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RESUMO

O presente trabalho aborda os aspectos da cidadania, da democracia, da informagao publica e
de espaco publico, para construir um cenario onde o cartdo telefonico ¢ um veiculo de
comunicagdo, que contém fragmentos de informagao para o cidaddo. Este trabalho teve como
objetivos: verificar como se caracterizam as informagdes contidas nos cartdes telefonicos;
identificar quais os conteudos das mensagens veiculadas nos cartdes telefonicos; identificar
quem sdo os responsaveis pela producdo das informagdes; e verificar quais as estratégias de
comunicag¢do utilizadas na veiculagao dos contetidos. O estudo proposto caracteriza-se por ser
uma pesquisa qualitativa. Coletou-se, aproximadamente, 250 cartdes telefonicos de variados
estados brasileiros, do periodo de 1995 a 2005, e de diferentes operadoras, sendo entdo
selecionados e classificados de acordo com suas temdticas. Para realizar a andlise das
mensagens, procurou-se descrever os cartdes telefonicos através dos seguintes elementos:
imagem visual, mensagem textual; e estratégia de comunicacdo. A apresentacdo dos
resultados foi expressa de forma textual. Para concluir, observou-se que o cartdo telefonico,
como fragmento de informagdo publica, traz em seu conteudo informacdes essenciais para
construcao da cidadania, pois exalta elementos como a participagdo social. S6 o cidadao que
participa na sua comunidade exerce seus direitos e deveres plenamente. O cidaddo, cada vez
mais, produz novas significacdes das informagdes que recebe, sem que absorva o que lhe ¢
repassado como verdade absoluta, mas sim tecendo reflexdes sobre esses informes publicos.
Ao agir desta forma, consegue conceber uma opinido publica comum, conscientizada,
construida em cima de informacdes fragmentadas que podem parecer simples e até
dissociadas de um contexto.

PALAVRAS-CHAVE: Cidadania. Informacao Publica. Espaco Publico. Comunicagao.



ABSTRACT

The present work approaches the aspects of the citizenship, democracy, public information
and public space to construct a scenery where the telephonic card is a communication vehicle,
that contains fragment of public information for the citizen. This work had as objective: to
verify how to characterize the information contained in the telephonic cards; to identify which
contents of the messages are propagated in the telephonic cards; to identify who are the
responsible ones for the production of the information contained in it; to verify which
strategies of communication are used to propagate the contents. The proposed study is
characterized for being a qualitative research. It was collected, approximately, 250 telephonic
cards of some Brazilian states, of the period of 1995 to 2005, and of different operators.
These had been selected and classified in agreement with the thematic. To accomplish the
analysis of the messages, it tried to describe the telephonic cards in the following elements:
visual image; textual message; and communication strategy. The presentation of the results
was done of textual form. To conclude, it was observed that the telephonic card, as fragment
of public information, brings in its content essential information for construction of the
citizenship, because it exalts elements as the social participation. Only citizen that participates
in his community exercises rights and duties. The citizen, more and more, produces new
significances of the received information, without the sure that this information are absolutely
truth, but reflecting on those public reports. When acting this way, gets to conceive a common
public opinion, acquired knowledge, built on top of fragmented information that seems to be
simple and even dissociated of a context.

KEY-WORDS: Citizenship. Public information. Public space. Communication.
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1 INTRODUCAO

No mundo contemporaneo, a informacao ¢ um elemento essencial que se apresenta em
diversos suportes e ¢ produzida em um ritmo cada vez mais rapido. Desse modo, modificam-
se conceitos, modelos de busca e uso da informagdo. Ela ¢ processada de forma industrial:
produzida, montada, embalada, enviada e vendida como unidade autobnoma e separada de seu
contexto, ou seja, em fragmentos.

Ha varios tipos de informagdes. Neste estudo se privilegiara a informagao publica para
o cidaddo. Na democracia moderna, com o aparecimento do Estado, a forma de participacao
perdeu seu sentido originario. Hoje as estruturas administrativas sdo, ou pelo menos deveriam
ser, as representantes da vontade da maioria dos cidaddos, substitui-se entdo a participagdo
direta do cidaddo por uma participacdo representativa do desejo publico. Camadas menos
favorecidas participam da sociedade civil, e de uma forma sutil, tem suas opinides ouvidas, e
participagdo coletiva nas decisdes do Estado por meio do intercaimbio de informagdes, onde o
cidaddo toma conhecimento de seus direitos e deveres.

A informacdo publica para o cidadao deve ser realizada pelo Estado, que tem a
competéncia de democratizé-la através de agdes governamentais de inclusdo social. Contudo,
o cidaddo, cada vez mais, substitui essa participacdo ja conquistada pelo ato do consumo, pelo
status que ele produz, pois, o que lhe falta ¢ a informacdo necessaria para abarcar sua
cidadania.

A informagdo publica faz parte da formacdo e do alcance da cidadania que, nesse
contexto, necessariamente passa pela questdo da democratizagdo da informagdo. O espago
destinado a essas informacdes utilitarias, chama-se espago publico. No Brasil, o espago
publico ¢ cada vez mais mediatizado. Sobre essa nova configuragdo e sobre aspectos pontuais

da relacdo comunicacdo, informagdo e democracia inserem-se os cartdes telefonicos, que sdo
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artefatos culturais criados com a finalidade de facilitar o acesso dos cidadaos a comunicagao.
Além disso, eles sao meios de comunicagdo que veiculam informagdes tteis para o cotidiano,
pois, além do baixo custo, fazem circular conteidos que se apresentam de forma
fragmentada.

O estudo partiu da reflexdo sobre a origem do conceito de cidadania e procurou
mostrar como a informagao publica se constitui num elemento fundamental para a constru¢ao
e exercicio da cidadania. Para tanto foram selecionadas as informagdes publicas contidas nos

cartOes telefonicos.

1.1 Definicao do Problema

O uso cada vez maior das tecnologias da informagdo e comunica¢do permitem a
participagdo ativa da populacao nas agdes governamentais, efetivando assim a cidadania.

A democratizagdo das informagdes s6 ¢ possivel através do acesso as informagdes
publicas e da participacdo do cidaddo. Diante disso, levantam-se algumas questdes: de que
formas se caracterizam as informagdes publicas contidas e disponibilizadas nos cartdes
telefonicos? Quais as estratégias de comunicacao utilizadas na veiculagdo das mensagens dos
cartdes telefonicos? Quais os contetidos das mensagens que sdo veiculadas? De que forma sao
produzidas as informagdes nos cartdes telefonicos? Estas informagdes auxiliam os cidaddos a
construirem a sua cidadania? De que maneira essa informagao ¢ acessivel ao cidadao, e quais
as formas de veiculagao?

O acesso a informagdo ¢ um direito de todos, assim como direitos primordiais de

saude, moradia, seguranga. Contudo, muitas vezes o cidaddao ¢é privado deste direito. Nesse



16

sentido, a informacao publica assume um papel importante na construcao da cidadania, pois
através da informagdo publica hd a possibilidade de que os cidaddos tenham acesso a
informagdo e exergam plenamente seus direitos e deveres.

Essas questdes serdo respondidas no decorrer do trabalho.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
Verificar como as informag¢des contidas nos cartoes telefonicos auxiliam os cidadaos a

construirem a cidadania.

1.2.2 Objetivos Especificos
- identificar quais as formas e conteudos das mensagens veiculadas nos cartdes
telefénicos;
- identificar os responsaveis pela produgdo das informagdes contidas nos cartdes
telefénicos;
- identificar as imagens, as mensagens e as estratégias de comunicacdo utilizadas na

veiculagdo dos cartoes telefonicos.



2 ESPACO PUBLICO E CIDADANIA

Neste trabalho foram abordados alguns conceitos de cidadania, espago publico,
cidadania e consumo, para dar uma fundamentacdo tedrica a analise dos cartdes telefonicos
como espago publico que contém fragmentos de informagdes para os cidadaos.

Nos dias atuais, ¢ grande o volume e a diversidade de informacao existente. Ela deve
ser democratizada através de espacos que possibilitem a consolidagdo da cidadania,
melhorando a prestacdo de servigos publicos e possibilitando a todos o acesso a informagao.
As informagdes que colaboram na constru¢do da cidadania sdo chamadas de informagdes
publicas e os espagos de disseminagdo da informagdo e da opinido publica sdo chamados de
espacos publicos.

A nocgao de espagos publicos amplia a possibilidade de constru¢do da cidadania ao
permitir que a informacdo seja disseminada e democratizada em diversos locais. Segundo

Remy (2005)":

A democracia no sentido original significa uma doutrina politica ou forma
de governo baseada na soberania do cidaddo, no seu acesso a cena publica,
na pluralidade de idéias e expressdo de suas opinides, na possibilidade de
intervir politicamente. Enfim, a democracia aceita em seus proprios
principios, o aparecimento do imprevisivel e da livre atuagdo politica de
seus cidaddos. A possibilidade de articulagdo publica igualitaria, ou seja,
que todos tém direito a opinar ndo exclui, como alguns confundem, a
diferenciagdo social e politica pelo talento. A democracia admite, nem todos
sdo iguais. A oportunidade igual em opinar ndo elimina o proprio direito a
diferenca entre as pessoas.

" Todos as citagdes diretas desse trabalho que ndo tiverem numero de paginas sio citagdes de documentos
eletrénicos.
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Espago publico, ou esfera publica, podem ser considerados sinonimos, e¢ definidos
como um local onde se discutem e tematizam problemas. E o espago publico de discussdo de

individuos privados. Segundo Fernandes (2000, p.54-55):

[. . .] a esfera publica é vista como um foérum importante para onde
discussdes e debates de questdes sociais relevantes sdo trazidos, por
individuos e coletividades, inclusive por aqueles que eventualmente sintam-
se excluidos. Na esfera publica, as minorias tentam defender-se da cultura
majoritaria, contestando a validade do auto-entendimento coletivo, e se
esfor¢ando para convencer publicos amplos da pertinéncia e justeza de suas
reivindicagoes.

Nas Ciéncias Sociais ha trés modelos de Espaco Publico segundo Vieira (2001):

1. Modelo agonistico: seguido por Hannah Arendt, faz apologia ao espago
publico da polis Grega. Numa visdo republicana, Arendt defende a ascensdo
social e o declinio do espago publico na modernidade, onde individuos ndo
mais agem, apenas se comportam. E um espago entendido agonisticamente
como um espago de competi¢do para aclamagdo e imortalidade numa elite
politica.

2. Modelo liberal: seguido por Bruce Ackerman, defende o liberalismo como uma
maneira de discutir sobre poder em uma cultura de didlogo publico livre de
restricdes. Nesse modelo as relagdes politicas sdo demasiado vinculadas as
relagdes juridicas. Defende a “neutralidade” onde os individuos auténomos
podem seguir sua concepgao de vida digna., contudo o detentor ¢ o que julga
as agoes.

3. Modelo discursivo: seguido por Habermas, carcteriza-se por sua abertura e
indeterminagdo radical. Defende uma esfera ptblica de argumentagao e debate.

O modelo discursivo introduz a nogdo de esfera publica, amplia o espago de
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emancipagdo como arena de debate publico, de embate da pluralidade de
atores, incluindo-se 0s novos movimentos sociais, ¢ de formacao de vontades
coletivas.

Neste estudo sera enfatizado o modelo discursivo de Habermas, pois os cartdes
telefonicos sdo concebidos como espacos comunicativos. Para Habermas (1984), a esfera, ou
espago publico, é o ambito social no qual sdo debatidos temas relativos a coletividade. E o
“local” onde se apresenta, através de discursos, o debate racional. Assim, esse espago deve
obedecer somente a lei da racionalidade, afastando outros elementos da vida social como o
poder, o dinheiro ¢ as hierarquias.

A acessibilidade ¢ outra caracteristica do espago publico, pois possibilita que as
informagdes cheguem ao cidaddao da forma mais democratica possivel. O espago publico esté
sempre em transformagdo e, com o passar do tempo novos atores ¢ novos ambientes sdo
inseridos nesse contexto e had uma revolugdo nos modos e representagdes.

A cidadania, no mundo contemporaneo, utiliza os espagos publicos para redefinir a
idéia de direitos do cidaddo. “Os direitos relativos a esfera publica: liberdade de opinido e de
expressdo, liberdade de imprensa, liberdade de reunido e associacdo.” (GENTILLI, 2005,
p-119). Um local, onde movimentos de luta e sociabilidade revigoram o processo de
cidadania. Muitos locais, por exemplo, sdo apresentados para estes fins de contextualizagdo de
lutas sociais e econdmicas. Os espacos publicos sdo importantes para a opinido publica, pois

publicizam mensagens e dao visibilidade a cidadania. Segundo Britto (2000, p. 57):

Os temas, as questdes € as imagens, uma vez que entram no espaco de
visibilidade da midia, ndo podem ser totalmente controlados pelos seus
produtores, pois, a partir de sua veiculagdo, as interpretacdes e novas
produgdes de sentidos estdo abertas.
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Virias leituras podem ser realizadas, mas a linguagem cidada ¢ aquela que ¢ entendida
por todos e prevalece. Uma forma de exercer a cidadania € usar os espagos publicos para essa
pratica. Estamos assistindo ao surgimento de uma pluralidade dinamica de espagos publicos
alternativos. Para Habermas (1996), a esfera publica pode ser descrita como uma rede de
informagdes comunicativas e pontos de vista. A midia ¢ um espago discursivo e esses espagos
orientam-se cada vez mais pelas redes de comunicacdo de massa que criam fluxos
comunicativos onde o cidaddo esta diretamente ligado, recebendo toda essa informagao de
forma fragmentada. A midiatizacdo do espago publico permite a producdo de sentidos ¢ a
constru¢do da cidadania num espaco pluralizado. Todo esse circuito comunicativo surge
dentro de uma sociedade civil que cria a cada dia novos publicos e novos espacos, formando
uma rede de esferas publicas pluralizadas. A participagdo do cidaddo ¢ essencial nesses
espacos publicos, e s6 um cidaddao bem informado pode participar e dar visibilidade a suas

opinides.

2.1 Novas Configuracdes do Espaco Publico e a Construcao da Cidadania

Verifica-se atualmente uma fragmentacdo do espago publico, possibilitado pelos meios
de comunicagdo. Novas configuragdes surgem juntamente com a cibercultura. Espagos
considerados privados, como os cibers-café, blogs, flogs, ou seja, todos os ambientes virtuais
de participagdo fazem parte, no momento, dos novos espagos publicos. Nestes espagos
virtuais, os cidaddos participam, por meio de bate-papo ¢ discussdo e abordam temas

relacionados ao cotidiano, a politica, etc.



21

Os espagos publicos podem caracterizar-se por serem tradicionais ou por serem novos
espacos de debates, de embates ou contato, parciais ou ndo, e os de publicizagdo. Os espagos
tradicionais sdo aqueles muito comuns e acessiveis a populacdo, como por exemplo, bares,
pracas, cafés, sindicatos, partidos politicos, ou seja, todo e qualquer espaco de discussao .
Existem, segundo Britto (2000, p. 34), “Os espagos publicos parciais de debate e vivéncia,
com seus lagos lastreados no cotidiano e no real vivido, e o espaco publico mediatico, com
seus lagos simbolicos baseados no real mediatico, no “comum social” mediado pelas técnicas
de comunicacdo.” Os espacos publicos parciais ainda se apresentam muito retraidos sem
mostrar seus potenciais de espaco de embates. Na Antiguidade havia outra nog¢do de espaco
publico e cidadania.

A cidadania tem seus primordios relacionados a Grécia Antiga, as cidades (polis), a
vida social do homem com direitos e deveres constituidos. A esfera publica, ou espaco
publico, era o local onde o cidaddo livre exercia o poder, o espaco das aparéncias, onde se
discutiam questdes de interesse do cidaddo. Este espagco era chamado de territério comum,
conjunto de espacos ocupados pelo povo.

