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“O mestre na arte da vida faz pouca distingéo entre
seu trabalho e lazer, sua mente e seu corpo, sua
educagio e sua recreagdo, seu amor e sua religido.
Ele dificimente sabe distinguir um do outro. Ele
simplesmente persegue sua visdo de exceléncia em
tudo o que faz, deixando aos outros a deciséo se ele
esta trabalhando ou se divertindo. Ele estd sempre
fazendo ambos simultaneamente” (Texto Zen-
Budista).
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SILVA, Alessio Sandro de Oliveira. A INTERNET COMO FERRAMENTA DE COMUNICAGCAO DE
MARKETING: A EXPERIENCIA DE UM SITE NO COMBATE A VIOLEN CIA CONTRA CRIANGAS E
ADOLESCENTES

RESUMO

Numa sociedade organizada e globalizada, os cidaddos estdo cada vez mais exigentes
e bem informados, de forma geral, e acerca dos servicos oferecidos pelas empresas

Ong’s e Og’s, em particular.

A Internet surge como uma importante ferramenta estratégica em todas as
transformagdes ocorridas e no caso especifico das empresas Ong’s e Og’s as forga a
repensarem seu posicionamento de comunicagéo junto & comunidade do século XXI.

A Associagdo Brasileira Multiprofissional de Protegdo a Infancia e a Adolescéncia
(ABRAPIA), encontrou uma forma de combater a violéncia usando a Internet para
divulgar um numero telefénico de recepgdo de denudncias de todo o Brasil (0800-99-
0500).

Neste trabalho, evidencia-se a importancia e influéncia da Internet e do site da
ABRAPIA na divuilgagdo contra a violéncia e abuso sexual contra criangas e

adolescentes no Brasil.

Palavras-Chave: Criancas e Adolescentes, Combate a Violéncia, Internet
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SILVA, Alessio Sandro de Oliveira. The INTERNET AS A TOOL OF MARKETING COMMUNICATION:
THE EXPERIENCE OF A SITE IN THE COMBAT THE VIOLENCE AGAINST CHILDREN AND
ADOLESCENTS

ABSTRACT

The organized and modern society more lives in a world each globalization time. The
well informed more demanding citizens are each time and concerning the services

offered for the companies (Ong's and Og's).

The InterNet revealed in the last years a great strategically tool in these transformations,
causing changes and forcing the companies (Ong's and Og's) to rethink its positioning of
together communication to the community of century XXI. In the year of 2000 the civil
society in set with representatives of the Legislative one, the Public prosecution service
and the three spheres of government had elaborated, lined up with the ECA, the
National Plan of Confrontation of the Sexual Violence Youthful Infant.

With this objective to fight the violence, the ABRAPIA — Multiprofissional Brazilian
Association for Infancy and Adolescence Protection, developed a form to fight the
Violence using the InterNet to divulge telephone 0800-99-0500 that it receives you
denounce all of Brazil. Each time more appears new companies (Ong's and Og's),

using itself of the InterNet to carry through combat spreading the violence.
In this context, this research respectively studies the InterNet the web site of the

ABRAPIA if influence the user to use the 0800-99-0500 to denounce the violence and
sexual abuse against children and adolescents in Brazil.

Key words: Infant and Adolescent, Violence Combat, Internet



INTRODUGCAO E ORGANIZAGAO DO TRABALHO

A invengdo do computador fez mudar a maneira de o ser humano interagir com o seu
mundo. Ha anos que sua utilizagdo transpds a fung&o de realizar célculos e tarefas que
desafiavam a capacidade do ser humano, tornando-se um dos principais pilares de
sustentagdo da sociedade organizada, transformando-se ao longo do tempo e numa
ferramenta indispensavel em todos os principais setores (comercial, servigos,
educacional, financeiro e industrial),

Mais do que a utilizagdo do computador, foi a rede mundial de computadores (Internet),
permitida pelo recente desenvolvimento da World Wide Web, que operou uma mudancga
revolucionaria nos métodos de informagdo de produtos e servigos em todo o mundo. O
momento é de grande transformagao, pois a informagéo passou do meio material para
o meio digital (Kotler, 2000), ndo havendo gestdo possivel sem informag&o. Por outro
lado, qualquer adaptagio da empresa é cada vez mais realizada em fungéo da

informacao (Freitas, 1993).

A Internet oferece extraordinarias oportunidades para a realizagdo de neg6cios em um
mercado que cresce diariamente (Janal, 1996). Segundo Craig Barrett (citado por Brito,
1999), presidente mundial da Intel, "fodos os negocios estdo se tornando negoécios
eletrdnicos. Tudo gira em torno da Internet. Nos préximos 10 anos, os vencedores e 0S
perdedores, em praticamente todos os setores da economia, serao definidos pela

eficacia do uso do e-business”.

De acordo com pesquisa feita pelo instituto Ibope/NetRatings no primeiro trimestre de
2004, cerca de 28 milhdes de brasileiros com mais de 16 anos ja utilizaram a Web pelo

menos uma vez. (Folha Online, 2004)



Apesar da baixa penetragdo do acesso em relagcdo a populagdo btal, o Brasil passou
na frente de outros 11 paises monitorados pelo Ibope//NetRatings no tempo de
navegacado. Entre as nagdes "concorrentes” estdo Estados Unidos, Japéo, Franga e
Espanha. (Folha Online 2005)

Num mundo cada vez mais globalizado, as empresas e outras organiza¢des (Ong’s,
Og’s) necessitam assim estar cada vez mais conectadas a sociedade em geral,
buscando um maior grau de agilidade e eficiéncia em suas agdes. Com isso, as redes
ampliam-se para atingir areas de maneiras até entdo inimaginaveis, transformando a
natureza das interagées comerciais e levantando questdes de extrema relevancia sobre
estratégias de neg6cios (Tapscott, 1997). Alguns exemplos destas estratégias poderiam
ser citados, como o marketing eletronico, os servigos ao cliente, a comunicagdo com a
sociedade e aliangas estratégicas. Assim, a rede mundial de computadores (Internet)
toma-se um dos principais catalisadores de transformagdes no mundo das
comunicagdes e informagdes e a informagdo um ponto-chave para a competigdo no
mundo organizacional (Oliveira, 2000), impulsionando as organizagbes, em geral e as
organizagbes governamentais e ndo governamentais (Ong’s e Og’s), em particular, a

migrar por este caminho.

Um dos setores que estd precisamente comeg¢ando a apresentar transformacgtes
ocasionadas pela popularizagdo da Intemet é o das On'g e Og’s. Entre os varios
aspectos de atuagdo, a revolugdo da tecnologia da informac&do estd causando um
impacto fundamental e profundo na maneira de combater a violéncia contra criancas e
adolescentes. Contudo, existe uma lacuna de pesquisa sobre o assunto, sendo as
referéncias encontradas escassas fragmentadas. Isso evidencia a necessidade de
estudos sobre este novo paradigma, nomeadamente sobre a maneira de se fazer
Marketing eletrénico aplicado ao setor de combate a violéncia infanto-juvenil e justifica a

realizagdo do presente trabalho.

Esperando contribuir para o conhecimento da problematica em causa, no contexto da
Internet e do marketing eletrénico, o estudo procura analisar a Web site -
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www.abrapia.org.br - da ABRAPIA (Associagao Brasileira Multiprofissional de Protecéo
a Infancia e a Adolescéncia) focalizando a aten¢cdo na influéncia deste site como
instrumento de divulgagéo e prevencgao contra a violéncia infantil e juvenil.

Relativamente a organizagdo do trabalho, foram seguidos os passos seguintes:
definicdo do problema, fundamentagdo tedrica e revisdo da literatura, definicdo da

metodologia de investigagao, resultados e conclusdes.

Para além deste capitulo introdutério, o trabalho e ncontra-se organizado em mais cinco

capitulos.

No segundo capitulo apresenta-se a problematica em estudo, formulam-se as hipéteses

a testar, definem-se os objetivos e expdem-se os justificativos associados.

O terceiro capitulo corresponde a fundamentacgéo te6rica suporte da pesquisa efetuada.
Apesar do namero relativamente reduzido de trabalhos publicados e acessiveis nesta
area, apresentam-se as aplicagdes iterativas na Web, a perspectiva de comunicagéo
na Internet, apresentando-se ainda uma revisdo s principais trabalhos realizados

sobre o tema, em lingua portuguesa, inglesa, espanhola ou francesa.
A metodologia seguida e sua justificagcdo se apresentam no capitulo 4.
O quinto capitulo corresponde a analise de resultados e o sexto a interpretacédo dos

mesmos, retirando-se dai as conclusdes finais. Seguem-se a bibliografia, glossario e
anexos.
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DEFINICAO DO PROBLEMA

O capitulo introduz a hipétese de aplicagdo da teoria da Internet para explorar a
influéncia do atendimento a crianga e ao adolescente vitima de violéncia e abuso
sexual. As expressGes operacionais desta hipétese, bem como as perspectivas de
analise envolvidas neste estudo sdo brevemente examinadas.

No final do capitulo sdo consideradas as justificativas pela escolha do tema da

pesquisa.

2.1 Introdugao

O uso da internet cresceu com o recente desenvolvimento da World Wide Web, pela
sua facilidade em usar e de browsers web como o Netscape, Navigator e Microsoft
Internet Explore. Segundo Kotler (2000), Os usuéarios podem navegar na Internet e
obter textos, gréficos, imagens e sons totalmente integrados. Eles podem enviar e
mails, trocar experiéncias, comprar produtos e acessar noticias e informa¢ées”™. Neste
contexto, ha individuos que se utilizam dessa facilidade da propagacéo da informagao
para atingir seus interesses pessoais sejam eles, troca e comercializagdo de fotos,
filmes, cd-rom, ou outros. Se ndo bastasse isto, criangas e adolescentes s&do raptados
para serem exploradas, violentadas e envolvidas em uma rede de trafico e prostituigéo,
na qual pode-se comprar pela internet “pacotes turisticos” cuja principal atragéo é a

crianga.

Em contra ponto a esta realidade, existem organizagtes que criaram e desenvolveram

sites que combatem este tipo de violéncia como o da (ABRAPIA — Associagéo Brasileira
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Multiprofissional de Prote¢do a Infancia e a Adolescéncia). Fundada em 1988 pelo
Doutor Lauro Monteiro, € uma entidade privada com fins publicos e com objetivo a
defesa e a promogédo dos direitos de criancas e adolescentes. Dentre as formas de
atuacdo da ABRAPIA, o seu site, no endereco www.abrapia.org.br, possui uma

freqiéncia de visitas anual de 55.930, o que representa um étimo percentual ao més
(Generated by Webalizer Version 2.01 ).1

2.2 A Hipétese do Problema

A complexidade que envolve a interacdo entre as organizagdes e os consumidores nas
relagbes on-ine justifica a necessidade de estuda-la a luz de diferentes focos. Sob a
otica tecnoldgica, Laudon e Laudon (2000), entendem a Internet e em particular a Web,
como um recurso de comunicagédo. Tecnologia a servico da transmisséo de dados e
informagbes, com amplo alcance geografico. Aqui estd embutido todo o caracter
tecnologico (hardwares, softwares, midias de telecomunicacbes e gestores de rede,

entre outros).

Um segundo ponto de vista parte da organizagéo que opera com comércio eletronico na
Rede. Essa referéncia entende a Web como uma midia de marketing (Berthon et al.,
1996; Hoffman et al. 1995 ); Kotler, 1999; McDonald, 1997; Yesel, 1999). Semelhante
em propésitos a outros tipos tradicionais de midia, através dela pode-se projetar uma
marca, divulgar um produto, informar e permitir ao consumidor a realizar controles
sociais. Todavia, diferente em recursos. Ela é televisao, radio, outdoor, mala-direta e
telefone ao mesmo tempo, e algo a mais: interatividade. Essa constatagéo configura a
seguinte hipbétese de pesquisa:

Hipotese 1: A internet respectivamente o Web Site da ABRAPIA influéncia o usuario a
recorrer ao 0800 para denunciar a violéncia e abuso sexual contra criangcas e

adolescentes.

' Dados coletados no periodo de 1 de Fevereiro de 2002 a 31 de Janeiro de 2003
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2.3 Definigdo do Problema

Apesar do desenvolvimento de inimeros estudos que abordam a Violéncia, existe uma
caréncia de pesquisas que investiguem a influencia da Internet, mais precisamente um

Web Site na denuncia de violéncia e abuso sexual infanto juvenil.

Considerando essa informag&o, a pesquisa em perspectiva fundamenta-se na busca da
supressdo dessa lacuna e propde uma avaliagdo da relagdo entre a Infernet tendo
como ambiente um Web Site que divulga o servigo de telefonia 0800 — 99 - 0500 da
ABRAPIA e o combate a violéncia.

2.4 Objetivos
2.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo é o de determinar a influéncia que a Internet tem ou podera

vir a ter na denuncia e combate a violéncia e abuso sexual contra criangas e

adolescentes.

2.4.2 Objetivo Especifico
De forma a alcangar o objetivo geral, salientam-se ainda os seguintes objetivos

especificos do estudo:

*Obter dados estatisticos agregados e regionais de acesso ao site da
ABRAPIA, listando os tipos de dentncias de abuso e exploragéo sexual, por
regido e identificando os primeiros estados em numero de denuncias de
abuso e exploragao sexual;

« Caracterizar as formas de exploragdo sexual e abuso sexual denunciada;,

« Descrever o perfil da vitima de exploragdo sexual e de abuso sexual,



« |dentificar o vinculo do agressor com a vitima de abuso sexual e os locais
de exploragéo e abuso sexual;

 Conhecer o perfil do notificante de exploragédo e abuso sexual e a forma
como o notificante teve conhecimento do servigo.

2.5 - Justificativa

A visibilidade da questio da exploragdo e abuso sexual de criangas e adolescentes
surge no Brasil em 1993, a partir de denuncias diversas realizadas pelas CPls. Tais
dentincias incidiam quer sobre o exterminio de meninos e meninas de rua em 1991,
quer sobre a violéncia contra a mulher em 1992, quer ainda sobre a prostitui¢éo infanto
— juvenil em 1993. Esses fatos foram bastante veiculados pelas midias e fortaleceram
iniciativas mais organizadas da sociedade civil no combate & exploragéo sexual e abuso
junto ao grupo infanto — juvenil. Até aquele periodo ndo havia preocupagéo ou

mobilizagdo social em torno do fené6meno.

Face ao exposto, o conteido e o escopo deste trabalho sédo plenamente justificados por
duas razées. Primeiro, devido a importancia da Internet como meio de comunicagéo e
troca de informacdes (Fisher, 1993), face as suas potencialidades de abrangéncia.
Segundo, pelo ainda reduzido nimero de estudos realizados sobre a importancia e
influéncia do uso da Internet como ferramenta de comunicagdo de marketing por
profissionais e organizagdes que trabalham para amenizar a ocorréncia de violéncia e

abuso sexual contra criangas e adolescentes.
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FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo é apresentada a base tedrica que fundamenta a pesquisa que se inicia
com a revisdo do conceito de marketing, sua extensdo ao campo social e ao e-
marketing, a Internet e a Web. Enquadra-se historicamente o tema da violéncia assim
como o papel da Internet no combate a violéncia. Embora o tema Internet e Violéncia e
Abuso Sexual adquiram cada vez mais importancia e despertem cada vez mais
interesse pratico/gerencial e académico, ainda hoje se encontra um numero
relativamente reduzido de trabalhos publicados e acessiveis nesta area. Porém, é
possivel encontrar alguns trabalhos teéricos, muitos deles ainda no estagio de working
papers que, embora somente disponiveis através da propria Internet, irdo referenciar

este trabalho.

3.1 O Marketing

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (AMA, 1982) “marketing € o
desempenho das atividades de negdécios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor. E o processo de planejamento e execugdo da criagéo,
estabelecimento de prego, promogdo e distribuicdo de idéias, produtos e/ou servigos,
com vistas a criar os intercdmbios que irdo satisfazer as necessidades dos individuos e
organizagbes” 2.

Por sua vez, Drucker (1994) prefere definir o marketing de um modo mais direto, embora
bem mais amplo e pouco claro: “marketing é todo o empreendimento considerado do

ponto-de-vista do consumidor’3.

2 American Marketing Association Journal, 1982 (3), p. 3.
3 DRUCKER, P. The Age of Social Transformation. New York, Atlantic, 1994, p. 47.



[ O]

Para McCarthy (1982), “marketing é um processo social que dirige o fluxo dos bens e

servigos dos produtores para os consumidores, de maneira a equilibrar efetivamente a

oferta e a procura, a fim de alcangar os objetivos da sociedade” 4

Na definicido proposta por Kotler (1992) - um dos mais brilhantes e conceituados

teéricos do marketing nos Estados Unidos - “marketing é a anélise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas e projetos formulados com o objetivo

explicito de propiciar trocas voluntarias de valores com o mercado—alvo, com o
propésito de atingir objetivos operacionais concretos”. Assim sendo, para a
elaboragéo e execucdo de um plano de marketing, ha que se levar em consideragéo as
diferentes necessidades, expectativas e desejos do(s) mercado(s) em que se pretende
atuar, além do uso efetivo das técnicas de estabelecimento de preco, comunicagéo e

distribuic&o, para informar, motivar e servir aos respectivos mercados.

Outras definigdes ainda poderiam ser transcritas — sem, no entanto, acrescentar novos
conteidos ao conceito classico de Marketing. Marketing é atuar no mercado, com
toda a sua dindmica e compreendendo suas diversas variaveis interrelacionadas umas
as outras. Pelo seu interesse e amplo campo de aplicacdo, é possivel atualmente
pesquisar na se¢do Comunicagdo & Marketing em diversas livrarias ou em bases de
dados nacionais e internacionais, inimeros langamentos editoriais e uma grande
quantidade de titulos que vdo desde o marketing comercial, marketing politico,
marketing institucional, marketing de idéias, marketing esportivo, marketing cultural, ao
endomarketing, benchmarketing, marketing direto, marketing global, tele-marketing,
marketing de servigos, marketing de rede, marketing competitivo, marketing
estratégico, marketing social, marketing eletronico e, até mesmo, o marketing religioso.
Tal ilustra, sem duvida, o alto nivel de segmentagéo que o mercado atual impde e os

crescentes niveis de especializagdo do conceito de marketing.

4 MC CARTHY, E. J. Marketing. Rio de Janeiro, Ed. Campus, 1982, p. 29.
5 KOTLER, P. Marketing. Sao Paulo, Ed. Compacta, 1992, p. 42.



3.1.1 O Marketing Social

A expressdo marketing social surgiu nos Estados Unidos em 1971, e foi usada pela
primeira vez por Kotler e Zaltman (1971) que, na época, estudavam aplicagdes do
marketing que contribuissem para a busca e 0 encaminhamento de solugdes para as
diversas questbes sociais. Naquele ano, estes autores publicaram no Journal of
Marketing, um artigo intitulado Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change, no qual conceituaram o marketing social como sendo o processo de ‘criagéo,
implementagdo e controle de programas implementados para influenciar a

aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo considerag¢bes relativas ao planejamento
de produto, pre¢o, comunicag&o, distribuicdo e pesquisa de marketing”s. Nesse mesmo

artigo, os dois autores defendiam a tese de que o ‘marketing social é um dos novos
desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva aplicagdo espera-se que venha a
aumentar a eficacia dos agentes sociais de mudanga, no sentido de proporcionarem as
transformagées sociais desejadas’.

Pouco depois, em meados de 1972, Eduardo Roberto publica o livro intitulado Social
Marketing: Strategies for Diffusing the Adoption of Family Planning. Embora tendo como
foco a aplicagdo dos principios e métodos do marketing social aos programas de
planejamento familiar, ele corroborava - em linhas gerais - as idéias de Kotler e
Zaltman (1971), sobretudo quanio a tese de que o marketing social constituia ‘uma das

principais ferramentas para a promog¢édo de mudangas de comportamentos, atitudes e
préticas™ .

Em meados de 1978, foi publicado no Brasil um outro livro de Kotler, intitulado
Marketing Para Organizagbes Que N&o Visam Lucros. Nele, o autor procura
demonstrar a importancia de se aplicar, na area social (Terceiro Setor), os principios e
métodos de marketing utilizados pelas empresas que tém finalidades de lucro.

® KOTLER e ZALTMAN, G. Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Journal of
Marketing, October November, 1971 (35), pp. 3-12.

7 ROBERTO, E. Social Marketing: Strategies for Diffusing the Adoption of Family Planning. Review of
Business and Economics. December, 1976, pp. 1-28.



Resumidamente, Kotler defende a idéia de que uma organizagdo social deve incorporar
aos seus quadros um profissional de marketing, nas esferas de decisdo, o qual teria as

seguintes atribuigdes principais®:

a) Identificar os mercados em que organizagdo atua ou podera atuar, os
seus diversos publicos-alvo e os respectivos segmentos;

b) Pesquisar, analisar e conhecer os comportamentos, as atitudes e
préaticas dos segmentos populacionais que se pretende atingir,

¢) Estabelecer o posicionamento que se pretende que o conceito ou causa
social promovida tenha na mente dos varios publicos-alvo;

d) Definir, criar, propor e desenvolver os produtos sociais necessarios para
se obter as mudangas comportamentais pretendidas;

e) Estabelecer o marketing mix da organizagdo (Produtos, Pregos,

Promogéo, Pontos de Distribuicdo, Pablicos-Alvo e Pessoal).

Além disso, esse profissional deveria responsabilizarse pela implementagédo das agbes
de marketing, acompanhando-as e avaliando os resultados obtidos, e procedendo as
mudangas ou corre¢cdes necessarias para o0 éxito do empreendimento social
desenvolvido pela organizagdo. Kotler (1978) também deixa claro que, mesmo na area
social, o trabalho de uma organizagdo deveria comegar e terminar num mesmo ponto
focal: o cliente. Fundamentalmente, é o grau de satisfagdo dos clientes com os servigos
utilizados e/ou com os novos comportamentos, atitudes e praticas adotadas que

determina o nivel de eficacia e eficiéncia da organizagao.

O grande interesse de Philip Kotler e Eduardo Roberto pela area social iria render,
ainda, um importante livro — que foi publicado em 1989 pela Free Press, com o titulo de

Social Marketing. No inicio de 1992, a Editora Campus langou esse trabalho no Brasil,
sob o titulo de Marketing Social: Estratégias Para Alterar o Comportamento Publico. Neste

trabalho, os autores definiram o marketing social como sendo ‘0 emprego dos principios

8 KOTLER, P. Marketing Para Organizagées Que N&o Visam Lucros. Rio de Janeiro, Ed. Campus, 2.
edicdo (revista e aumentada), 1978, pp. 27-28.



e técnicas de marketing para a promogdo de uma causa, idéia e/ou comportamento

social®.

Segundo Kotler e Eduardo, a partir de 1971, quando usaram pela primeira vez a
expressdo marketing social, “o termo passou a significar uma tecnologia de
administragdo da mudanga social, associada ao projeto, & implantagdo e o controle de
programas voltados para o aumento da disposi¢do de aceitagdo de uma idéia ou pratica
social em um ou mais grupos adotantes escolhidos como alvos. Recorre a conceitos de
segmentagdo do mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e testes de
conceitos de produtos, comunicagéo direta, facilitagdo, incentivos e teoria da troca, para
maximizar as respostas dos adotantes escolhidos como alvos. A instituicdo
patrocinadora busca concretizar os seus objetivos de mudanga na crenga de que eles
contribuirdo para o interesse dos individuos ou da sociedade”.

Esta mesma definicdo ja havia aparecido no livro Marketing, também de autoria de
Kotler e publicado no Brasil, em 1991. Mantendo a légica da transposi¢gédo dos conceitos
e ferramentas da area comercial para a social, Kotler também adotaria as teses
assistenciais para a area social. Assim, a geracdo de condi¢bes para o exercicio dos
direitos humanos fundamentais transforma-se em acado assistencial e os clientes
passam a ser considerados como beneficiarios ou assistidos. Nesta linha, ele confere
ao marketing social uma ‘abordagem sistematica para o planejamento de beneficios a

serem oferecidos a um publico distinto”1°,

Uma outra conceituagéo - hoje, bastante difundida - foi proposta por Glenn Wasek
(1996), professor da Escola de Pés-Graduagdo em Saade Publica da Universidade de
Harvard. Dando énfase aos aspectos operacionais e aos objetivos programaticos, ele
afirma: “‘marketing social é o emprego do planejamento de mercado, estratégia, anélise

e lécnicas gerenciais tradicionais e inovadoras para garantir o bem-estar do individuo e

® KOTLER e Roberto, E. Marketing Social: Estratégias Para Alterar o Comportamento Pablico. Rio de

Janeiro, Ed. Campus, 1°. edigdo, 1992, p. 25.
'® KOTLER, P. Marketing. Sao Paulo, Ed. Atlas, 1991, p. 569.



*1. E, privilegiando o cliente, ele conclui: 'E um programa publico do

da sociedade
ponto-de-vista do consumidor’. Embora tenham muitas aplicagbes, segundo Wasek, “as
técnicas do marketing social s&o mais poderosas quando incor-poradas ao processo de

elaboragéo de intervengbes na saude publica’.

Finalmente, para Atucha e Calder6n (1995), © termo marketing social é empregado
para descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogdo de uma
causa, de idéias ou de um comportamento social. E uma tecnologia de administragdo
da mudanga social associada ao projeto de implementagdo e controle de programas
destinados a aumentar a disposi¢do das pessoas ou grupos para a aceitagdo de uma

idéia, um comportamento ou uma prética social’*.

Com experiéncia acumulada em diversos paises e em muitos anos de atuagédo no
mercado social, Atucha e Calderén propdem uma definicgdo mais operacional para
marketing social: “Marketing social € uma ferramenta democratica e eficiente, que aplica
os principios e instrumentos do marketing, de modo a criar e outorgar um maior valor a
proposta social. O marketing social redescobre o consumidor por meio do dialogo
interativo, o que gera condigdes para que se construa o processo de reflexdo,
participacdo e mudancga social. Os resultados sdo mensuraveis pelos seus efeitos e

avaliados por sua efetividade”.

