Existe porém, uma violéncia que atinge ndo somente os mais
pobres e oprimidos, mas a todos n6s, homens, jovens ou velhos, operarios,
donas-de-casa, intelectuais e analfabetos, pretos e brancos. £ a violéncia
que resulta da falta de respeito a dignidade do ser humano.

Esta dignidade nos da direitos fundamentais — vida, salde,
educacao, moradia, trabalho, lazer — mas sdo permanentemente violados
pelos donos do poder, por interesses particulares, ou apenas pela visao de
lucro.

Rarzes fisiologicas da agressividade

Pesquisas cada vez mais avangadas no campo da neurofisiologia
analisam mecanismos fisiologicos que determinam direta ou indiretamente,
o comportamento do ser humano. Verifica-se assim, a existéncia de seres
que parecem ter maior predisposicdo a agressividade e, dependendo das
circunstancias, esta tendéncia pode ser traduzida em atitude efetiva de
violéncia.

No curso da evolugdo, as reagOes defensivas, agressivas e de
sobrevivéncia tornam-se reflexos neuromotores que se inscrevem no pro-
grama genético.

O cérebro trabalha segundo um sistema regulador de acelera-
¢do. As regiOes essenciais que comandam a agressividade estdo situadas
profundamente nos lobos temporais e nas estruturas subcorticais que for-
mam o sistema |fmbico. Segundo A. Waller, qualquer perturbagdo do siste-
ma limbico produz sentimentos de ansiedade e comportamentos agressi-
vos, de tal maneira que os conflitos tensionais podem ser influenciados por
medicamentos psicotropicos.

As experiéncias eletrofisioldgicas mostram que as vastas zonas
do sistema |fmbico concorrem para criar asvariantes da tonalidade afetiva
e ao comportamento afetivo em geral, no quadro da conservagdo do
individuo e da espécie. Seguindo suas localizagGes e disposi¢des, as
experiéncias tendendo a excitar ou desconexar o sistema limbico, podemos
influenciar em varios sentidos, a aceitacdo e a recusa, o sentimento de
seguranca, a ansiedade, o medo, a agressividade, a necessidade de
movimento e a sexualidade.
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A relacdo entre fenomenos fisioldgicos e o comportamento
agressivo, em principio, sequndo Selg, pode ser estudada através de dois
métodos.

O primeiro, através do registro de transformacOes corporeas,
como por exemplo, a pressao sanglinea, a atividade elétrica de uma regiao
cerebral ou a concentragdo de determinado hormonio no sangue, feito em
experiéncias com animais ou seres humanos, na medida em que mostram
um comportamento agressivo, reativo ou espontaneo.

O outro método é o estudo do comportamento agressivo pro-
vocado ou reprimido, através de uma intervencdo direta no organismo,
como por exemplo o choque elétrico em pontos do sistema nervoso cen-
tral, a intervengdo cir(rrgica ou entdo a inoculagdo de produtos quimicos.

Tem-se assim, de um lado uma observagcdo ou uma lei fisica
experimental de transformagdo, e de outro um comportamento que psico-
logicamente é classificado como agressivo e pode ser quantificado e medi-
do.

O significado da agressividade do animal e do homem

A Bioetologia, ciéncia que estuda o comportamento animal
comparado ao comportamento humano, pode-nos fornecer elementos para
a compreensao da agressividade humana.

Para K. Lorenz a agressividade € uma realidade instintiva, pre-
viamente dada e enraizada na pulsdo. Os mecanismos de inibi¢cdo que se
produzem nos animais pelo '‘comportamento analogo a moral”’ sdo inatos
e instintivos, como as pulsGes que se encontram inibidas em um rico reper-
torio de gestos de apaziguamento e de submissdo.

A natureza é racional: utiliza o instinto de agressao do animal
sem degenera-lo. A agressdo destruidora é um ato falho do instinto, e ndo o
instinto em si mesmo; pois o0 instinto serve a ritualizacdo dos habitos, ao
combate, a amizade, ao amor, ao entusiasmo, a formacdo e coesdo da
comunidade e nenhum desses movimentos, que geram a unido e a comuni-
cacao, existiria sem a agressividade.