Segundo Habermas: “[ . . . ] como um reino de liberdade e da continuidade. S6 a luz
da esfera publica é que aquilo que é consegue aparecer, tudo se torna visivel a todos.” (1984,
p.16). Ou seja, so na esfera publica a pdlis conseguia obter o espago para a visualizagdo de
seus ideais.

Targino (1991) explica que na sociedade grega da época, a definicdo de cidaddo
presente na Constituigdo de Atenas, formulado por Aristoteles, diz que ele tem: o direito de
participar ativamente das praticas deliberativas ou judiciarias da comunidade a que pertence.
A palavra cidaddo, ¢ um termo que deriva de cidade, proveniente do latim civitas, que

corresponde ao grego polis, ou seja, local de exercer a cidadania nos espagos publicos.
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Na Antiga Grécia, somente os homens livres podiam ser cidadaos, com a condi¢do de
possuirem pai e mae livres. Em alguns momentos na histéria de Atenas houve maior ou
menor ampliagdo da condicdo de cidadania, por exemplo, estendendo-a a determinado ntimero
de estrangeiros. Eventualmente, alguns ex-escravos podiam obter a cidadania, mas, em geral,
tanto os estrangeiros quanto os escravos ndo eram considerados cidaddos. Assim, a famosa
“democracia” grega existia de fato, mas para apenas uma parte da populagdo. Para Aristoteles,
0 homem ¢ um animal da pélis, cujas potencialidades s6 podem ser desenvolvidas vivendo em
sociedade, participando da vida publica na condi¢do de cidaddo. (TARGINO, 1991).

A cidadania foi uma grande conquista para os gregos livres, mas as custas de uma
enorme populagdo escrava que lhe dava condi¢ao estrutural de subsisténcia. Mais ainda, nas
republicas gregas em geral a condicdo de cidadania era praticamente derivada da condigdo
econdomico-social de ndo-escravo. Havia diferencas sociais entre os homens livres
considerados cidaddos, muitas vezes tdo grandes que causavam lutas sociais intensas.
(WELMOWICK, 2005). A cidadania, nas origens, tinha como pressuposto uma vivéncia
politica ativa em comunidade, ¢ ela se traduzia, por um lado, numa forte inclusdo dos
cidaddos (politai) e por outro, na exclusdo formal dos que ndo eram da pdlis (escravos
estrangeiros). Essa forte dimensdo comunitaria ou inclusiva da cidadania, ou da politica na
época grega era devido a existéncia da terminologia inclusdo-exclusdo. (COVRE, 1999).

O cidadao era possuidor de poderes juridicos e administrativos desconhecidos por ele.
As tensOes existentes em uma sociedade onde a maioria era escrava e a cidadania era
privilégio de uma minoria estavam abertamente ligadas a questdo da liberdade. O homem
livre econdmico era também o homem livre politico.

A principal separagdo econdmico-social entre homens livres e escravos era clara e

diretamente refletida na defini¢do da condicdo de cidadania politica € ndo oculta, como mais
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tarde iria se manifestar com o advento do capitalismo, onde essa separacao seria distinta no
'homo economicus' € no homem politico.

No século V ao XIII, periodo da sociedade feudal, que era rural, pouco se exercia a
cidadania. O senhor feudal, instituido pelo direito romano, era a representacdo do privado:
“No ambito da constituicdo feudal, o particular (das Besondere) estava munido de interesses
particulares, como imunidades e privilégios; nesta perspectiva, o particular (Sundere) é a
libertacdo do proprio cerne do dominio fundiario e, com isso, simultaneamente da ‘esfera
publica’.” (HABERMAS, 1984, p. 19). Somente quando decorreram as primeiras lutas da
burguesia capitalista contra os senhores feudais, ¢ que se ouviu falar no exercicio da cidadania
no feudalismo. A partir do Século XV, os senhores feudais passaram a deixar o lugar livre
para os reis, € o castelo tornou-se um espago publico, um espaco de representacdo das elites
que os utilizava para espetaculos de massa. (HABERMAS, 1984).

Durante as revolugdes burguesas no século XVII, estabeleceram-se as Cartas
Constitucionais que se opunham as normas difusas e indiscriminadas da sociedade feudal e as
normas arbitrarias da monarquia, instituindo assim o chamado Estado de Direito: “Este surge
para estabelecer direitos iguais a todos os homens. Ainda que perante a lei, todos os homens
passavam a ser considerados iguais, pela primeira vez na histéria da humanidade.” (COVRE,
1999, p.17-18).

Com a consolidagao da sociedade burguesa, no século XVIII, o Estado passou a reger

a vida da pdlis. Nesse periodo, ainda houve o controle do soberano, o espago publico burgués

chegou ao apogeu e o comércio passou a despontar e tornar-se publico.

“[ . . . ] os burgueses propriamente ditos, as velhas corporagdes
profissionais de artesdos e pequenos comerciantes, cairam socialmente; com
as proprias cidades, nas quais se baseava o seu direito de cidadania,
perderam importancia. Ao mesmo tempo, os grandes comerciantes
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transcenderam o ambito estrito da cidade e, através das companhias,
ligaram-se diretamente ao Estado.” (HABERMAS, 1984, p.37).

Na segunda metade do século XVIII, periodo onde se podiam discutir pontos de vista,
surgiu a opinido publica, os direitos civis, ou direitos de primeira geragdo, que correspondem
aos direitos individuais de liberdade, igualdade, propriedade, de ir e vir, etc. Sdo os direitos
que embasam a concepgdo liberal classica. (VIEIRA, 2002). Os espagos publicos ganharam
nova conota¢do, um forum para onde se dirigiam as pessoas privadas a fim de obrigar o poder
publico a se legitimar perante a opinido publica. (HABERMAS, 1984). Fenomeno este que
transformou pessoas privadas em sujeitos da esfera publica (GENTILLI, 2005).

Novos atores, novos locais, docerias, cafés, escolas, etc. passaram a ser locais de
participagdo de discussdes, de opinides, de idéias, reunindo um publico que era capaz de
julgar. A partir dai, comecaram a surgir os espacos publicos de escrita, da imprensa, da
publicidade, que mais tarde simbolizariam o declinio do espaco publico. “[...] acerca de uma
sociedade civil, entre outras coisas, moralmente instrutiva, seus autores depositam grandes
esperangas no potencial democratizante das agdes civis e suas redes de comunicacdo”.
(OTTMANN, 2004, p.63).

O século XIX, fase mercantilista ou manufatureira, foi marcado pelas conquistas dos
cidaddos no exercicio de seus direitos, os direitos politicos que também sdo de primeira
geracdo, que dizem respeito & liberdade de associacdo e reunido, de organizacdo politica e
sindical, a participagdo politica e eleitoral, etc. Sdo também chamados de direitos individuais

exercidos coletivamente.
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O novo intervencionismo de crepusculo do século XIX ¢ levado a cabo por
um Estado que, através da constitucionalizagdo de uma esfera publica
politicamente ativa [ . . . ] que tende a estar ligada aos interesses da
sociedade burguesa. (HABERMAS, 1984, p. 170)

A burguesia tornou-se classe dominante. Os trabalhadores passaram a sofrer com o
trabalho e possuiam muita dificuldade em se organizar em sindicatos. O capital criou
tecnologias para diminuir a mao de obra. Os capitalistas deram participagdo nos lucros ao
cidaddo para que este fossem ludibriado em seus direitos. Contudo, os cidaddos reagiram
através de manifestacdes exigindo esses direitos.

No século XX, na etapa liberal, os direitos de segunda geracdo sdo conquistados por
movimentos operarios e sindicais, constituindo os direitos sociais, econdmicos ou de crédito.
Sao os direitos ao trabalho, saude, educacdo. ou seja, os direitos formais. A nova opinido
publica toma espago através de manifestagdes de rua, debates publicos nas assembléias, e de
expressdo adequada nos meios de comunicacdo de massa (imprensa nacional e popular). Que
queriam representd-la ou exprimi-la na ocupacdo de espagos publicos urbanos. Esta opinido

publica ¢, de acordo com Thiollent:

[...] uma nog¢do comumente utilizada para designar o que a maioria da
populagdo de um pais julga, gosta, prefere em matéria de politica, de
economia ou de outros assuntos de importancia nacional ou internacional.
Uma opinido pode ser definida, no plano individual, como uma preferéncia
ou apreciagdo que as pessoas declaram ter a respeito de fatos tais como as
eleicdes, o custo de vida, o futebol, etc. Mas a opinido publica ndo ¢ a
simples adigdo das opinides individuais, pois sua formagdo e sua
significacdo dependem do contexto nacional, do governo, dos partidos
politicos, das grandes empresas, dos meios de comunicagdo de massa, etc.
(p-16, 1986).
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Essa ¢ a opinido publica, a opinido esclarecida de grupos que se fazem ouvir em
manifestagdes, ocupando a esfera publica. Sem essa ocupagdo pelo publico ndo pode haver
realmente cidadania. Nesse sentido, as informagdes publicas passam a ganhar importancia,
uma vez que elas ajudam a formar a opinido publica.

Na segunda metade do século XIX, surgem os direitos de terceira geracdo. Trata-se
dos direitos que tém como titular ndo o individuo, mas grupos humanos como o povo, a
nagdo, coletividades étnicas ou a propria humanidade. E o caso do direito a autodeterminagéo
dos povos, direito ao desenvolvimento, direito a paz, direito ao meio ambiente, direito do
consumidor, etc. (VIEIRA, 2002).

Com o passar dos tempos a pratica da cidadania foi sendo implantada, incluida e
agregada a cultura do povo, ¢ mesmo que a estratificacdo social acentuasse as desigualdades,
estas ndo impediram o reconhecimento dos direitos de todos. Conforme Covre “[. . .] ser
cidaddo significa ter direitos e deveres, ser sudito e soberano.” (1999, p.9). Ser cidadao ¢
praticar os seus diretos e deveres na plenitude da palavra, ndo somente em época de elei¢des,
onde o povo ¢ lembrado pelos politicos cagadores de voto, mas sim na vida cotidiana, para se
informar e ter legitimidade nas suas acdes.

Segundo Balestreri (1998, p. 41), “[. . .] cidadao é todo homem ¢ toda a mulher, sem
discriminacdo etaria, racial, sexual, igualado pela condi¢do humana, de onde emana todo o
poder politico, que somente no seu interesse se justifica.” A cidadania s6 pode ser plena se
houver uma tomada de consciéncia coletiva e institucionalizada por parte dos cidaddos. “Sé
existe cidadania se houver a pratica da reivindicagdo, da apropriagdo de espagos, da pugna
para fazer valer os direitos do cidaddo.” (COVRE, 1999, p. 10).

O conceito de cidadania atribui aos individuos o direito de igualdade de acesso a
informagao publica, reconhecendo ao mesmo tempo em que as pessoas t€ém de assumir as suas

responsabilidades no cumprimento do seu papel ativo na sociedade, pois o que falta aos
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sujeitos € realizar sua revolucdo interna individual-cultural e desenvolver uma nova ética
social. A cidadania ¢ definida como um conjunto de praticas juridicas, politicas, econdmicas e
culturais, que possibilitam ao cidaddo ser ativamente participante da vida social. Esta vem
sendo construida a partir de movimentos sociais, desvinculados do Estado.

Desta forma, no Brasil, a contradicdo entre cidadania proposta pelo Estado, ¢ a

cidadania que vem se efetivando a partir de novos movimentos sociais cotidianos € crescente.

[. . .] cidadania implica que a sociedade civil — constituida pela esfera
publica, pelos movimentos sociais — contenha elementos resultantes da
conflitualidade social e cultural e da afirmagdo de identidades que
percorreram as sociedades nos ultimos decénios e que fez ressurgir a nogao
de um agir politico pluralista. (CORREIA, 2004, p.154).

A cidadania deve ser uma pratica e ndo somente um status. (FEATHERSTONE,
1995). A sociedade deve reconhecer a interdependéncia dos individuos que a constituem,
embora respeitando o seu direito a autonomia. A opinido publica como facilitadora da
informagdo ¢ capaz de manipular esta autonomia, tornando o cidaddo ouvinte de opinides
fragmentadas e manipuladoras. Os espagos publicos devem ser portadores da opinido publica
voltadas a temas que ajudam os cidaddos a exercerem a plena cidadania, aquela portadora das
verdades sem conseqiiéncias. O espago publico deve ser a pdlis grega da atualidade, onde as
idéias e os ideais sejam postos em conflito e possibilitem gerar uma opinido publica em
beneficio do cidadao.

As novas concepcdes de cidadania da poés-modernidade apontam para os movimentos

sociais de luta pelo cidaddo. Segundo Alvim (2005):
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Uma nova concepcdo pluridimensional do espago questiona a visdo
integrada da cidadania do Estado-Nagdo, tanto por “baixo” (plano
infranacional) que pelo “alto” (plano supranacional), mostrando que esses
espagos ndo sdo mais necessariamente territorios. Temos como
conseqiiéncia uma deslocalizagdo do politico com relagdao ao Estado, com a
emergéncia de outras formas de cidadania além da cidadania politica. Neste
sentido, a cidadania ¢ estendida além do politico a partir da constatagdo da
existéncia de outras maneiras de participar na vida coletiva e de outras
formas de exercicio da cidadania. A utilizagdo de novas nog¢des de cidadania
com contornos ainda imprecisos, como “cidadania dentro da empresa”,
“cidadania urbana”, “cidadania ecoldgica” etc. mostra que a cidadania
politica é um conceito atualmente insuficiente.

Numa visdo comunitarista, a cidadania implica a participagdo social e o servigo
comunitério. Nessa concep¢do assume-se a responsabilidade de trabalhar pela manutencao das
tradicdes que unem os individuos e os fazem sentir-se apoiados e inseridos num contexto
social, dando assim ao cidadao um sentimento de pertenca. Ai entram os movimentos sociais.
(NOGUEIRA, 2002).

Na visdo civico-republicana a cidadania ¢ essencialmente a participagao politica.
Nessa perspectiva neo-liberal o cidaddao ¢ um consumidor de bens publicos que vota. A
tradicdo liberal da concep¢ao de cidadania tem sido a concepcdo dominante. Nessa
perspectiva a cidadania estd associada a interpretacdes relativamente limitadas, formais e
legais, ou seja, implica o fato de se ter direitos e obrigacoes legais: liberdade de expressao,
voto, beneficios sociais, pagar impostos, servir as forcas armadas, etc. O cidadao tem todo
direito de exercer sua cidadania plenamente sem a interferéncia do Estado. Esse ¢ um ponto
de vista pobre, pois reduz a cidadania a direitos e deveres, ignorando que o cidaddo ¢ um
individuo que pensa e ¢ capaz de desenvolver suas competéncias individuais. (NOGUEIRA,
2002).

De acordo com Covre (1999) T.H. Marshall foi o primeiro autor a analisar a questao
da cidadania em uma sociedade de classes. Segundo ele, a cidadania moderna desenvolveu-se

a partir de trés elementos: o direito civil, o direito politico e o direito social. Se o
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reconhecimento desses trés direitos fosse alcancado, a sociedade de classes conseguiria
conviver com o paradoxo formado pela igualdade de direitos e pela desigualdade do mercado.
Para Marshall, os direitos de cidadania ndo estdo desvinculados do surgimento do capitalismo.
Ele acreditava que, embora a cidadania gere a igualdade e o sistema capitalista a
desigualdade, ambos conseguiriam conviver. Na concep¢cdo de Marshal em Cidadania e
Classe Social, os direitos surgiram em ¢€pocas diferentes, seguindo uma evolucao natural no
seu desenvolvimento, que vai desde a obtengdo dos direitos civis, passa pelos direitos

politicos e chega finalmente aos direitos sociais.