Para tantos, segundo esta concepgao, que esta na origem da expressao, 0 marketing
social consiste de um conjunto de atividades, técnicas e estratégias que séo utilizadas
para estimular e promover mudangas sociais, como alteragdes de crencgas, atitudes e
comportamentos. Assim, no marketing social sdo empregados conceitos e ferramentas
originarias do marketing convencional conforme matéria extraida da Carta de Educagéo

" WASEK, G. Aplicagdes do Marketing Social na Saltde Publica: Uma Perspectiva de Marketing. Rio de

alzaneiro, | Curso de Marketing Social, 1996.
ATUCHA, L. M. A. e CALDERON LORA, S. Marketing Social: Aproximaciones Tedricas Desde la Préctica.

La Paz, SEAMOS, 1995 (mimeo), pp. 26-27.



do Senac-SP, N° 20 editada pela Oficio Plus Comunicacdo e Marketing'® para

influenciar comportamentos com o objetivo de promover mudancgas sociais.

Exemplos classicos de aplicagdo do marketing social podem ser vistos em programas
ou campanhas de combate a violéncia, planejamento familiar, prevencédo de doengas,

direitos humanos, economia de energia e preservagéo ambiental.

O marketing social combina elementos dos enfoques tradicionais utilizados na
promogéo de mudangas sociais em um modelo integrado de planejamento e agéo que
empregue os avangos nas tecnologias de comunicagdo e marketing. Assim técnicas e
metodologias do marketing social podem ser empregadas para analisar atitudes,

valores e comportamentos, promover discussdes e disseminar informagdes,

® Um dos grandes desafios das organizagdes que compdem o terceiro setor brasileiro &€ a comunicagéo
de suas causas, projetos e trabalhos. Como divulgar, de modo estratégico e eficiente, as transformagdes
hoje em curso na area social tem sido tema recorrente e motivo de debates acalorados entre dirigentes
de instituigbes sociais, de fundagbes, jornalistas e profissionais de comunicagéo.

Nao importa qual seja a area de atuagiio, o sucesso de uma empresa privada estd quase sempre
relacionado a um projeto de comunicagéo eficaz e bem elaborado. No terceiro setor isso ocorre com as
chamadas grandes organizagtes, aquelas que formam um grupo seleto de entidades com marcas fortes
e bem construidas, cujo trabalho j& alcangou respeitavel visibilidade publica. infelizmente, uma minoria.
No entanto, 3 medida que as organizagdes da sociedade civil se profissionalizam para dar conta do
enorme desafio da auto-sustentabilidade, cresce a necessidade de incorporar estratégias e ferramentas
para divulgar suas agdes sociais.

"A comunicagio efetiva difunde ideais e amplia o alcance a formadores de opinido e legisladores, além
de aumentar os contatos, atraindo novos apoiadores e parceiros”, ressalta Ambar de Barros, presidente
da Andi (Agéncia Nacional dos Direitos da Infancia) e diretora de projetos da Fundag&o Victor Civita. "O
principal desafio do terceiro setor é buscar uma atuagdo mais articulada, constituindo redes de
informag&o entre as instituicdes que desempenham trabalho na mesma area. Do contrario, por meio de
acgdes isoladas, torna-se dificil estabelecer um processo de comunicagdo permanente.”

O grande volume de informagdes que circulam atualmente, pelos mais diversos meios, exigira dos
gestores de projetos sociais explorar idéias boas e diferenciadas para sensibilizar a opinido publica. Esta
é a opinido de Marcio Ruiz Schiavo, consultor do Instituto Ayrton Senna. Para ele, a divulgagéo planejada
estrategicamente permite acelerar a transformacao social. "A comunicacéo ndo pode ser encarada como
um acessorio suplementar. Deve ser formulada durante a concepg¢do do proprio projeto, para que se

desenvolva com ele”, explica. "Num mundo onde o individuo adquire em média 35 mil novas informag6es
por dia, faz-se necessario planejar um modo diferenciado de apresentar a mensagem."



contribuindo para um clima que facilite a adogdo de mudangas comportamentais na
sociedade.

Para o Socialtec, o Marketing Social é “a gestéo estratégica do processo de inovagdes
sociais a partir da adogdo de comportamentos, atitudes e praticas individuais e
coletivas, orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na
equidade social. O termo é empregado para descrever o uso sistematico de principios e
técnicas orientadas para promover aceitagdo de uma causa ou idéia. Tem como
objetivo principal transformar a maneira pela qual um determinado publico-adotante
percebe uma questéo social e promover mudangas comportamentais visando melhorar
a qualidade de vida de um segmento populacional”.

Com o crescimento do Terceiro Setor e sua profissionalizagdo, pouco a pouco, as

modernas técnicas de gestéo foram incorporadas a area social.

A geréncia por intengdes ndo tem mais espago: a sociedade espera resultados
concretos, que transformem caréncia em atendimento e auséncia em participacéo,
interrompendo o ciclo vicioso da exclusdo. Neste contexto, cada vez mais, sdo
utilizados os métodos e técnicas de marketing social.

Os meios de comunicacdo parecem cada vez mais interessados em dedicar espacgo
para divulgag&o, ndo apenas dos problemas sociais, mas, principalmente, de agdes que

representam propostas concretas de solugéo.

De acordo com a pesquisa Andi'* — Infancia na Midia (Marcos Ttlio,1998) , no segundo
semestre de 1998, a imprensa brasileira publicou 49,91% mais matérias sobre a
infancia e a adolescéncia do que no mesmo periodo em 1997. Das 13.489 reportagens
analisadas, 37,94% podem ser classificadas como Busca de Solugbes — definicdo para
reportagens que registram experiéncias de solugdo bem sucedidas para problemas
sociais brasileiros.

' Agencia Nacional dos Direitos da Infancia
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"Ao mesmo tempo em que a imprensa esta mais aberta para divulgar a area social, vem
crescendo o ptblico bem informado, que exige cobertura jornalistica mais aprimorada”,
informa Ambar. "Deste modo, as organizagdes do terceiro setor devem atuar com
profissionalismo, clareza e qualidade técnica, realizando estudos que ampliem a sua

credibilidade e as transformem em fontes de dados confiaveis para a sociedade.”

A recente disputa por conceitos e significados para designar agfes sociais insere-se no
contexto de uma crescente competicdo entre organizagdes que atuam no terceiro setor,
motivada por fatores como os apontados por Weinberg e Ritchie em 1999, em uma
conferéncia sobre marketing social realizada no Canada:
* A competicdo por recursos e fundos
» Mudancgas nas relagdes intersetoriais: empresas que passam a atuar na area
social e organizagdes do terceiro setor que adotam posturas comerciais.
» Existéncia de concepgdes distintas do que € o "bem comum”.
* A crescente orientagdo para negoécios.
« A maior diversificagdo de atividades por parte das organizagdes, que as vezes
leva a sobreposigéo de atividades.
» A crescente profissionalizag&o da gestéo e a necessidade de se fixar em metas e

objetivos.

Um outro fator que contribui para uma maior competitividade entre organizagdes que
empregam marketing social é a crescente disputa pelo tempo e a atengdo da
populacdo, que recebe uma "enxurrada” de informagGes e mensagens, todas

procurando influenciar seu comportamento.

Weinberg e Ritchie (1999) empregaram uma charge publicada pelo New York Times
para ilustrar este excesso de mensagens. Em uma agéncia de recrutamento de
soldados para o exército americano, os recrutas se deparam diante de um péster do
governo americano em que o Tio Sam fazia algumas recomendagGes aos recrutas:

e Pare de fumar

e Use cinto de seguranca




¢ Coma vegetal

* Fique fora do sol

* Perca peso

* Seja voluntario

* Coloque as criangas no banco de tras
¢ Use preservativos

* Coma menos carne vermelha

Esta charge da margem para pensar que em uma sociedade caracterizada pelo
excesso de informagao, as organizagdes do terceiro setor precisam ser ainda mais
competentes para atrair a atengdo dos cidadaos e sensibilizd-los para as causas sociais

que defendem.

Além de sensibiliza-los, as organiza¢des precisam facilitar processos que levem a

mudangas de atitudes e comportamentos, pois s6 assim a mudanga social sera efetiva.

Uma interpretacdo mais recente identifica o marketing social como sendo uma
metodologia inovadora, capaz de fazer evoluir o modo de lidar com idéias, atitudes,
conceitos, agbes, comportamentos e/ou praticas, visando promover transformacdes
sociais especificas. Para cumprir os seus objetivos, um programa de marketing social
deve atingir uma grande audiéncia em um curto periodo, assegurando tanto as
mudangas comportamentais planejadas quanto a sua continuidade ao longo do tempo
(efetividade). Neste contexto, Schiavo e Fontes (1997) analisaram as diversas diretrizes
de atuagdo e propuseram a seguinte conceituagéo15: ‘Marketing social é a gestdo
estratégica do processo de mudanca social a partir da adogdo de novos
comportamentos, atitudes e préticas, nos dmbitos individual e coletivo, orientadas por
principios éticos, fundamentados nos direitos humanos e na eqdidade social. O termo é
empregado para descrever o uso sistematico dos principios e métodos do marketing

orientados para promover a aceitagdo de uma causa ou idéia, que levem um ou mais

' SCHIAVO, M. R. e FONTES, M. B. Conceito e Evolugdo do Marketing Social. Rio de Janeiro, Il Curso
de Capacitagdo em Marketing Social, 1997.



segmentos populacionais identificados como publico-alvo a mudangas comportamentais
quanto a forma de sentir, perceber, pensar e agir sobre uma determinada questao,

adotando a respeito novos conceitos e atitudes”.

Schiavo e Fontes (1997) esclarecem também, que - para construir e desenvolver o seu
modelo tedrico-operacional -, “o marketing social apropria-se dos conhecimentos e
técnicas mercadolégicas, adaptando-as e colocando-as a servigo da promogédo e
difusdo das inovagbes sociais, do desenvolvimento e bem-estar social”. Segundo eles,
no marketing social, trabalha-se com diretrizes e objetivos claramente definidos, metas
mensuraveis, pesquisas e/ou avaliagbes de natureza quantitativa e qualitativa, além de
visar o desenvolvimento de produtos sociais destinados a segmentos populacionais

especificos, definidos como publicos-alvo.

No marketing social, busca-se posicionar na mente do publico-alvo as inovagdes sociais
que se pretende introduzir, implementando estratégias, criando, planejando e
executando campanhas de comunicagdo, a fim de satisfazer necessidades e
expectativas que ndo estdo sendo atendidas, estabelecendo novos paradigmas de agéo
social. O marketing social propicia, ainda, que sejam criadas, desenvolvidas e
aplicadas novas técnicas de intervengdo social, produzindo e ampliando
conhecimentos e sua efetiva aplicagédo no mercado social.

E légico que transformagdes sociais efetivas ndo serdo possiveis apenas com agoes e
estratégias de marketing social, pois dependem de participagcdo democratica, do
exercicio da cidadania e da existéncia de politicas publicas adequadas. Porém, isto ndo
impede que as organizagdes do terceiro setor empreguem os recursos do marketing
social para alcangar seus objetivos de transformag&o social junto com as novas
tecnologias existentes no mercado social de vida humana, como a internet, os Féruns,

os New Group’s, entre outros.



3.1.2 E-Marketing Social / Responsabilidade Social

A Internet é uma das grandes inovagdes tecnologicas e organizacionais no mundo
empresarial deste século. A multimidia interativa e a Internet estéo possibilitando uma
nova economia digital, onde individuos e empresas criam riqueza aplicando
conhecimento e esforco as areas de produgdo, agricultura e servigos. Segundo
Tapscott (1997), “.. na fronteira digital dessa economia, estdo mudando os
participantes, a dindmica, as regras, as exigéncias de sobrevivéncia e o sucesso...”

A Internet tem se constituido a forma mais democratica de midia. A priori qualquer
pessoa com boas idéias e criatividade pode ganhar espago nela. Novos websites
surgem a cada dia, com tematicas e enfoques diferentes, de modo que hoje & possivel
encontrar de tudo na rede. Como no mundo virtual, ha seus lugares de entretenimento,

de comércio, arte e lazer.

As ONG’s e Movimentos Sociais encontraram nessa forma de midia uma alternativa
barata para divulgar suas idéias, desenvolverem campanhas e congregar mais pessoas
com interesses semelhantes. Para se ter uma idéia do poder comunicativo da Internet,
as extraordinarias mobilizagdes promovidas conjuntamente por movimentos sociais e
ONG'’s em Seattle ou Génova foram articuladas pela Internet, por meio de divulgacéo
em websites, listas de e-mails e féruns virtuais. Embora os grandes grupos de
comunicagdo estejam investindo macigamente na Internet, a "audiéncia" ainda é

bastante pulverizada.

Embora a Internet seja restrita aqueles que dispde de um PC e linha telefonica em
casa, ou que a tenham no trabalho ou na escola, & digno de nota, seu potencial em
democratizar a informagéo notavel. Isso se materializa na possibilidade de acesso ao
conhecimento (enciclopédias, glossarios, dicionérios e bibliotecas virtuais on-line), ou
de poder romper com o poder dos oligopdlios da informagéo da TV e radio e de
viabilizar a articulagdo auténoma de grupos de pressdo para fins socialmente

desejaveis.
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Dentre as vantagens estratégicas que a Internet propicia as ONG'’s, destaca-se:

* Disponibilizar informagdo institucional da entidade, mostrar os trabalhos e
atividades realizadas e os projetos em andamento;

* Difundir com alcance muito maior as campanhas e lutas, procurar parceiros para
projetos e agregar pessoas interessadas;

* Disponibilizar material diverso para download, segundo o interesse da instituigéo.
Por exemplo: manuais, guias (de cidadania, da mulher, do eleitor, do
consumidor), campanhas educativas (reciclagem de lixo). Ou, entdo,
disponibilizar para download banners, filipetas, cartazes, folders, que poderdo
ser impressos e reproduzidos em qualquer lugar,

* Captar recursos por meio da venda de produtos;

* Criar centros de formac&o, treinamento e acesso as tecnologias de informagéo e
comunicag&o em grupos de expressdo cultural especifica, com menores chances
de serem incluidos digitalmente;

* O resgate dos idiomas indigenas e de outras minorias étnicas pode ser
melhorado pelo uso das novas tecnologias de informagédo e comunicacéo,
enriqguecendo o patriménio lingtistico dos paises;

* Acesso universal aos contetidos tematicos relacionados com questdes de
identidade cultural;

* Combate ao abuso e exploragdo sexual contra crianga e adolescente;

Em resumo, a Internet possibilita, as ONG’s: divulgar o trabalho da entidade, melhorar a
imagem institucional, superar as barreiras das distancias, angariar voluntarios e realizar
campanhas de grande alcance. Permite ainda, a formagéo de comunidades virtuais (ex-
alunos, profissionais em atividades formais e informais no mercado de trabalho,
aposentados, desempregados.), proporcionando, assim, o compartihamento
permanente de informagdes atualizadas sobre, mercado de trabalho, educagdo a
distancia, reintegragdo de desempregados e pesquisa de metodologias, entre outros

aspectos).
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Um exemplo de comunidade virtual destinada a pratica do e-marketing social na

Internet é o website http://www.abrapia.org.bor da “Associacdo Brasileira

Multiprofissional de Protecdo a Infancia e a Adolescéncia” na luta ao combate a
violéncia contra a criangca e o adolescente, promovendo a cidadania.

Um segundo exemplo ¢ o site http://www.ethos.org.br do “Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social” que é “uma associagdo de empresas de qualquer tamanho
e/ou setor interessadas em desenvolver suas atividades de forma socialmente
responsdvel num permanente processo de avaliagao e aperfeicoamento”.

O website, Marketing Social no Brasil, & ainda outro exemplo de comunidade virtual que
pretende divulgar o marketing social. “...O objetivo dessa comunidade ¢é promover o
benchmarking, ou seja, trocar informagbes sobre o que esta ocorrendo no mercado,
tendo como foco o MARKETING SOCIAL - Estratégia de negdcios que visa criar uma
imagem positiva para os seus clientes internos e externos (stakeholders), através de
agbes sociais/ambientais, tendo como pano de fundo a Etica e a Responsabilidade
Social/Ambiental tornando-se, assim, um diferencial no mercado...” (Marcia Neves -

Marketing Social no Brasil.

Apesar das vantagens estratégicas propiciadas pela Internet as ONG's, estas
vantagens podem ser limitadas se fatores operacionais tais como o alto custo de infra-
estruturas e a dificuldade do acesso a essa tecnologia dificultarem o aproveitamento

dos seus potenciais beneficios.

Porter (1990) ressalta que as empresas podem alcangar vantagem competitiva por meio
de acdes de inovagdo. Algumas empresas inovadoras criam vantagem competitiva por
perceberem uma oportunidade de mercado inteiramente nova ou por atenderem a um
segmento de mercado que os concorrentes ignoram. Quando os concorrentes
demoram a responder, tais inovagbes ddo margem a vantagem competitiva. A Unica
maneira de sustentar uma vantagem competitiva é atualiza-la, mudar para produtos
mais sofisticados que gerem mais valor para o cliente ou inovar nos processos, que



criam novos produtos/servicos. Esse & o caso da utilizagdo de Realidade Virtual, que
possibilita novas formas de prestar o servigo. Desta forma, a capacidade de inovar pode
ser entendida como um dos determinantes de sucesso para as empresas em todo o
mundo, pois, quando a inovagdo cessa, a empresa torna-se estagnada e em pouco

tempo seus concorrentes irdo ultrapassa-la.

Para Pagliano (1999), as empresas estdo comegando a descobrir que ser socialmente
responsavel pode se tornar uma vantagem competitiva. A mesma autora aponta que as
empresas socialmente responsaveis estdo mais preparadas para assegurar 0s
negocios, simplesmente por estarem sincronizadas com as novas dinamicas que
afetam a sociedade e o mundo empresarial.

A Responsabilidade Social esta se traduzindo em lucro, ampliagdo do mercado, além
de dar um novo sentido ético as atividades, visto que a sociedade, cada vez mais
consciente e exigente, coloca as organizagGes na situagdo de ter que responder as
necessidades, as aspiragdes e as solicitagbes de seus publicos de interesse. Ao
estabelecer um objetivo maior do que a busca do lucro, a empresa socialmente
responsavel também proporciona aos seus empregados, administradores, acionistas,
clientes, fornecedores, comunidade e demais publicos, uma perspectiva mais ampla
que, bem divulgada, produz satisfagdo, traduzindo-se em valorizacdo do conceito

institucional, além de um melhor posicionamento da marca perante seus consumidores.

As empresas que utilizam a Internet como mais um meio para melhorar seus negoécios,
também podem utilizar essa ferramenta tecnoldgica para o exercicio do marketing
social. A Internet, por ser uma midia sem fronteiras fisicas e com um poder de
acessibilidade elevado, pode ajudar a melhoria da imagem de algumas empresas para
se diferenciarem no mercado. Alguns websites institucionais de empresas procuram
evidenciar suas atividades associadas a responsabilidade social. Seguem-se alguns
exemplos que merecem ser citados:



PricewaterhouseCoopers: “Nova oportunidade aos interno da Febem. Desde 2001, a
consultoria PricewaterhouseCoopers contribui para a ressocializagdo dos internos e ex-
internos da Fundagdo Estadual para o Bem Estar do Menor (Febem), em S&o Paulo.
Através de uma parceria com o Comité para a Democratizacdo da Informética (CDI) e
com a Cémara Americana de Comércio (Amcham/SP), 150 funcionarios da Price
trabalham como voluntarios em uma Escola de Informética e Cidadania (EIC) montada
na unidade da Febem do bairro do Tatuapé, na cidade de S&o Paulo. Além disso, até o
final de 2002 a empresa pretende ter dez jovens em liberdade assistida trabalhando
como estagiarios dentro da companhia, recebendo o apoio de um funcionéario "padrinho’
e de psicélogos. Depois de um estagio de até um ano, eles serdo encaminhados a
diversos clientes da consultoria, que ja se comprometeram a conlrata-los...”
(http:/www.ethos.org.br, 2002) 16,

Ramblas Propaganda e design em papél: “Presidio Adriano Marrey: Educagéo e

disciplina por meio do trabalho. Varios detentos participam do projeto da Ramblas,
passando por testes de aptiddo, que selecionam os mais capacitados para a montagem
dos cartbes tridimensionais. As convocagbes para integrar a equipe de trabalho da
Ramblas acontecem de acordo com a necessidade da empresa. Além da redugéo da
pena em um dia a cada trés de trabalho, cada detento envolvido nas atividades, recebe

um piso salarial equivalente a 3/4 do salario minimo...”. (http://www.ethos.org.br, 2002) 7.

Telefonica: “Na area social, a Fundacgéo Telefbnica atua proporcionando igualdade de
oportunidades e melhor qualidade de vida através de projetos de educagdo, satde e
desenvolvimento social fortalecendo organizagées da sociedade civil preferencialmente
através da aplicagdo das tecnologias de comunicacgo e informagéo e da utiliza¢do das
competéncias empresariais do Grupo Telefonica. No ambito cultural, o Centro de
Pesquisa e Documentagdo vem promovendo, continuamente, uma cuidadosa
recuperagdo do acervo histérico das telecomunicagbes, com aparelhos telefonicos de

até 125 anos, listas telef6nicas do inicio do século passado e fotografias raras, o que

16 Disponivel em <http://www.ethos.org.br/sistemas/comunicacao/noticias/> set. 2002.
’ Disponivel em <http://www.ethos.org.br/sistemas/comunicacao/noticias/> set. 2002.



permite ensinar &s nossas criangas o0 processo de desenvolvimento das
telecomunicacbes no Pais e, aos mais velhos, oferece um pouco de nostalgia e
diverséo...” (http://www.telefonica.net.br, 2002)'8,

Os exemplos citados demonstram a utilizagéo da Internet como um instrumental para o
e-marketing social / responsabilidade social. Entretanto, existem outros casos em que a
Internet € usada como um instrumento n&o s6 de divulgacdo, mas também de facilitador
de agbes sociais promovidas pelas empresas, como, é o caso das universidades
corporativas: PETROBRAS - Universidade Corporativa, Universidade Corporativa do
Banco do Brasili, Universidade Corporativa da Previdéncia Social — UNIPREV,
Universidade Corporativa Secovi, entre outras. Em todos estes exemplos as empresas
criaram um website que possibilita aos funcionarios e n&o funcionarios, entre outros
aspectos, 0 acesso a treinamentos, participagéo em eventos sociais e esportivos e

acesso a informagdes de carater cultural e social.

Conforme opina Cortella (2002), a Universidade Corporativa néo € s6 um local de
formagéo e troca de conhecimento, é um local de consolidagéo de valores que o grupo
compartilha. Esses valores devem estar inseridos em todas as atividades desenvolvidas
pela Universidade, sendo ela um local de ressonancia dos mesmos. A Universidade
ajuda na compreens&o do papel dos profissionais na sociedade e o da instituicdo da
qual fazem parte. Cortella afirma ainda que ter uma Universidade Corporativa faz parte
da responsabilidade social da empresa. A organizagéo tem de estar ligada a
comunidade em que se insere, deve prestar servicos a ela, ndo ser egoista. Deve
ampliar seus conhecimentos e leva-los até a comunidade. Assim, ird intensificar a

relagdo e fortalecer o vinculo da empresa com a sociedade.

Portanto, é indiscutivel a importancia da abordagem do e-marketing social /

responsabilidade social pelas empresas que desejam buscar um diferencial competitivo
no mercado. A responsabilidade social, além de ser um dever do governo e das

18 Disponivel em: < http://www.telefonica.net.br/fundacao/index.htm/> set 2002.
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empresas, torna-se uma nova atividade empresarial, que influencia o comportamento
do consumidor, gerando valor @ marca e permitindo a algumas empresas obter uma
vantagem competitiva e um melhor posicionamento no mercado. Desse modo, a
Internet consolida-se como uma ferramenta que permite a reducdo de custos para
algumas empresas e melhoria nos processos, e, ainda, um meio pelo qual as empresas

podem divulgar globalmente suas atividades de forma eficiente e eficaz.

3.2 A Internet

Embora considerada como uma nova tecnologia, a Internet existe ha mais de 20 anos.
Comegou como um projeto de estratégia militar norte-americano e acabou se
transformando no atual meio de comunicagdo que possibilita a troca de informagbes

entre milhGes de pessoas em todo o mundo.

A Internet, ou rede mundial de computadores surgiu em meados da década de 1960
com o nome de Arpanet ja que o setor responsavel por sua realizagao foi a Advanced
Research Projects Agency (Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada), sendo uma
rede descentralizada de comunicagio a servigo do ministério da defesa dos Estados
Unidos da América. Com o advento das comunicagbes via satélite, esta rede deixa de
ter importdncia estratégica para os militares norte-americanos, porém, sua estrutura
fisica e seus protocolos de comunicagdo se encontram bastante desenvolvidos e
passam a ser aproveitados pela comunidade cientifica académica no final da década de
80 (Sterne, 2000). Para conectar e integrar tantos computadores com diferentes
sistemas operacionais, a rede adotou um protocolo de comunicagdo comum conhecido
por protocolo TCP/IP ' (Vieira et al., 1998).

A Internet opera um modelo de processamento de informagdes que facilita a
comunicagdo de muitos emissores para muitos receptores, que engloba discussdes em
grupo (USENET), sistemas multiusuario de jogos e comunicagdo on-line em tempo real
(Multiuser Dungeons, Internet Relay Chat, CHAT, Multiuser Shared Enviroment),

'® Transmission Control Protocol/Internet Protocol.
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transferéncia de arquivos (File Transfer Protocol), correio eletronico e sistemas de
acesso e recuperacdo de informagio global (archie, gopher, World Wide Web)
(Hoffmann e Novak, 1996a).