Embora K. Lorenz afirme que a agressao seja instintiva, suas
experiéncias sobre os animais provam que jamais se verificou que a agres-
sao visa a exterminagdo dos congéneres. Todavia, mesmo que se constate a
agressao intra-espécie, longe de ser um principio diabo6lico-destruidor, é
indubitavelmente uma parte essencial da organizacao dos instintos para a
protecao da vida.

Assim, a agressividade é um instinfo que se encontra
praticamente em todos os animais da mesma espécie. Existem nos animais
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mecanismos de inibi¢Ges superdesenvolvidos, destinados a assegurar a con-
servacdao da espécie e que impedem a sua destruicao.

O homem é o Unico, entre os seres vivos, capaz de ataque
ndo-programado e de provar o gosto pela destruicdo. Em outras palavras:
s6 o homem é capaz de verdadeira agressdo. Assim, quando se fala em
campos de exterminio, bombardeamentos em massa, torturas, genocidios
etc., ndo temos o direito de chamar estes atos de “‘bestialidade’” ou “ani-
malidade’. O homem ¢é o Gnico ser que tem a capacidade de transformar o
meio.

Excetuando-se a ambigiliidade do conceito de agressao aplicado
aos animais, bem como a ndo-assimilagdo automatica a conduta humana,
gragas a pesquisas da biologia animal e da ciéncia do comportamento com-
parado, podemos afirmar que a violéncia humana ndo tem raizes anima-
lescas e, no caso, é preferivel reservar ao homem o triste privilégio da
violéncia.

N&o é o animal que se projeta na violéncia do homem, mas é o
homem que projeta, num alibi antropomorfico, sua violéncia no reino
animal.

Outros agravantes do problema

A fim de aprofundar a pesquisa sobre a agressividade, o grupo
de alunos do IAC/PUCCAMP fez uma série de 40 entrevistas com cinco
profissionais de cada area mais ligados a esta problematica, apurando entre
psicdlogos, sacerdotes, socidlogos, professores, assistentes sociais, psiquia-
tras, arquitetos e filosofos os principais agravantes do estado de tensdo
diaria vivido e sentido pelo homem urbano.

De acordo com estes profissionais, as criangas estao sendo esti-
muladas todos os dias a responder agressivamente as situagoes. As “‘inocen-
tes’” armas de brinquedo anunciadas e consumidas, o embotamento da
criatividade pela falta de estimulo e didlogo com os pais, as situagdes de
abandono e miséria em que vive uma significativa parcela de criangas e o
estimulo das estorias e desenhos animados, onde os herois e super-herois
Gguase sempre vencem o mal pela forga, sdo alguns dos fatores agravantes
enquanto estimuladores da agressividade.

O nivel cultural e o social, também constituem agravantes
ao estado de tensdo, enquanto os sentimentos que levam a agressdao
sdo diretamente proporcionais ( quantitativamente } aos recursos que o
individuo tem para adequar sua realidade pessoal a que lhe é
apresentada. Isto significa que, quanto melhores forem as condigGes
que o individuo tenha para entender seus atos e para sobreviver,
menos agressiva sera a sua vivéncia em comunidade. Apesar disto, 0s
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niveis cultural e social ndo s3o considerados causa Unica e direta da
agressividade, pois todos os individuos, sejam ricos ou pobres, letrados ou
analfabetos, agridem.

Esta agressividade existe em todos os lugares — afirmam
ainda — embora seja muito mais notoria e acentuada nos grandes centros
urbanos cinde imperam o anonimato, a falta de relagdes interpessoais
consistentes, o nervosismo no transito, a marginalizagdo dos individuos, a
luta desenfreada pela sobrevivéncia e uma maior influéncia negativa dos
meios de comunicacdo de massa.

Quanto a esta influéncia, todos os profissionais entrevistados
estdo de acordo que é um sério agravante do estado de agressividade
urbana. Algumas das razoes disto estao nos falsos valores que os veiculos
apresentam como sendo a realidade, na divulgacdo sensacionalista de todo
tipo de violéncia e de agressdo como meio de sobrevivéncia e ainda, pela
propaganda que leva o individuo a uma impoténcia de escolha,
persuadindo-o a adquirir os bens anunciados.