2.2 Educacédo para a Cidadania

A educacgdo, a democracia, o direito, a sociedade e a cidadania vinculam-se entre si. A
educacdo participa da democracia na medida em que auxilia o cidaddo no processo de busca
de firmagdo dos direitos naturais. Assim, a educagdo participativa é um exercicio de
cidadania, pois colabora para melhoria das condi¢des de vida da sociedade. Segundo
Coutinho, “[ . . . ] a educacdo tem de se tornar efetivamente um direito universal, permitindo
que toda a cidadania se aproprie da cultura e do conhecimento produzido pela sociedade.”
(1994, p.25)

Educacdo significa educar para a sociedade, para a convivéncia social, assim a
cidadania ¢ um meio de conscientizar a populacdo sobre a importancia em suas decisdes e
participagdo coletiva. A participacdo da populacdo na vida escolar, em suas decisdes de
carater pedagogico, social, cultural, faz com que o cidadao exerga o direito de participar e

opinar nos rumos da educagdo de seus sucessores. Segundo Cardoso (2002):
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Neste cenario, a formagao das novas geragdes tem recebido crescente atencao
na busca de métodos e procedimentos que eduquem para a tolerdncia, a
criatividade, a flexibilidade, a curiosidade intelectual, a ética, a ecologia, sem
abrir mao dos valores humanos, da cultura e do conhecimento até aqui
acumulados.

A ignorancia do cidaddo em relagdo aos seus direitos, faz com que este perca a
oportunidade de participar ativamente da sociedade. Contudo, o cidaddo também deve ter
ciéncia de seus deveres, como o de votar com consciéncia e participar ativamente das decisdes
que o afetam. A sociedade, quando se informa e se mobiliza em torno de um objetivo, pode
mudar a maneira como o Estado e a Justica atuam. A educacgdo e a formagao de cidadaos sao
essenciais para que esses sejam capazes de agir e fazer com que seus direitos sejam

respeitados e a lei cumprida. De acordo com Reis (200?):

O papel da educacao enquanto meio fundamental na promogao e defesa dos
direitos humanos foi reconhecido pela Assembléia Geral das Nagoes Unidas
em 10 de dezembro de 1948 e foi expressado na Declaragdo Universal dos
Direitos Humanos e na Declara¢dao ¢ Programa de Ag¢do de Viena, adotada
em 1993, que recomendou a todos os paises-membros que orientassem a
educacdo e desenvolvessem politicas educacionais que fossem pautadas no
respeito aos direitos humanos e liberdades fundamentais.

A cidadania ¢ um espago de construgdo compartilhado. Contudo, para que isso
aconteca ¢ preciso que estejamos atentos para o papel seletivo da educagdo, pois as

oportunidades educacionais ndo sdo as mesmas para todos. Se a educagdo pode favorecer a



31

inclusdo, também pode estar reforcando a exclusao pela heterogeneidade de possibilidades
que sabemos que acontecem na sociedade. (COSTA, 2005)

A informagdo educativa precisa estar voltada para o global e ndo para o fragmento, ou
seja, os conteudos devem se inter-relacionar, a multidisciplinariedade deve estar presente nos
conteudos programaticos. Os fragmentos informacionais ndo ddo a visdo do contexto,
apresentam uma informag¢do que ndo tem consisténcia cientifica, pois a informagao
especializada restringe-se aos experts do saber. (MORIN, 2000). O cidaddo tem o direito de
receber estas informacdes globais, e discuti-las no espaco publico. Poder debater qualquer
assunto que diga respeito a democracia e o exercicio da cidadania. Segundo Morin: “A
educacdo deve favorecer a aptiddo natural da mente para colocar e resolver os problemas e,
correlativamente, estimular o pleno emprego da inteligéncia geral.” (2000, p.22).

Educar para o exercicio da cidadania ¢ uma idéia que deve ser desenvolvida. Este
aspecto ¢ extremamente importante no sentido de preparar o jovem para o seu futuro como
cidaddos portadores de saber e de capacidade de agir, o que em tultima instancia se traduz por
um processo de ensinar a viver em comunidade. Um cidaddo capaz de viver em comunidade
significa necessariamente que também tenha competéncias para pensar sobre a sociedade em
que esta inserido e intervir nela de forma a transformar os indices da sua qualidade de vida.

A Educagdo deve valorizar a integracdo dos conceitos essenciais para a sociabilizacao
do ser humano, tais como, justica, igualdade e solidariedade e favorecer a assimilacdo dos
valores fundamentais da vida em sociedade, como, o respeito pelos outros e pelos seus

direitos, o aceitar das diferencas e o assumir responsabilidades.



3 INFORMACAO PUBLICA, CIDADANIA E CONSUMO

A informacdo publica pode ser entendida como a informagdo do cotidiano, ou seja,

informagao social, utilitaria, com a finalidade de conscientizar, ajudar o cidaddo a exercer sua

cidadania:

Toda informacao, ao ser veiculada, tem uma intengdo que estd mais ou
menos explicita. No caso da informagdo publica, pretende-se veicular
informagdes que objetivam, quase sempre, a formagdo do cidaddo, através
de informagdes escolares, utilitarias, culturais, de lazer, de educagdo
continuada, de auto-educacgdo, de resgate da memoria, etc. (ALMEIDA
JUNIOR, 2004, p.79).

Na década 1970-80, a informagdao social era chamada de informacao utilitaria. A

informacao era instrumento de dominagdo. Era uma forma das idéias hegemonicas serem de

maneira sutil as condutoras das discussdes. Segundo Almeida Junior (2004, p. 75):

A expressdo informagdo utilitdria, entretanto, ¢ uma expressdo que nos
parece errdonea, quando emprega para designar um tipo especifico de
informacdo veiculada pelos espagos informacionais, pois toda e qualquer
informacao tem um carater utilitirio. Todas e qualquer informacao ¢ util e
tem uma finalidade, mesmo que essa finalidade ndo seja aquela que a
sociedade entende como a mais adequada aos seus valores, usos, etc.

Atualmente, a informagdo publica ja estd sendo encarada pela sociedade como

informagdo social, aquela disposta a mudar a vida do cidaddo. “A expressdo informagao
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publica aparentemente ¢ empregada para designar a informagdo presente nos espacos em que
0 acesso ¢ livre para toda a populagdo.” (ALMEIDA JUNIOR, 2004, p.76). A informagao
publica é para o grande publico, ou seja, a sociedade. “E uma informagdo que procura atender
interesses gerais, sem usuarios previamente definidos e disseminada em espagos nao-
privados.” (p. 79).

As informagdes publicas podem ser veiculadas e disseminadas de maneiras variadas.
Por exemplo, as informagdes sobre o prejuizo do tabaco a saude do cidaddo sdo veiculadas em
carteiras de cigarros pelo Ministério da Satude, as informagdes sobre transporte urbano sao
veiculadas em folhetos informativos das empresas de transportes. Cada informacdo para o

cidaddo ¢ veiculada em diferentes suportes para que essa seja acessivel a ele.

Se toda a sociedade deve ser considerada como usuaria e publico-alvo, a
midia utilizada para a veiculagdo da informagdo publica ndo pode ser
restringida apenas a escrita. Deve incluir o texto escrito, a imagem fixa e em
movimento ¢ o som, incluida neste ultimo caso a informa¢ao fornecida
oralmente. (ALMEIDA JUNIOR, 2004, p.79).

O Estado ¢ responsavel em produzir a informagdo publica através de politicas
publicas, leis, decretos, e empresas publicas. Como exemplo, temos a Embratel, empresa
publica que regulamenta o uso dos cartdes telefonicos, que sdo um meio de obter informagdes
publicas. A informacdo publica ¢ uma maneira de garantir que as agdes estatais tenham
visibilidade para as populacdo. Além disso, o acesso a informacdo € um requisito
indispensavel ao exercicio de outros direitos constitucionais do cidaddo, tais como: o voto, o
direito a liberdade de expressdo e, de forma mais ampla, o livre desenvolvimento da

personalidade. Leis que permitam o acesso a informag¢do publica sdo uma caracteristica dos
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chamados “estados pro-ativos” que privilegiam a transparéncia de seus governos e a
responsabilidade por parte de seus cidadaos.

O Estado obrigou os fabricantes a colocarem informagdes nos produtos com a criagao
das leis de direito ao consumidor. A partir dai, os produtos passaram a conter informagdes

sobre a sua composicao e a publicidade deu mais visibilidade a esse procedimento.

Uma premissa central da teoria democratica ¢ a de que cidaddos bem
informados elaboram e expressam livremente suas vontades, elegem
representantes e influenciam de forma efetiva o processo de decisdo politica
do Estado. Ao mesmo tempo, ha registros de alto grau de desinformagio
politica, tanto em paises capitalistas, quanto em paises subdesenvolvidos.
(FRADE, 2002, p.32).

A informacdo democratica ¢ aquela em que o Estado dara transparéncia a suas agdes
em espagos acessiveis ao povo. O espaco publico deve veicular informagdo publica, esta
adquire autonomia como objeto de reflexdo contemporaneo, introduzido pela velocidade de
producdo e consumo do conhecimento.

Os cartdes telefonicos sdao veiculo de informagao publica, contudo também sao
utilizados para a comunicagdo. A comunicacdo ¢ um processo que pelo qual ¢ possivel a
transmissdo de mensagens entre um emissor € um receptor e engloba tudo que tenha,
implicitamente, um significado no transmitir ou receber. Os cartdes telefonicos sdo objetos
que possibilitam o ato de se comunicar através de um aparelho telefonico ptblico. Também
trazem informacgdes escritas contidas em seu espaco fisico, informag¢des para o usuario-
cidadao, por isso eles podem ser considerados fragmentos dos espagos publicos que trazem

em seu conteudo informagdes publicas. Busca-se através das articulagdes das mensagens
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aliadas a elementos visuais comunicar algo a alguém através de um determinado suporte, que
pode ser, uma revista, um jornal ou até mesmo um cartao telefonico. (GRUSZYNSKI, 2004).
A sociedade capitalista ¢ dominada pelo consumo, logo a expressao “Sociedade de
Consumo”. As praticas de consumo t€ém grande importancia nas relagdes comunicacionais
que vem se estabelecendo na sociedade contemporanea. Consumo, segundo Garcia Canclini
“[...] € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao e os usos dos
produtos.” (1997, p. 53). Ha trés concepgdes na cultura do consumo. A primeira concepgao
diz que se consome pelo simples fato de que a economia sem a cadeia de produgdo-venda-
consumo nao sobrevive. O consumo gera divisas e faz haver um fluxo na economia. Percebe-
se entdo a importancia politica do consumo e sua racionalidade econdomica. Em segundo
lugar, ha a variacdo sociologica, ou seja, consome-se pelo status.. A terceira concepgao
aborda o prazer pessoal em consumir. “[. . .] hd a questdo dos prazeres emocionais do
consumo, os sonhos e desejos celebrados no imaginario cultural consumista e em locais
especificos de consumo que produzem diversos tipos de excitagdo fisica e prazeres estéticos.”
(p.31, 1995). Todas essas concepcdes de cultura de consumo fazem parte da realidade do
cidaddo pois este ¢ influenciado pelo meio e pela midia. Assim a cultura do consumo participa
ativamente da vida do cidaddo, invadiu a esfera publica e privada, substituindo de alguma

forma, a participacdo do cidadao na sociedade. Segundo Garcia Canclini:

Para que se possa articular o consumo com um exercicio refletido da
cidadania, é necessario que se relinam ao menos estes requisitos: a) uma
oferta vasta e diversificada de bens e mensagens representativos da
variedade internacional dos mercados, de acesso facil e eqiiitativo para
maiores; b) informac¢do mutltidirecional e confiavel a respeito da qualidade
dos produtos, cujo controle seja efetivamente exercido por parte dos
consumidores, capazes de refutar as pretensdes e seducdes da propaganda;
¢) participacdo democratica dos principais setores da sociedade civil nas
decisdes de ordem material, simbdlica, juridica e politica em que se
organizam os consumos [ . .. ] (1997, p.65-66).
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O consumo ¢ uma forma de afirmacio dos direitos e conquistas da cidadania. E como
lugar de diferenciacdo e distingdo entre as classes e os grupos sociais. E parte de interagdes
socioculturais mais complexas. (GARCIA CANCLINI, 1997). Deixamos de ser cidaddos para
sermos consumidores (FRADE, 2002). A cultura do consumo assume até mesmo o direito
primordial do cidaddo, o de votar. Uma estratégia empregada na campanha eleitoral na
Argentina € a seguinte: o voto-prestagdo, ou seja, se quiserem possuir tais e tais produtos,
votem em mim. (GARCIA CANCLINI, 1997). Isso s6 demonstra que o voto ¢ poderoso ¢ que
através dele podemos construir ou descontruir uma nagao.

A midia confunde direitos do cidaddo com direitos do consumidor, confundindo assim
o cidadao em seus conceitos. O direito do consumidor ¢ direito de propriedade e direito de
cidadao ¢ direito de acesso. O cidadao troca seu voto por dinheiro ou por algum bem material,
que acredita ser mais util para sua vida, do que votar em alguém que um dia podera
transforma-la beneficamente através de realizagdes politicas. Isso ocorre devido a auséncia de
informagdes e condigdes basicas que deveriam ser proporcionadas pelo Estado. O cidadao ¢
uma espécie de consumidor ¢ o Estado um prestador de servigos publicos, contudo estes
servigos ndo estdo sendo supridos pelo Estado. O ato de comprar proporciona satisfagdo
pessoal ao cidadao, pois lhe da status.

A midia € poderosa na implantacdo de “inconceitos” e “inverdades”, contribuindo a

longo prazo para o exterminio do cidaddo e sobrando apenas o consumidor.

A aproximagdo da cidadania ao ato do consumo mediatizado pela
comunica¢cdo de massa, promove a aproximagdo do mercado de
opinides cidadas ao conceito de mercado consumidor, seja através do
reconhecimento do espago publico, seja através da diversificacdo dos
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gostos dos consumidores como bases estéticas que justificam a
concepg¢do democratica da cidadania. (FRADE, 2002, p.30)

O consumidor nao ¢ livre no ato de consumir por diversos motivos: a midia manipula
os consumidores através da publicizag¢ao; o capitalismo criou um sentimento de consumismo
para dominar; o consumismo tem deteriorado questdes de qualidade e padrao no produto, e a
procura por eles. Nesse sentido a cidadania assumiu uma concepg¢ao consumista. (MORIGI;
VANZ; GALDINO; 2003). O consumidor acaba caindo numa armadilha ao achar que ¢ livre
na escolha dos produtos, isso porque ha empresas especializadas em marketing que estudam
os desejos do consumidor para a publicizagdo do produto. O consumo torna os cidadaos
iguais. Essa uniformizag¢do implicada pelo consumo ajuda a esfera privada a apossar-se da
opinido da esfera publica na medida em que dita as regras da publicizacdo de informacdes que
sdao consumidas pelo publico. Pois, se temos um Estado que visa o mercado, a competigdo e
um cidadao-consumidor, temos, também, uma sociedade civil que ndo consegue competir,
nem consumir, € por outro lado, um pequeno grupo dessa sociedade, lutando para ter acesso
aos bens de consumo, através da mobilizacao e do direito a cidadania efetiva.

Pelas praticas de consumo, os grupos soécio-culturais possuem ou desejam possuir
determinadas mercadorias que atuam como elementos de distingdo e inclusdo sdcio-simbolica.
Elas também transmitem determinadas mensagens ao meio em que estdo inseridas pois
possuem aspectos ideologicos. O que importa € a aparéncia, ou seja, nao se consome pelo
conteudo. A sociedade deve organizar racionalmente esse jogo de desejos e estruturas que as
mercadorias € 0 consumo proporcionam para que a cidadania continue plena e cada vez mais
ativa. Logo o ato de consumir ¢ util para a expansdo do mercado e a reprodugdo da forga de
trabalho, para nos distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com ele. O consumo podera

ter um lugar de valor cognitivo 1til para pensar e agir significativamente na vida social se



38

através de espagos publicos se reconquiste o interesse do publico. (GARCIA CANCLINI,
1997).