3.3AWeb

A Web pode ser entendida como uma vasta rede de documentos vinculados uns aos
outros, que utiliza um grupo de convengdes aceitos universalmente para armazenar,
recuperar, formatar e exibir informagéo dentro desse ambiente (Laundon e Laudon,
2000) e uma estrutura de software que opera harmoniosamente (Vieira et al.,, 1998).

A Web consiste de duas partes separadas, porém muito relacionadas. O HTML? ¢ a
linguagem que define o formato padrdo dos documentos, os quais incorporam
instrugdes que os vinculam a outros arquivos (Vieira et al., 1998). O protocolo HTTP?
regulamenta a movimentagdo das informagdes, viabilizando a transmiss&o dos
documentos de um computador para outro (Dylson, 1998). Para utilizar esses
documentos, é necessario um programa capaz de ler e interpretar um documento em
HTML, conhecido como browser (Ellsworth e Ellsworth, 1997; Janal, 1996).

O site compreende o local virtual de empresas, pessoas, universidades e entidades que
fazem parte da rede. Em sua arquitetura, o site é constituido de um conjunto de
paginas. A pagina principal € denominada home page. A essa & associado um
enderecgo que permite que ela seja localizada em qualquer pondo da WWW. A partir da
home page pode-se acessar outras paginas ligadas a esta, ou quaisquer outros

recursos disponibilizados.

A interface grafica é o elo essencial entre o conteido dos sites e os usuarios
interessados em acessar este conteido. Atualmente a Tecnologia da Informacéo

20 Hypertext Markup Language.
2 Hypertext Transfer Protocol.
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permite utilizar desenhos, fotos, som, icones com movimento, video, etc., inclusive
através de hipertexto. A utilizagdo adequada destes recursos torna bastante amigavel e
atraente a interface, fazendo com que o acesso ao site seja eficaz e agradavel ao
usuario (Sterne, 2001).

3.3.1 Aplicagées Interativas da Web

Assim como o desenvolvimento de software requer ferramentas sofisticadas para tornar
a programacgdo mais produtiva, a distribuicdo de contetdo dinamico na Web também
requer ferramentas e técnicas sofisticadas. Nesse sentido, a natureza volatil da
tecnologia Web dificulta a selegéo de ferramentas com viabilidade em longo prazo.
Todavia, os desenvolvedores permanecem firmes na busca de uma ambiente completo
que inclui acesso a banco de dados, componentes de interface e caracteristicas de
interatividade. Por ora, dentre as aplicagbes que se adaptam a tais necessidades,
Kalakota e Whinston (1997) sugerem a linguagem de programacdo Java e as
extensbes Web multimidia, o uso de Imagens Vetoriais e a difusdo de audio ponto-a-

ponto (como o RealAudio).

a) Linguagem Java: é uma plataforma independente, distribuida, compacta e
interativa que combina dados com as fungdes para processar dados. Caracteriza-se
por incorporar todos os elementos criticos para uma programacéo de sucesso:
facilidade de uso, simplicidade, seguranga, robustez, arquitetura neutra, grande
performance e dinamicidade (Kalakota e Whinston, 1997). O Java cria programas
em miniatura chamados ‘applets” desenvolvidos para residir no Servidor da rede.
Com os Java Applets, o usudrio pode baixar em tempo real do Servidor somente as
funcdes e dados que deseja para desenvolver uma tarefa em particular (Kalakota e
Whinston, 1997; Laundon e Laundon, 2000). Dentre outras vantagens, a linguagem
resolve questdes criticas como gargalos na bandwidth e no processamento através
do seu design e abre completamente um novo mundo de interatividade para
desenvolvedores e usuarios. Além disso, cada vez mais organizagbes desenvolvem
aplicagdes inserindo o Java dentro dos seus produtos como é o caso da Microsoft,
Oracle e Netscape.



b) Imagens Vetoriais: imagem vetorial & uma imagem que independe do tamanho
que for exibida, tera sempre a mesma qualidade. Isso ocorre porque séo criadas por
pontos e curvas matematicas chamadas Bélzier. As imagens vetoriais podem ser
editadas, ampliadas ou reduzidas, e nunca perderdo qualidade. Aplicagbes com
imagens vetoriais permitem a criagdo de efeitos de animagdo e interatividade

extremamente avangados, resultando em arquivos pequenos.

c) RealAudio: permite que arquivos de som possam ser ouvidos ao mesmo tempo
em que sdo baixados, eliminando o longo tempo de espera associado a arquivos

multimidia. Independente do seu tamanho, eles comegam a tocar imediatamente e

num fluxo continuo.

3.3.2 Input/Output

Os seres humanos interagem com sistemas computacionais através de recursos de
entrada (input) e saida (outpuf) de dados. Booth (1995) define esses recursos como
instrumentos, aparatos ou mecanismos utilizados para inserir dados (inpuf) em um
sistema computacional ou para apresentar informag¢des ao usuario (outpuf). Dentre os
recursos de entrada de dados mais comuns esté@o os teclados alfanuméricos, mouse,
joysticks, equipamentos de leitura Optica (p.ex. leitor de cédigo de barras), telas
sensiveis ao toque, equipamentos que reconhecem caracteres em tinta magnética (p.
ex. leitor de cartbes magnéticos), além de outras possibilidades utilizadas em menor
escala como: instrumentos que detectam e reconhecem o movimento dos olhos e a

linguagem falada.

Quanto aos recursos de saida de dados, os mais comuns sdo os terminais de video, as

impressoras e os plottersZ.

2 piotter: equipamento que utiliza canetas multicoloridas para desenhar documentos graficos com alta
qualidade. S&o particularmente Gteis no tratamento de imagens com grandes dimensdes como, por

exemplo, mapas cartograficos (Laudon e Laudon, 2000).
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O desenvolvimento e refinamento desses recursos representam uma parte significante
das pesquisas a respeito da interacdo homem-computador. Para Laudon e Laudon
(2000) as vantagens nos sistemas computacionais ndo se baseiam somente na
velocidade e capacidade da unidade de processamento de dados (CPU), mas também
na velocidade, capacidade e design dos recursos de entrada e saida de dados.

Desenvolver esses recursos é criar alternativas que maximizem as vantagens das
caracteristicas fisicas e cognitivas humanas e, assim, promover a uma interagao
eficiente, confiavel e prazerosa entre o usuario e o sistema computacional (Sterne,
2001).

3.3.3 Hipertexto e Hipermidia

A definicdo de hipertexto é o resultado de um processo histérico, no qual o significado
do termo foi progressivamente estabelecido através da negociacdo entre os autores do
meio. A histéria dos sistemas hipermidia remonta as idéias de Vannevar Bush (citado
por Bardini, 1997 e Stern, 2001), o qual, nos anos 40, descreveu um sistema conceitual
constituido por partes de informacéao interconectadas por associacdo. Durante os anos
60, Ted Nelson (também citado por Bardini, 1997 e Stern, 2001) desenvolveu e aplicou
um projeto em hipertexto em larga escala, o Xanadu. O termo “hipertexto” foi cunhado
pelo autor em 1962, com a idéia de hiperespago em sua mente. De acordo com este
autor, sua influéncia foi principalmente encontrada no vocabulario dos matematicos,

onde o prefixo “hiper” significa “estendido ou ampliado” (Bardini, 1997; Stern, 2000).

No final dos anos 60, Douglas Engelbart (citado por Bardini, 1997) apresentou o
primeiro sistema operacional em hipertexto e durante os anos 80 os computadores
pessoais como o Guide e o Hypercard da Apple, ingressaram no mercado. Hipertexto &
uma forma de apresenta¢cdo ou organizacéo de informagbes, em que estruturas de
contetido estdo articuladas por remissdes, de modo que, em lugar de seguir um
encadeamento linear e Unico, o usuario da informacéao pode formar diversas seqiiéncias
associativas, conforme o seu interesse (Ferreira, 1999; Preece, 1998).
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Quando um conjunto de informagdes apresentadas nas formas de textos, graficos,
sons, videos e outros tipos de dados, & organizado segundo esse modelo associativo e
de remissdes, o sistema & conhecido como hipermidia (Ferreira, 1999). Tanto o
hipertexto como a hipermidia podem ser estruturados a partir de bancos de dados
contendo grandes quantidades de informagéo, as quais podem ser acessadas usando
varias ferramentas de navegacgdo projetadas especialmente para possibilitar o usuario a

navegar e procurar a informacgéo (Preece, 1998).

3.4 A Perspectiva da Comunicagao da Organizagao

3.4.1 O Impacto da Tecnologia da Informagao nas Organizagdes

A aceleragdo do processo de Mundializagdo, das descobertas tecnologicas e das
evolugbes soécio-culturais, estd bvando cada vez mais entidades governamentais, néo
governamentais a se organizarem para tirar a maxima vantagem da nova tecnologia da
informagéo e da internet como um meio de comunicagéo rapida e de recuperagéo e
disseminagdo de informagdo criando novos produtos, servicos e mesmo novos
mercados. Para atingir o sucesso na busca de diferenciais competitivos, as
organizagbes estdo incorporando cada vez mais conhecimentos no desenvolvimento de
suas agOes estratégicas (Freitas, 1993). Isso ressalta o papel fundamental do marketing
e da gestdo da informagdo para tomada de decisdo e como parte integrante na

estrutura e desenvolvimento de agbes estratégicas.

No mundo atual, os modelos organizacionais burocraticos, lentos e ineficientes e os
procedimentos manuais de trabalho estdo dando Ilugar aos procedimentos
automatizados onde trabalho e local de trabalho deixaram de ser univocos e em seu
lugar surge a coordenagcdo. Hoje, trabalhadores dispersos geograficamente
desenvolvem projetos comuns em um mesmo lugar e num mesmo espago temporal,

gerado pela tecnologia da informagcdo. Negdcios eletronicos ergueram-se com o



advento da Internet, fazendo surgir novos tipos de relacionamentos entre as
organizagbes e seus consumidores ou usuarios, criando novas formas de conduzir a

informacgéo dentro e fora das organizagdes.

3.4.2 Os gargalos do inicio

Associado com o crescimento da Internet, também outra industria intimamente ligada a
ela — a de telecomunicagtes — se desenvolveu. No caso do Brasil, quando os primeiros
provedores comegaram a oferecer seus servicos, a estrutura de telecomunicagbes
ainda era um gargalo que impedia um crescimento mais rapido. No final de 1994, o pais
tinha apenas 10,3 milhdes de terminais instalados. Faltavam linhas tanto para os
usuarios quanto para os provedores. A planta telefénica, majoritariamente analégica e
com os modems de 28.800 bps da época, tornava a comunicagdo bastante lenta.
Contudo, em apenas quatro anos, o nimero de hosts no Brasil aumentou mais de dez

vezes de acordo com o exposto no quadro 1.

Quadro1 - Evolugido do Numero de Hosts do Brasil

. 15. 444 876.
| 163.890310.138662.910{1.025.067
Fonte: Network Wizards

1.988.321 - 3.485.7734.392.693




3.4.3 Os Beneficios da Web para os consumidores

Em todos os segmentos da economia o nimero de agdes baseados na Web se estdo
expandindo. Alguns dessas ag6es utilizam o novo meio para recolocar seus processos
organizacionais internos, outros recolocam negdcios existentes e outros representam
tipos de neg6cios completamente novos. Todos de uma maneira ou outra adicionando
valor, provendo um novo produto ou servico ao consumidor, disponibilizando
informagdo ou servigo adicional junto com um oferecimento, ou entdo ofertando um

produto ou servigo com um custo muito mais baixo do que os meios tradicionais.

Como um meio comercial, a Web oferece um niimero importante de beneficios, tanto ao
nivel do consumidor como ao nivel da organizagdo. Quanto aos consumidores, a
estrutura da Web disponibiliza informagao, mecanismos de busca, testes e cursos on-
line, entre outros, contribuindo de sobremaneira na redugdo das incertezas no processo
de tomada de decisdo de compra. Ja as organizagbes se beneficiam pelo potencial da
Web como canal de distribuicdo e como meio de comunicagdo de marketing. Tais

eficiéncias estdo associadas a natureza interativa do meio.

Diferentes organizagdes podem ter diferentes objetivos de marketing para estabelecer e
manter um Site na Web. O Web Site pode ser utilizado para projetar uma imagem
positiva, prover informac&o de um produto, gerar informagbes para guiar o pessoal de
vendas, administrar queixas, duvidas e sugestGes dos consumidores e permitir que os
usuarios acessem sistemas da organizagdo remotamente (Berthon et al, 1996).
Tipicamente, ele poderia ser visto como complementar & venda direta pelos marketers
industriais, como suporte a propaganda pelos marketers de consumidores e

informacgdes de telefone.

A natureza interativa da Web oferece um grande nimero de beneficios as
organizagdes, desde que elas desenvolvam relacionamentos com os consumidores.
Esta interacdo potencial com os consumidores facilita 0 marketing de relacionamento e

o suporte ao consumidor num grau maior do que a midia tradicional.



As organizagGes podem usar as caracteristicas de interatividade dos Web Sifes para
prender a atencdo do consumidor e engaja-lo num dialogo duradouro entre as partes. A
manutengédo desse contato propicia um clima favoravel de aproximagdo, bem como
serve para capturar informagido sobre gostos e interesses do consumidor. As
organizagbes podem analisar essas informagdes para desenvolver perfis mais precisos
dos seus consumidores e oferecer uma comunicagcdo mais personalizada, permitindo
que o consumidor obtenha tanta informagéo quanto deseje, diminuindo suas incertezas

e favorecendo o processo de tomada de decisao de compra.

O objetivo da continua construgdo de relacionamentos tem duplo interesse: oferecer
aos consumidores informagdo sobre a propria empresa e seus servicos e receber
informagdes dos consumidores sobre suas necessidades em relagdo a tais servigos.
Conseqlientemente, propaganda mais efetiva e personalizada, promogéo e servico ao

consumidor.

3.4.4 A Web como Midia

As organizac¢des tém se comunicado com seus consumidores através de varios tipos de
midia. Tradicionalmente essas modalidades de midia seguem um modelo de
comunicagao passiva, do tipo um emissor para muitos receptores (um-para-muitos), de
modo que a organizagao alcance consumidores atuais ou potenciais, segmentados ou
nao, através de esforgos de marketing que permitam somente formas limitadas de

feedback do consumidor (Hoffman e Novak, 2000).

Estudando as caracteristicas das midias obtém-se um contexto estruturado que
compara as tradicionais e as novas. A tradicional inclui tanto a midia de massa
(televisdo, radio, jornais e revistas), como as comunicagdes pessoais (comunicagées
“boca-a-boca”). As novas incluem a midia interativa (videotexto, CD-Rom, servigos on-
line, Web) e a chamada multimidia interativa (pay-per-view e televisao interativa).

Tanto as midias tradicionais como as novas midias baseiam-se em trés modelos de
comunicagdo (Hoffman e Novak, 2000): (1) midia de massa (um-para-muitos); (2)
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comunicagéo interpessoal € comunicacéo mediada por computador (um-para-um); e (3)

comunicagédo em hipermidia (muitos-para- muitos).

A midia de massa compreende um processo de comunicag¢ao do tipo um- para- muitos.
Neste modelo, as organizagdes transmitem um contelido através de um meio
(radiodifusdo, midia impressa, outdoors) aos consumidores. Dependendo do meio, o
conteido pode ser estatico (texto, imagem, graficos) ou dindmico (audio, video,
animacdes). Independente do meio escolhido, o modelo ndo permite nenhuma
interacdo entre o consumidor e a organizagao.

A comunicagéo interpessoal e a comunicagdo mediada por computador sao baseadas
no modelo tradicional de comunicagdo que envolve o fluxo de troca de mensagens
face-a-face (comunicagao “boca-a-boca”) ou através de um meio (telefone, e-mail) entre
duas diferentes pessoas: 0 emissor e o receptor. Este modelo incorpora a visdo de
feedback, isto é, o processo de reagdo do receptor a mensagem recebida, e se
caracteriza pela interatividade humana, que ocorre entre pessoas através de um meio
ou ndo. Embora o modelo descreva a comunica¢gédo como uma troca de mensagens
entre duas pessoas, ele pode ser faciimente estendido para um modelo de
comunicacgdo de muitos -para-muitos (teleconferéncia, reunibes em grupo, salas de chat
on-line). A caracteristica principal neste tipo de comunicagéo é que a midia é importante

somente como meio de conectar e transmitir a mensagem entre emissor e receptor.

Um componente distingue o terceiro modelo de comunicagéo: a hipermidia. A
hipermidia é um conjunto de informagdes apresentadas nas formas de textos, graficos,
sons, videos e outros tipos de dados, organizadas segundo um modelo associativo e de
remissées (Ferreira, 1999). Adequando a expressdo ao contexto de midia de
comunicagdo, Hoffman e Novak (2000) a definem como uma rede distribuida dinamica,
potencialmente global em extens&@o, que é acessada pela associacdo de hardware e
software, a qual permite que consumidores e organizagdes interajam com o meio ou
através do meio. Os autores sugerem que no modelo de comunicagdo em hipermidia,

antes do relacionamento entre emissor e receptor (interatividade humana), a interagéo



ocorre com o ambiente mediado (interatividade com a maquina). De acordo com essa
visdo, a mensagem nao € meramente transmitida entre emissor e receptor. Ao invés
disso, ambientes mediados sdo criados e experimentados. O usuario pode participar
modificando a forma e o contetiido do ambiente mediado em tempo real.

A partir dessas distingGes, Hoffman e Novak (2000) propuseram uma tipologia de midia
baseada em sete caracteristicas objetivas. Tais caracteristicas, apresentadas no Anexo
A, englobam a interatividade humana e a interatividade com a maquina; os modelos de
comunicagdo (umpara- muitos; um-para-poucos; poucos-para-poucos; e muitos-para-
muitos); as caracteristicas da forma de distribuicado do conteudo pelo meio (dindmica ou
estatica); o numero de fontes de conteldo interconectadas disponiveis e acessiveis ao
usuario em qualquer oportunidade de uso; o sincronismo temporal, que significa a
interacdo com o meio em tempo real; e a simetria de feedback da midia . Por simetria
de feedback entende-se o emprego de diferentes larguras de banda para enviar
informacdo entre as partes no processo de comunicagdo. Por exemplo, o CD-Room
interativo é assimétrico porque pode emitir grande quantidade de informacgéo, porém o

usuario ndo pode responder com a mesma quantidade de informacéao.

3.4.5 A Web como Veiculo Promocional

Analisando-se a Web enquanto veiculo promocional,constata-se que ela ainda mantém

diferengas em relagéo aos meios tradicionais.

A Web néao pode ser encarada apenas como mais uma alternativa de midia, mas como
um novo tipo (Yesil, 1999). Essa condicao Ihe confere caracteristicas que ndao podem
ser parametrizadas por outras midias. Em outras palavras, isso significa que da mesma
forma que as regras da midia impressa néo se aplicam integralmente a televisdo?®, as

regras da televisdo ou mesmo da midia impressa nao se aplicam integralmente a Web.

23 . e . , .
Quando surgiu a televisdo como novo veiculo de marketing, os anunciantes tratavam-na da mesma
forma que a midia impressa. Como conseqiiéncia, os primeiros comerciais na televiséo restringiam-se a

apresentagdo de um texto e um narrador (Yesil, 1999).
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A maioria das propagandas veiculadas nas midias tradicionais tem sido intrusiva. Por
ser intrusiva, a propaganda tem uma chance para fazer os consumidores considerarem
um produto que eles ainda ndo conhecem, ou relacionado com uma imagem, fazendo
sugestodes sutis (McDonald, 1997). Por sua vez, na Web os elementos persuasivos da
propaganda ficam a pelo menos a um clique distante da localizagdo atual do
consumidor. Assim, ela requer que o consumidor esteja suficientemente interessado no
produto ou suficientemente intrigado pelo “apelo” da propaganda para clicala e acessar
o site do anunciante. Esta caracteristica da Web deu ao consumidor o poder para
selecionar determinadas propagandas e evitar outras completamente (McDonald,
1997).

Como a intrusividade, outros conceitos utilizados nas midias tradicionais simplesmente
nao se aplicam a Web. Essa peculiaridade faz da promogdo na Web algo muito
diferente da promocgéo aplicada nos meios tradicionais. Por exemplo, enquanto que em
midias como o radio e a televisdo, quanto mais os consumidores verem e ouvirem um
anuncio, maior sera a influéncia sobre eles. Na Web, por outro lado, um anutncio em
particular tera maior chance de influenciar os consumidores nas primeiras vezes em
que for visto. Enquanto que no primeiro caso a repeticdo dos anuncios pode transmitir
sensages favoraveis ao anunciante e seu produto como, por exemplo, alegria, conforto
e familiaridade, na Web a visao repetida de um anuncio pode resultar em aborrecimento

ao consumidor (Yesel, 1999).

A velocidade de resposta do consumidor a anincios é outra caracteristica que deve ser
vista de maneira diferente no ambiente Web (Yesel, 1999). A eficacia de um anuncio
nos meios tradicionais pode ser sentida somente alguns meses depois do inicio da sua
veiculagao.

Da mesma forma, o anlincio ainda surtira efeitos mesmo apoés ele ter sido retirado de
circulagdo. J4 na Web, os efeitos dos anuncios sugerem respostas imediatas do

consumidor ja no inicio da divulgagdo. De um modo geral, & possivel verificar o éxito de



um anuncio em questédo de dias e ndo de meses. Isso ocorre porque os clientes on-line

estdo habituados a informagdes recentes e precisas, e a reagées quase instantaneas.

Também de um modo geral, a promogao pela Interet é menos cara que a tradicional.
Por exemplo, na Web é possivel enviar malas diretas sem qualquer custo de impresséo
ou de postagem, algo impraticavel ao pensar-se nos métodos tradicionais. Além disso,
a maleabilidade do meio permite o envio de um prospecto longo pelo mesmo custo de
um prospecto curto. Isso é uma vantagem quando se sabe que o cliente valoriza a
quantidade de informacgdes sobre produtos e servigos. Outra vantagem é a baixo custo

de atualizagéo, quase desprezivel (Yesel, 1999).

Quando se valoriza a rapidez, atualidade e precisdo da informacgéo, a objetividade
passa a ser uma caracteristica igualmente importante. Independente do ramo ou
objetivo do site, sua home page deve divulgar rapidamente as possibilidades que
estaréo a disposigéo do consumidor. As pessoas que visitam um site ndo aprofundam a
sua navegagéo se nao encontrar rapidamente um estimulo que as conduzam ao longo
desse sife. Nao se pode perder de vista a facilidade que o ambiente Web oferece para
obter-se informagdes recentes sobre produtos, comparar produtos e pregos, encontrar
fornecedores e fechar transagbes. E a distancia entre uma organizagdo e seu
concorrente estd a um clique do consumidor. Dai a importancia da necessidade da

home page dar uma boa viséo do que o usuario pode encontrar.

3.4.6 Estratégias Promocionais na Internet

No ambiente on-line é importante manter o nome da organizagdo em evidéncia afim de
criar uma aura de familiaridade em que cada cliente em perspectiva, estabelecendo um
vinculo de confianga entre ambas as partes. De fato, ndo existe uma forma definitiva
que garante o sucesso de una estratégia promocional na Internet. O que existe de
concreto € um grande campo para agées criativas. Diversas vias de acesso podem ser
utilizadas para conduzir a mensagem que promova um site comercial na Web: grupos



Usenet (féruns, Newsgroup e Bulletin Boards), e-mail, ListServs, banners e anincios

graficos distribuidos na rede, entre outros.

Usenets sdo grupos de discusséo onde as pessoas compartilham informagdes e idéias
dentro de um tema de interesse em comum (Laudon e Laudon, 2000). Esses grupos
formam-se em sites especializados nesse tipo de servico. Nesses sites as pessoas
podem inserir suas mensagens para que outras pessoas possam lé-las e respondé-las
da mesma forma. Apesar dos grupos Usenets nao serem organizados especificamente
para propositos comerciais, as organizagdes podem decidir participar de varios grupos
com a finalidade de aumentar a visibilidade e credibilidade da empresa (Kotler, 2000). A
alternativa é participar de grupos cujos topicos de discussao estejam relacionados com
a linha de negécios da organizagdo. A organizagdo deve responder polidamente a
quaisquer perguntas que possam ser remetidas, tendo o cuidado de ndo fazer da
resposta uma propaganda, mas um oferecimento gratuito de informag¢des profissionais
como um modo de divulgar o negécio da organiza¢do. Em geral, os usuarios reagem
mal a andncios muito explicitos num ambiente em que seu uso ndo é recomendado
(Yesel, 1999). Entretanto, informagbes relevantes apresentadas de modo til,
freqientemente sdo recebidas com gratiddo. Kotler (2000) faz a seguinte distingao
entre os grupos Usenets:

a) Foruns: sdo grupos de discussdo localizados em servigos on-line. Um férum
pode operar uma biblioteca, uma sala de chat ("bate-papo") em tempo real e
mesmo um diretério de anudncios classificados. Para participar, uma pessoa
assina um termo de compromisso que pode ou ndo envolver custo. A maioria dos
féruns é patrocinada por grupos de interesse geral ou especifico.

b) Newsgroup: sado a versao Internet dos féruns, embora limitados a pessoas que
encaminham e Iéem mensagens sobre algum tépico especifico, em vez de
administrar bibliotecas ou salas de conferéncia. Os usuarios das /nternet podem

participar de newsgroups sem compromisso.

c) Bulletin Board Systems (BBSs): sado servigos on-line especializados que estdo

centrados em um tdpico ou grupo especifico. Os assinantes da BBS tendem a



%

ser leais e ativos e ficam indignados com esforgos de marketing de qualidade
duvidosa. Algumas podem ainda tratar de temas como férias, salde, jogos de

computador ou iméveis.

O e-mail (ou correio eletrdnico) € o meio mais rapido e mais barato que as organizacdes
podem dispor para suas comunicagdes na Internet O e-mail pode ser Gtil para um
grande numero de fins. Entre eles, as organizagbes podem utiliza-lo para obter
informagGes de consumidores, distribuir propaganda intrusiva e como Servico de
Atendimento ao Consumidor. Como forma para obter informagdes de usuérios as
organizagbes podem dispor de servicos de e-mails gratuitos em seus Web sites. Um
grande numero de usuarios se dispde a oferecer dados demograficos ou aceitar

propaganda intrusiva em troca do acesso gratuito ao e-mail.