Il - Relatdrio da pesquisa de campo

Devido a escassez de dados sobre a problematica da
agressividade na cidade de Campinas, as alunas partiram para uma pesquisa
de campo junto a populacdo da cidade, com os objetivos de descobrir as
causas do estado de tensdo diaria vivido pelo homem, as possiveis sugestoes
para amenizar este problema e, ainda, meios de comunicagdo de massa
preferidos do publico ( jornais, revistas e radios ), uma vez que 0s proprios
veiculos ndo dispGem destas informacaes.

Metodologia utilizada e amostra

A pesquisa constou de um questionario para entrevista pessoal
com perguntas de multipla escolha e abertas, levantando dados sobre sexo,
estado civil, idade, grau de instrucdo, profissao, causas da tensio cotidiana
e da agressividade, sugestGes para amenizacdo do problema como tembém
informagdes sobre os veiculos de comunicagao.

De um total de 147 entrevistas feitas, 52% sao do sexo femini-
no e 48% do sexo masculino.

Quanto ao grau de instrucao dos entrevistados, 50% sao univer-
sitarios, 29% concluiram o 29 grau, 20% tém o 12 grau completo e 1% tem
o primario incompleto.

Os niveis profissionais foram divididos em trés categorias dis-
tintas. O nivel | engloba as profissGes liberais, executivos, proprietarios e
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pessoas formadas rnuma faculdade, representando 17% da amostra. O nivel
Il abrange profissionais de nivel técnico, empregados qualificados e fun-
cionarios publicos de nivel médio, representando 65% e o nivel |1, que
abrange os profissionais ndo-qualificados, empregados rurais e operarios,
representa 18%.

QUADRO 01

Estado Civil dos Respondentes

ESTADO CIVIL| cASADOS | SOLTEIROS | OUTROS | TOTAL
SEXO % % % %

Homens 56 43 1 100
Mulheres 23 75 2 100

Dos homens entrevistados, 53% sdo casados e 43% solteiros.
Do total de mulheres, 75% sdo solteiras e 23% casadas.

A categoria ‘‘outros’’ engloba desquitados e viivos num total
de 1% para os homens e 2% para as mulheres.
QUADRO 02

Faixa Etaria dos Entrevistados

FAIXAETARIA [ 15220 | 21230 | 31240 | 41a50 | +de50 | TOTAL
SEXO % % % % % %

—

Homens 14 54 16 4 12 100
Mulheres 43 36 13 7] il 100

Cinglienta e quatro por cento dos entrevistados correspondem
a faixa etaria de 21 a 30 anos, 16% de 31 a 40 anos, 14% de 15 a 20 anos,
12% tém mais de 50 anos e 4% estdo entre 41 e 50 anos. Entre as mu-
lheres, 43% estdo na faixa entre 15 e 20 anos, 36% entre 21 e 30 anos, 13%
entre 31 e 40 anos, 7% entre 41 e 50 anos e 1% tem mais de 50 anos.

Para as entrevistas e piblico alvo da campanha, a faixa minima
de 15 anos foi estipulada de acordo com a tese de que a crianga mais imita
modelos do que agride por si mesma. Assim, determinou-se a idade do
adolescente como aquela em que se inicia o processo de agressividade.

Achados

Dos entrevistados, 54% ja se envolveram em problemas por
falta de paciéncia e 46% nao se envolveram ainda. Enquanto isto, 68%
responderam que ndo perdem a paciéncia com facilidade e 32% perdem-na
facilmente.
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Para 70% da amostra, uma campanha publicitaria com o objeti-
vo de diminuir a agressividade ajudaria na amenizacdo do problema, para
19% traria poucos resultados, para 10% esta iniciativa de nada adiantaria e
1% nao respondeu.

-

QUADRO 03
Elementos que influem para aumentar o estado de tensdo

RESPOSTAS HOMENS MULHERES
: % %
Alto custo de vida 60 56
Desentendimento familiar 37 54
Inseguranca 31 45
Doenca 40 30
Politica 34 18
Desentendimento no trabalho 33 25
Transito 30 15
Poluigao 28 22
Medo de assaltos 25 22
Agitacdo da cidade grande 24 21
Morte 23 14
Excesso de trabalho 23 14
Instabilidade no emprego 23 12
Faita de lazer 16 26
TOTAL 427 371

As percentagens excedem a 100% devido a respostas multiplas.