Nesse contexto inserem-se os cartdes telefonicos, pois eles se caracterizam como
mercadorias de consumo, adquiridos a pregos populares com a finalidade de estabelecer

comunicagdo ¢ a troca de informagdes entre os cidaddos num espago publico.



4 CARTOES TELEFONICOS: FRAGMENTOS DO ESPACO PUBLICO E

INFORMACOES PUBLICAS

A invengdo do cartdo telefonico deu-se pelo engenheiro Nelson Guilherme Bardini,
em 1978, durante suas horas de folga, na época em que trabalhava no Centro de Pesquisas e
Desenvolvimento da Telebras - CPgD. Bardini com pingos de solda (estanho e chumbo),
prensados entre dois vidros planos fabricou as primeiras células indutivas, ou seja, os cartdes
telefonicos. As células eram colocadas em pedagos de papel vegetal e prensados na maquina
de fazer macarrdo; ap6s cortava-se com uma lamina de barbear. Bardini apresentou seu
invento desde 1987 (experimental) e de 1992 (comercial). O cartdo indutivo consistia em um
cartdo de PVC (medindo 8,5 x 5,4 cm), um circuito elétrico com 104 pequenas células ou
micro-fusiveis que teve sua imagem transferida para o plastico por meio de filme
fotopolimétrico denominado RISTON e fabricado pela DUPONT ELETRONICOS. Apos
essa descoberta, foram confeccionados os primeiros telefones experimentais para utilizarem
cartdes indutivos. Esses cartdes mediam 27 x 77 mm. tendo uma parte destacada para facilitar
o posicionamento do cartdo no aparelho telefonico. (TELEBRAS, 2005).

O centro de pesquisa da Telecomunicagdes Brasileiras TELEBRAS, optou pelo
desenvolvimento do invento de Bardini. Os testes tiveram tendo inicio em laboratérios e
posteriormente em experiéncias de campo. Atualmente, o cartdo telefonico ¢ feito em PVC,
medindo 8,5 x 5,5 cm, contendo um circuito elétrico, com micro células que tem sua imagem
transferida para substrato plastico por filme fotopolimétrico. Ao fazer a ligagdo, a leitora do
aparelho vai queimando as micro-células. Este sistema nao apresenta nenhuma posi¢ao para
se colocar o cartdo e ndo danifica depois de utilizado. Inicialmente, cada cartdo telefonico

podia conter 10, 20, 50, 100, 400 ou 800 créditos. Ja nos anos 90 este podia conter 20, 35, 50,
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75 ou 90 créditos. Atualmente, somente sdo fabricados cartdes com 20, 40, 50 e 60 créditos
para chamadas locais, nacionais e internacionais, segundo fonte da TELEBRAS (2005).

Em 22 de abril de 2003 o Diario Oficial da Unido publicou a Resolugdo n°® 334, que
aprovou o regulamento para utilizagdo do cartao Indutivo em Telefone de Uso Publico (TUP)
do Servigo Telefonico Fixo Comutado (STFC).

A Agéncia Nacional de Telecomunicagdes - ANATEL ¢ a agéncia reguladora deste
tipo de produto que ¢ fornecido pelas prestadoras do Servigo de Telefone Fixo Computado.

Segundo regulamento da ANATEL (ver anexo), no capitulo II das defini¢des, art. 2°:

I - Cartao Indutivo: cartdo contendo elementos construtivos, denominados células,
sensiveis ao processo de inducao magnética, capazes de armazenar informagao,
utilizado para o armazenamento de dados de controle, e de créditos, destinado ao

uso em servigos de telecomunicagdes de interesse coletivo.

II — Emissao de Cartdes Indutivos: ¢ a agdo das Prestadoras do STFC de
encomendar a fabricacdo de cartdes indutivos junto aos fabricantes autorizados e
administrar sua distribuicdo no mercado, nas condi¢cdes estabelecidas neste

Regulamento.

Para exemplificar, atualmente um dos fabricantes de cartdo indutivo ¢ a Industria de
Cartdes Especiais - ICE, que produz especificamente cartdes indutivos para Telefones
Publicos com tecnologia dentro dos padrdes de seguranga e controle estabelecidos pela CPqD
e homologados pela ANATEL. A ICE iniciou a produg¢ao de cartdes em novembro de 1997. O
cartdo telefonico pode ser usado para ligacdes locais e interurbanas. Outras empresas que

também produzem sdo: Interprint, ABNC (American Bank Note Company), CSM (Cartdes de
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Seguranca Ltda), CMB (Casa da Moeda), etc. Os cartdes indutivos sao mais dificeis de
falsificar e proporcionam grande economia, apresentando custos de produgao mais baixos.

As tematicas veiculadas nos cartoes telefonicos sdo produzidas pela operadora local
que ¢ quem elege a tematica da série a ser divulgada. Muitas sdo as séries a serem veiculadas
nos cartdes. Essas séries também sdo publicizaveis, ou seja, vendaveis, chamadas de
Midiacard. O cartdo telefonico € tao eficiente quanto uma revista pois tem uma circulagdo em
média de 25 (vinte e cinco) dias, o que faz dele uma das midias de mais longa dura¢dao no
mercado. Os cartdes telefonicos podem ser considerados fragmentos do espaco publico, lugar
onde se divulgam informagdes produzidas por empresas publicas e privadas que fazem
propaganda dos seus produtos, inclusive, as operadoras dos cartdes telefonicos. As
informagdes contidas nos cartdes procuram estimular os usudrios atuar através da
publicizagdo dessas informagdes. Assim as mensagens atingem com mais facilidade o

cidadao.

4.1 Telecartofilia

Adotado comercialmente no Brasil em 1992, os cartdes telefonicos - CT's foram sendo
introduzidos no dia-a-dia dos cidaddos lentamente, a medida em que eram sendo substituidos
os telefonicos publicos pelo Pais. Com o despertar para a importancia desta mudanga no
sistema de telefonia publica, e para as estampas apresentadas nos CT's, foram surgindo os
primeiros colecionadores e estudiosos sobre o assunto, em busca do acompanhamento e

manuten¢do da histéria que tal avango representava para o mundo das telecomunicagdes. Nao
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demorou muito para que a telecartofilia se transformasse em uma nova febre entre os ja
aficionados filatelistas e alguns numismatas.

Ao contrario dos dois segmentos citados, este novo "objeto do desejo" atrai um
numero grande de criangas, além de jovens e adultos. Faceis de colecionar, pois podem ser
encontrados em praticamente qualquer lugar, possibilitam a utilizagdo do servi¢o a que se
destinam antes que virem peca de colecdo, com tematicas variadas e informagdes de interesse
geral da populag@o, como também publiciza¢do de antincios institucionais.

O cartdo tornou-se um excelente veiculo de divulgagdo. Devido as diversas estampas
que apresentam, aliado as informacgdes de carater informativo/cultural, o cartdo telefonico
despertou um novo interesse na populacao, o de colecionar. Para isso criou-se a Telecartofilia,
que conceitua-se como a arte de colecionar cartoes telefonicos. (TELECARTOFILIA, 2005).
Atividade esta desenvolvida pelos telecartofilistas, ou seja, os colecionadores desse tipo de
artefato. Os telecartofilistas, geralmente, sdo os que conseguem juntar a informagao
fragmentada em diversos cartdes telefonicos, pois colecionam todos os cartdes que compoes
determinada série e/ou colecao, juntando assim fragmentos de informacgdes.

As colecdes desenvolvidas pelos cartofilistas normalmente abordam trés tematicas: a
tradicional, a tematica e a especializada. Ha também os puzzles, que sdo quatro cartdes, cada
um com uma parte de uma foto. Para obter a foto toda, ha a necessidade de juntar os quatro
cartoes telefonicos que compde o puzzle. Ao contrario das colegdes comuns, na colegdo
tematica ndo importa a data ou o lugar onde ele apareceu, o importante ¢ a relacdo entre a
figura do cartdo telefonico e os assunto desenvolvido na colecdo. Os telecartofilistas
desenvolvem as cole¢des em uma seqiiéncia logica como se o colecionador fosse escrever um
livro, por exemplo. As figuras dos cartdes telefonicos ilustram as informagdes contidas no
texto. O valor da colegdo ¢ contado pelo plano da colecdo, pelas informagdes transmitidas no

texto, pela conservacdo e raridade das pegas expostas, pelo visual do conjunto, etc. Dentro
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dessas tematicas os telecartofilistas fazem uma selecao baseada em alguns passos para escolha
das tematicas a serem colecionadas para montar a cole¢do, que sdo os seguintes: escolher o
tema, estudar o tema, escrever sobre o tema; Essas tematicas seguem as tematicas oferecidas
pelas operados de cartdes telefonicos.

Um exemplo a ser apreciado € o trabalho realizado pela empresa de telefonia Brasil
Telecom (2005) Aborda diversos temas que podem se subdividir em séries e/ou colegdes entre
os quais: Alimentos, Anos 50, Arte e cultura, Cachoeiras, Cidades, Curiosidades, Datas
comemorativas, Engenho, Entretenimento, Esportes, Estacoes do ano, Etnias, Eventos, Fauna,
Flora, Folclore, Grutas, Hor6scopo, Infantil, Institucional, Meios de Transporte, Midiacard,
Pantanal, Parques e Pragas, Personalidades, Planetas, Preservacdo do Meio Ambiente, Prédios
e Monumentos, Santos e Igrejas, Saude, Servigos Brasil Telecom, Telecomunicagdes,
Telefonia Publica, Turismo. As tematicas abordadas colaboram para garantir que informagdes

cheguem de uma maneira simplificada aos cidadaos.

4.2 Cartoes Telefénicos como Veiculo de Comunicacdo de Informacdes Fragmentadas

Nos Cartdes Telefonicos hd codigos que trazem informagdes relevantes, como por
exemplo, da procedéncia do cartdo. Estes cddigos podem estar implicitos ou explicitos para o
cidaddo. Segundo a TELEBRAS (2005), os Cartdes Telefonicos por ela emitidos apés a ECO-
92 possuiam esse codigo (ha excecdes), o que sempre foi mantido em sigilo, ou pelo menos
nunca foi divulgado qualquer explicacao a respeito do significado dos seus codigos, nimeros
e letras. Para os Cartdes Telefonicos da TELEBRAS, por exemplo, uma explicagdo daqueles

nameros impressos no canto inferior esquerdo do verso dos cartdes ¢ a seguinte: <01 01 (IP
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06) 5 PSC DI> data de emissdo (primeiros numeros sdo a data de emissdo), Parénteses
(mostra o tipo de propaganda e qual a operadora), o fabricante, o nome do cartdo, a letra
(quantidade de créditos), o nimero (indica o nimero de vezes que a figura foi usada). Na
atualidade, essas codificagdes foram modificadas e dependendo da prestadora pela qual foi

emitido o cartdo, essas codificagdes possuem tabela propria.

Figura 1: Verso do cartio telefonico do edificio sede TELEBRAS

Figura 2: Frente do cartdo telefonico do edificio sede da TELEBRAS.

Os cartdes telefonicos através das mensagens inscritas, também transmitem
significacdes em seu conteudo. Essas significagcdes sdo variadas e podem trazer informagdes

culturais, sociais e politicas. Segundo fonte da Brasil Telecom (2005), ela emite cerca de 50
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cartdes telefonicos com estampas variadas mensalmente. Alguns temas sdo escolhidos pela
matriz (que contrata uma agéncia para criacdo da imagem) e as filiais também participam do
processo escolhendo algumas estampas regionais. Algumas empresas efetuam contrato com a
Brasil Telecom para midia em cartdes telefonicos, os MIDIACARD.

Na parte da frente dos cartdes telefonicos, encontramos as tematicas colecionadas
pelos telecartofilistas. Essas tematicas sdo variadas e apresentam-se em séries. Por exemplo,
as séries: Receitas Tipicas, Datas Comemorativas, Flores, Campanhas Sociais (doagdo de
sangue, projetos de ONGs, Comunidade Solidaria, etc.), Signos do Zodiaco, Crendices
Populares, Literatura, entre outras. Outros colecionam somente cartdes que foram produzidos
com baixa tiragem, ou cartdes de um determinado estado ou operadora, cada um tem seu
estilo.

Nesse fragmento de espaco publico, que ¢é o cartdo telefonico, encontramos inscrigdes
e também explica¢des das tematicas exibidas. Por exemplo, um cartdo da série Comunidade
Solidaria/Universidade Solidéria, na parte da frente hd a seguinte frase: “OFERECEMOS
ESTAGIO NA VIDA.”, J4 no verso ha a seguinte mensagem expressa: “O Universidade
Solidaria leva Universitarios de todo o pais para desenvolverem atividades educativas em
parceria com comunidades pobres. Um programa que ndo forma médicos, engenheiros e
advogados, mas forma cidaddos.” A publicizagdo dessas informagdes auxilia na constru¢ao do
saber, na formagdo do cidaddo e de uma opinido publica a respeito do que ¢ uma agdo voltada

para a cidadania.

4

E pois, através do conhecimento do mundo, adquirido, formal e
informalmente, a partir de suas experiéncias e do convivio em sociedade,
pelas trocas lingiiisticas e reconhecimento de simbolos, em um processo
sistematico de formacédo intelectual e moral do individuo, que se processa a
construgdo de sua dimensao enquanto cidadido. (FRADE, 2000. p.40)
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Os cartoes telefonicos, como veiculo de comunicacdo, disponibilizam ao cidadao a
informagao publica fragmentada. A informag@o contida nos cartdes telefonicos tem utilidade
no cotidiano do cidadao, e o instiga a ampliar seus conhecimentos através da busca de uma
informagdo mais completa. A informagao cresceu em quantidade, expandiu-se em todas as
diregdes e faz cada vez mais uso dos mais diversos meios de propagacao. Apesar desse fluxo
de informagdes, o cidaddo as recebe de forma fragmentada, ou seja, o conhecimento ¢
pulverizado de diversa formas e por varias fontes de informagao. As mensagens nos CT’s sdo
uma forma do cidaddo de receber um conhecimento particionado, quer dizer, um
conhecimento que nao esta por inteiro, faltam pedagos para se tornar completo.

A falta da informag¢do completa pode distorcer o entendimento do cidaddo e a
dificuldade de assimilar o conhecimento sera maior. A fung¢do do cartdo telefonico de

disseminar informagdes pode estar comprometida. Segundo Morin:

Ha a inadequagao cada vez mais ampla, profunda e grave entre os saberes
separados, fragmentados, compartimentados entre as disciplinas, e, por
outro lado, realidades ou problemas cada vez mais polidisciplinares,
transversais, multidimensionais, transnacionais, globais, planetarios. (2000,

p. 13).

Nunca se ird conseguir uma informacdo completa com apenas um cartdo telefonico.
Ha a necessidade de uma informacao mais profunda para a constru¢do do conhecimento, pois
os cartdes telefonicos abordam diferentes temas de forma superficial.

O conhecimento estd cada vez mais restrito as instituicdes académicas e a disciplinas
complexas. A populagdo que ndo participa esse meio, recebe pequenos fragmentos da
informacao global. Morin afirma que: “[ . . . ] o desafio da globalidade ¢ também um desafio
de complexidade. Existe complexidade, de fato, quando os componentes que constituem um

todo (como o econdmico, o politico, o socioldgico, o afetivo, o mitoldgico) sdo inseparaveis e
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existe um tecido interdependente, interativo e inter-retroativo entre as partes e o todo, o todo e
as partes.” (2000, p. 14). Essa perspectiva de Morin mostra que os saberes por serem
complexos, ndo estdo disponiveis a todos. Uma informagdo fragmentada, dificulta o
julgamento e a formagao de uma opinido.

Com uma linguagem simples no entendimento e estratégias de comunicagdo que
causam impacto como imagens de cores vibrantes e boa resolucdo, os cartdes sdo um
chamariz para leitura. Mesmo sendo comercializaveis, os cartdes podem ser de facil acesso e
facilitar a comunicagdo através da linguagem e das imagens contidas neles. Apesar de ser um
fragmento, o cartdo telefonico carrega informagdes que podem ser uteis para a formagao do
cidaddo. Por exemplo, cartdes com informagdes de periodos historicos. Essas informagdes,
geralmente, s6 estdo disponibilizadas em livros, na internet, ou em outras fontes, que nem
sempre estdo acessiveis a populagio.