Como forma de abrir um canal de comunicagdo com o consumidor, a organizagéo pode
encorajar clientes potenciais e atuais a enviar perguntas, sugestdes e reclamagdes por
meio de seu e-mail. Esse contato cria oportunidades para o fechamento de novos
negocios, bem como fortalece o suporte ao pos-venda, criando lagos da confianga entre

o cliente e a organizagéo.

A organizacéo pode também preparar listas de dientes potenciais ou atuais para enviar
informagdes periddicas, informagbes especiais ou relatérios anuais via e-mail. E
importante salientar que a intrusividade ndo é bem vista pelos usuarios da Internet e,
portanto, esta pratica deve ser implementada sempre com o consentimento dos

usuarios.

Os ListServs sdo uma segunda versdo de férum publico. Eles permitem que as
discussdes sejam conduzidas através de grupos predefinidos, porém com o uso de
servigos que lidam com listas de assinantes de correio eletrorico. Através de e-mail os
participantes do grupo enviam e recebem as mensagens. Quando um integrante envia

uma mensagem, todos os demais a recebem automaticamente. Os ListServs também



permitem propaganda via e-mail de produtos e servigos, desde que estejam em sintonia

com as necessidades dos seus assinantes.

O banner é outro tipo de propaganda muito utilizada na rede. Um banner é uma
imagem grafica, geralmente retangular, que além de conter uma mensagem do
anunciante, ele funciona como um /ink de acesso ao seu site (Hoffman e Novak, 1997).
A légica da sua utilizagdo consiste na compra de espago em algum site de grande fluxo
de usuarios, a fim de fixar o banner anunciando produtos e servicos de uma
organizacgédo. Ao clica-lo, o usuario é transportado direto para o site do anunciante, onde
ele podera ofertar maiores informagdes sobre seus produtos e servigos. Em fungéo da
intolerancia do usuario ao excesso de exposicdo a um mesmo anuncio, alguns sites
executam uma rotagdo do banner ao longo do tempo. A rotacéo consiste em alternar a
localizagdo do antincio entre as paginas do site. Essa pratica ajuda a manter o vigor do
anuncio no caso de visitas repetidas. Uma boa estratégia de utilizagdo de banners e
outros anuncios graficos para gerar fluxo para o site da organizagao é a implementagé&o
de links reciprocos (Kalakota e Whinston, 1997; Yesel, 1999). Isso significa que
organizagbes que oferecem produtos complementares (p. ex., ong’s que trabalham com
projetos sociais e lojas de conveniéncia) podem fixar links no site dos seus parceiros.
Essa pratica eleva a probabilidade de aumentar o fluxo de usuarios para ambos os
parceiros. Entretanto, ndo se deve esquecer que um link para outros sites sempre &
uma porta de saida. Assim, recomenda-se cautela na sua utilizacéo. Kotler (2000)

sugere trés formas de veicular anincios em servigos comerciais online.

Primeiro, os maiores servigcos oferecem uma se¢éo de anuncios classificados, estes séo
listados por ordem de chegada, com os mais novos aparecendo na frente. Segundo, os
anuncios podem ser veiculados em determinados newsgroups criados para propositos
comerciais. Finalmente, eles podem ser veiculados em "cartazes" on-line; estes
combinam texto, desenho efou som e, normalmente, figuram na pagina inicial dos
principais servigcos on-line, embora nao estejam sendo procurados pelos assinantes. E
importante observar contudo que os antncios em servicos gratuitos da Internet sédo

reprovados por muitas pessoas.



Para concluir, a veiculagéo de anlncios pela Web pode ser inserida através da opgéo
por uma categoria ou uma combinagéo das cinco categorias de Web Sites comerciais
(Hoffman at al., 1995; Laudon e Laudon, 2000):

a) Lojas virtuais: Vende bens fisicos e digitais ou servigos on-line. A distribui¢éo

de bens e servigos ndo digitais é realizada pelos meios tradicionais.

b) Sites de presenga na Internet : prové presenca virtual na Internet para uma
organizacéo e seus oferecimentos. Trés sdo os tipos de Sites de Presenca: (1) Flat
Ads que sdo paginas Unicas sem qualquer link hipermidia; (2) Sites de Imagens, o
apelo ao consumo é emocional em vez de racional. A Informag&o do produto,
quando houver, é oferecida no contexto no qual ele é consumido. Tais sites
parecem se adaptar especialmente a produtos que necessitam pouca informagéo
para identifica- lo; (3) Sites de Informagéo prové avaliagdes e informagéo racional
e detalhada sobre organizagbes e seus oferecimentos. Alguns facilitam

transagées, mas seu principal valor esta na informacéo que eles provéem.

c) Sites de Contetido: Cria renda pelo oferecimento de conteido. A renda pode
ser gerada pelo consumidor que pode pagar pelo acesso ao contetdo, pela venda
de espago para propaganda ou pela colocacdo de anunciantes em listas

organizadas em um banco de dados disponivel para pesquisa.

d) Shopping Virtual: tipicamente constitui uma colec&o de lojas virtuais, contendo
diferentes categorias de bens para venda. Alguns shoppings também aceitam

anuncios.

e) Site de Incentivo: representa uma forma Unica de anuncio que objetiva gerar

trafico de consumidores em potencial para o Web Site.

f) Agentes de busca: tem por proposito identificar outros Web Sites através de

busca por palavras-chave nos bancos de dados que se estendem pela Web.



3.4.7 Medidas de Eficiéncia da Comunicagio

Atualmente a maioria dos anunciantes utiliza o /og gerado pelos visitantes como forma
de medir a efetividade das suas comunicag¢des. O log é uma pista eletrdnica detectada
pelo Servidor Web que se forma com o requerimento ao acesso de arquivos do Web
Site. Seguindo essa pista eletrbnica os anunciantes podem descobrir de onde os

usuarios vieram, o que eles fizeram no site e se compraram ou ndo um produto.

Apesar dos Servidores Web poderem dizer muito aos anunciantes sobre quais paginas
foram requeridas e algo sobre quais espécies de computadores fizeram os
requerimentos de pagina, ndao existe um caminho para converter estes requerimentos
em pessoas. De acordo Hoffman e Novak (1997) a terminologia relacionada com
medidas de eficiéncia de comunicagdo mais utilizada na Web se enquadra nas trés

categorias presentes no quadro 2.

Quadro 2 - Terminologia utilizada em medidas de propaganda na Web

Hit (imagens, texto, arquivos de som, java applets) enviados
por um Servidor quando um site é acessado.

Definigbes Visitante/Usuaric | Representam os individuos que visitam um Web Site.
Série de requerimentos consecutivos de um visitante a um

Visita/sessdo Web Site.
AnGncio/Pagina Imagem de um site que funciona como um link para o site
de um anunciante.
Exposicado de Nimero de vezes que um banner é baixado e
Anudncio presumidamente visto pelos visitantes.
Medidas de " P Numero de vezes que um usudrio solicita uma pagina na
Exposicéo Exposigdo de Pagina qual pode conter uma propaganda em particular.
Visitas ao Site Nimero de visitantes que visitam um site em um periodo
de tempo.

) ) Numero de vezes que um usuario clica em um banner de
Medidas de Adelicks/Clickthrought zg?ﬁzgi;:r:\tia para solicitar uma informagéo adicional do

Interatividade — . . —
Tempo de Duragéo g/lézcii; de tempo dependido pelo usuario em uma unica

Fonte: Hoffmann e Novak, 1997



Na busca de estabelecer padrdes mais contundentes para medir a eficiéncia da
propaganda na Web, Hoffmann e Novak idealizaram um conjunto de unidades de
medida. De acordo com os autores, existem trés niveis distintos de analise para medir
propaganda na Web: (1) nivel veiculo, (2) nivel pagina e (3) nivel anincio. Para cada
nivel de andlise existem medidas de exposicdo e medidas de interatividade. As
medidas de exposigdo sdo baseadas no modelo de comunicagdo um-para-muitos
subjacente a midia tradicional, e indica que um visitante esta sendo exposto a um Web
Site, a uma pagina ou a um anuncio. As medidas de interatividade estdo baseadas no
modelo de comunicagdo muitos-para muitos proprio da Web,e indica a extensdo na

qual o visitante se engajou ativamente com o contetido Web ou andncio.

As medidas de exposicdo podem ser comportamentais (como, por exemplo, alcance e
freqiéncia) ou cognitivas (lembranga e reconhecimento). Similarmente, as medidas de
interatividade podem ser comportamentais (duragdo de tempo) ou cognitivas. Os

Anexos B e C relacionam as principais unidades de medida propostas pelos autores.

3.5 Estimativas de Uso da Internet

Pode-se ter uma idéia dos numeros em jogo quando se estuda a publicidade na Internet
através da analise dos resultados das pesquisas de freqiiéncia de visitagdo dos sites
mais procurados. De acordo com a (Folha online jun.2004), cerca de 28 milhGes de

brasileiros com mais de 16 anos ja utilizaram a Web pelo menos uma vez.

Apesar da baixa penetracdo do acesso em relagdo a populagédo total, o usuario
brasileiro fica atras apenas dos japoneses e americanos em termos de horas de uso da
web no domicilio, e apresenta uma grande diversificagéo e sofisticagdo no acesso: no
primeiro trimestre de 2004, 37% dos usuarios brasileiros declararam utilizar a rede para
ouvir radio (os suecos, segundo colocados, ficaram com 35%) e 36% ja participaram de

chats (os espanhéis ficam em segundo lugar, com 30%). "Em termos de sofisticagdo de



uso, nao ficamos devendo nada para os internautas de paises mais desenvolvidos",

destaca a diretora do Ibope//NetRatings.

Atualmente os brasileiros ja bateram o Record no tempo de navegacéo residencial com
uma média mensal de 16 horas e 54 minutos por pessoa. Este valor faz com que o
Pais ultrapasse agora as outras 11 nagdes monitoradas pelo Ibope/NetRatings, ficando
a frente de Franca (15 horas e 40 minutos), Japéao (15 horas e 35 minutos), Estados
Unidos (14 horas e 46 minutos) e Espanha (14 horas e 41 minutos). Desde Setembro
de 2000, que é a segunda vez que o Brasil lidera a lista. (Folha online 2005) Entre os
principais motivos para a lideranca estdo a adesdo a banda larga e a grande
quantidade de usuarios jovens brasileiros.

Segundo afirma Alexandre Sanches Magalhdes (Folha Online jul 2005), analista de
internet do Ibope/NetRatings: “No Brasil, a internet tem mais jovens do que na Europa
ou EUA. Muitos dos nossos internautas cresceram ja na era digital e tem essa
ferramenta totalmente incorporada em seu dia-a-dia”.

Ha cerca de dez anos os brasileiros passaram a ter acesso a internet comercial,
ferramenta que até entdo era utilizada principalmente no ambiente académico. Deste
modo, a partir de 1995 formou-se no Pais um perfil de internauta com caracteristicas
regionais que se mostrou bastante receptivo as novidades oferecidas pela web. A
curiosidade criada em torno da rede ajudou igualmente que os internautas brasileiros
embarcassem em peso no universo virtual na segunda metade da década de noventa.
Para especialistas, essa forte adesdo é uma caracteristica comum entre os brasileiros
— povo em geral menos cauteloso do que o europeu na hora de experimentar

novidades (Folha Online maio 2005).

Conforme ganharam intimidade com a internet, os usuarios criaram também paginas
nacionais com marca propria. “A internet brasileira € mais criativa e comunicativa do
que em outros paises”, afirma Bob Wollhein (Folha Online maio 2005), um dos

brasileiros pioneiros dessa area que montou a produtora Yes! Design em 1995. Hoje,
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Wollhein é responsavel pelo FotoSite e a pagina de Emprendedorismo EmpresaBrasil,

entre outras iniciativas.

Segundo Marcelo Coutinho (Folha Online agosto 2003), analista também da internet do
Ibope/Ratings € otimista em relagdo a evolugdo da web no pais, o segmento deve
manter sua trajetéria de crescimento, cuja evolugdo histérica pode ser observada no
Quadro 3.

Quadro 3 — Evolugdao da Web no Brasil: Série Histérica 1997 — 2005

2005 fian | 185,6 25,90 139% | 106 || 2152% |/IntemetWorldStats
Jan/2004 | 1784 20,55 11,5% 95 1.686% Nielsen
NetRatings
Jan/2003 | 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% Nielsen
. NetRatings
o o Nielsen
Ago/2002 | 175,0 13,98 7.9% 78 1.115% NetRatings
o o Nielsen
Set/ 2001 | 1723 12,04 7.0% 67 947% NetRatings
Nov/2000 | 169,7 0,84 5.8% 59 756% Nielsen
NetRatings
Dez/ 0 0 Computer Ind.
P 166,4 6,79 7.1% 48 490% puter |
[Dez/1998 | 1632 | 2356 | 14% | 36 I 104% || IDC |
Dez/1997 | 160,1 1,30 0.8% 24 13% Brazilian ISC
Jul/1997 | 160,1 1,15 0.7% 18 - Brazilian 1SC

Fonte: www.e-commerce.org.br




3.6 Violéncia

Neste sub-capitulo procura-se enquadrar o tema da violéncia apresentando uma breve
caracterizagdo historica que permite constatar que a violéncia sempre esteve presente
na vida das criancas e adolescentes desde os mais antigos tempos, quer como vitimas,

quer como autoras dessa violéncia.

3.6.1 Paraiso x Inferno: A pedagogia do amor correcional e a crianga indigena no
século XVI -XVII

A idéia de um novo mundo edénico ambiguamente contrastado pela imagem de um
Inferno Verde, espécie de Sodoma e Gomorra Tropical, marcaram os escritos sobre a
vida brasileira, nos séculos XVI e XVIl. Eram relatos vividos do Bem e do Mal, de Tabu
e transgressao e um repositorio dos pecados mais graves conhecidos pela Europa dos
séculos Xlll e XVII. Sao disso testemunho Caminha, o primeiro cronista brasileiro, em
carta a Dom Manuel, Vespucio, em carta a Lorenzo Médici, relatando sua viagem
empreitada pela Corte Portuguesa ap6s a de Cabral, o padre francés André Thevet, o
missionario calvinista Jean de Lery, e o agricultor baiano, Gabriel Soares de Souza.
Todos eles mostraram evidente atragdo, ao mesmo tempo que alguma condenagéo
pelos Costumes Sexuais dos indigenas brasileiros, especialmente, poligamia,

paganismo, incesto e antropofagia. Séo disso ilustrativos os seguintes excertos:

“S&o os Tupinambas tdo luxuriosos que ndo ha pecado de luxuria que néo
cometam os quais sendo de muito pouca idade tem conta com mulheres; porque
as velhas, ja desestimadas dos que sdo homens, granjeiam estes meninos,
fazendo-lhes mimos e regalos e ensinam-lhes a fazer o que eles ndo sabem, e ndo
os deixam de dia e nem de noite. E este gentil tdo luxurioso que poucas vezes tem
respeito as irmds e tias, e porque este pecado é contra seus costumes, dormem
com elas pelos matos e alguns com suas proprias filhas; e ndo se contentam com
uma mulher, mas tem muitas, como ja fica dito pelo que morrem muitos de
esfalfados. E em conversagdo ndo sabem falar se ndo nestas sujidades que
cometem cada hora; os quais sdo t4o amigo da carne que se ndo contentam para



seguir seus apetites, com o membro genital como a natureza formou; mas ha
muitos que lhe costumam por o pélo de bicho tdo pegonhento que lho faz logo
inchar, com o que tem grandes dores, mais de seis meses, que se lhe v&o
gastando espago de tempo; com o que lhes faz o seu cano toa disforme de grosso,
que os ndo podem as mulheres esperar, nem sofrer; e ndo contentes estes
selvagens de andarem tdo encarnigados neste pecado, naturalmente cometido,
sdo muito afeigoados ao pecado nefando, entre os quais se ndo tem por afronta; e
0 que se serve de macho, se tem por valente, e contam esta bestialidade por
proeza; e nas suas aldeias pelo sertdo ha alguns que tem tenda publica a quantos
os querem como mulheres publicas”.(Soares de Souza 1971; 308, apud Parker*
1991: 30-1)

Ha entre eles outro costume, excessivamente monstruoso e aberrante da mais
requintada crueldade humana. E vem a ser que, dilibidinosas, fazem as mulheres
entumecer o membro genital dos maridos, de maneira tdo desmesurada que vem
aparecer hediondo e repelente: e conseguem elas isto com algum ardil de sua
parte e com mordedura de animais venenosos. Por causa disto muito dos maridos
se tornam eunucos, perdendo o membro, que por falta de cuidado, lhes
apodrece... Casam-se quantas vezes querem: e copula o filho com a mée, o irméo
com a irmé&, o primo com a prima, e qualquer com a primeira mulher que tope.E
também quantas vezes o desejam, desfazem os casamentos nos quais nem uma
formalidade observam. (Vespucio, 1954: 162-3, apud Parker,1991:29)

As criangas indigenas viviam e cresciam numa comunidade de principios e costumes
bem definidos. Eram educadas através de rituais da tribo que, desde cedo, impunham
as regras que regulariam seu comportamento. O Jurapiri?® era figura central desses

rituais.

2 PARKER, R.G. Corpos, prazeres e paixes. A cultura sexual no Brasil contemporaneo. Sao Paulo:
Esditora Beste Celler, 1991.
Figura demoniaca de um bicho representada por um dangarino com mascaras, cabelo de gente, pélo e

penas de bichos, era figura central desses rituais pedagégicos indigenas que através do medo passavam
seus ensinamentos e preparavam a crianga para enfrentar a vida. Seu corpo era desfigurado para



Com muito medo e muita dor, a crianga indigena crescia trazendo no corpo as licbes de
seus ancestrais e a forga necessaria para enfrentar os rituais de medo e de dor, sem
sadismo. Tal situacgéo traduzia uma pedagogia de alto significado cultural que incluia a
crianga em seu grupo e fazia-a identificar-se com ele. A crianga sofria, ndo castigos
corporais corretivos, impostos por pais disciplinadores, mais o flagelo que lhe ensinava
o uso e dominio de suas forgas, que lhe ensinava a ser valente. Brincava livre e solta,

mas, para tornar-se dona de sua vida, tinha que sofrer?®.

As provas de iniciagdo eram as mais rudes. Algumas tdo brutas que o iniciando néo as
suportava e morria em conseqiéncia do excessivo rigor. Nessas provas incluia-se a
flagelagdo, a tatuagem, a perfuragdo do septo, dos labios e das orelhas e outras, onde
era uso arrancar dentes ou lima-los. Quer desta tltima, quer da tatuagem africana ainda
existem reminiscéncias entre sertanejos do nordeste e pescadores. (...). N&o havendo
castigo corporal nem disciplina de pai e mae entre os indigenas do Brasil — de que tanto
se espantaram os primeiros cronistas — havia, contudo, essa severa disciplina, a cargo
principalmente dos mais velhos. Conta o Padre Jodo Daniel (citado por Chaves 1998.
Infancia abandonada ou desprotegida. Sdo Paulo: Ipust. [Tese de doutorado]) de outro
missionario, seu conhecido, que mandando um dia logo ao amanhecer, indagar de uns
gritos de menino que tinha ouvido de noite, soube que era ele, que toda noite esteve
dando pancadas e tratos a seu sobrinho para o fazer valente, animoso e reforgado. De
que estava livre a crianga selvagem era do puxavante de orelha ou do muxicdo
disciplinador: Frei Vicente (citado por Chaves 1998. Infancia abandonada ou
desprotegida. Sdo Paulo: Ipust. [Tese de doutorado]) até erros e crimes observou
ficaram sem castigo entre os indigenas do Brasil. E Gabriel Soares (citado por FREYRE,
G. 1994. Casa Grande e Senzala. Formagdo da familia brasileira sob o regime da

economia patriarcal. Rio de Janeiro: Record, p. 136 —7; 368; 466.) escreve dos

espantar os espiritos maus: pintava-se-lhe a pele, perfuravam-se-lhe os labios, septo, e orelhas, com

fusos ou penas, penduravam-se dentes de animais no seu pescogo.
2 CHAVES, A . M. (1998). Infancia abandonada ou desprotegida. Sdo Paulo: Ipust. [ Tese de doutorado]



Tupinamba®’ no seu Roteiro: “ndo ddo os Tupinambés, aos seus filhos nem um castigo
nem os doutrinam, nem os repreendem por cousa que fagam. Eram, entretanto,
espancados e até flagelados os meninos — e as vezes os grandes se flagelavam uns
aos outros — com os fins pedagégicos e de profilaxia de espiritos maus que ja notamos.
Porque ja possuissem o complexo da flagelagéo, facil lhes foi adaptarem -se ao da
penitencia, introduzido pelos missionarios, e no qual desde os primeiros tempos se
notabilizaram: Cardim registra o gosto com que o0s nativos cumpriam as penitencias

catolicas’™.

Com a chegada dos portugueses e, mais especialmente, dos jesuitas, a crianca
brasileira autoctone passa a ser alvo e atengdes, por razdes catequéticas.

Os jesuitas se instalaram no Brasil em 1549, quando em 29 de Margo, juntamente com
o primeiro Governador Geral do Brasil, Thomé de Souza, chegaram a Bahia, os padres
Manoel da Nébrega, Jodo de Azpicuelta Navarro, Leonardo Nunes, Antonio Pires e os
Irmé&os Diogo Jacome e Vicente Rodrigues , componentes da Primeira Miss&o Jesuitica.
Em seguida vieram diversas outras missGes de padres e irmdos jesuitas, os quais

tinham o encargo de cristianizar os indios e educar a juventude.

Em diferentes documentos, padres jesuitas e capuchinhos mostraram-se
impressionados com o amor que os indios dedicavam a seus filhos. Anchieta?
escreveu a proposito da defesa contra a escraviddo dos indios: “Porque nunca se
achou pai que no Brasil vendesse filho verdadeiro, porque os amam grandissimamente”
e, em outro dos seus escritos do mesmo ano, chegou a dizer que, apesar de nao
procurarem deixar-lhes heranga, amavam muito os filhos, tinham grande candura
natural e que estes por andarem nus “parece que representam o estado da inocéncia”.

% |ndividuo dos Tupinambas, povo indigena extinto, da familia linguistica tupi-guarani, que habitava a
costa brasileira, do PA ao RJ.
8 FREYRE G. (1994). Casa Grande e Senzala. Formagéo da familia brasileira sob o regime da economia
ggatriarcal. Rio de Janeiro: Record, p. 136 —7; 368; 466.
ANCHIETA, J. de (1585 a). Fragm entos histéricos. In: Cartas, informagdes, fragmentos histéricos e
sermdes do Padre Joseph de Anchieta (1554 — 1594). Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1933:469-95.
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Em suma, o que se pode tirar sobre a condicdo da crianga india no seu ambiente
natural é que era amada pelos seus pais, cujas mées tinham sobre elas uma protegao
constante, cuidando da sua alimentagdo e adornando-a com pinturas que
caracterizavam a sua idade. Ndo havia crianga abandonada entre os indigenas porque
estes ndo conheciam a pratica de atribuir a estranhos a educacgéo dos seus filhos. As
criangas eram criadas pela tribo, com a protecdo especial das mées e dos pais. Nao se
tem registro de que os pais recorressem ao disciplinamento corporal como pratica
educativa. Diferentes relatos dos padres e em diferentes capitanias comprovam que os
indios ndo se utilizavam de castigos fisicos para o disciplinamento dos seus filhos.

Gra (1554) 30 relatou que, em Piratininga, os padres nunca podiam castigar os meninos
indios da escola, segundo ele: (...) “porque os indios do Brasil nunca batem nos filhos
por nenhuma coisa, e sentem com o bater e o falar alfo (que é omaximo do seu
castigo) aos seus filhos e mulheres; o pior é que s6 ao ver da uma palmatéria a um dos
mamelucos, basta para que vd embora”. O costume de néo castigar fisicamente os
filhos era tdo surpreendente para os jesuitas que Gra (1556)31 voltou a reafirmar: “que
néo tem pai que jamais acoite o filho e falar algo a alguém se sente mais do que lhe
bater”. Cardim (1625)%2, ja em 1591, mostrava-se também admirado com a educagéo
dos meninos indios, dizendo que: “(...) Nenhum género de castigo tem para os filhos;
nem hé pai nem mae que em toda a vida castigue nem toque em filho, tanto os trazem
nos olhos.Em pequenos sédo obedientissimos a seus pais e maes, e todos muito
amaveis e apraziveis; tém muitos jogos a seu modo, que fazem com muito mais festa e

alegria que os meninos portugueses.”

% GRA, L.da (1554 a). Do P. Luis da Gra ao P. Inacio de Loyola, Roma. Baia 27 de dezembro de 1554. In:
LErrE S. (org.) (1957:128-40). Cartas dos primeiros jesuitas ao Brasil ll. Coimbra:Tipografia da Atlantida.

¥ GR&, L.da (1556). Do P. Luis da Gra ao P. Inacio de Loyola, Roma. Piratininga 8 de junho de 1556. In:
LEITE S. (org) (1957:286 —96). Cartas dos primeiros jesuitas ao Brasil /l. Coimbra: Tipografia da

Atlantida.
32 CARDIM F. (1625). Tratado da terra e gente do Brasil. Belo Horizonte: Itatiaia/S&o Paulo: EDUSP, 1980.



Abbeville (1614)® também mostrou-se espantado com a educagéo dos meninos indios
maranhenses. Segundo ele, os pais {...) jamais Ihes dizem palavras ofensivas; déo
lhes, ao contrario, ampla liberdade para fazerem o que lhes apetece e nunca os
repreendem”. Mesmo assim, continua Abbeville (1614), nada fazem que possa
descontentar os pais, mas se esforgam, {...) ao contrario, por agir de modo a lhes
serem agradaveis.”