O que mais contribui para aumentar o estado de tensao para os
homens (60% ) e para as mulheres (56% ) é o alto custo de vida. O
desentendimento familiar é o segundo agravante, com 37% para os homens
e 54% para as mulheres. Em terceiro lugar estd a inseguranga com 31% para
os homens e 45% para as mulheres.

Habitos de leitura

Do total de entrevistados, 84% léem jornal, 9% nao léem e 7%
nao responderam. Os jornais mais lidos sdo o Correjo Popular ( 33% ), a
Folha de S3o Paulo ( 26% ) e o Diario do Povo ( 24% ).
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Constatou-se também que 62% léem revistas, 31% nédo léem e
7% nédo responderam. Aparecem em destaque as revistas Veja ( 43% ), Isto
E (11% ) e Manchete ( 9% ).

QUADRO 04
Sugestdes para melhorar o problema da agressividade

R

RESPOSTAS

Amor, sinceridade, carinho e compreens3o
Melhoria das condi¢des de vida

Melhoria da educacg3do escolar

Mudanca do sistema politico-econdmico
Atividades de lazer para canalizagdo das energias
Propaganda visando ao combate a agressividade
Mais didlogo

Planejamento das cidades

Diminuigdo da agressividade na televisao
Assisténcia social familiar

Programas ( radio e TV ) informativos/culturais
Programas ( radio e TV ) com musicas suaves
Maior policiamento

Campanha para maior participagdo politica da populagdo
Pena de morte para assassinos

Dar mais énfase a religido

Maior investimento na area da satde

Sem resposta

TOTAL

N
w

-
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Dos dados mais significativos, temos que 23% sugeriram mais
amor, sinceridade, carinho e compreensdo para melhora no estado de ten-
sdo, 16% sugeriram a melhoria das condi¢oes de vida, 7% a melhoria da
educacdo escolar, 7% uma mudanca do sistema politico-econdmico e 6%
sugeriram atividades de lazer para canalizagdo das energias.

Televisao e radio

De um total de 93% que assistem televisdo e apenas 7% que
ndo assistem, constatou-se que a preferéncia recai sobre a Rede Globo
( 77% ), enquanto as outras emissoras foram assim escolhidas: Record
(27% ), Bandeirantes e Cultura ( 24% ), SBT ( 7% ) e Gazeta ( 5% ).

O horario nobre (das 18 as 22h ) é o de maior audiéncia
com 69% seguido pelo horario ap6s as 22h com 16%, o vespertino
com 14% e o matutino com 4%.
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A preferéncia dos entrevistados quanto a programagao recaiu
sobre os filmes ( 39% ), o telejornalismo { 38% ) e as novelas ( 37% ). Uma
percentagem de 16% prefere os shows, 15% esportes, 6% programas educati-
vos, 3% TV Mulher, 2% futebol e desenho e 1% o programa Silvio Santos.

Quanto aos habitos de ouvir radio, 74% ouvem sempre, 7%
ouvem as vezes e 19% nao ouvem com freqiiéncia. Deste total, 31% ndo
tém preferéncia por determinada emissora de radio. As percentagens mais
significativas sdo dos ouvintes da Jovem Pan ( AM ) com 7%, Educadora
(FM) com 14%, Bandeirantes ( FM ) com 13%, Cultura ( FM ) com 8%,
Cidade de Campinas ( FM ) e Independéncia ( FM ) com 7% cada uma.

A maioria dos entrevistados ( 31% ) ndo tém preferéncia por
determinado horario para ouvir radio, pois 30% prefere a manha, 26% a
tarde, 24% a noite e 8% apenas nos fins-de-semana.

lll - Visao global do problema

Vivemos numa era de extrema violéncia. Em nenhum momen-
to da historia, encontramos um periodo em que a violéncia tenha se gene-
ralizado a ponto de penetrar em todos os segmentos da sociedade, com tal
sutileza que se torna em muitos casos, irreconhecivel ou de dificil identifi-
cagao.