O cartdo telefonico, num primeiro momento, pode ser uma fonte de informacao,
veiculada de uma maneira mais simples e popular, tornado acessivel aos grupos sociais
excluidos da sociedade. Apos cumprirem a sua fungdo na comunicagdo, esses cartdes, muitas
vezes sdo deixados ali mesmo, no telefone publico, dando possibilidade de alguma forma de
reutilizacdo, seja para obter informagao, ou simplesmente para colecionar.

Pode-se considerar que qualquer informagao seja 1til, contudo, o uso que cada cidadao
podera fazer dela ndo se constitui o foco deste trabalho. A facilidade em ter acesso a este tipo
de artefato s6 demonstra que esse veiculo de comunicagdo transmite informagdes publicas. A
democratizagdo da informagdo publica é um pressuposto das democracias modernas. Ela ¢
uma obrigagdo dos governos, que sdo servidores dos cidaddos e devem voluntariamente
disponibilizar, com total transparéncia e minima burocracia, toda informagdo que ndo afete a
seguranca ¢ soberania do pais. O Brasil ainda tem muito que avangar na questdo da

democratizagdo da informacao publica. Antes de ser uma demanda dos jornais, ¢ um direito



48

dos cidaddos. Enquanto os governantes insistirem em controlar a informagao publica, como se
fosse propriedade do Estado e ndo do publico a quem deve servir, nossa democracia estara

incompleta.

4.3 Cartdes Telefonicos como um Artefato Informacional e Cidadéao

Os primeiros cartdes telefonicos fabricados pela TELEBRAS na época da ECO’92,
conforme referencial teérico, possuiam codificagdes diferentes dos atuais cartoes telefonicos.
Também possuiam explicagdo em portugués e inglés de como utiliza-los. A figura 2 mostra
como segue citacdo: “Este cartdo contém 20 unidades, permitindo realizar chamadas locais,
regionais e nacionais em telefones publicos a cartdo no Brasil. Nao dobre nem amasse. Para
utilizagdo, consulte instru¢des no painel dos aparelhos ou folhetos distribuidos em postos
telefonicos. Nao ¢ reembolsavel.” “This card has 20 units good for local and long distance
cals within Brazil from public card telephones. Do not fold. Not refundable. Instructions can
be found on phone panis and on leaflets distributed at phone companies.”

Esse procedimento era utilizado quando os cartdes telefonicos ainda estavam iniciando
no mercado, pois o cidaddo estava acostumado com o sistema antigo de fichas telefonicas.

Na atualidade, cada informagdo impressa nesses cartdes possui um significado. Os
cartdes telefonicos sdo artefatos culturais que trazem informagdes fragmentadas. Na frente e
no verso de cada cartdo telefonico existe um total de 26 informagdes. Destas, seis estdo
localizadas na parte da frente, e vinte informagdes localizadas no verso do cartdo telefonico
conforme pode ser visualizado na figura 4. Do total de informagdes alguns contetdos sdao

explicitos ao cidaddo, ou seja, sdo entendidos, facilmente decodificadas pelo cidaddo, sem
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necessidade de auxilio. Outras sdo informagoes implicitas, isto €, o seu conteudo significativo
nao ¢ facilmente decodificavel pelo cidaddo comum, pois sdo informagdes técnicas que
necessitam de um aprendizado especializado para que possa ser decifrado o seu sentido.

Assim, as seguintes informagdes contidas no cartdo, da figura 1, podem ser
consideradas informagdes explicitas: numero de unidades do cartdo; logotipo da operadora;
mensagem de cuidados com o cartdo; logotipo da agéncia nacional de telecomunicagoes;
conta bancaria do anunciante; slogam do anunciante; abreviatura do logotipo; logotipo do
anunciante; figura ilustrativa; titulo por extenso do anunciante; texto explicativo da operadora;
codigo de barras do cartdo; operadora responsavel pelo cartdo telefonico; mensagem da
operadora; mensagem esclarecedora do anunciante; mensagem explicativa sobre a figura
ilustrativa.

As seguintes informagdes contidas no mesmo cartdo, figura 1, podem ser consideradas
implicitas: tiragem do cartdo telefonico; cronologia; fabricante do cartdo telefonico;
tecnologia empregada no cartdo telefonico; Estado distribuidor e seqiiéncia de producao;
numero do cartdo telefonico determinado pela Anatel; nimero da imagem do cartdo telefonico
na prestadora.

Este cartdo telefonico contém 26 informagdes, sendo que algumas se repetem, por
exemplo, o numero de unidades. Dessas, 16 sdo explicitas, ou seja, compreensiveis, 7
implicitas, e 3 sdo informacgdes repetidas. Esta verificagdo demonstra que o cidaddo, apesar de
tantas codifica¢des, pode compreender as muitas informagdes contidas no cartao telefonico.

A informacdo publica em fragmentos deve ser passivel de compreensdo pelo cidaddo,
para que este possa utiliza-la na sua vida didria.

Observa-se abaixo, que das informagdes que constam no cartdo, nem todas tem uma
finalidade de uso imediato para o cidadao. Na verdade, ha um excesso de informag¢des em um

pequeno espaco. Na grafia das letras, algumas sdo tdo pequenas que dificultam a leitura.
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Figura 3: Cartéio Telefonico da Brasil Telecom frente e verso.



5 METODOLOGIA

O estudo proposto caracteriza-se por ser uma pesquisa qualitativa, uma vez que analisa
o conteudo informacional veiculado pelos cartdes telefonicos.

Em um primeiro momento, foram coletados os cartdes telefonicos de diversos Estados
brasileiros (RS, PR, SC, MA, etc.), do periodo de 1995 a 2005, e de varias operadoras (Brasil
Telecom, TELEMAR, TELESC, TELEBRAS, etc.). Na coleta, conseguiu-se um total de 250
cartoes telefonicos, os quais foram selecionados e classificados de acordo com suas tematicas.
A partir dai procedeu-se a analise das mensagens contidas nos cartoes.

Para realizar a andlise, adotaram-se os seguintes passos: procurou-se descrever os
cartoes telefonicos, levando em consideragdo a sua forma ¢ o conteudo, observando os

seguintes elementos contidos nos mesmos:

a) imagem visual;
b) mensagem textual;
c) estratégia de comunicacao: imagens, mensagem, publicidade, entre outras.

ApoOs pesquisa bibliografica com o objetivo de dar o embasamento tedrico, procedeu-
se a coleta de dados. Além disso, realizaram-se pesquisas em sites de operadoras responsaveis
pela produgdo dos cartdes telefonicos e sites de telecartofilia com a finalidade de verificar
quais as temadticas e a sua incidéncia no mercado. Nao foi realizada compra de cartdes
telefonicos especificos para a pesquisa.

Os cartdes foram obtidos da seguinte forma. A autora possuia uma pequena
quantidade de cartdes telefonicos em seu poder, ndo constituindo uma cole¢do. Para aumentar

o acervo utilizou-se a estratégia da solicitacdo de doagdo de cartdes telefonicos a amigos,
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parentes, ¢ vizinhos, inclusive de outros Estados brasileiros. Os cartdes comecaram as ser

coletados em janeiro de 2005, estendendo-se até julho de 2005. Coletou-se 250 cartdes, desse

total, 22 foram analisados como amostra.

Observou-se que as operadoras classificam os cartdes telefonicos em tematicas e cada

uma delas possui séries (turismo, campanhas sociais, empresas, obras de arte, fauna e flora

silvestre, homenagens a pessoas e lugares, etc). A partir da selegdo das tematicas, foram

escolhidas, aquelas que se referiam a veiculagdo de informagdes publicas. Apos procedeu-se a

analise das mensagens. Considerou-se como informagao publica os cartdes telefonicos que

tratavam dos seguintes temas: cultura, educacdo, satide, meio-ambiente, social, lazer e

esporte. Conforme ilustra a figura 4:

TEMATICAS | INCIDENCIA CARTOES TELEFONICOS

cultura 1 - 47° FEIRA DO LIVRO DE PORTO ALEGRE.

educacao 5 - Universidade Solidaria; Alfabetiza¢do Solidaria; Volta as
Aulas; Projeto Consumidor Legal; Projetos Comunitarios

saude 7 - Turma do IQUE; HEPATITE C; HEPATITE B; ALA LA |
000, O0O; Sol, amigo ou inimigo?; SOU DOADOR;

meio- 1 - Projeto Arara-Azul.

ambiente

sociedade 6 - CVV: Ha quanto tempo vocé ndo desabafa? Ligue; Eu sou o
Dinho; Trabalho Nao ¢ Brincadeira de Crianca; Natal Legal; ;
Programa Voluntarios; FUNCRIANCA.

lazer 1 - Vira e Mexe.

esporte 1 - Esporte Clube Cidaddo: Cidadania ¢ um esporte coletivo

Total 22

Figura 4: Quadro demonstrativo das tematicas.
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Na figura 5, demonstra-se como foram compreendidas as informacgdes publicas e as tematicas

gerais tratadas nos cartdes telefonicos e as tematicas especificas que cada cartdo representa.

Informacéo Publica
para o Cidadao

Teméticas dos
Cartoes Telefdnicos

Edu Meio Socie Espor
cacéo ambi dade te
ente
Universi Turma Projeto CVV: Ha Esporte Vira ¢ 47* Feira
dade Do Ique- Arara- Quanto Clube Mexe do Livro
Solidaria Hepatite Azul. Tempo Cidadao: de Porto
-Alfabe C- Vocé Cidada Alegre
tizagao Hepatite Nao nia ¢ um
Solidaria B- Al Desabafa esporte
-Volta as La, 000, ? Ligue- coletivo
Aulas- 006 - Eu Sou
Projeto Sol, O Dinho-
Consu Amigo Trabalho
midor Ou Nao E
Legal- Inimigo? Brincade
Projetos - ira  De
Comuni Sou Doa Crianga-
tarios Dor Natal
Legal-
Progra
ma
Volunta
Rios-
FUNCRI
ANCA.

Fionra 5° TInstracio das tematicas analicadas dog cartdes telefnicos




6 CIDADANIA EM FRAGMENTOS: UM ESTUDO SOBRE INFORMACOES

PUBLICAS NOS CARTOES TELEFONICOS BRASILEIROS

As mensagens selecionadas para andlise basearam-se na incidéncia das tematicas,
definidas neste estudo como informacdo publica para o cidaddo. Estas informagdes estdo
contidas nos seguintes cartdes telefonicos: Parceiros do trabalho, FUNCRIANCA, Revista
CONUMIDOR Teste, Alfabetizagdo Solidaria, Projeto Arara-Azul, Vira ¢ Mexe, Ministério
da Satide, ADOTE (Alianga Brasileira pela Doagdo de Orgios e Tecidos), Ligue para sua
Satude, Esporte Clube Cidaddo, Comunidade Solidaria, GAPA, Tele Centro Sul: Projetos
Comunitarios, CVV, Turma do IQUE, Universidade Solidaria, etc. A seguir analisaremos o

conteudo das mensagens veiculadas nos cartdes telefonicos.

Esporte Clube Cidad&o: Cidadania é um esporte coletivo. Este cartdo telefonico publiciza

o esporte clube cidadao.

Figura 6: Esporte Clube Cidadao: Cidadania é um esporte coletivo — frente
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A Imagem visual da figura 6, ¢ uma foto ilustrativa de um esportista muito conhecido
no futebol, o Dunga, ¢ duas criangas negras. Acompanha a seguinte frase “Participe.

Cidadania ¢ um esporte coletivo”.

0 Esporte Clube Cidadao tem por objetivo o resgate da cidadania de 40
criancas e adolescentes em situagdo de risco social, através do
esporte, oferecendo cultura, educacdo, reforco alimentar e
acompanhamento familiar. Com alegria, garra,
compromisso e participacdo estamos construindo uma WY
nova realidade. Participe! Nao fique s na torcida. }&1‘
Informacoes e doacdes telefone Q82 4 9025, ACM.

Para mais informagdes s v 7ue: 0800 411414
& om.br
] e
o [T
8982891180406

‘:'& Nib dobre nem amasse este cartio * Este cartio nio & reembalsdy

Wt Tscc‘mﬁt:ogxfc%pqa Tiragem: 300.000
spcp fe o - <C1885 > 0. = g

Brasilzlzcom &€ RS001185 Vaidode: 310800

Figura 7: Esporte Clube Cidadio: Cidadania é um esporte coletivo — verso

A mensagem textual ¢ a seguinte “O Esporte Clube Cidadao tem por objetivo o resgate
da cidadania de criangas e adolescentes em situacdo de risco social, através do esporte,
oferecendo cultura, educagdo, reforgo alimentar e acompanhamento familiar. Com alegria,
garra, compromisso e participacdo estamos construindo uma nova realidade. Participe! Nao
fique s6 na torcida. Informacgdes e doagdes telefone 08005419025.”

A estratégia de comunicagdo utiliza a imagem de um jogador de futebol famoso, que
tem influéncia no esporte, e a imagem de duas criangas, que sdo discriminadas socialmente
pela raca. Essa estratégia instiga o cidaddo a perceber a possibilidade de muitas criancas que
ndo tém acesso a educagdo, de ter uma vida digna, de serem cidaddos. A frase que acompanha
incentiva a participagdo, pois assim o cidaddo podera exercer sua cidadania.

A Associagdo Cristd de Mogos (ACM) ¢ uma entidade internacional que atua no
Brasil hd mais de 100 anos. Juntamente com Dunga (Carlos Caetano Bledorn Verri), um
cidaddo do mundo pelas suas conquistas esportivas, seriedade e responsabilidade social. Ele
também esta a frente do Instituto Dunga de Desenvolvimento do Cidadao, ¢ o capitdo de um

novo e grande projeto: Esporte Clube Cidaddo. Ao completar 100 anos, a ACM de Porto
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Alegre e o Instituto Dunga lancam o Esporte Clube Cidadao, um time de pessoas fisicas e
juridicas que tem o objetivo de entrar em campo para vencer as diferengas sociais, a escassez
de recursos e a falta de agdo de quem tem o desejo, mas ndo sabe exatamente como ajudar.

O Esporte Clube Cidadiao visa sensibilizar a comunidade, o poder publico e os
empresarios a participar deste importante projeto social. (Esporte Clube Cidadao, 2005)

A participacdo do cidaddo é um elemento contido nas mensagens em quase todos os
cartdes telefonicos analisados. Através da participagdo ¢ que o cidaddo podera exercer sua

cidadania.

Série Patagonia: estes cartdes telefonicos publicizam a Turma do IQUE

Figura 9: Série Patagonia: Turma do IQUE - frente
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Nestes cartoes telefonicos, ¢ publicizado “O Centro de Tratamento da Crianca com
Cancer do HUSM (CTCriaC) em conjunto com a “Turma do Ique”. A Imagem visual das
figuras 8 e 9 sdo fotos ilustrativas de animais ou de paisagens da Patagdnia. Podem ser um
ledo-marinho, baleia, formagdes geologicas, etc. Este cartdo telefonico acompanha a Série
PATAGONIA. O cartdo telefonico também faz parte dos puzzles, ou seja, para montar a

figura inteira é necessario juntar quatro cartoes telefonicos.

L1l
9063

e este

T
010789890298

Figura 11: Série Patagbnia: Turma do IQUE — verso

A mensagem textual nestes cartdes telefonicos ¢ a mesma “Renato Seerig ¢ fotdgrafo
profissional residente em Santa Maria-RS. Adquirindo suas fotos vocé colabora com as

Criancas da Turma do IQUE, acdo multidisciplinar para o desenvolvimento pleno e feliz das
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criancas em tratamento para o cancer no servigo de Hemato-Oncologia da UFSM, Santa
Maria.”