O padre capuchinho francés Nantes (1706)**

, que conviveu com indios do vale do rio
Sao Francisco, durante dezessete anos a partir de 1671, considerava completamente
desorganizada a educacgdo entre os indios no inicio da missdo. Segundo ele: as
mulheres costumavam dominar os seus maridos, os filhos ndo respeitavampai e mae e
nunca eram castigados”. Descreveu, com orgulho, que com o correr da cristianizagéo
bem sucedida, as mulheres se tornaram ‘(...) submissas aos maridos e as criangas aos

pais, que os castigam com chibatas, o que antes ngo ocorria.”

A reiteragdo das informagdes sobre a auséncia de castigo fisico administrado as
criangas indias permite-nos perceber que os indios brasileiros no tinham o costume de
castigar fisicamente os filhos. “Foram, portanto os padres jesuitas e capuchinhos que
introduziram o castigo fisico como forma de disciplinamento das criangas no Brasil”
(Azevedo, 1996).

3.6.2 Castigo e Violéncia: A crianga de face negra no século XVI - XIX

Nao existem registos exactos da data de chegada dos primeiros negros africanos

escravos ao Brasil. De acordo com o teérico Prado (1963)*°, “hé grandes possibilidades

de terem vindo ja4 na primeira expedigdo colonizadora em 1531”. Abreu (1988)%

% ABBEVILLE C. d' (1614). Histéria da missdo dos padres capuchinhos na ilha do Maranhéo e terras
circunvizinhas: em que trata das singularidades admiraveis e dos costumes estranhos dos indios
habitantes do pais. Sdo Paulo:Martins Fontes, 1945.

NANTES, M. de (1706). Relagdo de uma miss&o no rio S&o Francisco. S&o Paulo: Companhia Editora
Nacional, 1979.
3 PRADO JR., C. (1963). Historia econdmica do Brasil. 82 ed. Sdo Paulo: Brasiliense.
3% ABREU, C. Nota67. In: NAVARRO, Azpilcueta e ouros (1988:151). Cartas avulsas, 1550-1568. Belo
Horizonte: Itatiaia/Sdo Paulo: EDUSP.



relatando que ‘a escravaria da Guiné era africana, introduzida no Brasil desde 1532,

pela indocilidade do indio ao trabalho(...) ” confirma a data aproximada.

Também nao existindo registro seguro sobre a quantidade de criangas que foram
trazidas da Africa para o Brasil, ha contudo indicios de que foram muitas e que também

foi muito alta a sua mortalidade durantea viagem.

Muitas das criangas trazidas ao Brasil como escravas, ja tinham na Africa péssimas
condigbes de vida. Algumas, segundo Mattoso (1990)*’, eram vendidas aos
portugueses pelos seus proprios pais que, vivendo em extrema miséria, endividados ou
vencidos em guerras, liviavam-se dos filhos pequenos, considerados ‘bocas inteis,
dificeis de alimentar em periodos de crise”, Outras, no entanto, faziam parte do lote da

familia inteira.

Assim que as criangas eram feitas cativas, deixavam e passavam a ser denominadas
pechinchas. Mattoso (1990%! refere ainda que estas criangas eram apinhadas na
primeira meia ponte do navio negreiro, ‘como arenques num barril”, As condigbes de
viagem até o Brasil eram obviamente péssimas. Dormiam umas sobre as outras, faziam
as necessidades naturais onde estivessem. Nestas condi¢bes, ‘o calor e 0 mau cheiro

tornavam-se insuportaveis.”

Num estudo sobre as condi¢des de vida dos escravos negros no Brasil, fundamentado
em andlise de inventarios, testamentos, cartas de alforria e documentos oficiais,
Mattoso (199172 destaca a condigio da mulher e da crianga escrava. Assim como os
meninos indios que foram criados pelos inacianos néo tinham a presenca do pai ou da
mae, Mattoso (1991)2 observou que a crianga negra escrava nunca contava com a
presenca do pai e, freqlientemente, faltava-lhe também a mé&e. A autora observou ainda

z: MATTOSO, K. de Q. (1990). Ser escravo no Brasil. Sdo Paulo: Brasiliense
2 MATTOSO, K. de Q. (1990). Ser escravo no Brasil. Sdo Paulo: Brasiliense
MATTOSO, K. de Q.(1991 :76-97). O filho da escrava. In: PRIORE, M. del (org.) Historia da crianga no

Brasil. Sao Paulo: Contexto.
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que “em Salvador, entre 1870 e 1874, em 85 batismos de criangas escravas,

absolutamente todos, sdo batismos de criangas ilegitimas.”

No caso das grandes propriedades rurais, onde havia muitos escravos, a familia da
crianga escrava era a do seu senhor. Este, segundo Mattoso (1990) “era o chefe da
casa e o pai de todos.” As criangas escravas deveriam convencerse de que eram
crias da casa, “filhos menos privilegiados que os filhos”. A crianga escrava, neste
contexto, deveriam aprender, conforme afirmou Mattoso (1990Y! , que a sua condig&o
de escrava era a de uma eterna crianga.

As descrigdes anteriores mostram que além das criangas escravas néao terem casa ou
familia, o seu grupo de relagéo social®® imediata nas areas rurais era diferente daqueles

das criangas que viviam nas areas urbanas.

Nas grandes fazendas, as criangas ficavam nos alojamentos dos escravos somente
durante a noite. Durante o dia misturavam-se com os escravos e filhos dos brancos na
Casa-grande ou em seus arredores. Passavam, assim, a maior parte de sua vida mais
perto da comunidade branca, como afirmou Mattoso (1990), quer como cria da casa,
protegido do senhor ou como burro de carga dos meninos brancos. Somente a noite é
que conviviam com o grupo de escravos, ocasido em que se aproximavam dos seus
ritos, moral, lingua e praticas sociais. Dessa forma, a crianga escrava necessitava

aprender a conviver com dois mundos.

Nas cidades, devido ao pequeno espago ocupado pela familia do senhor, as criancas

escravas ou ficavam reclusas no alojamento dos escravos ou em partes, geralmente

2 «Nos dominios rurais a autoridade do proprietario de terras néo sofria réplica. Tudo se fazia consoante
sua vontade, muitas vezes caprichosa e despotica... Nos dominios rurais ¢ o tipo de familia organizada,
segundo @ normas classicas do velho direito romano-candnico, mantidas na Peninsula Ibérica através
de inimeras geragdes, que prevalece como base e centro de toda a organizagdo. Os escravos das
plantagbes e das casas, e ndo somente escravos, como os agregados, dilatam o circulo familiar e, com
ele, a autoridade imensa do pater — familias. Esse nucleo bem caracteristico, em tudo se comporta como
seu modelo da Antiguidade, em que a propria palavra familia, derivada de famulus, se acha estreitamente
vinculada a idéia de escraviddo, e em que mesmo os filhos sdo apenas os membros livres do vasto
corpo, inteiramente subordinado ao patriarca, os liberi...

Nesse ambiente, o patrio poder é virtualmente ilimitado e poucos freios existem para sua tirania.”
[BUARQUE DE HOLANDA, S. (1987:48-9).Raizes do Brasil. Rio de Janeiro:José Olympio).
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nas ruas. A crianga escrava era observada desde pequena, pelos seus donos, como
um escravo em miniatura, diferenciado do adulto apenas pelo tamanho e pela forga.
Dos 3 aos 7 anos, o senhor avaliava as suas potencialidades e o ambiente escravo
mostrava-lhe como eram as condigdes do ser escravo que, alem do trabalho duro sem
remunerac&o, incluia a sujei¢do a castigos fisicos severos até durante a idade adulta.

A infancia da crianga escrava, de acordo com Mattoso (1991)%*, era muito curta, pois
aos 7 anos, “sua forga era explorada ao maximo”, quando ndo mais deveria obedecer a
mae, mas ao seu senhor. Nessa idade, segundo Mattoso (1991), ‘© mundo de sua
infancia esboroa e explode”, Era submetida a uma pedagogia que resumia-se no
seguinte: “obter éxito no oficio, para o qual, por especial privilégio, foi escolhido dessa
maneira aspirar a elevagdo na hierarquia dos escravos e, um dia, talvez, comprar a sua
liberdade”. Se fracassassem, sO6 lhes restava a vida de trabalhadores bragais,

extremamente dura.

Enquanto projeto de escravo (a), a crianga negra era disciplinada com o mesmo rigor
que este(a), incluindo-se agoites e palmatoadas, entre outros castigos.25 Além disso, os

24 “Ainda novo, o filho de escrava é olhado como escravo em redugdo, somente diferente do escravo
adulto que mais tarde sera, pelo tamanho e pela forga.E-lhe agora necessario adquirir todos os saberes,
conhecer todas as artimanhas que véo Ihe permitir, 0 mais rapido possivel, tornar-se aquele escravo util
que dele se espera. Assim, o curto periodo na vida da crianga que vai dos trés aos sete para oito anos é
um periodo de iniciagdo aos comportamentos sociais no seu relacionamento com a comunidade escrava.
E, sem davida, nesta tenra idade que o seu senhor vai formar idéia sobre as capacidades e o carater da
crianga. E nessa idade também, que a crianga comegara a perceber o que sédo os castigos corporais,
que adentram pela idade adulta, porque indispensdveis & manutengdo do sistema escravista.” [MATTOSO,
K. de Q. (1991:90). O filho da escrava. In: PRIORE, M. del (org.). Historia da crianga no Brasil. Sdo Paulo:
Contexto].

(...) O escravo raramente tinha a quem apelar. Seu sofrimento, seu aviltamento, as torturas a que era

submetido, preso ao tronco, agoitado, seviciado pela brutalidade dos castigos, ocorriam em ermos,
distante, longe da agdo da justica. Se, porventura, acontecia de haver alguém de visita a fazenda, podia
recorrer de puni¢do implorava & pessoa da casa ou de fora que intercedesse junto ao senhor para a
revogagdo ou atenuacdo da pena.Bastava muitas vezes uma carta, um bilhete ou uma palavra e o
perdo era obtido. Mas na maioria das vezes, esse recurso falhava, e a vitima cumpria a pena.
Os tipos de chicotes e agoites variam das simples varas de marmelo aos rebenques de couro retorcido e
com varias pontas. O bacalhau era um chicote pequeno, de cabo de couro ou madeira, com pontas de
couro retorcido. Foi o castigo mais generalizados nas fazendas de café. O agoite e a palmatéria
constituiam também pena disciplinar comum, reconhecida e autorizada pela propria
legislago(...).[COSTA, Emilia V. da (1998:336-45). Da senzala & col6nia. Sdo Paulo: Fundagéo Editora da
UNESP].
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meninos e meninas escravos eram o objeto preferido de violéncias praticadas pelos
flhos do senhor. O brinquedo principal do menino branco, quando pequeno, era o
menino eécravo. Passados os 8 ou 9 anos, voltava-se para as meninas escravas, seu
objeto de deleite e prazer sexual.

De acordo com Freyre (1994), o menino negro nas méos do menino branco era como
se fosse feito de p6 de serra e ndo de carne, pois era: “(...) apertado, maltratado e
judiado (...)". Era, ainda, para o menino branco, além de leva -pancadas, “(...) bois de
carro,(...) cavalos de montaria,(...) bestas de almanjarras, (...) burros de liteira e de

cargas pesadas.”

As meninas negras eram exploradas sexualmente n&o so pelos jovens adolescentes,
mas também pelos homens adultos. Freyre (1994) relata que {...) mulecas de 12, 13
anos, (eram entregues) a rapazes brancos ja podres de sifilis da cidade. Acreditava —
se que o melhor depurativo para a sffilis era uma negrinha virgem.” Indmeros relatos
feito por Freyre (1990) informam ainda que, no Rio de Janeiro e Salvador, muitos
senhores e senhoras submetiam suas escravas de até 10 anos a prostituicao, como
meio de auferir renda e que ndo era raro encontrar octogenarios estimulados por
afrodisiacos “(...) que viviam rodeados de negrinhas impuberes; e estas a Ihes
proporcionarem os Ultimos prazeres de homem.” Se por criangas de faces negras
entendermos num primeiro momento, a criangaria escrava, pode sintetizar-se assim
seus muitos encontros com a punigéo corporal: “(...) brasileiras ou africanas tinham as
criangas cativas que sentir nas méos o peso da palmatoria do senhor, eram suas costas
constantemente fustigados pelas vergastadas do senhorzinho em suas brincadeiras e

os seus bragos mordidos & vontade pelos filhos dos senhores.”

Segundo Neves (1993), Y...) O viajante Fredrich Weech (Reise uber England und
Portugal ach Brasilien undden vereiningten staaten des la Plata stromes wahrend den
jahren 1823 bis 1827.Munich 1831, Vol. I, p.12-15)" teve, certa vez, oportunidade de

observar uma senhora de escravos desferindo cerca de 50 palmatoadas em sua




escrava e acgoitando uma menina que, com as méaos ja inchadas havia pedido a

senhora que n3o mais a castigasse com a palmatéria.?®

A tortura era contudo para todas as idades. Os grilhdes ndo poupavam nenhuma idade
e nenhum sexo. Segundo o relato de EWBANK, (1990). ‘Encontrei esta manh& uma
jovem de Mogcambique, muito bonita, com um colar de forcado duplo. A jovem néo
poderia ter mais de dezessete anos. Certa tarde, ha alguns dias, passou vacilante pelo
meio da rua, com uma enorme tina de lavar roupa presa por cadeado e uma corrente
no pescogo. Explique—-me isto, senhor C., disse eu. dh, ela vai langar agua suja a praia
e, tendo provavelmente o habito de passar pelas vendas, é impedida desta forma, pois

a repugnante vasilha ndo seria admitida na venda. Alguns escravos trocavam barris por

bebidas, sdo agora enviados a fonte e & praia acorrentados”?’

3.6.3 Sélida Verdade Corporal: A crianga de face branca no século XVI- XIX

As criangas brancas constituiam a minoria entre a massa de criangas indias e negras
que habitavam o Brasil colonial. No entanto, supostamente tinham uma condicdo de
vida diferente em relagdo as outras criangas, pois eram filhas dos colonizadores:
portugueses ou descendentes de portugueses. O historiador norte -americano Eugene
Genovese, citado por Freyre (1990), afirma “ que o senhor podia bater no seu escravo
da mesma forma que batia no seu filho”, no contexto de uma truculéncia paterna
comum no Brasil patriarcal. Contudo, ‘o filho do senhor, o senhorzinho, parava de

apanhar quando crescia, enquanto o escravo continuava apanhando até a velhice, na
frente de seus filhos e netos’. Também segundo Novais (1997), o abolicionista Harro-

% NEVES, Maria de Fatima R. das (1993). Infancia de faces negras: a crianga escrava brasileira no século
XIX. Sao Paulo: FFLCH-USP, p.29 e 206. [ Dissertacdo de mestrado]

2" EWBANK, T.(1990). Vida no Brasil; ou Diario de uma visita a terra do cacaueiro e das palmeiras (com um
apéndice contendo ilustragbes das artes do sul — americanas antigas). Trad. Jamil Almansur Haddad.
Belo Horizonte: ltatiaia/ Sdo Paulo: EDUSP.



Harring pinta uma cena decisiva do sistema escravista na qual a familia escrava sempre

estava sob a ameaga do arbitrio senhorial 2

3.6.3.1 O menino branco

A familia colonial vivia sob o despotismo do pai e senhor. Os filhos do senhor, até o
século XIX, segundo Freyre (1990), “(...) criavam-se desde pequenos como garanhées.”
O incentivo a sexualidade precoce fazia com que meninos a partir dos nove anos de
idade ja tivessem as suas primeiras experiéncias sexuais. Através da submissdo dos
meninos escravos, que eram o seu principal brinquedo, “(...) iniciou-se muitas vezes o
menino branco do amor fisico” ou com meninas escravas empurradas para o s bragos
dos meninos pelo pai e também pela m&e para “(...) desperta-los da aparente frieza e

indiferenga sexual.”

Desta forma, os meninos muito jovens, de 12 ou 13 anos ja estavam desvirginando e
emprenhando as escravas, 0 que, segundo Freyre (1990) era regozijado pelo pai que
assim ia aumentando o seu rebanho e capital. A atividade sexual dos meninos
adolescentes ndo s6 contribuia para o aumento do capital em escravos como também
para o aumento do nimero de sifiliticos. Segundo o mesmo autor, ter sifilis era, nesse

contexto, um orgulho para 0 homem colonial.

Criado nestas condi¢des, o rapazinho e depois homem, casava muito tarde, geralmente
ap6s os 30 anos. Nas palavras de Freyre (1990) {...) os homens nédo gostavam de
casar para toda a vida, mas de unir-se ou de amasiarse’, o que era pacificamente
tolerado pela sociedade da altura e favorecia a existéncia de uma grande quantidade de
filhos ilegitimos, muitos dos quais, jamais foram reconhecidos e tornaram-se criancas
abandonadas ou expostas nas Rodas.

2 Novals, Fernando (coord.) (1997:356). Hist6ria da vida privada do Brasil: Império. S&o
Paulo:Companhia das Letras.



A apresentacéo da vida do menino branco mostra com clareza o desmerecimento da
sociedade brasileira para com a crianga. Sendo uma sociedade sob o dominio
inquestionavel dos homens, estes meninos seriam certamente futuros déspotas embora
n&o escapassem ainda assim a ser cruel e humilhantemente tratados.

3.6.3.2 A menina branca

Dentro da hierarquia de poder da sociedade colonial brasileira, as mulheres brancas
ocupavam um lugar semelhante ao descrito para as criangas e escravos. De acordo
com Freyre (1990), (...) as meninas criadas em um ambiente rigorosamente patriarcal,
(...) viveram a mais dura tirania dos pais, depois substituida pela tirania dos maridos.” A
menina deixava de ser crianga desde o dia da primeira comunh&o, quando se tornava
sinhd-moga e praticamente, a Gnica alternativa de vida futura para as meninas era o
casamento. Pelo que, toda a sua educagado visava esse fim. Como afirma Freyre
(1990), eram vigiadas constantemente, quer por uma pessoa mais velha, quer por uma
mucama de confianga e os seus quartos de dormir localizavam-se no meio da Casa-
grande, rodeados ...) de quartos de pessoas mais velhas. Mais uma priséo do que

aposento de gente livre.”

O casamento das meninas, na verdade, era um dos muitos negécios do pai. Segundo
Freyre (1990), os pais escolhiam maridos que eram ricos ou que tinham algum outro
interesse, como simplesmente, saber ler e escrever. Segundo o mesmo autor, as
meninas — mogas casavam-se muito cedo, Qos treze anos e aos quinze anos”. Os
maridos, por outro lado, escolhidos conforme a conveniéncia exclusiva dos pais, eram,
algumas vezes até vinte anos mais velhos e nao raramente, inteiramente
desconhecidos das noivas. Era igualmente comum o noivo ter 30, 40, 50, 60 ou até 70

anos de idade.

Porque as meninas se casavam ainda em periodo de desenvolvimento, muitas morriam,
como afirma Freyre (1990), logo no primeiro parto. Os filhos quando sobreviviam eram
criados pelas mucamas que, na verdade, foram as responsaveis pela criagéo da grande
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maioria dos meninos brancos e inclusive pela sua amamentag¢do. As mulheres brancas
de periodo colonial raramente amamentavam seus proprios filhos. Freyre (1990)

assegura que foi raro foi o menino branco “(...) que ndo foi amamentado por negra.”

As meninas, alem de objeto de negociagdo do pai, eram o premio que os maridos
experientes e nalguns casos ja muito velhos recebiam simplesmente por serem
homens. Contudo, estas meninas vigosas ao casarem-se, com as seguidas gestagdes,
aos dezoito anos mostravam-se muitas vezes ja envelhecidas, gordas e matronas.
Segundo Freyre (1990), quase todos os viajantes que aqui estiveram no periodo
escravocrata perceberam o contraste entre ...) a frescura encantadora das meninas
com o desmaiado do rosto e o desmazelo do corpo das matronas de mais de dezoito
anos.”

A punicdo corporal entre brancos sempre esteve presente. Enquanto criangas, eram
criados livremente nos engenhos de agucar ou nas ruas das cidades. Esta liberdade era
controlada por medos e assombragdes impostos pelos adultos. O costume de incutir

medos nos meninos era muito comum, o que levou Freyre (1990) a afirmar:

(...) 0 menino brasileiro dos tempos coloniais viu-se rodeado dos maiores e mais
terriveis mal-assombrados que todos o0s outros meninos do mundo. A sua
educacdo tinha no medo um dos mais importantes recursos. N&o faltavam
personagens lerriveis e monstruosos para lembrar & crianga, os seus limites.
Surgiam de toda parte — das praias (0 homem-marinho) , do mato (o saci-pereré e
outros), dos riachos (a mae d’agua), da beira dos rios (0 sapo cururu). Podia ser
simplesmente o bicho, legado indigena, derivado do Jurupari. Esse recurso ndo
parece ter sido eliminado. Continua fazendo parte de uma pedagogia marginal
muito forte. Olha que o bicho te pega é uma frase que escutamos ainda hoje , com
muita freqiiéncia, e que ndo é privilégio de uma determinada classe social.

Além das assombragbes, a utilizagdo de castigos fisicos e de humilhacbes era
constante na relacédo do adulto com a crianga. Tais praticas eram t&o comuns e a

condigcdo de inferioridade da criangca tdo aceita que, mesmo no ensino escolar, de



acordo com Freyre (1990) havia uma '{...) verdadeira volipia em humilhar as criangas;

em dar bolo em menino.”

Outras formas de crueldade praticadas pelos adultos sobre os meninos sdo ainda
relatadas por Freyre (1990), as quais se apresentavam como cuidado e tratamento. Nos
meninos brancos e também nos negros, eram colocadas mascaras de flandres para
evitar que comessem terra?® e recebiam castigos por urinar na cama sendo obrigados a

tomar purgante uma vez ao més.

3.7 Internet no Combate a Violéncia
3.7.1 Instrumento facilitador para a comunicagao eletronica

Na perspectiva da globalidade, a natureza do fenédmeno informagéao pode ser explicada

tanto em sua fungdo de mediadora na produgdo do conhecimento quanto como no

%« Um processo crime datado de 1756, movido na Vila de Sdo Sebastido, Sdo Paulo, por Catarina

Gongalves de Oliveira revela imagens de outras violéncias: a de pais contra filhos. Nos autos, Catarina
revela ter defendido seu enteado, uma crianga pequena, de chicotadas desferidas pelo pai, ansioso por
corrigir o habito do pequeno de comer terra. As disciplinas, os bolos e beliscbes revezavam-se pelas
risadas de mimos. Mas também com divertimentos e festas”. [ PRIORE, M. del (org.) (1999:98). Hist6ria
das criangas no Brasil. Sdo Paulo : Contexto]

“Alguns cronistas atribuem ao contato dos meninos brancos com os moleques o vicio, que muitos
adquiriram de comer terra. Vicio que foi a causa da morte de tanto escravo no Brasil colonial — desde o
tempo dos escravos indios: Um dos meios que esses infelizes empregam na prépria destruigdo, escreve
Koster, é comer terra e cal. Tdo estranho habito, contraido as vezes pelos africanos, o é igualmente por
muleques crioulos e com freqléncia também por meninos livres tanto quanto pelos escravos.Tal
disposigdo ndo é considerada doenga, mas vicio, que se pode vencer com a vigildncia dos que cuidam
das criangas sem recorrer a medicina. Em vérias ocasi6es, verifiquei que ndo emprego como necessario
nem um tratamento medicinal e que os meninos curam-se a forgca de castigo e vigilancia. Tive
conversagdes a este respeito e notei que muitas pessoas livres que conhecem essa afecgdo através dos
exemplos que observam nos filhos ou nos meninos do vizinho, a tinham por costume nédo por doenga.
Nos aduitos, é mais comum nos escravos do que nos forros.

Parece que Koster ndo teve ocasido de observar o tratamento de crias ou muleques viciados em
comer terra e alé de meninos brancos, pelo sistema da mascara de flandres. Muito menos pelo do
panacum de cipé: enorme balaio dentro do qual o negro era guindado até o teto de improvisado lazareto
com auxilio de cordas metidas por entre os caibros e presas em argolas nos portais. Esses lazaretos
existiram até meados do século XIX em engenhos do norte; viwos,ainda menino, Faelante da camara:O
paciente era isolado num lazareto ou num hospital sui generes, onde lhe era de fodo possivel manter o
abominavel vicio da geofagia. Metido no tal panacum e suspenso do solo impunha-se-lhe uma
quarentena de muitos dias enquanto se lhe dava leite de jaracated afim de corrigir-lhe a anemia e era
submetido a um regime de alimentagdo substanciosa levada a horas certas na ponta de uma vara,
quando néo era possivel descer o panacum a vista da pessoa da maior confianga. [FREYRE, G.,p.367-8]



campo de produgdo de conhecimento interessado nos processos por meio dos quais os
humanos e as tecnologias de informagdo interagem e se comunicam. TV's,
videogames e computadores fazem parte do cotidiano pés moderno. O virtual do
mundo subjetivo hoje é real ndo s6 no mundo interno, mas na concretude do

imaginario.

Fatores como emancipacéo feminina, o significado da familia e a alta tecnologia
utilizada principalmente pelos meios de comunicagdo de massa estdo contribuindo para
a transformacao ética e social do mundo. A internet, associada a poderes econdmicos,
tem-se distinguido, ndo s6 em seu papel de formadora de opinides publica como na
propria estruturagéo e funcionalidade do aparelho de pensar e da mentalidade social de
combater, ajudar e conscientizar. Gragas ao desenvolvimento tecnoldgico, hoje é
possivel comunicar através dos instrumentos de comunicagéo tradicional -jornais, radio,
telefone, televisdo-, mas também pelos novos meios de comunicagéo -computador, fax,
telefone celular (Kotler 2002).