Este fato social & preocupante porque atenta diretamente con-
tra os principios do direito, do bom-senso, da moral e da fé crista, base na
qual se assenta nossa sociedade. Além disto, gera uma neurose de medo,
traumatizando a populagao que se vé permanentemente ameagada.

O homem é basicamente disponivel para a agressividade como
para a santidade, uma vez que a agressividade é algo inerente ao individuo,
podendo ser canalizada de forma construtiva ou destrutiva. Quando negati-
va, se traduz em tensoOes diarias como as discussoes por coisas banais, a
intolerancia e a desvalorizagdo do individuo.

Porém, a eliminagdo total da agressividade, tecnicamente possi-
vel hoje pelas operagoes do cortex, a narcoterapia, a ablagao da vontade
através da hipnose, representaria uma violéncia maior que seria a supressao
da liberdade e a transformagao da sociedade atual num conjunto d. robds.
Isto porque, sem agressividade nos tornariamos apaticos. Se, por um lado,
ndo fariamos nada prejudicial a sociedade, também n&o teriamos vitalidade
para desenvolver nossas potencialidades.

O homem moderno é estimulado a canalizar sua agressividade
de forma negativa devido a fatores sociais como a falta de didlogo, o
relacionamento familiar abalado, a frustragdo, a desigualdade, a opressao
de classes e fatores politico-econdmicos como o desemprego, a inflagao, a
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influéncia negativa dos meios de comunicagdo de massa, o baixo nivel
educacional, a desnutricdo e a falta de escolas estatais.

Acredita-se que uma reestruturagcao do modelo politico-econd-
mico e, conseqglientemente no social, seja um passo na amenizagao deste
problema, mas ndo acontece ela de um dia para outro. E necessario que
haja uma conscientizagdo, reeducacdo das pessoas no sentido de que unidas
poderdo ocasionar mudancgas na sociedade.

Desta maneira, a contribuicdo desta campanha estd em dar
inicio a um processo de conscientizagdio da comunidade, mostrando-lhe
que as pessoas podem e devem fazer algo pela reivindicagdo de seus direi-
tos. Ela tentara eliminar a passividade, o comodismc, o conformismo,
propondo a solidariedade e a compreensdo.

Objetivo global da campanha

Esta campanha pretende alcangar quedas significativas nos
niveis da agressividade cotidiana, no periodo de seis meses. Estas baixas
significardo uma diminuigdo na tensao pela qual passa o homem de hoje, a
qual foi constatada nas pesquisas realizadas pelo grupo.

Os niveis alcangados serdo medidos por outras pesquisas, a
serem feitas no final do primeiro més, e os futuros dados confrontados
com os atuais, a fim de que sejam checados os resultados iniciais da cam-
panha.

IV - Estratégia de comunicacao

A campanha objetiva difundir o espirito de solidariedade e
compreensdo entre os individuos na comunidade campineira. Assim, a
principal motivagdo a oferecer sera a perspectiva de uma vida mais huma-
na, mostrada em situagGes concretas, que leve o individuo a mudar habitos
e atitudes no seu dia-a-dia.

O tema central portanto, é a importancia da humanizagdo dos
individuos em seus pequenos atos diarios, o que fundamentou a criagdo do
slogan Ser homem nio basta ! E preciso ser humano.

Esse tema esta fundamentalmente baseado na pesquisa de cam-
po realizada, pois como vimos anteriormente, 23% dos entrevistados, que
expressa a maioria, sugeriram ‘‘mais amor, sinceridade, carinho e compre-
ensdo’ como atenuantes para a problematica da agressividade. Embora
parcelas significativas tenham sugerido “‘melhores condi¢cdes de vida“”
(16% ), “melhoria da educagdo” (7% ) e “mudancas no sistema politi-
co-econdmico’’ (7% ), a campanha nao pretendeu objetivar grandes mudan-
¢as sociais ou revolugdes.



41

Atitudes agressivas cotidianas como o nervosismo no transito,
0 socorro a pessoas cafdas nas ruas, a melhoria no tratamento pessoal entre
os individuos em todos os lugares sao as mudangas pretendidas pela cam-
panha. Sdo pequenas melhorias que, somadas umas as outras, podem vir a
construir uma comunidade melhor para se viver.