A estratégia de comunicagao utiliza a foto de um animal marinho para chamar atencao
para a leitura do cartdo telefonico e aproveita a oportunidade para alertar sobre campanha de
ajuda aos doentes infantis do cancer. O fotografo publiciza seu trabalho ¢ com a venda do

cartdo ajuda as instituicdes que tratam de criangas com cancer.

Doencas contagiosas: esta tematica apresenta informagdes sobre tipos de doengas de risco
que atingem os cidaddos. Nestes cartoes telefonicos, temos exemplos das campanhas da
“Hepatite C”, “Hepatite B”, “AIDS”. As figuras 12 e 13 s@o resultados de uma campanha do
Ministério da Saude para prevencdo de doencas infecciosas que possuem vacina para

combate.

“HEPATITE C”

Ministério
da Saide il

Hepatite

A hepatite C é transmitida

por um virus que ataca o figado.
Pessoas que receberam
transfusdo de sangue antes de
1993 podem estar contaminadas.
Se vocé € uma delas,

DISQUE SAUDE 0800 611997

A7
‘f& faga o exame de sangue.
S
BrasilTelecom Cuide-se! O tratamento € gratuito.

Figura 12: Hepatite C - frente

Neste cartdo a imagem visual da figura 12 ¢ uma mensagem que diz o seguinte:
“Hepatite C. A hepatite C ¢ transmitida por um virus que ataca o figado. Pessoas que recebem
transfusdo de sangue antes de 1993 podem estar contaminadas. Se vocé€ ¢ uma delas, faga o

exame de sangue.”



59

A transmissao da hepatite C acontece pelo sangue. 3 O
N&do compartilhe agulhas e seringas no uso de drogas injetdveis, nem
canudinhos para cheirar « Exija material esterelizado ou descartavel em
servicos de satde, nos saldes de beleza, lojas de tatuagem e piercings - Use
sempre camisinha nas relagdes sexuais.

Para mais informacoes sobre o 14 ligue: 0800 411414
www brasiltelecom com br

0835-03-0738
bl 111110
01078989029890
¢ Nzo dobre ne
{-’:}&“ Ministério da Saude - Hepatite 4/4
il BT002168

Tecnologia CPqD  Tiragem: 700.000
Interprine 1012003 -

BrasilTelecom

Figura 13: Hepatite C - verso

No verso do cartdo telefonico, a mensagem textual ¢ a seguinte “A transmissdo da
hepatite C acontece pelo sangue. Nao compartilhe agulhas e seringas no uso de drogas
injetaveis, nem canudinhos para cheirar — Exija material esterilizado ou descartavel em
servigos de saude, nos saldes de beleza, lojas de tatuagem e piercings — Use sempre camisinha
nas relagdes sexuais.”. Estratégia de comunicacdo ¢ apelativa, pois o “C” em vermelho,
simbolicamente, significa perigo, logo ¢ um alerta, quanto a saude do cidaddo e os danos que
a doenga pode causar.

Nos cartdes telefonicos “Hepatite C” sdo apresentadas, geralmente, as seguintes
informagdes: Imagem visual - figura ilustrativa; Mensagem textual - como se transmite; como
se previne; a importancia da prevencdo; As estratégias de comunicacdo utilizadas sdo o uso
das palavras como alerta, falando dos maleficios da doeng¢a. H4 um nimero de telefone a ligar
e tirar davidas. Esta ¢ outra forma de participacdo do cidaddo, pois s6 assim os Orgdos de
saude saberdo das dividas dos cidaddos quanto as doengas e quanto a prevengdo. E uma
campanha Social do Ministério da Satde.

O virus da hepatite C, (causada pelo HCV) possui os sintomas agudos geralmente

leves ou ausentes, o que dificulta e atrasa o diagnéstico. A transmissdo se da pelo sangue e
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hemoderivados contaminados; uso de drogas intravenosas; relacdo sexual sem preservativo
(menos freqiiente); manipulagdo de material contaminado; cortes e ferimentos ou de mae para
filho (mais comum quando a mae também esta contaminada pelo HIV). Segundo o Protocolo
de Tratamento para a Hepatite C, do Ministério da Saude (BRASIL, 2005a), estima-se que
apenas um ter¢o das pessoas infectadas apresentem sintomas (fadiga, mal-estar, dores
musculares, febre, nduseas) ou ictericia. Os niumeros sdo controversos, mas calcula-se que de
70% a 80% das pessoas infectadas pelo HCV desenvolvem infecgdo cronica.

Segundo o Ministério da Saude (BRASIL, 2005a), entre as principais complicagdes
provocadas pela infec¢do cronica pelo virus da hepatite C ocorrem em longo prazo, como a
cirrose, a insuficiéncia hepatica terminal e o carcinoma hepatocelular (cancer de figado).
Estudos de base populacional mostram que de 4% a 10% dos infectados evoluem para a
cirrose, 20 anos apds o contagio. Ja estudos feitos em clinicas especializadas mostram que
esse numero aumenta para 20%. Uma vez com cirrose, cerca de 1% a 4% dos pacientes

desenvolvem carcinoma hepatocelular por ano.

“HEPATITE B”

20

Hepatite
tem prevencao!

Use sempre camisinha,
nao compartithe agulhas
I e seringas para injetar,
! nem canudinhos para cheirar.

EaN e

&
e _
= winistério [ 3
BrasilTelecom  oisous sauos 0800 611997 daSaide = rt

Figura 14: Hepatite B — frente
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A imagem visual, conforme ilustra a figura 14, ¢ uma mensagem que diz o seguinte:
“Hepatite B tem Prevengao! Use sempre camisinha, ndo compartilhe agulhas e seringas para

injetar, nem canudinhos para cheirar.”

Hepatite B tem vacina. 2 O
Vocé s¢ fica protegido com trés doses da vacina + Ela ndo transmite hepatite e
ndo altera a evolucdo da doenca de quem ja tem o virus. » Vocé nao precisa
fazer exames para vacinar - Mesmo com gripe, HIV ou qualquer tipo de hepatite
vocé pode tomar 3 vacina.

Para mais infor

s sobre 0 14 ligue: 0800 411414

www.brasiltelecom.com.br
35-0 38
L
9 b

0835-03
D IENINININ
0107898902959

Nzo dobre nem amasse este cartia

-07

da Salde - Hepatite 3/4
BT002167
Tiragem: 700.000
10/2003

A

BrasilTelecom

Figura 15: Hepatite B — verso

A mensagem textual da figura 15 ¢ a seguinte: “Hepatite B tem vacina. Vocé so6 fica
protegido com trés doses da vacina. Ela ndo transmite hepatite ¢ ndo altera a evolu¢ao da
doenca de quem ja tem o virus. Vocé nado precisa fazer exames para vacinar. Mesmo com
gripe, HIV ou qualquer tipo de hepatite vocé pode tomar a vacina.”

A estratégia de comunicagao utilizada traz grande quantidade de informagao, tanto no
verso como na parte da frente. Essa estratégia atrai o cidadao a leitura, pois utiliza varias
fontes tipografica e cores variadas na escrita. A mensagem de alerta enfatiza para a
prevengdo, ensina como se proteger da doenga e os procedimentos a serem adotados caso o
cidadao esteja contaminado pelo virus.

De acordo com o Ministério da Saude (BRASIL, 2005a), pessoas com o HBV (virus
da hepatite B) desenvolvem a doenca aguda, mas recuperam-se em até seis meses. Uma

minoria, cerca de 10%, torna-se portador cronico do virus. A transmissdo ocorre quando o
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sangue ou fluidos organicos contaminados entram na corrente sangiiinea. O virus ¢

encontrado no sangue, saliva, sémen, secre¢ao vaginal, fluxo menstrual, urina e leite materno.

A transmissdo pode ocorrer da mae para o bebé, no parto ou durante o aleitamento;
contato sexual (homo ou heterossexual) sem preservativo; uso de seringas e agulhas;
transfusdes de sangue e derivados ndo testados e transplante de tecidos e 6rgdos. A hepatite B
pode passar despercebida ou produz um estado semelhante a um resfriado. Nas formas mais
graves aparecem febre, mal-estar e erup¢des cutidneas. A infec¢do cronica pode resultar em
extensas lesdes hepaticas que progridem para a cirrose ¢ carcinoma hepatocelular, um dos
tipos de cancer mais rapidamente fatais e de dificil tratamento. Na hepatite fulminante, que
atinge uma minoria dos pacientes, a inflamag¢ao hepatica piora e grandes areas do figado

podem ser destruidas, provocando 6bito em 50% dos pacientes, por faléncia aguda do figado

AIDS: Este cartao telefonico aborda a campanha do GAPA de prevengao da AIDS.

asn B

Figura 16: ALA LA , 000, 000! - frente

Como se pode observar na figura 16, o cartdo apresenta como imagem visual o refrdo
de uma marchinha, conhecida, de carnaval “ALA LA, 000, 000!”, Neste carnaval caia na
folia protegido. Essa campanha de prevencdo da AIDS foi divulgada durante o carnaval

(2000), para conscientizar o cidaddo a se prevenir da AIDS.
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Figura 17: ALA LA , 000, 000! — verso

A mensagem textual na figura 17 ¢ a seguinte: “Aids tem que ser coisa do século
passado. Use camisinha. Nao compartilhe agulhas e seringas. Grupo de Apoio a prevengao da
Aids — GAPA/RS. Rua Luis Afonso, 234 — Fone:221-6363. CEP 900050-310 — Porto

2

Alegre/RS. www.gapars.com.br - gapars@zaz.com.br.

H4 um grupo que apdia essa
campanha, que ¢ o GAPA, este grupo publiciza suas acdes através desse veiculo de
comunicag¢do que ¢ o cartdo telefonico.

A estratégia de comunicagdo utiliza uma linguagem popular para transmitir as
informagdes de interesse publico. A expressdo popular “ALA LA, 000, 000!” ¢ conhecida por
todos por ser ouvida durante o periodo do carnaval.

Todos os anos, por ocasido do evento, ¢ comum o Ministério da Saude distribuir
gratuitamente camisinhas a populacdao. Sabe-se que durante o periodo do carnaval aumenta o
numero de relagdes sexuais entre a populagdo e conseqiientemente pode também aumentar o
numero de casos de AIDS, se o cidadao ndo tomar medidas preventivas.

A AIDS, segundo o GAPA (2005), ¢ uma doenga contagiosa causada por um virus

chamado — Virus da Imunodeficiéncia Humana — HIV. Também chamado virus da AIDS, ecle


http://www.gapars.com.br/
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penetra no corpo humano por vias bem definidas e ataca as células importantes que fazem
parte do sistema de defesa do nosso organismo.

Enfraquecido o organismo, a pessoa fica sujeita a doencgas graves, as chamadas
doencas oportunistas que tém esse nome porque se aproveitam desse enfraquecimento. Mas,
nem todas as pessoas infectadas com o virus desenvolvem a doenga. Mesmo assim, podem
transmiti-lo para outras. A pessoa portadora do virus ¢ também conhecida por soropositivo. A
AIDS s6 pode ser constatada por um médico e com um exame laboratorial. Os sintomas dessa
doenca podem aparecer também em muitas outras. Por isso, ndo devem ser identificados

como sendo sintomas exclusivos da AIDS.

Sol, amigo ou inimigo? Estes cartdes fazem parte da série LIGUE PARA A SUA SAUDE.

Esta série aborda os perigos causados pela exposi¢ao aos raios nocivos do sol.

Figura 18: Sol, amigo ou inimigo? — frente

A imagem visual da figura 18, ¢ a figura de um sol caricaturado e em flria com seus
raios agressores, € a figura ilustrativa de um homem, tentando se proteger dos raios nocivos
de sol com: guarda sol, protetor solar e 4gua. Acompanha uma frase que diz o seguinte: Sol,

amigo ou inimigo?.
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ecialmente aos idosos e bebés
hos matinais de sol, para que o or
sorver vitamina - "D". Entretanto,
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Figura 19: Sol, amigo ou inimigo? — verso

A mensagem textual da figura 19 ¢ a seguinte: “Especialmente aos idosos e bebés se
recomenda banhos matinais de sol, para que o organismo posa absorver vitamina “D”.
Entretanto, entre onze e dezesseis horas, o sol passa a ser inimigo: a luz incide de forma mais
intensa e os raios ultravioletas provocam efeitos nocivos, podendo causar de leves
queimaduras até tumores de pele. Proteja sempre pele, cabelos, labios e olhos, com uso de
filtro solar e acessorios como 6culos e boné.”

A estratégia de comunicacdo utilizada, enfatiza as informacdes sobre os efeitos
devastadores que o sol pode causar a satide do cidaddo e lembra sobre os cuidados que se
deve tomar além das formas de protecdo que se pode adotar.

Geralmente ¢ no aproximar do Verdo que se torna imperativo a divulgagdo de alguns
esclarecimentos sobre os problemas derivados de uma exposicao excessiva aos raios solares.
Segundo o Ministério da Satide (BRASIL, 2005a), de fato, devido a reducdo da camada do
0zonio os efeitos nocivos desta exposicdo aumentaram. Estes efeitos podem ser imediatos —
queimaduras solares e insolagdo — e ter conseqiiéncias a longo prazo — envelhecimento
precoce da pele. Porém, o efeito mais temido de todos ¢ o cancro da pele.

Genericamente, os conselhos a dar para evitar os efeitos nocivos do abuso do Sol sao:

1) Evitar a exposicao entre as 11 e as 16 horas, mesmo em dias enevoados;
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2) No primeiro dia de praia, permanecer pouco tempo ao Sol, aumentando
gradualmente nos dias seguintes;

3) Aplicar sempre um protetor solar adaptado ao respectivo tipo de pele, de 3 em 3
horas e sempre que tome banho. Esta aplicacdo deve ser feita mesmo quando estd a
sombra porque a areia, a agua ¢ o cimento sao superficies que refletem mais de metade
da radiacdo solar recebida, pelo que € possivel apanhar queimaduras mesmo nestas

condigoes.

SOU DOADOR: este cartio telefonico divulga o trabalho do ADOTE. (Alianga Brasileira

pela Doagdo de Orgios e Tecidos)

Figura 20: SOU DOADOR - frente

Os cartdes telefonicos “SOU DOADOR?”, apresentam como imagem a caricatura de
um cidaddo que deixa explicito a decis@o de ser doador através de colagens em sua roupa do
slogam “SOU DOADOR?”, enquanto outros cidaddos, criancas e adultos, passam por ele e

visualizam sua decisdo de ser doador.
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Figura 21: SOU DOADOR - verso

Mensagem textual da figura 21 ¢ a seguinte: “Hoje, ndo ¢ s6 doador quem quer, mas
quem ndo quer? Vocé ndo precisa sentir-se constrangido, pois se um dia vocé precisar receber
um coragdo, milhares de brasileiros estardo dispostos a lhe doar um. Seja vocé também um
doador de vida.”

A estratégia de comunicagdo utiliza a persuasao, pois estimula o cidaddo a ser doador,
dizendo que se ele necessitar receberd a doacao de outros. Esta estratégia faz com que haja a
conscientizagdo do cidaddo em ser doador. Essa acdo pode influenciar pessoas a praticarem
este ato de solidariedade.

A ADOTE (2005) tem uma particularidade: foi a primeira (talvez a Ttnica),
organizagdo ndo governamental brasileira, inteiramente dedicada a promog¢do da doacdo de
orgdos, criada por pessoas sem nenhum interesse direto sobre o resultado do seu trabalho. Isto
significa que ndo ¢ uma instituicdo médica, nem de transplantados, ou de pessoas em lista de
espera, embora conte com a colabora¢do voluntéria destas pessoas e de profissionais da area
de saude. Foi idealizada e criada a partir de uma Web page (Doe) que relata as historias de
Carolina e Eduardo duas vitimas da ainda insuficiente estrutura de procura, captacido e

alocagdo de 6rgdos para transplante no Brasil.


http://www.geocities.com/fnassis
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A doagdo de o6rgaos ¢ um ato pelo qual se manifesta a vontade de que, a partir do
momento da morte do doador, uma ou mais partes do corpo (6rgaos ou tecidos), em condig¢des
de serem aproveitadas para transplante, possam ajudar outras pessoas.