Atualmente, devido ao seu alcance direto e sua natureza bidirecional na comunicagédo
de informagédo, os sistemas de tecnologia de Informagéo (Internet) representam um
novo canal de combate a violéncia contra criangas e adolescentes. Nesta diregdo, a
luta empreendida pela sociedade civil nos anos 90 provocou a denlncia do crime
através da midia, de CPIs, de campanhas e seminarios, além de outras formas de
sensibiliza¢éo e mobilizagdo da opinido publica para os véarios aspectos que recobrem o
tema. Esta trajetoria de luta, marcada por uma forte mobilizagdo das organizagbes
sociais comprometidas com essa causa social (Ong's e Og's), vem despertando e
revelando a fragilidade da esfera publica em prestar informagdes precisas e decisivas
para o enfrentamento da questdo pelo ambito publico. Entretanto, a questdo da
visibilidade, seja através da quantificagédo e/ou qualificagdo do fenémeno, depende:

a) da compreensédo da sua natureza complexa e multifacetada e de seus aspectos

tedricos e metodolégicos;



b) da conjuntura macro-politica e de seu impacto nos processos decisorios das
gestbes governamentais para o enfrentamento dos maus-tratos de criangas e

adolescentes; e
c) da mobilizagdo das organizacdes sociais protagdnicas desta luta em ampliar e

criar bases politicas para a inclusdo desta tematica na agenda publica brasileira.

Para tornar a questéo visivel é necessario sensibilizar a opinido publica e potencializar
as redes de informacgdo no ambito juridico e social de modo a subsidiar politicas sociais
e viabilizar a realizagdo de estudos e pesquisas. Nos ultimos anos, Governo e
sociedade buscam sistematizar essas informagfes através da organizagcdo de bancos
de dados e de pesquisas dando uma grande énfase na rede virtual.

Em todos os segmentos, o numero de comunicagbes baseados na Web estéo
expandindo. Alguns desses segmentos utilizam o novo meio para recolocar seu
processos organizacionais internos, outros recolocam negécios existentes e outros
representam tipos de negocios completamente novos. Como um meio de comunicagéo,
a Web oferece um numero importante de beneficios, tanto em nivel de consumidor
como em nivel de organizagdo. Quanto aos consumidores, a estrutura da Web
disponibiliza informagdo, mecanismos de busca e denuncias on-line, entre outros,
contribuindo de sobremaneira na redugdo das incertezas no processo de tomada de
decisdo para denuncias. Ja as organizagdes se beneficiam pelo potencial da Web como
canal de distribuicdo e como meio de comunicagado de marketing. Tais eficiéncias estéo
associadas a natureza interativa do meio. Contudo, segundo dados da Publicagéo
Infancia na Midia (ANDI, Margo 2002), a Associagdo de Protegdo a Infancia e
Adolescéncia (Abrapia) é a principal fonte utilizada para pesquisa e publicagéo sobre o
tema , chegando a 18,8%, possuindo o seu site possui um 6timo percentual de visitas

por internautas ao més.

Diferentes organizagbes podem ter diferentes objetivos de marketing para estabelecer
e manter um Site na Web. O Web Site pode ser utilizado para projetar uma imagem
positiva, prover informagdo de um produto, gerar informagées para guiar o pessoal de



vendas, administrar queixas, denuncias, dividas e sugestées dos consumidores e
permitir que os usuarios acessem sistemas da organizagdo remotamente (Berthon et
al., 1996). Tipicamente, ele poderia ser visto como complementar a venda direta pelos
marketers industriais e como suporte a propaganda pelos marketers de consumidores.
A natureza interativa da Web oferece um grande nimero de beneficios as
Organizagbes (Ong’'s e Og's), desde que elas desenvolvam relacionamentos com os
consumidores. Esta interagéo potencial com os consumidores facilita 0 marketing de
relacionamento e o suporte ao consumidor num grau maior do que a midia tradicional.

As organizagbes podem usar as caracteristicas de interatividade dos Web Sites para
prender a atengao do consumidor e engaja-lo num didlogo duradouro entre as partes. A
manutengdo desse contato propicia um clima favoravel de aproximagdo, bem como
serve para capturar informagdo sobre gostos e interesses do consumidor. As
organizagdes (Ong’s e Og’'s), podem analisar essas informagGes para desenvolver
perfis mais precisos dos seus consumidores e oferecer uma comunicagdo mais
personalizada, permitindo que o consumidor obtenha tanta informagéo quanto desejo,
diminuindo suas incertezas e favorecendo o processo de tomada de decis&o. De posse
do perfil do seu publico alvo, as organizagdes (Ong'’s e Og’s), pode utilizar os recursos
da Web para adequar suas estratégias as caracteristicas do seu publico e criar
diferenciais em seus oferecimentos. O objetivo da continua construgdo de
relacionamentos tem duplo interesse: oferecer aos consumidores informagdo sobre a
prépria empresa e seus servigos e receber informagées dos consumidores sobre suas
necessidades em relagédo a tais servigos. Conseqiientemente, propaganda mais efetiva

e personalizada, promogao e servigo ao consumidor.

Analisando-se a Web enquanto veiculo promocional constata-se que ela ainda mantém
diferencas em relagdo aos meios tradicionais. A Web nao pode ser encarada apenas
como mais uma alternativa de midia, mas como um novo tipo (Yesil, 1999). Essa
condicdo lhe confere caracteristicas que ndo podem ser parametrizadas por outras
midias. Em outras palavras, isso significa que da mesma forma que as regras da midia



impressa n&o se aplicam integralmente a televisdo, as regras da televisdo® ou mesmo

da midia impressa ndo se aplicam integralmente a Web.

A maioria das propagandas veiculadas nas midias tradicionais tem sido intrusiva. Por
ser intrusiva, a propaganda tem uma chance para fazer os consumidores considerarem
um produto que eles ainda ndo conhecem, ou relacionado com uma imagem, fazendo
sugestoes sutis (McDonald, 1997). Por sua vez, na Web os elementos persuasivos da
propaganda ficam apelo menos a um cligue distante da localizagdo atual do
consumidor. Assim, ela requer que o consumidor esteja suficientemente interessado no
produto ou suficientemente intrigado pelo “apelo” da propaganda para clica- la e
acessar o site do anunciante. Esta caracteristica da Web deu ao consumidor o poder

para selecionar determinadas propagandas e evitar outras (McDonald, 1997).

Como a intrusividade, outros conceitos utilizados nas midias tradicionais simplesmente
néo se aplicam a Web. Essa peculiaridade faz da promogcdo na Web algo muito
diferente da promogéo aplicada nos meios tradicionais. Por exemplo, enquanto que em
midias como o radio e a televisdo, quanto mais os consumidores verem e ouvirem um
anancio, maior sera a influéncia sobre eles. Na Web, por outro lado, um antncio em
particular tera maior chance de influenciar os consumidores nas primeiras vezes em
que for visto. Enquanto que no primeiro caso a repeticdo dos anuncios pode transmitir
sensagdes favoraveis ao anunciante e seu produto como, por exemplo, alegria, conforto
e familiaridade, na Web a visdo repetida de um anincio pode resultar em aborrecimento

ao consumidor (Yesel, 1999).

A velocidade de resposta do consumidor a anincios € outra caracteristica que deve ser
vista de maneira diferente no ambiente Web (Yesel, 1999). A eficacia de um anuncio
nos meios tradicionais pode ser sentida somente alguns meses depois do inicio da sua
veiculagdo. Da mesma forma, o andncio ainda surtira efeitos mesmo ap0s ele ter sido
retirado de circulagdo. J& na Web, os efeitos dos anincios sugerem respostas

¥ Quando surgiu a televisdo como novo veiculo de marketing, os anunciantes tratavam-na da mesma
forma que a midia impressa. Como conseqiiéncia, os primeiros comerciais na televiséo restringiam-se a
apresentagdo de um texto e um narrador (Yesil, 1999).



imediatas do consumidor ja no inicio da divulgagdo. De um modo geral, é possivel
verificar o éxito de um anuncio em questdo de dias e ndo de meses. Isso ocorre porque
os clientes on-line estdo habituados a informagbes recentes e precisas, e a reagdes

quase instantaneas.

Também de um modo geral, a promogao pela Infernet € menos cara que a tradicional.
Por exemplo, na Web é possivel enviar malas diretas sem qualquer custo de impressao
ou de postagem, algo impraticavel ao pensar-se nos métodos tradicionais. Além disso,
a maleabilidade do meio permite o envio de um prospecto longo pelo mesmo custo de
um prospecto curto. Isso € uma vantagem quando se sabe que o cliente valoriza a
quantidade de informacdes sobre produtos e servigos. Outra vantagem é a baixo custo
de atualizagdo, quase desprezivel (Yesel, 1999). Quando se valoriza a rapidez,
atualidade e precisdo da informacgdo, a objetividade passa a ser uma caracteristica
igualmente importante.

Independente do ramo ou objetivo do site, sua home-page deve divulgar rapidamente
as possibilidades que estardo a disposi¢do do cliente. As pessoas que visitam um site
nao aprofundam a sua navegacdo se ndo encontrar rapidamente um estimulo que as
conduzam ao longo desse site. Nao se pode perder de vista a facilidade que o ambiente
Web oferece para obter-se informagdes recentes sobre produtos, comparar produtos e
precos, encontrar fornecedores e fechar transagées. E a distancia entre uma
organizagdo e seu concorrente esta a um clique do consumidor. Dai a importéncia da
necessidade da home-page dar uma boa visdo do que o usuario pode encontrar,

garantindo-lhe, respaldo, satisfagéo e confianga.

A “Sociedade da Informagado” que se configurou neste fim de século decorre de uma
revolugdo tecnolégica cujas origens remontam ao final da Segunda Grande Guerra, e
cujo complexo desenvolvimento transcorre durante toda a segunda metade do século,
com potencial para modificar, em médio prazo, muitos aspectos da vida cotidiana.
Segundo a National Science Foundation (1998), a tecnologia eletrdnica da informagéo
alterou cada instituicdo da vida Americana, com "efeito transformador”. Embora muitos
elementos tenham contribuido para essa transformacao, dois pontos focais aparecem



5

como determinantes do seu crescimento: Computagdo e Comunicagéo, diretamente

ligados a dois objetos tecnolégicos que proporcionaram a esse crescimento uma

velocidade nunca vista: Micro-computador e Rede Internet.

Com o advento das novas tecnologias, percebe-se que o combate a violéncia se adapta

a essas inovagées. A internet, a grande rede mundial de computadores, serve como

instrumento fcilitador para a comunicagéo eletrénica da informagéo através de site

para combater a violéncia contra crianga e adolescente.

A comunicagdo eletrdnica modifica estruturalmente o fluxo de informagdo e

conhecimento, atuando basicamente nos seguintes pontos:

A interagéo do receptor com a informagao: o receptor da informacgéo deixa a sua
posigéo de distanciamento alienante em relagédo ao fluxo de informacéo e passa
a participar de sua fluidez como se estivesse posicionado em seu interior. Sua
interagdo com a informagéo é: direta, conversacional e sem intermediarios;
Tempo de interagdo: o receptor conectado onine estd desenhando a sua
propria interagdo com o fluxo de informagcdo em tempo real, isto €, com uma
velocidade que reduz o tempo de contato ao entorno de zero. Essa velocidade
de acesso e uso o coloca em nova dimensdo para o julgamento de valor da
informagéo; o receptor passa a ser o julgador de relevancia da informagao
acessada em tempo real, no momento de sua interagdo e ndo mais em uma
condicdo ex-post de retroalimentacao intermediada;

A estrutura da mensagem: em um mesmo documento, o receptor pode elaborar
a informacgdo em diversas linguagens, combinando texto, imagem e som. N&o
estd mais preso a uma estrutura linear da informagéo, que passa a ser
associativa em condigbes de um hipertexto "As we may think" (como pensamos),
diria Vanevar Bush (Julho1945) em artigo histérico. Cada receptor interage com
o texto da mensagem circularmente, e cria o seu préprio documento com a
intencionalidade de uma percepg¢ao orientada por sua deciséo.

A facilidade de ir e vir: a dimensao de seu espac¢o de comunicagéo € ampliada
por uma conexdo em rede, o receptor passeia por diferentes memorias ou

estoques de informagéo no momento de sua vontade.



O fluxo de conhecimento em uma condi¢gdo de comunicagéo eletrdnica ilustra-se na
figura 1. A sua observagdo e os pontos anteriormente tocados evidenciam que a
comunicagéo eletrdnica imprime uma velocidade muito maior na possibilidade de
acesso e no uso da informag&o ao colocar o receptor como se virtualmente estivesse
posicionado em diversos elos de sua cadeia. N&o s6 a publicidade do conhecimento se
torna mais rapida como o seu acesso e julgamento ficam facilitados. Também a
assimilagéo da informacéo, o estagio que antecede o mnhecimento publico, torna-se
mais operante devido as novas condigdes da estrutura de informagdo e das
possibilidades espaciais criadas pela conectividade.

Figura 1 - O fluxo de informagdo multiorientado
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A comunicagéo eletrnica veio definitivamente libertar o texto e a informagdo de uma
ideologia envelhecida e autoritaria dos gestores da recuperagdo da informacéo,
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defensores de uma pretensa qualidade ameacada, os fatais intermediarios e porta-
vozes que véem seus poderes ameagados cada vez mais pela facilidade da

convivéncia direta entre os geradores e consumidores da informag&o.

O instrumental tecnobgico que possibilita essa nova interagdo é restritivo em termos
econdmicos e de aprendizado socialmente pouco difundido, contudo, isso réio pode
anular as condigdes técnicas que colocam a comunicagéo eletrénica como uma nova e
mais eficiente maneira de divulgar as mensagens intentadas para as diversas tribos de
informacgéo, com a intengdo de criar conhecimento.

3.8 Pesquisas Sobre Violéncia Contra Criangas e Adolescentes

Sendo a violéncia contra criangas e adolescentes ndo apenas um objeto pouco
conhecido da pesquisa cientifica mas também um fendmeno e um objeto de estudo
relativamente novo, é imprescindivel apresentar uma sintese dos principais trabalhos ja
realizados e que, de uma forma ou outra, estdo relacionados com a tematica do estudo,
em especial os desenvolvidos no Brasil. Assim, neste sub-capitulo, apresenta-se uma
selegéo das questbes estudadas. Inicia-se a revisdo com a apresentagdo de alguns
trabalhos que, de forma genérica, abordam o tema da violéncia em criangas e
adolescentes. Especificamente sobre o tema em estudo, ndo sdo muitos os trabalhos a
rever, por duas razbes. Em primeiro lugar, porque sendo a violéncia contra a crianga e
o adolescente um problema social que vem sendo trazido a publico ha relativamente
pouco tempo, as pesquisas realizadas sao ainda diminutas. Em segundo lugar porque,
para além de poucas, o acesso a alguns trabalhos recentemente realizados e ainda ndo

publicados, foi estreitamente dificil.

A maior parte da literatura corresponde fundamentalmente as duas ultimas décadas do
século passado, coincidindo com as recentes evoluges do conceito de marketing
ocorridas nesse periodo, com o aparecimento da Internet e com o desenvolvimento das
acbes no combate a violéncia contra criangas e adolescentes. As questdes que

abordam a crianga e o adolescente sobre as implicagbes da violéncia vem-se



publicando em algumas revistas de referéncia internacional, tendo-se igualmente

realizado teses sobre o tema.

Sobre o tema genérico da violéncia infantil, as primeiras referéncias encontradas sdo de
1977 (Petersson; Disbrow et al; Burges e Conger; Roberts et al; Mayer e Black e
Brandt, entre outros). Desde o ano de 1977 até a atualidade, é possivel encontrar na
pesquisa efetuada mais de cinco mil referéncias publicadas em diversas revistas da
especialidade. Ao longo do periodo 1977-2006, o numero de artigos de natureza
quantitativa publicados anualmente aumentou enquanto que o numero de artigos
tedricos diminuiu. O ndmero de artigos dedicados ao abuso fisico de criangas diminuiu
enquanto aumentou o nimero de artigos sobre abusos sexuais de criangas. Da revisdo
efetuada é ainda possivel referir que a percentagem de artigos sobre aspectos de
negligéncia em criangas ou de abuso emocional de criangas é relativamente baixo.
Contudo, pesquisas incidindo sobre diferentes tipos de maus tratos em criangas e sobre
diferentes estudos realizados em distintos paises ou regides do globo aumentou. Em
termos de género, o masculino é menos vezes objecto de estudo nos artigos revistos
do que o feminino. Seguidamente apresenta-se uma revisdo seleccionada de alguns

dos artigos pesquisados.

Como se referiu anteriormente, uma das primeiras referéncias ao tema genérico da
violéncia infantil € a de Petersson (1977) que considera a violéncia e a negligéncia
infantil como um grave sério problema de saude. Uma outra é a de Disbrow et al
(1977) que desenvolveram um conjunto de testes com criangas e seus pais para
identificar aqueles que tinham potencial para abusar ou negligenciar as criangas. A
amostra em estudo era constituida por homens e mulheres que haviam abusado de
criangas e as variaveis, antecedentes dos pais, personalidade, reacgéo e atitudes das
criangas, comportamento social e interagdo pais-filhos eram testadas através de uma
entrevista com base num questionario, de observagdo comportamental via video e da
resposta psicolégica. Andlises estatisticas bivariadas e multivariadas eram usadas para

explicar os resultados encontrados.



Embora a maioria dos estudos se situe no campo da medicina, é possivel encontrar
outros sobre a iteragsio familia e a violéncia infantil como objeto de estudo. E o caso
dos trabalhos de autores como Burges e Conger (1977), Roberts et al (1977) , Mayer e
Black (1977), Brandt (1977), Moore e Day (1979), Margolin (1992), Wolfner e Gelles
(1993), Kunitz et al (1998), Waldfogel (2005) e Berger (2005), entre outros.
Desenvolvimentos sobre o tema do abuso foram analisados por Kempe (1978)
enquanto Worthington et al (1979) desenvolviam uma linha de contato direto com a
familia e Schmitt (1980), apresentava uma revisdo da literatura sobre a prevencgéo de
abusos em criangas. Por seu lado, Frude (1982) revé a literatura sobre abusos sexuais,
Gelles e Pedrick (1983) e Finkelhor e Korbin (1988) discutem a perspectiva
internacional do abuso de criangas e Lynch (1986) e Oates (1990) a importancia da
sociedade internacional na prevengdo da violéncia infantil. Ainda Marzouki (1997)
enquadra o tema da violéncia na perspectiva dos direitos humanos e Silbert e Pines
(1981) relaciona abusos e maus tratos infantis como a pratica da prostituicdo na
adolescéncia, Arriola et al (2005) relaciona abuso sexual em criancas e risco de HIV,
Smith et al (2005) avalia o impacto dos maus tratos nas criangas e o0 seu
comportamento anti-social em adulto e Carter et al (2006) a relagdo entre abusos

sexuais e anorexia nervosa.

O final da década de oitenta coincidiu com uma grande aten¢do, desenvolvimento e
estudo do tema da violéncia infantil e juvenil. Em 1987 foi realizada a primeira
conferéncia europeia sobre violéncia infantil na Grécia e em 1989 que, posteriormente
se revestiu de caracter perioédico e Oates, Presidente da ISPCAN (/nternational Society
for Prevention of Child Abuse and Neglect) apresenta também nesse ano um relatério

internacional sobre o tema.

Na década de noventa continuam os estudos no campo medicinal mas também os da
prevengdo da violéncia (Daro, 1991) e da vigilancia ativa Schloesser et al, 1992).
Estes ultimos autores defendem que, usando a Vigilancia Ativa, os estados e as nagbes
podem supervisionar o éxito das medidas de prevengdo efectuadas criando assim
medidas estaveis e confiaveis para avaliar o progresso e para eliminar o abuso em
criangas. Também Melton e Flood (1994) defendem politicas de investigagdo e o



desenvolvimento de uma fundacdo cientifica para o efectiva protecgdo das criancas
vitimas de violéncia. Por seu lado Finkelhor e Dziuba-Leatherman (1995) e Finkelhor et
al (1995) discutem o papel dos programas de prevengdo nos adolescentes e sua real
eficacia. Tema que é igualmente analisado por Leventhal (2001) numa perspectiva de
sucesso e por Daro (2002) numa perspectiva de percepgao publica.

Com o intuito de encontrar lacunas em termos de pesquisa, Behl et al (2003) efetuaram
uma revisao de literatura sobre criangas maltratadas tendo encontrado, para o periodo
entre 1977 e 1998 (inclusive), cerca de 2090 artigos publicados em seis revistas da

especialidade.

A importédncia da sociedade internacional e, pela primeira vez a referéncia a
importancia das novas tecnologias e a Web na prevengdo dos maus tratos a criangas
sdo salientadas por Mian (2004) enquanto Presidente da ISPCAN. Bross (2005) avalia
e procura minimizar os riscos do acesso das criangas a Web enquanto Olivan-Gonzalo
(2005) num estudo realizado em lItalia, Portugal, Espanha e Grécia em colaboragéo
com as associagdes de criangas deficientes, procura estabelecer estratégias de
prevencgéo da violéncia em criangas e adolescentes e Manly (2005) discute os avangos
futuros na definicdo de pesquisas em criangas maltratadas .

Seguidamente analisam-se com mais detalhe alguns dos estudos encontrados na
reviséo da literatura, sendo de destacar como primeira referéncia a tese desenvolvida
por Minayo (1990). Com o objetivo de estudar a problematica da violéncia na
adolescéncia, fendbmeno extremamente grave do ponto de vista social e de salde
publica, Minayo (1990)*°, procurou mostrar que a "adolescéncia” como etapa biolégica
da vida possui, na sua configuragdo, um peso social fundamental onde néo existe
adolescéncia em geral, assim como nao ha violéncia em geral.

40 MINAYO, Maria Cecilia de Souza. A violéncia na adolescéncia: um problema de sadde piblica.
Cad. Saude Publica [online]. set. 1990, vol.6, no.3 [citado 01 Janeiro 2006], p.278-292. Disponivel na
World Wide Web: <http://www.scielosp.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
311X1990000300005&Ing=pt&nrm=iso>. ISSN 0102-311X.



No caso do trabalho de Scott (1994f' focando a eliminagdo da violéncia, o autor
encara a violéncia como um problema complexo que requer esforgos de todos os
canadenses para o resolver. Um dos temas-chave da iniciativa de resolugdo é uma
abordagem multidisciplinar para o problema da violéncia que se reflete na selegdo e no
desenvolvimento de projetos. Algumas atividades financiadas por sete departamentos
federais e agéncias envolvidas na iniciativa enfatizam a necessidade de parcerias com

profissionais voluntarios e setores governamentais e ndo-governamentais.

No mesmo ano, Deslandes (1994)*? na sua pesquisa faz um diagnostico de um
servico de atengéo a crianga vitima de violéncia doméstica " onde analisou a atuagéo
dos Centros Regionais de Atengdo aos Maus Tratos na Infincia (Cramis) no
atendimento a criangas e adokescentes (e familiares) vitimas da violéncia intrafamiliar”.
Na sua abordagem, o autor buscou um didlogo tedrico-metodolégico entre as
abordagens quantitativa e qualitativa, focalizando a estrutura, os processos e as
representacoes presentes na atuacéo dos Cramis, além da caracterizacdo das familias
atendidas no periodo de 1988 a 1992. Como resultado, apresentou o perfil dessas
familias assim como o perfil de atuagdo dos servigos. Diante dos dados analisados, o
autor discutiu ainda a potencial contribuicio da experiéncia dos Cramis a
implementacgéo de a¢des no sistema publico de satde.

Ja Gomes (1994)*® abordou a relagéo entre prostituicdo infantil e o processo sauide-
doenca ligado a sexualidade e a violéncia, configurada no ambiente de meninas que
vivem nas ruas. Neste trabalho foram apresentados apenas os resultados sobre
violéncia revelados na opinido das meninas. Para uma compreensdo destes dados,

* SCOTT, Elaine. Parceria na iniciativa contra a violéncia familiar no Canada. Cad. Saide Publica.
[online]. 1994, vol.10 supl.1 [citado 01 Janeiro 2006], p.218222. Disponivel na World Wide Web:
<http://www.scielosp.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-

311X1994000500017&Ing pt&nrm=iso>. ISSN 0102-311X.
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inicialmente foram tecidas consideragdes bésicas sobre a violéncia e sobre a pesquisa
em geral. Ap0s esta discussdo o autor procurou caracterizar, de forma sintética, o
cenario dos atores sociais estudados. Dentro deste cenério analisou a histéria de vida
das meninas, bem como a sua opinido sobre a violéncia, dentro de uma dimens&o
social. A partir desta anélise, o estudo concluiu que as situagdes de violéncia vividas
pelas meninas comprometiam a sua salde, deixando marcas profundas em seus

corpos e em suas mentes.

Com base numa revisZo da literatura e de pesquisas, Assis (1994)*, abordou o tema
da violéncia em criangas e adolescentes visando subsidiar a abordagem do problema
no campo da Saude Publica. Constatou que esta violéncia esteve presente desde os
mais antigos registros histéricos, apontando a crianga ora como vitima, ora como autora
dessa violéncia. Apresentou dados para o Brasil, nas décadas de 80 e 90, abrangendo
a morbi-mortalidade e especificando as mdltiplas formas de violéncia. Apontou ainda
perspectivas para o futuro, quer a da prevengao, ja sendo utilizada com sucesso em
alguns paises, quer da necessidade de sensibilizag3o, notificagdo e reabilitagdo da

violéncia.

Um outro estudo desenvolvido por Yunes (1994)* foi realizado durante os anos de
1979 a 1990 com o objetivo de detectar a tendéncia da mortalidade por causas
externas e por grupos das causas em 15 paises diferentes. Os resultados encontrados
demostraram que, em nove paises (Argentina, Canada, Chile, Costa Rica, México,
Suriname, Trinidad e Tobago, EUA, e Venezuela) havia uma tendéncia descendente
em todos os suportes de idade estudados e que em trés paises (populagéo total no
Uruguai e no suporte entre os 10-24-anos no Panama e no Porto Rico), havia também
uma tendéncia descendente. Somente trés paises, entre os quais o Brasil, a Colémbia
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e Cuba, indicaram tendéncias ascendentes desobstruidas para todos os grupos de
idade, quando os mesmos eram verdadeiros apenas para a totalidade da populacdo no

Panama e em Porto Rico e no Uruguai para o suporte entre os 10-24-anos.