Plataforma de criagdo

~ . o . . . B
As mensagens terao como conteudo basico o incentivo ao bom
relacionamento entre as pessoas e a criagao das pecas sera feita em duas
etapas.

A primeira foi delimitado com a duragcdo de um més e apresen-
ta situagdes nas quais o individuo responde agressivamente, questionan-
do-o sobre seu gesto explosivo.

Na segunda etapa, que ndo foi desenvolvida, pois sera baseada,
como vimos, em pesquisas que comprovem a eficiéncia da primeira, serdao
apresentados sinais de mudangas no estado inicial da agressividade, enfatizan-
do as reagGes positivas de paciéncia, compreensao e solidariedade, também
em situagBes concretas, nas quais o individuo responderia e agiria natural-
mente de modo agressivo ( conforme o veiculado na primeira fase ).

A motivagdo da campanha é de ordem altruista, visando a que
o publico se identifique com os personagens e as cenas apresentadas e, na
segunda etapa venha a se motivar e agir de maneira mais compreensiva, ao
presenciar fatos que provem poder ele ser mais humano.

A campanha foi, entao, baseada em apelos emocionais e uti-
lizou linguagem simples e objetiva, tendo dimensdo educativa. As imagens
sdo de facil entendimento e os textos resumidos em frases curtas e também
de facil acesso. Tudo isto porque o publico alvo é constituido de pessoas
com mais de 15 anos, sem distingdo de classe sOcio-econdmica, sexo, credo
ou raga. Paralelamente serdo atingidos os menores de 15 anos, enquanto
poderao ver e ouvir as mensagens veiculadas.

Durante os seis meses de duragao da campanha, foi determina-
da a utilizagdo de todos os meios selecionados ( televisdo, out door, cine-
ma, radio, jornal e cartazetes.) No entanto, na primeira etapa eles serdo
utilizados com maior intensidade que na segunda.

As pegas publicitérias criadas

A logomarca, identificagdo visual da campanha, mostra uma
silhueta de um busto humano onde se vé apenas o coragdo em detalhe. O
contorno é branco sobre fundo preto e o coragdo é vermelho ( vide figura
01).
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As pegas a seguir descritas, sdo aquelas que serdo veiculadas
apenas na primeira etapa. Para a segunda fase da campanha caberd uma
nova criacao.

Para a televisdao e o cinema, foram criados trés filmes de 30"
cada um, a serem produzidos em cores e veiculados em rodizio. O primeiro
mostrara um transeunte xingando violentamente outro que lhe esbarra sem
querer, no meio do grande movimento do centro da cidade. No segundo
filme, certa mae anda com a filha pequena segurando-a pela mao, também
no centro da cidade. De repente a crianga solta-se da mde, que reage
agressivamente e surra violentamente a crianga. O terceiro filme mostra um
homem que, andando no centro movimentado da cidade, passa mal e cai
no chao, necessitando de ajuda. No entanto, todos os transeuntes passam e
olham-no indiferentes, sem se importarem.

O final dos trés filmes é uma interrogagcdo do locutor: “‘Ser
gente é isso?”, seguida pelo ‘‘'slogan’’ e a assinatura da cam-
panha — ‘‘Ser homem nao basta ! E preciso ser humano. Campanha pela
Redugdo da Agressividade Urbana”’. Todos eles terdo como trilha sonora os
ruidos caracteristicos de uma cidade movimentada ( buzinas, vozes, breca-
das de carros etc. ) e uma msica suave a partir do slogan.

O out door é um cartaz de 32 folhas produzido em duas cores
( preto e vermelho ), com o slogan, a logomarca e a assinatura da campa-
nha. O fundo é preto e as letras brancas.

O spot de radio tem a duracdo de 30’ e o seguinte texto: 'Gs
homens caminham para um triste fim. Estdo-se agredindo, machucando,
violentando uns aos outros. Ja ndo se enxergam mais. Cada um segue o seu



caminho sem se importar com o outro. Ser gente é isso ? Ser homem ndo
basta ! E preciso ser humano. Campanha pela Reducdo da Agressividade‘
Urbana”. A trilha sonora sdo rufdos de uma cidade movimentada e uma
batida forte até o comego do texto, que tem como fundo musical uma
musica suave.