Cerca de 1% de todas as pessoas que morrem sdao doadores em potencial. Entretanto, a
doagdo pressupde certas circunstancias especiais que permitam a preservagao do corpo para o
adequado aproveitamento dos 6rgaos para doagao.

E possivel também a doagdo entre vivos no caso de orgdos duplos. E possivel a doagdo
entre parentes de 6rgdos como o rim, por exemplo. No caso do figado, também ¢é possivel o
transplante intervivos. Neste caso apenas uma parte do figado do doador € transplantado para
o receptor. Este tipo de transplante é possivel por causa da particular qualidade do figado de
se regenerar, voltando ao tamanho normal em dois ou trés meses.

Nao existe limite de idade para a doagdo de corneas. Para os demais 6rgdos, a idade e
histéria médica sdo consideradas. Informagoes mais detalhadas ndo constam no cartdo

telefonico. Caso o cidaddo deseje saber mais, deve entrar em contato com o0 ADOTE.

CVV: Ha quanto tempo vocé ndo desabafa? Ligue. Este cartdo telefonico publiciza o

Centro de Valorizacdo da Vida (CVV).

TELE

CARTAO TELEFONICO

QSISTEMA

UVV

Ha quanto tempo vocé nio desabafa?
Ligue

Figura 22: CVV: Ha quanto tempo vocé ndo desabafa? Ligue - frente
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A figura ilustrativa deste cartdo telefonico tem o simbolo de um coracdo. A estratégia
de comunicagdo utilizada apela para a valorizacdo da vida, por isso o coragdo, simbolo da

vida.

Figura 23: CVV: H4 quanto tempo vocé ndo desabafa? Ligue - verso

A mensagem que o cartao telefonico da figura 23 ¢ a seguinte:

CVV - O Telefone que vocé pode abrir seu coragdo

Ligue (047) 326-411-1525

(047) 422-5433

(048) 222-4333

E mais facil quando se fala com um amigo.

O CVV ¢ um programa de prevencao ao suicidio e valorizagdo da vida, adotado por
diversas instituigdes mantenedoras pelo Brasil e concretizando-se como Posto CVV
caracteriza-se por ser movimento filantrépico civil sem fins lucrativos e desvinculado de
religides e politica. Atende diversos estados brasileiros e o custo do servigo ¢ o custo da taxa
telefonica local. Como o cartdo telefonico possui fragmentos de informacao, para obter uma
informagdo mais completa ¢ necessario que o cidaddo acesse o site da institui¢do:

http:// www.cvv.com.br.



http://www.cvv.com.br/
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Eu sou o Dinho: este cartao telefénico publiciza o dia da crianga e ja alerta quanto a um dos

direitos da crianga: prote¢do a vida.

Figura 24: Eu sou o Dinho - frente

A imagem visual da figura 24, sugere o desenho de uma crianga, segurando metade de um

coracgao.
| 40

| “Toda crianca tem direito 3 protecdo a vida.”
| 12 de Outubro - Dia das Criancas.
| Faca valer esse direito.

Criag3o: Camila Caralina M. Francisco
Arte Final: Claudiomir J. Gongalves

Para mais informactes sobre o 14 ligue: 0800 411414 |
www brasiltelecom.com.br

- 7||898289 180406”
-t %
bt A
b £ DAQUI
L |
! %_"'e Nio dobre nem amasse ¢ste cario
k5 ':; v Este cartio nio € reembolsivel.
H interprine
%&c Turminha do Ceracdo 1/
b Tiragem = 160.000

TEGHOLOGIA G0 022002

| Bfasi”e’ecom stz Validade 30/09/2003
\ o8+

Figura 25: Eu sou o Dinho - verso
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A mensagem textual da figura 25 ¢ a seguinte “Toda crianga tem direito a prote¢ao a
vida”. 12 de Outubro — Dia das Criangas. Faga valer esse direito.”

A estratégia de comunicagdo utiliza um apelido, DINHO, que por ser diminutivo
sugere afetividade. O coragdo que ele segura também sugere afetividade. A lembranga dos
direitos da crianga impressa no cartdo faz com que a sociedade lembre que as criancas
também sdo cidaddo. O dia 12 de outubro se comemora o dia da crianga e também esta
previsto em lei.

A lei n°® 8.069, de 13 de julho de 1990, dispde sobre o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e da outras providéncias. Segundo o Art. 3° a crianga ¢ o adolescente gozam de
todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa humana, sem prejuizo da protecdo integral
de que trata esta Lei, assegurando-se-lhes, por lei ou por outros meios, todas as oportunidades
e facilidades, a fim de lhes facultar o desenvolvimento fisico, mental, moral, espiritual e

social, em condigdes de liberdade e de dignidade. (BRASIL, 2005b).

Trabalho N&o € Brincadeira de Crianca: cartdo telefonico faz parte de uma campanha do

Mistério do Trabalho e Emprego e dos Parceiros do Trabalho, no combate ao trabalho infantil.

w -.'Zi ;
Brincadeira
de Crianga

7 ] = MINISTERIOD
{(:Sr‘ C@ﬁ%& 0O TRABALHO
e~ EMPR

= [
Brasiliclecom ’

Figura 26: Trabalho Nao ¢é Brincadeira de Crianga - frente
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A imagem visual da figura 26 apresenta pegas de um jogo infantil, que mistura cenas
ora de criangas brincando ora de criangas trabalhando. Essas pegas também trazem as 3

primeiras letras do alfabeto: A, B, C.

Trabalho Infantil

A Delegacia Regional do Trabalho do Rio Grande
do Sul, através do seu GECTIPA - Grupo Especial
de Combate ao Trabalho Infantil e Protecao ao
Adolescente, promove, com o apoio da
sociedade civil organizada, a Campanha
Estadual de Combate ao Trabalho Infantil e
Adequacdo do Trabalho do Adolescente.

Vamaos juntos reescrever o futuro de

milhares de criangas no Rio Grande do Sul.
Denuncie: (51) 3291.9191

Para mais informagdes sohre o 14 figue: 0500 411414
wwn.braciltelecom.com.br

LT

18030?”

8982389
E DAQUI
s MNan dobre nam amassa este cartio,
T Este cartdo ndo & reembolsdvel.

=S
Tiragem: 250,000
e TECHOLOGIA CPgD [
BrasilTelecom <Cusnichs vaidsds suasmn

Figura 27: Trabalho Nao é Brincadeira de Crianga — verso

A mensagem textual da figura 27 ¢ a seguinte: “Trabalho Infantil. A Delegacia do
trabalho do Rio Grande do Sul, através do seu Grupo Especial de Combate ao Trabalho
Infantil e Protegdo ao Adolescente (GECTIPA), promove, com o apoio da sociedade civil
organizada, a campanha Estadual de Combate ao Trabalho Infantil e Adequagdo do Trabalho
de Adolescente. Vamos juntos reescrever o futuro de milhares de criangas no Rio Grande do
Sul.”

Este cartdo telefonico utiliza como estratégia de comunicacao a solicitacao de apoio e
participagdo da sociedade civil organizada nas campanhas sociais do Estado. Procura
conscientizar a sociedade da necessidade do combate do trabalho infantil e adequagdao do

jovem ao trabalho.
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Quando se fala em trabalho infantil, pensamos em criancas trabalhando em pedreiras,
contudo o trabalho infantil também se estende aos trabalhos realizados como engraxate, e
servigo doméstico. A populagdo ndo tem consciéncia que esse tipo de trabalho, quando
realizado por uma crianca, também ¢é considerado trabalho infantil. H4 a necessidade de
desmistificacdo da cultura do trabalho infantil, ou seja, de que o trabalho infantil é necessario
ao sustento da familia; ou de que a crianca que trabalha fica mais esperta e, quando adulta,
vencera profissionalmente; ou, ainda, de que o trabalho enobrece a crianga, de sorte que ¢
preferivel trabalhar ou pedir a roubar. Nada disso ¢ verdade, ora, a familia é que deve
sustentar e amparar a criang¢a - € nao o inverso. Na auséncia ou impossibilidade da familia,
deve a sociedade e o Estado protegé-la. Nao se pode admitir, portanto, que o desemprego ou
miséria dos pais leve a exploragdo ou a mendicancia dos filhos.

Quando uma crianga sai para trabalhar, ela ndo tem mais tempo pra estudar e

principalmente brincar, ter uma infancia digna. A sociedade deve fazer valer os direitos da

crianga ¢ do adolescente.

Natal Legal: este cartdo telefonico faz parte de uma série da Telefonica, de uma data

comemorativa o Natal.

Figura 28: Natal Legal - frente
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A imagem visual da figura 28 mostra um cidadao do sexo masculino, carregando uma

caixa com a inscri¢do - CESTA BASICA - se deslocando em dire¢iio a um ORFANATO.

= Nio dobre nem o
ey B AO
- Este cartio
ndo & reembolsivel. UNIDADES
Para fazer um Natal realmente legal, Série: Natal Legal (02/06)
' que tal um pouco de solifiariedade? “ligagio local para telefone fixo
Organize com seus amigos uma Informacdes sobre duracie de

campanha para arrecadar alimentos Ladatiddade ﬁ;;fﬁ;‘_@eﬁe :
" ', e " s lia ), 5 -
€ roupas, para instituigoes assistenciais,

como orfanatos e asilos. b
Yeleforica

Arte: (©) www.carquetto.com.br / Marcio Rocha

Colecione esta série
DDD: 015 + COD. CIDADE + TELEFONE
15 DDI: 0015 + COD. PAIS + COD. CIDADE + TEL. || I| |I | | “ H I‘|‘|I| ‘
1388-03.0713 | Toonologla CPaD 2 2
g =ensisaono | 718 982961050054
@ ANaTEL I ez * "
(01373 016 : «

989032030 e uso i

Figura 29: Natal Legal — verso

A mensagem textual da figura 29 ¢ a seguinte: “NATAL LEGAL. Para fazer um Natal
realmente legal, que tal um pouco de solidariedade? Organize com seus amigos uma
campanha para arrecadar alimentos e roupas, para institui¢cdes assisténcias, como orfanatos e
asilos.”

A estratégia de comunicacao utiliza a participagdo como enfoque principal. Convida o
cidaddo a exercer sua cidadania de uma maneira simples mas que torne o Natal de cidaddos
necessitados (0rfaos e idosos) mais “legal”. Com a chegada do Natal, observa-se um crescente
aumento nas campanhas de arrecadagdo de alimentos, com diversas propagandas estimulando
as doagdes. Neste periodo as pessoas tornam-se mais sensibilizadas para as questdes sociais
pois traz toda a recordagdo do nascimento e vida de Jesus e suas licdes de amor e compaixao
para com aqueles que precisam.

Contudo, ser solidario ndo pode ser somente em datas especiais, mas em todos
momentos da vida, pois sempre hd quem necessite, ¢ ndo somente de alimentos, mas de

carinho e compreensao.
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Embora se saiba que doacdo de alimentos ndo ¢ a medida eficiente para combater a
fome e a desnutri¢do no pais, sabemos igualmente o quanto o sofrimento da fome pode ser
aliviado pela solidariedade. O enfrentamento da fome e da miséria deve ser feito mediante a
facilitacdo do acesso ao alimento e a condi¢des de vida dignas, com trabalho, educacio,
moradia etc. Tal enfrentamento depende de uma agdo governamental eficiente, onde a

sociedade civil deve ter também o seu papel participativo.

Programa Voluntarios: este cartdo telefonico faz parte da Série Comunidade Solidaria.

Seu coragao &

e %luntério Coibiih:  Selidaria

4

TELESC 30

Figura 30: Programa Voluntarios — frente

A imagem visual da figura 30, apresenta-se em tom vermelho, que simbolicamente ¢
associado ao sentimento de amor. E acompanha a seguinte frase: seu coracao ¢ Voluntario. O

V de voluntario ¢ o simbolo da campanha.
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SERIE COMUNIDADE SOLIDARIA -

Programa Voluntarios =~ Noes
Movido por uma éfica da solidariedade, voluntaric & quem doa tempo, trabalho e
tolento para causas de inferesse social & comuniféirio. Promover e fortalecer o voluntariado
no Brasil é a missdo do Programa Volunfarios.

htp:/ /www.programavoluntarios.org.br

Tele Centro Sul

o
R ‘_""‘- Telepar = Telesc o Telebrasia = Telegoiis =
* Este cartdo néo ¢ reembolsavel. O DDD DAQUL. Telemat » Telems o Teleacre o Teloron * CTHR
v TECNOLOGIA CPoD Tiragem: 200.000
e <00 03 (IT 06) 5 PV1 D1> w000 L KK

Figura 31: Programa Voluntarios — verso

A mensagem textual da figura 31, ¢ a seguinte: “SERIE COMUNIDADE
SOLIDARIA. Programa Voluntarios. Movido por uma ética da solidariedade, voluntario é
quem doa tempo, trabalho e talento para causas de interesse social € comunitario. Promover e
fortalecer o voluntariado no Brasii ¢ a missdio do Programa Voluntarios.

http://www.programavoluntarios.org.br.”

Aqui a estratégia de comunicagdo utilizada aproveita idéias de ética e solidariedade
para sensibilizagdo do cidaddo. A participagdo ¢ mais uma vez abordada.

O Programa Voluntarios (2005) ¢ um programa que agrega voluntarios de todas as
areas do conhecimento para doarem sua energia e sua generosidade, para aliviar sofrimentos,
melhorar a qualidade da vida dos cidaddos. A Universidade Solidaria — Unisol, ¢ um projeto
dentro do Programa Voluntarios.

A Universidade Solidaria foi criada em 1995 pelo Conselho da Comunidade Solidaria
e vem, ao longo dos anos, mobilizando universitarios, setores da sociedade civil ¢ do Estado
para o trabalho comunitario em todo o Pais. Ela promove o protagonismo juvenil voluntario
de universitarios em comunidades pobres utilizando, para isso, o conhecimento académico
adquirido e a troca de experiéncias com a comunidade. Pelos seus projetos ja passaram

aproximadamente 18 mil estudantes de cerca de 200 universidades, em aproximadamente


http://www.programavoluntarios.org.br/
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1000 localidades pobres brasileiras, beneficiando direta e indiretamente cerca de dois milhdes

de pessoas. A UniSol € um marco na responsabilidade social deste pais.

FUNCRIANCA: este cartdo telefonico publiciza um projeto da Prefeitura Municipal de Porto

Alegre.

COM UM
POUQUINHO
DA SUA
AJUDA,

A GENTE
MUDA A

Figura 32: FUNCRIANCA — frente

A imagem visual da figura 32 ¢ a foto de uma crianca negra, provavelmente de baixa
renda, sorrindo. Acompanha a seguinte frase: COM UM POUQUINHO DA SUA AJUDA, A

GENTE MUDA A CARA DA INFANCIA.

DOE AO FUNCRIANGCA E DEDUZA 40
DO SEU IMPOSTO DO ANO SEGUINTE.
www portoalegre.rs.gov.br/funcrianca

5 Hes e

Para mais informagoes sobre o 14 ligue: 0800 411414

www.brasillelecom.com. br
@ coen NN

8982891180406
\/ Wio dobre nem amasse este cartio * Este cartdo nio ¢ reembolsével
e,
Lt TECNOLOGIA GPaD Tiragem: 250000
< 1CR> 2002

Brasilelecomn & rswmer Validade: 311082003

Figura 33: FUNCRIANCA - verso
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A mensagem textual, conforme figura 33, ¢ a seguinte: “DOE AO FUNCRIANCA E
DEDUZA DO SEU IMPOSTO DO ANO SEGUINTE.”

www.portoalegre.rs.gov.br/funcrianca. FUNCRIANCA: Fundagdo nacional dos Direitos da

Criancga e do Adolescente. LIGUE 156 ou 0800.5410012.”