Segundo Yunes (1994), a mortalidade devido as causas externas pelo suporte de
idade era concentrada freqlientemente nos adolescentes e em povos novos. No que se
refere ao valor da mortalidade pela taxa, existiam os seguintes trés grupos principais
de paises: Colémbia, Cuba, Chile, México, e Suriname para as taxas da mortalidade
em geral, Brasil, Canada, EUA, Porto Rico, e Venezuela para as taxas de mortalidade
elevadas e Argentina, Costa Rica, Panama, Trinidad e Tobago, e Uruguai para as taxas
de mortalidade moderadas. Quanto aos grupos de causas externas, apesar das
tendéncias descendentes, a mortalidade do trafego era ainda considerado um problema
sério no Brasil, no Canada, nos EUA, e na Venezuela. A mortalidade devido ao
suicidio era um interesse principal no Canada, nos EUA, no Suriname, no Trinidad e em
Tobago, Argentina, e Uruguai. A mortalidade devido ao homicidio era particularmente
alarmante no Brasil, Colombia, México, Panama, Porto Rico e Venezuela, sobretudo
entre adolescentes e individuos novos. Para os trés grupos de causas externas
(acidentes de trafego, suicidio, e homicidio) houve uma tendéncia descendente na
maioria dos paises das Américas nos termos de acidentes de trafego. Quanto ha
mortalidade devido ao homicidio e ao suicidio, tende a aumentar, particularmente
afetando adolescentes e populagdo jovem, sobretudo no suporte entre15-19-anos. O
estudo propbe também um papel para o setor da satde impedindo a mortalidade devido

as causas violentas.

O estudo de Ynoub (1998)* apresenta um diagnéstico e uma avaliagdo da
disponibilidade dos servicos relacionados a violéncia da familia de encontro as
mulheres em Buenos Aires, na Argentina. O papel esta centrado no desenvolvimento
institucional, em focos teéricos, em modalidades da intervencdo, e em producéo da

informacdo e da pesquisa. As redes e os relacionamentos existentes do

46 YNOUB, Roxana Cecilia. Analysis of Services Targeting Family Violence Against Women in Greater
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interprofissional sdo descritos. Os resultados apontam a diversas perspectivas tedricas.
Alguns programas incluem o gender como uma edi¢do, enquanto outros ndo. O
relacionamento (mais informal do que formal) entre organizagdes governamentais e néo
governamentais, é também uma edi¢cdo relevante. O estudo conclui o papel das
experiéncias institucionais como um modelo para o projeto de politicas de saude

publica novas.

O estudo de Reichenheim (2003)*" enfoca a primeira fase da avaliagdo da equivaléncia
transcultural entre o instrumento Parent-Child Confiict Tactics Scales, concebido em
inglés e usado para identificar violéncia contra a crianga e uma verséo em portugués a
ser proposta para uso no Brasil. Subsidiada por uma ampla revisdo bibliografica, a
avaliagdo da equivaléncia conceitual e de itens envolveu discussbes com grupo de
especialistas sobre a existéncia e pertinéncia no contexto brasileiro dos conceitos
tedricos subjacentes e dos itens componentes do instrumento original. A avaliacdo da
equivaléncia semantica constou das seguintes etapas: duas tradu¢des e respectivas re-
tradugBes; uma avaliagdo da equivaléncia de significado referencial (literal) e geral
(sentido) entre as re-tradugdes e o original; novos encontros com especialistas para a
definicdo de uma versao-sintese e um pré-teste realizado em 774 mulheres. Da analise
dos resultados, constatou-se boa equivaléncia conceitual de itens e seméantica entre a
verséo final em portugués e o original, bem como uma excelente aceitabilidade do

instrumento adaptado.

O artigo de Mitchell et al (2005)*®, explora as possibilidades associadas as decisées de
adotar o uso de filtros na Internet, incluindo uma analise critica de algumas explicacdes
acerca do porqué da sua ndo utilizagdo em lares com criangcas e adolescentes. O
estudo consistiu na aplicagéo, a nivel nacional, de um questionario por telefone a lares
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nos Estados Unidos com jovens com idades entre 10 e 17 anos) que utilizam Internet
de forma regular. As entrevistas foram respondidas por um jovem de idade adequada e
um pai ou tutor. Os resultados obtidos indicam que 33% dos pais notificaram a
utilizagdo de software de filtros ou bloqueio e que cerca de 5% o utilizou de forma
descontinua no ano de 2004. Os pais mais propicios a adoptar software de filtros
tinham filhos mais jovens (10 a 15 anos), um alto nivel de preocupacdo com a
exposicéo dos filhos aos materiais de natureza sexual na Internet, um conhecimento
mais extenso do comportamento do seu filho nas sessdes Online e baixa confianga na
habilidade da crianga para usar responsavelmente a Internet. Os autores concluem com
a necessidade de realizar mais investiga¢gdo sobre o tema, nomeadamente: (1)
investigagcbes que avaliem os programas informaticos de filtro utilizados no contexto
familiar real e (2) o desenvolvimento de estratégias para prevenir a exposicédo aos

materiais inapropriados para jovens de diferentes idades.

Da maioria dos trabalhos realizados e revistos retira-se um ponto comum. A violéncia
contra a crianga e o adolescente é ainda um assunto privado. E uma violéncia que
ocorre, na maioria das vezes, em ambientes privados, e mais do que isso, € uma
experiéncia que normalmente fica restrita a seus personagens. Neste ponto, o trabalho
de qualquer site de combate a essa violéncia é tornar pablico o privado, é trazer para o
debate as questbes e dar visibilidade ao que estad escondido. E nesse sentido que a
representacédo feita por esse veiculo de comunicagdo e marketing passa a ser
importante, talvez a mais importante, porque a violéncia contra a crianga e o

adolescente é, muitas vezes, conhecida e compreendida apenas pelo que dela se fala.

Isto significa que, diferentemente a muitos outros assuntos concernentes a vida privada
dos individuos, nestes casos, a noticia ndo é apenas mais uma das formas pelos quais
as pessoas tornam conhecimento dos fatos. E principalmente por meio dos veiculos de
comunicagdo, nos quais o site da ABRAPIA é uma referéncia, que as pessoas tomam
conhecimento desse tipo de violéncia e essas praticas sdo denunciadas e combatidas.



METODOLOGIA

Tradicionalmente, os procedimentos adoptados em trabalhos de pesquisa de marketing
incluem a andlise de dados secundarios e a definicdo e identificagdo dos dados

primarios a obter através de instrumentos e métodos de recolha diferenciados.

A revisdo de trabalhos apresentada no capitulo anterior evidencia que existem
diferentes formas e abordagens de estudar o tema do combate a violéncia contra
criangas e adolescentes. Para a realizagéo deste trabalho de pesquisa, a metodologia
utilizada para avaliar a Internet como ferramenta de comunicagéo de marketing e em
particular a experiéncia do sife da ABRAPIA no combate a violéncia contra criangas e

adolescentes, foi baseada na:

« Utilizagdo de dados previamente recolhidos, junto de fontes secundarias que
permitiram realizar a fundamentagao tedrica do estudo;
« Recolha de dados primérios através de um método heterogéneo composto de

duas fases distintas.

A primeira fase foi a analise do Web Site da Ong ABRAPIA pesquisada a fim de
verificar e obter dados quantitativos estatisticos de acesso. Os dados obtidos durante
esta fase foram processados utilizando o software Webalizer Version 2.01. O webalizer

é uma ferramenta de analise de arquivos de log de servidores web, que produz

relatorios em formato HTML.

A segunda fase consistiu a anélise de atendimentos telefonicos junto as pessoas a fim
de verificar e obter dados que confirmem a influéncia do site no combate a violéncia.
Os dados obtidos durante esta fase foram processados utilizando o software EXCEL,

em fungao de sua notoria adequagdo na tabulagéo e cruzamento quantitativo de dados.



O detalhamento dos procedimentos de cada fase s&o discriminados a seguir:

4.1 FASE 1

Foi realizado, durante o periodo de 01 de Fevereiro de 2002 a 31 de Janeiro de 2003,
uma recolha diaria de dados visando identificar o indice de acesso em termos de
frequéncia do site da ABRAPIA no Brasil (abrapia.org.br). Ou seja, pretendia-se
conhecer o nimero de pessoas que, nesse periodo, visitassem a pagina de entrada do

portal referido.

Nesta fase, foi utilizado o software Webalizer Version 2.01, para analisar os logs
ocorridos no servidor onde esta localizado a home-page da ABRAPIA. O software
permitiu a contabilizagdo numérica didria de forma automatica das requisi¢cGes
recebidas pelo portal e também as n&do atendidas. As requisicdes atendidas com
sucesso foram depositadas dentro dos files. Calculou-se também o nimero de visitas
onde neste caso, esse nimero mostra a quantidade ¢ pessoas (na verdade, de
enderecos |IP) que acessaram alguma péagina do portal durante um certo periodo de
tempo. (E importante salientar que o internauta que ficou 5 minutos sem acessar
nenhuma pégina, a visita foi considerada como encerrada. Se depois de 5 minutos ele

acessa-se de novo, nédo seria contada uma nova visita.)

O software calculou também o nimero de IP’s diferentes que acessaram o portal e os
kbytes sendo a quantidade de dados transferidas em quilobytes. Foi ainda realizada
uma entrevista pessoal com base num guiéo de resposta aberta com os responsaveis
da ABRAPIA. Os resultados encontrados sdo apresentados e discutidos no capitulo

seguinte.

O portal www.abrapia.org.br da ABRAPIA (Associacéo Brasileira Multiprofissional de

Protec&o a Infancia e a Adolescéncia.) foi escolhido pelos seguintes motivos:



= Ser a versdo brasileira do site pertencente ao maior grupo latino-
americano dedicado exclusivamente ao combate a violéncia contra
criangas e adolescentes;

» Pertencer a uma Associacdo fundada em 1988 pelo Doutor Lauro
Monteiro e consequentemente ser uma entidade privada com fins publicos
e com tendo como objetivo a defesa e a promogdo dos direitos de
criangas e adolescentes;

= Ter cobertura em todo o pais pelo que pode ser acessado por qualquer

cidaddo brasileiro com ligagéo a rede.

A principal desvantagem ¢ o facto do site www.abrapia.org.br ndo puder ser acessado

por toda a populagéo e apenas por aquela que tem ligacado a Internet.

4.2 FASE 2

A segunda fase da pesquisa consistiu no atendimento telefénico das chamadas
realizadas para o numero 080099-0500 fixado no site da ABRAPIA

(www.abrapia.org.br), durante o periodo de 31 de Janeiro de 2003 a 1 de Fevereiro de

2004. O objectivo era a obtengédo da informagéo relativa as denuncias de violéncia
realizadas por telefone e avaliar a ferramenta Internet como forma de comunicagéo de

marketing no combate a violéncia em criangas e adolescentes.

No periodo em estudo, foi possivel catalogar dentro dos critérios propostos como
resultado da pesquisa bibliografica, os seguintes itens:

= Total de ligagbes para o 0800— 99 — 0500.

= Total de denuncias por regiao

= Quadro comparativo de dendncias e outras ligagdes por regiao
= Tipo de exploragéo e abuso sexual denunciadas

= Perfil das vitimas denunciadas



= Vinculo do agressor com a vitima
= Quadro de locais da violéncia

= Perfil do notificante

O instrumento de pesquisa foi uma entrevista com base em questionario de resposta
aberta para os usuarios do nimero de telefone 0800-99-0500 exposto no site da

ABRAPIA. Foi assim privilegiado o método de contacto por entrevista pessoal.

Os dados obtidos nesta fase através da entrevista aplicada aos utilizadores do niimero
de telefone da ABRAPIA, foram tabulados e analisados com recurso do software
EXCEL. Os resultados obtidos apresentam-se no capitulo seguinte.



RESULTADOS

5.1 Fase 1

Para o armazenamento, sistematizagdo e analise dos dados obtidos na primeira fase de
pesquisa, um banco de dados, reunindo informagdes sobre o site no contexto da
mobilizagcdo para o combate da violéncia de criancas e adolescentes no Brasil, foi
organizado. Os resultados obtidos para o periodo em estudo (01 de Fevereiro de 2002
a 31 de Janeiro de 2003) e correspondentes ao nimero de acessos ao site da

ABRAPIA (www.abrapia.org.br) apresentam-se no quadro 4.

A analise do quadro 4 permite evidenciar que a Internet representa um papel importante
no segmento de denuncias, passando a ser mais um agente fiscalizador de combate a
violéncia no Brasil. Apesar da queda ocorrida nos meses de Julho de 2002 e de

Janeiro de 2003, prevaleceu durante o periodo em estudo um valor acima de 4,0%

(minimo) de acessos.

A analise dos dados presentes do quadro 4 mostra ainda que o site Web da ABRAPIA
oferece uma variedade de informagdes e outras fungdes que fazem parte do empenho
da Ong. Isso pode ser constatado rapidamente, quer pelo grande volume de acessos
(565.930) registrados no periodo da pesquisa, quer pela opinido manifestada em
entrevista pelos responsaveis da ABRAPIA que, face a crescente procura do site pelos
usuarios, afirmaram estarem as ONG’'S e OG'S tradicionais a aderir a utilizacdo da
Internet como forma de melhorar os seus contatos e o seu processo de comunicagéo

de marketing social.



Jan 2003 1?; 1357|  256| 136 4062 326933| 4099| 7691 40720 51633
Dez2002 125 11461  256| 128 3106| 268364| 3980 7937 35546, 45430
Nov 2002 29% 2027  501| 229 5347 478782| 6807| 15043| 60821| 87271
lout2002 | %1 2663  4s2| 205 5579| 736081 6357 14963 82562 105171
Iset 2002 365 2991 507| 215 6505 762076| 6464 15219|  89754| 109163
Ago 2002 3‘? 2055,  453| 185 5005, 674380 5743 14053§ 91613, 111707
[our 2002 1452] 216|100 3585 344925| 3109| 6703 45013| 55510
Jun 2002 2503  364| 149 5044 514543 4476 10025 75002| 93840
IMai 2002 3392  463| 184 5024| 697323 5705| 14360 105163/ 134021
Abr 2002 GE 1874  347| 130 4133 375843| 3919| 10428| 56220 68887
ar2002 | '8l q3aa| 307|103 3378| 200287) 3194 9547) 41685 50042
[Fev 2002 “?% ot9| 182 70 2133 168643 1987| 5389 25752 31413

Fonte: Resultados da pesquisa gerados pelo Webali

zer Versiol

2.01,2002

Segundo, os responsaveis da ABRAPIA, a Internet € um instrumento que deve e pode

melhorar os contatos entre as Ong's e as Og’s pela facilidade de aproximagéo e

comunicagdo com o internauta, pelo baixo tempo de resposta e pela facilidade de

comunicagéo entre os 6rgaos competentes quer sejam a Policia Federal, a Interpol, o

Ministério Publico, quer sejam outras Ong’s. No contexto do combate da violéncia e na

denuncia de abuso e exploragdo sexual de criangas e adolescentes, a Internet foi ainda



considerada muito mais uma oportunidade do que uma ameacga e o0 uso da tecnologia

um fator de qualidade.

Para a ABRAPIA, houve ndo apenas um aumento de adesdo social, pelo aumento do
numero de visitantes da comunidade fisica como também um aumento de ades&o
governamental, quer seja a comunidade juridica como a Associagdo dos advogados,

quer seja a Agencia Andi, a Cedeca Bahia, OAB, Unicef, Unesco, ABMP ou Petrobras.

O aumento do valor médio mensal de visitas 4 home page do site da ABRAPIA
(4.660,833 visitas/més) no periodo em estudo e o consequente aumento na divulgagdo
do nimero telefénico 0800-99-0500, permite ainda pressupor um eventual aumento do
indice de protegéo a crianga e ao adolescente dai resultante e que se pode comprovar

na fase 2 da pesquisa de campo.

5.2Fase 2

Na fase 2 do estudo, durante o periodo 31 de Janeiro de 2003 a 01 de Fevereiro de
2004, foram realizadas coletas de dados afim de confirmar se a forma de comunicagdo
de marketing social através da Internet e particularmente, o Web Site da ABRAPIA,
influencia ou induz o usuario a utilizar o nimero telefénico 0800 — 99 - 0500 para

denunciar a violéncia e abuso sexual contra criangas e adolescentes.

Apds o periodo de coleta da informagéo através de entrevista tefénica, o registro dos
dados foi armazenado no banco de dados do servidor do pesquisador e posteriormente
foi importado para o software Microsoft Excel onde sofreram o tratamento estatistico de
acordo com os critérios de andlise propostos. Considerando um universo de 1537
denuncias, o quadro 5 apresenta um demonstrativa dos resultados distribuidos por

regides.



Quadro 5- Denuncias por Regiao

Norte [ 12s00704 || 760% | 17 [ 76% |

|

| Nordeste [ 47741711 | 2812% | [ 2609% |
| Sudeste | 72412411 | 4265% | 730 | 4750% |
| Sul | 25107616 | 1479% | 183 | 191% |
| Centro-Oeste | 11636728 | 685% | 106 | 690% |
| Total [ 169.799.170 | 100% | _ 1537 | 100% |

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004

De acordo com a informagéo constante do quadro 5, claramente observa-se que em
todas as regides do Brasil se assistiu a uma relagéo de uso do site da ABRAPIA para a
efetivagcdo das denuncias de abuso e exploragdo sexual de criangas e adolescentes,
tendo como maior indice de denunciantes a regido sudeste com 47,50% do percentual
e a regido nordeste com 26,09%. A percentagem menor diz respeito a Regido Centro —

Oeste, com apenas 6,9% de dendncias.

O quadro 6 mostra que durante o periodo de colhimento dos dados, 32.316 ligacdes
foram realizadas para a base de recebimento de denuncias telefénicas do 0800 da
ABRAPIA. Deste montante, foram filtrados um total de 1.537*° denuncias pertinentes ao
estudo da pesquisa, sendo 55,44% referente a denuncia de abuso sexual e 44,56%
referente a denuncia de exploragdo sexual, ambos extraidos dos 27 estados
participantes da pesquisa

“9 Total de denuncias referentes a 27 estados brasileiros participantes.



Quadro 6 - Ligagoes Telefénicas Realizadas

| Dentincias de exploragéo sexual | 543 |
| Dendncias de abuso sexual i 994 ]
| Total de dentincias 1B 1537 |
| Total de ligagdes | 32316 |

Fonte: Fonte: Resultados da pesquisa, 2004

A partir do total das 32.316 denuncias telefénicas realizadas, referentes a vinte e sete
estados brasileiros participantes, foi possivel considera um universo de 1537 e
demonstrar a posic&o referente a colocagdo individual por estado (figura 2),
confirmando assim, que especificamente o site da ABRAPIA ndo é apenas mais um
local visitado na Internet mas sim uma ligagéo privilegiada de denuncia das varias
formas de violéncia infantil, com uma ampla faixa de segmentos demograficos. Por
outro lado, no Brasil a Intemet é acessada sobretudo por jovens que tem essa
ferramenta totalmente incorporada em seu dia-a-dia, A maioria dos jovens brasileiros,
87,6%, usam a Internet varias vezes por dia. Desses, 80% ficam on-line pelo menos 2
horas diariamente. Quase 100% dos internautas usufruem do servigo de enderego
eletrénico, sendo que 67% possuem trés ou mais contas de email” (conforme afirma
observatoério da imprensa - maio 2005)

A partir dos valores citados anteriormente, foram identificados os quatro primeiros
estados denunciantes da violéncia e abuso sexual contra criangas e adolescente
brasileiras, em ordem crescente (Quadro 7).
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Figura 2 - Denuncias de Abuso e Exploragao Sexual por Unidade da Federagao

Universo considerado: 1537 dentincias

172 {11,19% 408 {26,55%)

119 (7,74%
118 {7,68%)

79(5,14%

74 {4,81%

75 (4,75%
72{4,66%

7014.55%

48 (3,12%
45(283%
A0 {2 80%)

Pard

Espirte Santo i 32 {208%
Grozso do Sul M {2029
Santa Catarina 30{1,95%
20{1,30%
26 {136%
#ato Grosso 16 (1@4‘5‘%
. Paraiba | 15{1&4%
§ Bistrite Federal 14{0,31%
gﬁfamm Hote | 13 {6.85%
§ Piaui 9 {0.59%)
;§ Sergips 8{0,59%
% amaps B3 T{0ABY
% Acre 2{8.13%
Tocanting 1{887%
§ Reralma 3 1080%
. s

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004
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Quadro 7 - Os quatro primeiros estados denunciantes da violéncia

1° | Rio de Janeiro (RJ) | 193 || 5551538 |  327%

|

| > | Fortaleza (CE) I 91 | 1965513 | 1,16%

| > | Sé&oPaulo(SP) || 51 [ 780833 | 046% |
| ¢ || Manaus(am) || 41 | 2211539 |  130% |

Nota: Universo de dentincias considerado: 1537

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004

Para facilitar o entendimento do quadro 7 é de referir que, realizouse uma sele¢ao
individual por cada regido, agregando o ano de 2002 e o de 2003/04%® e fazendo
posteriormente um comparativo de denuncias e outras ligagoes 51, Com esta postura foi
possivel avaliar a variancia pertinente a cada estado e possivel posiciona-lo de acordo

com o apresentado no quadro 7.

A comparagéo dos dados de denuncias de exploragao sexual, de abuso sexual, o total
de dentincias, outro tipo de ligagdes e o total geral para os quatro primeiros estados
denunciantes deste tipo de situagdo e suas respectivas variacbes para os anos
analisados, apresentam-se no quadro 8. Da sua analise retira-se que ano de 2001 n&o
representa um bom indice de denuncias para nenhum dos estados considerados. Tal
resulta possivelmente de se tratar do “ano em que ndo existia preocupagdo com o site
da ABRAPIA para utiliza-lo como uma ferramenta de informagé&o direta de marketing”.
Contudo, com o desenvolvimento do trabalho de marketing eletrénico® dentro da Web
da ABRAPIA entre os anos de 2002 a Fevereiro de 2004, as denuncias atingiram um
indice favoravel (3.967 denuncias), demonstrando assim uma variancia de 615.12%°

relativamente ao ano de 2001.

%0 Este levantamento foi até 01 de fevereiro de 2004

! Ligagbes pertencentes individualmente a seu respectivo estado.
52 Fundamentalmente divulgagao do 0800 — 99 — 0500

3 Valor referente aos quatro primeiros estados como Rio de Janeiro, Ceara, Sao Paulo e Amazonas.
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| Dentincias de exploragéo sexua l 65 Il 140 | 11538% |
| Dentincias de abuso sexual B 84 [ 268 | 219,04% ]
| Total de Dentincias I 149 ][ 408 || 173.82% |
| Outras Ligagbes B 1028 | 2090 | 103,30% |
EOtal Geral T| 1177 1L 2498 |L 112,23% ]

| Dentincias de exploragéo sexual I 42 B 52 | 2381% |
| Dentincias de abuso sexual I 22 [ 67 | 204,54% ]
| Total de Dentincias | 64 | 119 | 8594% 1
| Outras Ligagdes B 3 [ 230 | 489.74% |

]l)tal Geral |L 103 jL 349 j

[ 238,83%

| Dentincias de explorag&o sexual | 31 B 4 ][ 41.93% B
| Dentincias de abuso sexual [ 32 | 128 ][ 300,00% |
| Total de Dentincias | 63 L 172 ][ 17301% |
| Outras Ligagdes I EEL || 565 ] 331 30% |
| Total Geral | 194 L 737 ][ 279,90% |

| Dentincias de exploragéo sexual | 9 15 || 6666% |
| Dentincias de abuso sexual B 8 | 33 || 31250% |
| Total de Dentincias I 17 48 || 182,35% |
| Outras Ligagbes 17 |l 65 ][ 282,35% |
| Total Geral IL 34 ‘” 113 1[ 232,35%—|

Nota: Universo de dentncias considerado: 1537

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004

A situagdo encontrada e apresentada no quadro 8 confirma a afirmacéo de Laudon e
Laudon (2000) que “a Internet e em particular a Web, pode ser vista como um recurso

de comunicagédo”. A analise dos tipos de dentncias em cada uma das categorias



consideradas (exploragéo sexual, abuso sexual), do perfil das vitimas e do vinculo do

aliciador com a vitima, apresenta-se em seguida.

Apbs a divulgagéo do numero telefénico 0800 — 99 — 0500 na Web site da ABRAPIA, no
que se refere a dentincia de exploragéo sexual, foi possivel desagregar as cerca de
543 denuncias recebidas do modo que sé apresenta na figura 3 e cujos dados originais

se encontram noAnexo D.
Figura 3— Tipos de denuncias de Exploragao Sexual
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B Prostituigao Infantil

@ Confecgio/VendalVeiculagao Material Pornografico
0O Turismo Sexual

O Trafico Criangas

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004 (Anexo D)

A observacéo da figura 3 evidencia que a denuncia de exploragdo sexual com maior
representagéo € a prostituigéo infantil (63,20%), seguida da pornografia infanto — juvenil
na Internet (32,4%), a confecgéo, venda ou veiculagéo de material pornografico com

criangas e adolescentes (2, 38%), o turismo sexual 2,00%) e, finalmente, 0 trafico de
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criangas e/ou adolescentes para fins de exploragéo sexual e/ou "Prostituicdo infantil”

(0,38%).

Quanto as cerca de 994 denuncias de abuso sexual, sdo de destacar, por ordem
decrescente de importancia, as intra familiares (58,35%) e as extra familiares (41,65%),
que se representam na figura 4 e também se podem visualizar no Anexo E.