Para jornal, o anincio tem B colunas x 11cm ( 88cm/col. ),
sendo inserido no rodapé ( vide figura 02 ).

SER HOMEM NAO BASTA !

& PRECISO SER HUMANO .

‘ CAMPANHA PELA REOUCAD DA AGRESSIVIDADE URBANA

Figura 2

SER HOMEM NAO BASTA !
E PRECISO SER HUMANO.
- - 'm. Py : l‘ st

:

‘ CAMPANHA PELA REOUCAO DA AGRESSIVIDADE URBANA

Figura 3
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O cartazete é uma peca de 30x40cm, impressa em duas cores
( preto e vermelho )."Mostra uma fotografia, o ““slogan’’ e a assinatura da
campanha, tudo em branco sobre fundo preto. Apenas o coragdo desenha-
do na logomarca é impresso em vermelho ( vide figura 03 ).

V - Midia

A selecdo dos meios de comunicagdo a serem utilizados na
campanha foi feita, tendo em vista sua natureza institucional, o publi-
co-alvo ( maiores de 15 anos ) e a cobertura geografica determinada ( cida-
de de Campinas, inicialmente ).

Uma vez que os dados referentes aos veiculos sdo insuficientes
para consulta ( com exce¢do da televisdao ), levou-se em conta também a
heterogeneidade do publico objetivado e a otimizagdo da verba.

Andlise dos meios a serem utilizados

A televisdao é um veiculo que oferece vida, movimento e ag¢do a
mensagem, sendo dos mais reais e convincentes. Possui uma penetragdo
maciga e homogénea, com uma consideravel aceitacao de sua programagao
nesta cidade, causando um impacto poderoso e persuasivo que traz resulta-
dos imediatos. Além disto, possibilita alto nUmero de exposi¢cdes da mensa-
gem, proporcionando alta intensidade de frequéncia e atingindo grande
nimero de pessoas.

Como midia de apoio a televisdo foi selecionado o out door,
porque, permite a colocagdo estratégica da mensagem e proporciona agao
rapida e constante. Oferece ainda o impacto pelo seu tamanho e pelo
contraste com o espago urbano, sendo sua mensagem altamente fixada no
consumidor devido a sua simplicidade, concisdo e brevidade.

O radio foi utilizado principalmente pela sua audiéncia mével e
porque nao exige uma atengao cativa do ouvinte. Oferece entretenimento e
diversdo a qualquer hora e em qualquer lugar, da impacto ao texto publici-
tario pela combinagdo musica-palavra, e acima de tudo, é o vefculo que
recria a imagem visual mais facilmente, através da imaginagao.

O grande poder de concentragao e impacto pelo tamanho da
tela, ocasionando poucos desvios de atengdo é uma das razdes para a
selecdo do cinema como meio recomendado a campanha. Além disto, a
mensagem publicitaria no cinema, tende a ser considerada parte do progra-
ma, sendo facilmente memorizada, uma vez que o tempo de exibigdo legal
¢ de apenas trés minutos de comerciais por sessao, o que resulta em poucos
concorrentes. Pesquisas revelam ainda que apenas 10% dos cinespectadores
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ndo estdo na sala no momento de exibicdo da propaganda, o que propor- g
ciona grande audiéncia cativa.

O jornal foi escolhido pelo seu apelo universal e agdo intensa e
rapida. Permite inser¢cGes frequentes, o que imprime intensidade a campa-
nha e ainda possui grande poder de adaptagdo as diferentes condigGes de
uma cidade ou regido.

Para distribuigao maior, da mensagem em diferentes locais da
cidade foi selecionado o cartazete. Ele oferece clareza e vigor a mensagem,
possibilita unidade da forma com a idéia e chama a atengdo do publico
passante. Tudo isto por custo relativamente baixo.

A revista nao foi utilizada como meio, pois a campanha visa a
atingir um publico heterogéneo e as revistas que existem na cidade diri-
gemse a publicos muito espec(ficos. Ao mesmo tempo, 0s encartes sao
inviaveis pelo alto custo, se colocados em revistas de circulagdo nacional.