Figura 4 — Tipos de denuncias de Abuso Sexual

41,65%

58,35%

B Extra familiar B Intra familiar

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004 (Anexo E)

Quanto ao perfil das vitimas denunciadas através do 0800-99-0500 da ABRAPIA, a
maioria foi do género feminino (60,20%), correspondendo ao género masculino apenas
um percentual de 5,88%. No que se refere as classes masculino e feminino integrado,
foi atingido um indice de 9,26%. 24,66% ficou para as denuncias de perfil nao

informado.
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Durante a infancia, o vinculo do aliciador com a vitima é, geraimente préximo, sendo o
abuso sexual perpetrado por pessoas nas quais a crianga conhece e confia. Tal
situacdo é confirmada pelos dados obtidos através das denuncias ao 0800-99-0500 da
ABRAPIA. Assim, por ordem decrescente de importéncia, os aliciadores sdo. o pai
biolégico que representa cerca de 37,42% dos casos, 0 padrasto (20,65%); o vizinho
(4,19%); 0 avd (3,42%); o tio (9,32%), e, finalmente, 0 irmé&o (4,66%). Cabe porém notar
que a tipificagdo do agressor conhecido apresenta importante variagdo quando

analisado nos diferentes grupos etérios (figura 5 e Anexo F).

Figura 5 — Vinculo do aliciador com a vitima
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Fonte: Resultados da pesquisa, 2004 (Anexo F)

As denuncias realizadas pelos usuérios do site da ABRAPIA também revelaram dados
que vieram possibilitar demonstrar a existéncia da mobilizacdo para com as denuncias
de locais de exploragdo e abuso sexual. Para um universo considerado de 994
denuncias (Anexo G), das denuncias pertinentes a locais do abuso sexual, cerca de

80,28% dos casos foram reportados a residéncias. Quanto aos locais de exploracéo,
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32,04% dos casos foram relacionados a Internet para um universo de 543 denuncias
(Anexo H). Isto comprova que a rede mundial de computadores (Internet) € um dos
principais ~ catalisadores de transformagées no mundo das comunicagoes,
impulsionando as Ong’'s e Og's tradicionais a migrarem por esse caminho na tentativa

de superagéo deste mais recente paradigma no ambito empresarial.

Segundo Janal (1996), a Internet oferece extraordinarias oportunidades para a
realizacéo de comunicag&o e negocio em um mercado que cresce diariamente. No caso
do site da ABRAPIA, esse crescimento, vem acompanhando o universo das 994
denuncias, nas quais o perfil do notificante de abuso sexual do sexo masculino chegou

a 35,01% e o feminino a 59,66% (figura 6 e Anexo [).

Figura 6 — Perfil do notificante de Abuso Sexual

@ Feminino B Masculino 0O Nao Informado

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004 (Anexo )

Ja com o perfil do notificante de exploragdo sexual, para o universo de 543 denuncias,
foi atingido 29,79% do sexo feminino e 45 31% do sexo masculino (figura 7 e Anexo J).
Tal situagéo comprova que o site esta a cumprir 0 seu proposito, revelando ser um

veiculo potencial para o combate a violéncia contra criangas e adolescentes.
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Figura 7 — Perfil do notificante de Exploracao Sexual

29,79%.

45,31%

B Feminino ™ Masculino O Nao Informado

Fonte: Resultados da pesquisa, 2004 (Anexo Ji)

No capitulo seguinte apresentam-se as principais conclusées a retirar da pesquisa
efetuada.



CONCLUSAO

A ABRAPIA é uma associagg@o que integra principios e projetos sociais, enquadraveis
no ambito do marketing social. Embora as instituicbes que desenvolvam projetos
sociais se possam enquadrar em dois objetivos fundamentais, o de exercer filantropia e
o de desenvolver estratégias de marketing com base em agdes sociais, a consideragéo
do modelo de funcionamento da ABRAPIA e, mais especificamente do papel do seu
Web site no combate e denuncia da violéncia infantil e juvenil, mostra ser eficiente no
primeiro objectivo.

Por outro lado, as actividades e programas desenvolvidos pela ABRAPIA sdo
direcionados a publicos-alvo especificos. No caso do projeto social que incorpora o
“0800-99-0500" no seu Web site, a populagédo vitima de violéncia é priorizada, em
especial os mais jovens. Outros projetos incentivados pela associagio tém como alvo
os seus proprios funcionarios, visando, na sua maioria, que estes se engajem nas
atividades desenvolvidas. Sendo esta uma organizagdo ndo governamental (ONG),
muitas vezes estabelece parcerias com a comunidade local para o desenvolvimento e

divulgacéo de suas actividades.

A violéncia, e em especial a violéncia sexual e o abuso sexual contra crianga e
adolescente, ainda é um assunto privado. E uma violéncia que ocorre, na maioria das
vezes, em ambientes privados e, mais do que isso, € uma experiéncia que normalmente
fica restrita a seus personagens. O trabalho do site da ABRAPIA, nesse ponto
especifico, € tornar publico o privado, tornar conhecido o desconhecido, trazer para a
denuncia, dar visibiidade ao que estd escondido. E é nesse sentido que a
representacéo feita por esse veiculo de comunicagéo passa a ser mais importante — a

violéncia sexual e o abuso sexual é conhecida e compreendida, muitas vezes, apenas
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pelo que dela se fala. Quer dizer, diferentemente de muitos outros assuntos
concernentes a vida privada, a noticia ndo é apenas mais uma das formas pelos quais
as pessoas tomam conhecimento dos fatos. Em se tornando de um assunto ainda tabu,
é principalmente por meio dos veiculos de comunicagdo — dos quais o web site da
ABRAPIA é apenas um deles, sem duvida — que as pessoas tomam conhecimento

desse tipo de violéncia.

Tendo em vista a eminéncia dos avangos tecnolégicos, sobretudo relacionados as
condigbes de conectividade, a evidente tendéncia de crescimento da Internet e o
aumento expressivo da comunicagdo pela rede, o desenvolvimento desta pesquisa
focalizou a perspectiva da influencia do site da ABRAPIA no combate a violéncia.
Assim, a proposta deste estudo buscou explorar o 0800-99-0500 como um efeito
resultante da interagdo com o Web Site da ABRAPIA e as suas implicagbes sobre a

comunicagado de marketing na Web.

Diante dessa proposta, o estudo discutiu conceitos importantes das trés perspectivas
abordadas na apresentacdo do tema. A perspectiva tecnoldgica, a qual descreveu o
meio de ag6es , identificando possibilidades de tornar a programagéo mais produtiva e
a distribui¢do de conteuido de forma mais dinamica. A perspectiva mercadologica, que
descreveu as alternativas de utilizagdo da Web como midia para a realizagéo de
comunicagéo e negocio e a perspectiva do uso da Web no combate a violéncia , que
descreveu sobre as estruturas, como “A pedagogia do amor correcional e a crianga
indigena no século XVI — XVII", “A criangca de face negra no século XVl — XIX” e A
crianga de face branca no século XVl — XIX cuja literatura julga ter conseqiiéncias
positivas sob o ponto de vista do marketing on-line. A hiipétese em estudo era a de
entender se a Internet e mais especificamente o Web Site da ABRAPIA influéncia o
usuario a recorrer ao 0800 para denunciar a violéncia e abuso sexual contra criangas e

adolescentes.
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Conclui-se que a utilizagdo do Web site como instrumento de comunicagéo e recepgio
de denuncias de violéncia infantil e juvenil, representa um papel fundamental nesse
processo. Os resultados da pesquisa para além de confirmarem a importancia da
manutencéo de uma politica de comunicagao clara através da Web, reforcam o papel
do e-marketing social como forma de prevengiio da violéncia em criangas e

adolescentes.

Através da incorporagdo do conceito de responsabilidade social e do uso das
ferramentas de marketing social, as atividades da ABRAPIA sdo divulgadas,
melhorando seu processo de comunicagdo e sua imagem e obtendo um estreitamento
relacional com os usuérios. Por outro lado, o e-Marketing Social definido como
“estratégia de mudanga de comportamento” quando utilizado pelas ONG's, contribui
para potencializar a consciéncia da populagdo quanto & importancia da denuncia de
situagGes de violéncia e de maus tratos a criangas e adolescentes e de atitudes que
comprometam o cumprimento da declaragdo de direitos humanos e as normativas das
Nagdes Unidas e da UNICEF.

Por tudo o que foi observado, pode constatar-se que ao utilizar o conceito e os
instrumentos do marketing social e do e-marketing social, a ABRAPIA consegue buscar
o retorno de denuncia de comportamentos pouco éticos e defensaveis. Definitivamente,
o maior dos beneficios como resultado da cidadania institucional da ABRAPIA seria a

diminuic&o e até a solugéo dos problemas sociais associados com a violéncia infantil.

Finalmente e porque a partir deste estudo e comentarios, surgem algumas limitagées e
também sugestbes para novas pesquisas, é de realcar a necessidade de estudar de
forma mais detalhada, o impacto das agdes sociais das ONG's por regiso geogréafica e
analisar evolugbes com base em indicadores socio-demograficos, num determinado

intervalo de tempo.
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LOSSARIO

Arquitetura. (1) Conjunto de padrdes que definem a aparéncia de uma aplicacéo,
independentemente da plataforma de hardware (teclas que executam fungdes padréo,
as telas da aplicagdo e como esta interage com o sistema operacional). (2) Conjunto de
métodos de projeto que definem como deve ocorrer a comunicacdo numa rede, e
permite a comunicagdo entre sistemas diferentes de hardware. (3) Projeto de um
sistema de computador em camadas, de acordo com a fungdo ou prioridade. (4)
Formato que define como o audio, as imagens e os dados serdo armazenados (5)
Método padrdo para transmissdo e armazenamento de documentos, texto e video pela
rede (Ferreira, 1999).

Backbone. Espinha dorsal da rede. Sistema de comunicagdo no qual sao conectadas
redes menores, cuja velocidade é mais alta que os sistemas utilizados nos segmentos
de redes locais individuais (Dylson, 1998).

Cookies. Arquivos de texto utilizados pelos Servidores para armazenar informacoes

sobre o visitante e seu comportamento pelo site (Laudon e Laudon, 2000).

Comércio eletrénico. Processo de compra e venda de bens e servicos

eletronicamente, envolvendo transagbes com o uso da Internel de redes de
computador ou outras tecnologias digitais (Laudon e Laudon, 2000).

Comunicagdo de Marketing. Forma pela qual as organizagbes se comunicam com
seus consumidores atuais e potenciais, varejistas, fornecedores, outros stakeholders e

o publico em geral. Engloba cinco importantes modos: Propaganda, Promogéo de



vendas, Relagbes publicas e publicidade, Venda Direta e Marketing direto (Kotler,
1998).

Configuragdo. Conjunto de parametros, componentes, periféricos e programas que
determinam as possibilidades e a forma de funcionamento de um computador, de seu

sistema operacional, e de seus aplicativos (Ferreira, 1999).
Design. Desenho, projeto, programagéo visual (Ferreira, 1999).

Frame. DivisGes da janela do browser (aplicativo de navegacéo) em muitas janelas as

quais podem ser roladas separadamente (Sterne, 1997).

Hardware. Equipamento fisico utilizado para atividades de entrada, processamento e

saida em um sistema de informagéo (Laudon e Laudon, 2000).

Hipermidia. E um conjunto de informagdes apresentadas nas formas de textos,
graficos, sons, videos e outros tipos de dados, e organizadas segundo um modelo

associativo e de remissdes (Ferreira, 1999).

Hipertexto. Conjunto de nés ligados por conexdes de forma reticular, que podem ser
palavras, paginas, imagens, graficos ou parte de graficos, seqléncias sonoras e

documentos complexos (Vieira et al., 1998).

Home Page. E a pagina de apresentagdo de cada site que pode ser acessada pela

World Wide Web. Usualmente apresenta conexdes para outras paginas e sites (Cano,
1999).

Hypertext Markup Language (HTML) linguagem que define o formato padréo dos
documentos na World Wide Web (Dylson, 1998).



Hypertext Transfer Protocol (HTTP). Protocolo utilizado na Web para normatizar a

movimentagdo de informagdes e documentos pela Internet (Dylson, 1998).

Interface Humana. A correspondéncia entre o que o usuario vé na tela do computador
e o que ele pensa que manipula (em outras palavras entre o que o usuério visualiza e o
seu modelo de agdo interna). E o espago que traduz a linguagem de processamento do

hardware em algo compreensivel ao usuario (Bardini, 1997)

Internet Infra-estrutura constituida por milhares de computadores interconectados por
milhares de caminhos que ligam pessoas e organizagées por todo o mundo, por meio
de linhas telefonicas, satélites e outros sistemas de comunicagdo (Ellsworth e
Ellsworth,1997; McGaughey e Mason, 1998).

Intrusividade. Caracteristica da midia que significa que o consumidor & exposto

involuntariamente a anutncios veiculados durante os intervalos nos programas de TV ou
inseridos entre as paginas de um artigo em que se esta lendo (McDonald, 1997).

Internet Protocol (IP). Especifica o formato de arquivos para uso na Internet. A maioria
das redes combina IP com outros protocolos como, exemplo, o TCP que estabiliza a
conexdo entre a fonte e o destino. O IP é como um sistema postal, permite que os
arquivos sejam enderecados ou que permanegam no computador. Entretanto, ele néo

executa a conexdo entre dois servidores. Essa tarefa é protocolada pelo TCP (Cano,
1999).

Java. E uma linguagem de programacgio que combina dados com as fungdes para
processar dados. O Java cria programas em miniatura chamados ‘“applets”
desenvolvidos para residir no Servidor da rede. Com os Java Applets, o usuario pode
requerer do Servidor somente as fungbes e dados que deseja para desenvolver uma

tarefa em particular(Laudon e Laudon, 2000).



Link. (1) Linha ou canal pelo qual os dados sé@o transmitidos. (2) Acesso a outro
registro. Pode-se conectar um ou mais registros inserindo um link entre eles. O link
torna possivel referenciar um arquivo através de varios nomes diferentes e ter acesso a
este mesmo arquivo sem que o endereco seja visualizado. (3) E uma referencia a outro

documento (Cano, 1999).

Marketing. E a atividade humana direcionada para satisfazer necessidades e desejos

por meio de processos de troca; andlise, planejamento, implementa¢do e controle de
programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas com mercados-alvo de

forma a alcangar os objetivos organizacionais (Kotler e Armstrong, 1992).
Marketer. Profissional de marketing (Ferreira, 1999).

Midia. (1) Conjunto dos meios de comunicagdo que inclui, indistintamente, diferentes

veiculos, recursos e técnicas. (2) O conjunto de meios de comunicacdo selecionados
para a veiculagdo de mensagem ou de campanha publicitaria (Ferreira, 1999).

Multimidia. Termo empregado em informatica para referirse a computador que

integram imagem, telecomunicagéo e som (Cano, 1999).

Navegagcdo. Processo ndo linear de busca e recuperacdo de dados através da

hipermidia de um ambiente mediado por computador (Hoffman e Novak, 1996a).

Ondine. Ligado ou conectado. Quando um computador esta conectado a um servidor
(Cano,1999).

Provedor/Provedor de Acesso. Organizagdo que estabelece a comunicacao dos

usuarios com a rede Internet (Cano, 1999).

Sistemas de Informagdo. Componentes interrelacionados trabalhando juntos para

coletar, processar, armazenar e disseminar informagdo para apoiar a tomada de



decisdo, a coordenagéo, o controle, as analises e a visualizagdo em uma organizagao
(Laudon e Laudon, 2000).

Software. Instrucées programadas detalhadas que controlam e coordenam o trabalho
dos componentes hardware do computador em um sistema de informag&o (Laudon e
Laudon, 2000).

Tecnologia de Comunicagdo. Instrumentos fisicos e software que conectam varios
hardwares de computadores e transferem dados de uma localizagao fisica para outra
(Laudon e Laudon, 2000).

URL. Abreviacdo de Uniform Resource Locater. E o enderego de qualquer pagina em

particular ou outros recursos na World Wide Web (Sterne, 1997).

Visita. Série de requerimentos consecutivos de um visitante a um Web Site (Hoffman e
Novak, 1997).

Visitante. Mesmo que usuario. E o individuo que interage com o Web Site. Segundo
Hoffman e Novak (1997) o visitante pode enquadrar-se em trés categorias: (1) visitante
nao identificado, quando ndo existe nenhuma informagao disponivel sobre o individuo;
(2) visitante localizado, quando um visitante pode ser seguido através de multiplas
visitas a um Web Site, pois existe um identificador disponivel para localizaHo (p. ex. um
cookie); e (3) visitante identificado, quando além de um identificador (cookie) existem
outras informagdes sobre o visitante, possivelmente fornecida voluntariamente (dados

demograficos).

Web Site. Compreende o local virtual de empresas, pessoas, universidades e entidades

gue fazem parte da rede. O mesmo que Site (Vieira et al., 1998).

Web. Sinénimo de World Wide Web. O mesmo que WWW ou W3 (Cano, 1999).
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Anexo B - Medidas de Exposicéao

I'&t.hm;ﬁo

&ﬁm;em total de vezes que os visitantes foram expostos a um banner em um
periodo de tempo, sem levar em conta o visitante que repete a visita {exposigio
sivah
Niimero total de vezes que os visitantes Toram expo}'mx a ”’f‘irget ,ii;' em nm
periodo de tempo, sem lem em conta os visitantes que repetem a visita
[ can ativa).
Nuamero total de vezes que os visitantes foram expostos a uma P‘ﬁglna Web em
um periodo de tempo, sem levar em conta os vlsitantex que repetem a visita
{exposiciio ativa). |
Numero total de sessdes de visitantes em um Web Site em um peﬂmlu de
tempo, sem levar em conta os visitantes que repetem a visita  {exposicho ativa),
O namero / pementamem de visitantes de um conjunto de Web Sites que
visitam mais do que um dos Web Sites, em um perfodo de tempo,

0 mimera I pementngem de visitantes de um umjnntn de Weh Sites n sio
expostos ac mesme banner ad em mais do que um dos Web Sites, em um
periodo de tempo. :

A distribuigae do nﬂmﬂu de vezes que visitantes Toram empustns a um banner
m periodo de tempo.

A distrihnl:;&n do numero de vezes que ﬂsﬁantes foram expostﬁs a um ’I‘arget

Ad um pericdo de tempo.

A xll;trihulg:ﬁn do niamero de vezes que visitantes foram expostos a uma pihgina

durante uma iimna wisita, sem levar em conta duptiw;an ﬂﬂ vlstta durante as
ﬂsltm.

: qne um mﬂmme é expi@stn a um Target Ad
durm uma iinlssa visita, mn levar em conta dupllcxgao de vlsltn durante as l
FONTE: Hoffman e Novak, New Metrics for New Medla Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1957,




Anexo C - Medidas de Interatividade

O anmem dtime de exposigdes prévias de um bmmer ml, em uma ou mals

visitas, requeridas para que um visitante clique ne banner e seja exposto ao

target ad. Isto deve ser determinado empiricamente a partir dos dados

disponivels.
Nimero tofal de visitantes expuatua a um banner em um nimero suficiente d;1

vezes (por exemplo a uma freqiiéncia efetiva), em nma ou mais visitas, em um
perindo de te mpo.

O numerse étimo de exposicdes a um banner, denfro de uma unica sessdo,

exigido para que um visitante clique no banner e seja exposto ao target ad. Isto
eve ser determinade empiricamente a partir dos ﬂudms ﬂ;kgniveis.

Nﬁmem “total de visitantes txnnxtna 2 um banner em um namero suficiente de

] exemplo, uma i ﬁémtja de visita efetiva) em nma fnica visita.

A porcentagem de veres que vismms o5 quais foram expostos a um banner €
clicaram-ne ¢ entiio foram expostos ao target ad em um periodo de tempo, sem
levar em conta duplicacio de visitantes.
Namero total de visitantes que clicaram em nm banner ¢ foram expostns
targel ad em um periodo de tempo.

A distribuicdo do nimero de vezes que um visitante clicou em um banner ¢ fol

poste ag target ad em um periodo de tempo.
O mime re/percentagem de visitantes de um conjunto de Web Sites que
clicaram em um banner e foram expostos ao target ad em mais do que um dos
X em um periodo de temp

© tempo em que um visitante € exposto a uma pagina Web que contém um
Banner Ad. Pode ser informade como uma média on distribuigdo em um
determinadeo periodo, sem considerar a duplicagiie de visitante. Se houverem
visitantes localizados/identificados, também pode determinar o tempo total em
que os visitantes s expostos a um banner ad em nm periodo de tempo.

O comprimento de tempo que uma visita € exposta a um anincio designado.
Pode ser informado como nma média ou distribuicdo em um determinado
periodo, sem considerar a duplicacio de visita. Se tem visitantes
Seguidosidentificados, também pode determinar a distribuicdo do tempo toial
de visitantes expostos a um tar em um periode de tempo.

O tempo em gque um visitanie & cxposto @ uma pﬁallm Web. Pode ser
informado como uma média on distribuigie em um determinado periodo de
tempo, sem levar em conta duplicacdo de visitantes. Se houverem visitantes

localizados/identificados, também pode determinar a distribuicio & tempo
total de visitantes expostos a uma pigina Web em um periodo de tempo.

O tempo de uma Visita a um Web Site. Pode ser informado como uma média
ou distribuicdo em um determinado periodo de tempo, sem levar em conta
duplicacdc de visitante. Se tem visitas localizadas/identificadas, também pode
determinar a distribuicdo de tempo que visitantes despenderam em um Web
Site em um periodo de tempo.

O tempo entre visitas sucessivas a um Web Site. Pode ser .1 informado como umsa|
média ou distribuicio em um determinado periodo de fempo, po r visitante.
0 tempn de uma série de visitas sucessivas a4 uma série de Web Sites ipor
exemplo, Comprimente  de  sessfo). Se  houverem  visitantes
Iocalizados/identificadas, também pode determinar a distribuicio do tempo

total gque o visitante despende na Web - por sites - em um periodo de tempo.
“";’""&‘?-;"

DD, ]

0 nimero total de pﬁginas que um visitante ¢ exposto durante uma tinica
visita a um Web Site. Pode ser informado como nma média ou distribuigde em

um determinado p perigde de tempo, sem levar em conta duplic ) visita.

O niimero total em gque uma pﬁgma e apozs(a 2 um visitante durante uma
finica visita a um Web Site. Pode ser informade come uma média ou
distribuicdo cm um determinado periode de tempo, sem levar em conta
. . duplicaciio de visitante.
Fonte: Hoffman e Novak. New Metries for New Media: Toward the Development of Web Measurement
Standards. World Wide Web Journal, p. 213-246, Winter, 1997.




Anexo D - Denuncias de exploragéo sexual

Pomografia infanto-juvenil Turismo Sexual
na INTERNET 2,00%

Confecgio, vendaou

veiculagdo de material "Pr ostituigio infantil"
pomogrifico com 53.20%
criangas e adolescentes
238%
Trifeo de criangas efou
adolescentes para fins de
expbracio sexual
0,38%
‘o Eoaguemasde explivagiosexwad comercial de orianias
¢ ailelescentes dlretnmente voltndis  paes o fudsts
eatranpeies esitpaehes it en tistoveman Brasl por
coteta ehped, busenibi wchnatopargoburme”,
Anexo E - Denuncias de abuso sexual
ity taen far
S8.35%
Ewsratam Sar
41.65%
Anexo F - Vinculo do aliciador com a vitima
Companheirofa) Irmi Irmo
4 66%
Avd Madrasta
0,78%
A T A4%
Namomde do pal
0,16% 0,16%
: Namorado{a} da viima
Tio 4,50%
832%
Namorado da mie
Tia 2.48%
0 62%
. Néo inform ado
Primo , s — 0,16%

202%
Cutros **

4,19%

Pai
37.42% 20,65%



Anexo G - Locais do abuso sexual

Hotel
Fros tibulo o, 10%
Néo inform ado
Escola
. 1,81%
14,005 Barfrestaurante
1.31%
Fonto De Conce ntraglo
Crl EAd] & -
#10% 0.20%
Prala
4.20%

Resdénch
80,26%
* utres: Agudeabrigade 4 i i, eficina fheds do pelicia miliar caren, academia de gind st i gincia de
maodeios, assodagiia, banca de jornal, de doves, b aria, campe de futebol, capela, fdrio médico, oreche, sach igreja, casa de
jogos, centro espicta, cantro dentaric, dop da segiranga, casa de glia, distits naval sntidade flant épia, escolinha de futsbd,
&ric e oormettial, sstadic dy futebel municipal, essidis togrifios, ferrs velhe, fetas, f vl fi #Hrum, galpia,
grups & &

igae social, lagoa, video loeadara, ja de artigos refigioscs, pargue, posts dn gasaling, posto Yeleidnics, pants de tani, sapataria,
semindfio, sitic, rrene baldia, Snibus.

Anexo H - Locais de exploragéo sexual

Prosfibulo

3 Hio inform ado
4,01% Hote

0, 38%

i’_‘;;f B arke staurante
5 ,_\\ 7.88%
Cuitros * Boate
12,71% 388%
Resdénch
29, 04%
fot Casa &; ?;;sagem
32.04% L
Ponto de ¢ oncentrac o de Prala
criancas & adolesce ntes 0,25%
T,38%
*Oukos: Pousadas barraco, delegacia de Policia, ag da T albergue, abrige, academia de girdstica, agineia de carros, badbearia, centro de
atast o de o i chube, distribuidora de revista, estrada, smbarcagbes, empresa de informdfica, esoritinic de Encbilidnia, nstadio de
fumbal, garagarm de transporte coletive, igreja, jormal, lanchanete, video locadora, mercads, agéngia de modelos matalirgica, oficina da bicicletas, padara,
parque das criang 5,5 de i o o, rodonidria_sindicate demodel saliiode belexa, sitio, drglo piblics.



Anexo | - Perfil do notificante de Abuso Sexual

Sexo

Mas culine
Faminino 35.01%

Naoinformado
5,33%

Anexo J - Perfil do notificante de Exploragéo Sexual

Sexo

Feminino Masculing
29.79% 45,31%
L. : !

Nio informado
24.91%