Foi determinada contlnua veiculagdo nos meios recomendados
durante o periodo de langcamento ( quatro semanas ) para fixa¢do da men-
sagem. Para a fase de sustentagdo ou reforgo ( 20 semanas ) cabera outra
estratégia de midia, cujo objetivo nao sera a fixacdo mas o reforgo da
mensagem.

Como serao utilizados os veiculos

A TV Campinas foi determinada como a Unica emissora de
televisao a ser programada, tendo em vista a dispersao que as emissoras
ndo-locais proporcionariam. Os filmes serao veiculados numa programagao
diversificada, distribufda entre 34% para novelas, 28% para shows, 26%
para programas jornalisticos e 12% para filmes. O objetivo foi estipulado
em 90% de cobertura com uma frequéncia média trés, o que resultou em
1890 GRPs semanais na fase de langamento.

Para o out door foi estabelecida a colocagdo estratégica na cida-
de, de um total de 50 tabuletas. Esta colocagdo visa atingir o maior nUmero
de transeuntes em locais como o centro da cidade, saldas deestadios, aveni-
dascentrais, etc., a ser feita no periodo de langamento.

A programagao de radio serda maciga durante o periodo de
lancamento com o objetivo de fixar a mensagem. Forant utilizados os
periodos das 7 as 19h, das 20h30min as 23h e o horario indeterminado
tanto nas estagoes AM como FM.

Os filmes produzidos para televisao sdo os mesmos para a vei-
culagdo nos principais cinemas locais, tendo em vista a abrangéncia de
publico e a diversidade de suas programacgdes. Foram selecionados os cine-
mas de empresas que adotam a semana como unidade de programagao, a
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fim de alternar os filmes em salas de niveis A e A/B.

Os principais jornais diarios da cidade foram selecionados para
a veiculagdo do anuncio, em pdaginas indeterminadas. Serdo utilizados na
primeira e na terceira semanas da etapa de langamento.

‘SER WOMENM: NAO BﬂJ‘Tﬂ’
f PRECISO SER ﬂUNﬂIlﬂ

—.—._'—._.—-—-—-—.—»—.—.--—.—‘-.—.— o
-—.—-—o

Figura 4

VI - Material promocional

Foram criados brindes a serem distribuldos gratuitamente, a
fim de reforgar a motivagao do pUblico alvo para reagir positivamente nos
locais onde a agressividade é latente: no transito, repartigbes publicas,
bancos etc.

Os brindes constam de: a) Adesivos refletivos para carros
na medida 20x5cm, impressos em duas cores onde se véem o slogan,
a logomarca e a assinatura da campanha. Apenas o coragao de-
senhado na logomarca é de cor vermelha. As letras e a silhueta da
logomarca sao brancas sobre o fundo preto; b) Calendarios de bolso
medindo 10x6,5cm impressos em duas cores ( vide figura 04 ) e c) Folhi-
nhas de parede com 30x19,5cm também em duas cores ( vide figura 05 ).
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SER HOMEM NAO BASTA!
|E PRECISO SER HUMANO.

6 CANPANNA PELA REODUCAD OA ABRESSIVIOADE URBANA

1983

Figura
VIl - Resultados praticos do trabalho

A campanha pela Redugdo da Agressividade Urbana foi o pri-
meiro trabalho com tema comunitario inscrito pela PUCCAMP no Il Con-
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curso Universitario de Campanhas Publicitarias da Associagdo Paulista de
Propaganda, promovido em 1982, pela terceiravez consecutiva.

A campanha despertou o interesse de veiculos de comunicagdo
locais para a veiculagao institucional por empresas de Campinas. Os mate-
riais criados para midia eletronica estdao em producdo pela Empresa Paulis-
ta de Televisdo, que veicularad brevemente os filmes pela TV Campinas,
emissora regional sediada em Campinas.

Por iniciativa do grupo idealizador do trabalho, foram contata-
das estagGes de raddio e empresas jornalisticas para a veiculagdo completa
da campanha, com todas as suas pegas, incluindo o out-door e o material
promocional.