A estratégia de comunicacao utiliza uma crianca negra, que ¢ excluida socialmente
pela raga, para arrecadar recursos financeiros para o projeto. E uma maneira de sensibilizar a
comunidade a participar ligando e fazendo doagdes ao projeto.

As doagdes ao Funcrianga auxiliam no processo de inclusdo de jovens cidaddos que
vivem em vulnerabilidade social e em situacdo de rua. E evitam também que outras criangas e
adolescentes passem a fazer da rua seu local de subsisténcia e moradia. As contribuigdes,
além de auxiliar cerca de 50 mil criangas e adolescentes atendidos diariamente pela rede
municipal e conveniada, ¢ um exercicio de cidadania. Ao contribuir com o Funcrianga, o
cidaddo esta decidindo que parte do imposto fica em Porto Alegre, para o desenvolvimento de
programas e servigos dirigidos a infincia e juventude. Além disso, as doagdes podem ser
deduzidas no Imposto de Renda. (FUNCRIANCA, 2005).

Este foi um projeto do Governo em 2003 que, mesmo arrecadando em imposto faz
campanhas para arrecadar recursos junto a populagdo, para desenvolver seus projetos de
inclusdo social. Entretanto, se o cidadao participar com recursos financeiros o beneficio que o
governo oferece ¢ abater esse valor no imposto de renda. Esta ¢ uma forma dos cidaddos com

mais recursos financeiros colaboraram com as criangas.


http://www.portoalegre.rs.gov.br/funcrianca
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478 FEIRA DO LIVRO DE PORTO ALEGRE: este cartao telefonico apresenta
informagdes sobre um evento cultural. Convida o cidaddo a participar ¢ instiga-o a leitura e
conseqlientemente a manter-se informado. Pois s6 quem ¢ informado participa das agdes do

Estado.

Figura 34: 47* FEIRA DO LIVRO DE PORTO ALEGRE - frente

Neste cartdo telefonico a imagem visual da figura 34, mostra o logotipo do evento, que

apresenta cidaddos femininos e masculinos lendo um livro.

30

A Feira do livio de Porto Alegre realiza-se na Praca da Alfandega desde 1955,
em plena primavera, com os objetivos de popularizar o livro e promover a leitura.
SZ; EF&I}.{{% Vocé é o que vocé lé.
DE PORTO  DE 26 DE OUTUBRO
ALEGRE A 11 DE NOVEMERO.

Para mais informacées sobre o DDD 14 ligue: 0800 411414
www. brasiltelecom.com.br
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\Q{_‘ Neo dobre nem amasse este cartio « Este cartio nao é reembolsavel.
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Figura 35: 47* FEIRA DO LIVRO DE PORTO ALEGRE - verso
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A mensagem textual ¢ a seguinte “A Feira do livro de Porto Alegre realiza-se na Praca
da Alfandega desde 1955, em plena primavera, com os objetivos de popularizar o livro e
promover a leitura. Vocé € o que vocé 1&. DE 26 DE OUTUBRO A 11 DE NOVEMBRO.”
Estratégia de comunicagdo é: A mensagem ¢ apelativa pois faz com que o cidaddo reflita
sobre leitura, a questdo da informag¢do, um cidaddo bem informado ¢ ativo e participante. A
questdo do feminino e do masculino estd presente, para despir de preconceitos a leitura,
qualquer cidadao homem, mulher ou crianga, pode ler, pois s6 assim, ha a democratizagao da
informagao.

Nos cartdes telefonicos “Evento”, sdo apresentadas, geralmente, as seguintes
informagdes: Imagem visual - figura ilustrativa; Mensagem textual - nome do evento, onde
acontece, qual o periodo, estacdo do ano, objetivo. Estratégia de comunicagdo - cores
vibrantes, logo tipo do evento, mensagem apelativa de incentivo a participagdo no evento.
Neste evento ha o consumo de uma grande quantidade de livros, ou seja, de informagao na
forma de leitura.

Os conteudos fragmentados que o cidaddo ¢ forcado a assimilar, em geral, ndo o
preparam para pensar € solucionar os problemas com os quais se depara cotidianamente
enquanto cidaddo, trabalhador, ou melhor, enquanto ser social em todas as suas dimensde

Nessa medida, a leitura, compreendida em seu sentido lato, constitui-se em precioso
instrumento no processo de producdo do conhecimento por possibilitar o contato do leitor
com diferentes formas de vivenciar e compreender o mundo. A formacao de leitores emerge
como prioridade e como um grande desafio da educagdo. Quem nio 1€ ndo tem o que falar, ou
seja, somente quem usufrui a leitura tem condi¢des de exercer a cidadania participando de

debates e na formagao de uma opinido publica.
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Projetos Comunitarios: este cartdo telefonico também faz parte dos Projetos Comunitarios

Tele Centro Sul.

Tele Centro Sul

Z?ﬁmm By =

Acao Voluntaria

3

Figura 36: Projetos Comunitarios — frente

A imagem visual, conforme figura 36, ¢ do rosto desenhado de uma crianca.

Acompanha a seguinte frase: A acdo € voluntaria. O trabalho infantil ¢ que nao pode ser.

ﬁ Para tentar 22abar com a triste realidade do trabalho infantil, a ONG Misséo
. Cnanga criou o Projeto Mania de EducagBo que consisie, basicamente, na 30
TELESC implantaczo de programas como a Bolsa-Escala, divulgagdo e captagdo de Moo=
recursos para ampliz o programa, e concessao da Bolsa-Escola Cidada para familias

de baixa renda. A Tels Cantro Sul entrou de cabega nesse projeto e, através dotelsfone

0800 61 2299, vocé também pode participar. Ligue e seja um voiuntario. Desde i

quatro milhdes de criangas agradecem:.

* Néo dobre nem :masse este cartao, Tele Centro Sul
» Este cartao n34 & reembolsavel. @?ﬁ/mﬁ,»u,rﬁ:
7~ Telepar « Telesc + Telebrasiia » Telegoids R
i
0 DDD bAQUL Telemat - Telems « Teloacre = Teleron - CTHR ¥
. s TECNOLOGIA 300.000 ey
e B D@ > M

Figura 37: Projetos Comunitarios — verso

A mensagem textual, conforme figura 37, ¢ a seguinte: “Para tentar acabar com a triste
realidade do trabalho infantil, a ONG Missao Crianga criou o Projeto Mania de Educacdo que
consiste, basicamente, na implantacdo de programas como a Bolsa-Escola, divulgacido e

captacdo de baixa renda. A Tele Centro Sul entrou de cabega nesse projeto e, através do
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telefone 0800 61 2299, vocé também pode participar. Ligue e seja um voluntario. Desde ja,
quatro milhdes de criancas agradecem.”

Este cartdo telefonico convida o cidaddo a participar com doagdes para garantir a
educacdo de familias de baixa renda. Como estratégia de comunicagdo, utiliza mensagens de
impacto, como trabalho infantil, acdo voluntaria, etc.

A Bolsa-Escola Cidada é o programa-ancora da Missdo Crianga, tem como objetivo
combater o trabalho infantil, reduzir a evasdo escolar e melhorar o desempenho escolar de
criangas que vivem em situagdo de pobreza. Para isso, contam com o financiamento de
empresas privadas, organismos internacionais e a contribuicao de cidaddos que compartilham
a responsabilidade de proporcionar um mundo melhor para as criancas e adolescentes. Sao
meninos e meninas que recebem a Bolsa-Escola, que sairam de uma situacdo de risco social

e/ou de trabalho infantil e voltaram a sala de aula. (MISSAO CRIANCA, 2005).

Projeto Consumidor Legal: este cartdo telefonico ¢é publicizado pela Revista

CONSUMIDOR teste.
_ 30
: Consumiclor Legal

www.consumidoriegal.com.br

Figura 38: Projeto Consumidor Legal - frente



&3

A imagem visual da figura 38, apresenta duas criangas, em idade escolar. Uma delas
estd com um livro na mdo, caricaturizadas, um menino, € uma menina, caricaturarizados,
seguram baldes coloridos e estdo perto de um telefonico publico. A frase que ilustra a figura ¢

a seguinte: O consumidor de amanha comeca a ser formado agora.

30

Como forma de contribuir na formacio do
cidadao do future, o projeto Consumidor
Legal, visa informar ao jovem estudante os
valores mais importantes nas relacges de
consumo.

CoRBtmmor

Realizacdo: REVISTA CONSUMIDOR TESTE / NOVA EDITORA

Para mais Informagdes sobre o 14 ligue: 0800 411414
www. brasiltelecom.com.br
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Figura 39: Projeto Consumidor Legal — verso

A mensagem textual da figura 39, ¢ a seguinte: “Como forma de contribuir na
formag¢do do cidaddo do futuro, o projeto Consumidor Legal, visa informar ao jovem
estudante os valores mais importantes nas relacdes de consumo.”

Este cartdo telefonico utiliza como estratégia de comunicacdo a informacdo para o
cidaddo consumidor. Para isso aborda jovens em idade escolar e liga a idéia de ser cidaddo ao
consumo, como ja abordado neste trabalho anteriormente. A escola forma o cidaddo através
de praticas pedagbgicas e sociais. Ha escolas que se preocupam, também, em formar o
cidaddo para um mercado competitivo e de consumo. Oferecem informagdes sociais dos

direitos do consumidor.
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A Nova Editora realizou o langamento do projeto Consumidor Legal, uma iniciativa
que visa educar as criangas sobre assuntos como o CDC (Codigo de Defesa do Consumidor),
relacdes de consumo, preservagdo de telefones publicos, uso correto das linhas 0800 e
diversas outras questdes, sempre destacando expressoes e palavras como qualidade - validade
- cidadania e atitude, entre outras. O projeto conta com o patrocinio da Petrobras
Distribuidora e apoio da Brasil Telecom, SESI/FIERGS ¢ da agéncia B+M M¢étodo. (SITE

EXPRESS, 2005)

Alfabetizacdo Solidaria: este cartio telefonico participa da série comunidade solidaria

%

v

Alfab-etiz'a(;_éo
Solidaria

Figura 40: Alfabetiza¢do Solidaria — frente

A imagem visual do cartdo telefonico da figura 40, apresenta a bandeira do Brasil e o

simbolo da Alfabetizacao Solidéaria.
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ﬁ’ﬁ SERIE COMUNIDADE SOLIDARIA JU
TELESC Alfabetizacao Solidéria

Adote um aluno do programa alfabetizagio solidaria. Nossa meta & atender
1,5 milhdo de alunos até o final do ano 2000. Participe com apenas
R$ 17,00 por més durante um semesire. Ligue 0800-700017.

Tele Centro Sul

Niio dobre riem amasse este cartio @ Tl ¢ Tese ® Tlebeasa o Wy

= Nao 3 alilindd e o=
= Eecallan e e 0 DDD DAQUL. Teleaat = Telems = Teleacre * Teleron » CTMR &
. TECNOLOGIACPgD Tiragem: 200000 by [ i [
e <0002 06) 5AS1 01> 0202600

Figura 41: Alfabetizacdo Solidaria - verso

A mensagem textual da figura 41 ¢é a seguinte: “SERIE COMUNIDADE
SOLIDARIA. Alfabetizagdo Solidaria. Adote um aluno de programa alfabetizagio solidaria.
Nossa meta ¢ atender 1,5 milhdo de alunos até o final do ano 2000. Participe com apenas R$
17,00 por més durante um semestre. Ligue 0800-700017.”

Este cartdo telefonico faz um convite ao cidadao para participar com uma contribuicao
em dinheiro. A estratégia utilizada para sensibilizar o cidadao ¢ a de levar educagdo para o
maior numero possivel de cidadaos.

O Alfabetizagao Solidaria ¢ um programa de combate ao analfabetismo. Sua execucao
¢ resultante da parceria formulada entre o0 Conselho da Comunidade Solidaria, o Ministério da
Educacao e do Desporto, Instituicdes de Ensino Superior, Empresas ¢ Prefeituras Municipais.
O modelo pelo qual o Programa foi concebido ¢ simples e eficiente, garantindo a atuacao de
cada parceiro, sendo:

A Comunidade Solidaria identifica as localidades onde o programa ¢ realizado, faz a
articulagdo entre os parceiros e acompanha o andamento dos cursos de alfabetizagdo. O MEC
fornece material didatico e de apoio aos cursos de alfabetizacdo. As prefeituras mobilizam os
alfabetizadores e coordenadores, cedem as salas de aula e encaminham jovens para a
alfabetizagdo. As Instituicdes de Ensino Superior capacitam os alfabetizadores e

coordenadores, acompanham e avaliam os recursos pedagdgicos do programa. As empresas
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adotam os municipios, garantindo recursos para alimentagdo, transporte e hospedagem
durante a capacitagdo dos alfabetizadores. Sdo responsaveis também pelo pagamento das
bolsas aos alfabetizadores e coordenadores e pela merenda diaria dos estudantes.

(ALFABETIZACAO SOLIDARIA, 2005)

Universidade Solidaria: este cartdo telefonico faz parte da série da TELESC Comunidade

Solidaria/Universidade Solidaria. Projetos Comunitarios Tele Centro Sul.

MOS ESTAGIO
VDA

Figura 42: Universidade Solidaria — frente

A imagem visual da figura 42 apresenta um porta-retrato com a foto de um cidadao,
provavelmente um universitario, com a camiseta do projeto Universidade Solidaria levando
uma caixa num lugar de dificil acesso, pois estd caminhando em cima de um tronco de arvore

sobre um rio. Acompanha a seguinte frase: OFERECEMOS ESTAGIO NA VIDA.
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SERIE COMUMIDADE SOLIDARIA
LINIVERSIDADE SOLIDARIA INOATES

O Universidade Soliddnia leva universitdrios de
todo o Pais para desenvolverem atividades
educativas em parceria com comunidades
pobres. Um programa que nao forma médicos,
engenheiros e advogados, mas forma
cidadaos.

UNIVERSIDADE SOLIDARIA - 0800 610303
hitp:/www.universidadesolidaria.org.br

Tele Gentro Sl =
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* Nao dobre nem amasse este cartdo,
= Este cartéio ndo & reembolzavel.

. - TECHOLOGLA Tieagen:
e TSR T e

Figura 43: Universidade Solidaria — verso

A mensagem textual da figura 43 apresenta a seguinte frase: “SERIE COMUNIDADE
SOLIDARIA. UNIVERSIDADE SOLIDARIA. O Universidade Solidéria leva universitarios
de todo o pais para desenvolverem atividades educativas, em parceria com comunidades

pobres. Um programa que nao forma médicos, engenheiros e advogados, mas forma cidadaos.

UINERSIDADE SOLIDARIA — 0800610303, http://www.universidadesolidaria.org.br”.

Este cartdo telefonico utiliza a estratégia de comunicagdo que enfatiza a idéia da
participagdo solidaria. A comunidade universitdria também ¢ instigada a participar. Os
universitdrios sdo cidaddos e podem participar da sociedade auxiliando com seus
conhecimentos a cidaddos que ndo tem acesso a educacdo. A universidade como
disseminadora do conhecimento pode ajudar na constru¢do da cidadania a medida que
colabora com projetos sociais.

Reconhecida internacionalmente pela Unesco com a medalha Comenius — distingao
concedida pelo governo da Republica Tcheca a programas e personalidades que desenvolvem
trabalhos inovadores na area da educacdo - a Associacdao Civil Universidade Solidaria -

UniSol foi criada em 1995 pelo Conselho da Comunidade Solidéria e, vem ao longo dos anos


http://www.universidadesolidaria.org.br/
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mobilizando universitarios, setores da sociedade civil e do Estado para o trabalho comunitario
em todo o Pais.

Ferramenta importante para a formacao cidada de futuros profissionais, o Programa
Universidade Solidaria se soma as atividades de extensdo das universidades, contribuindo
para o aperfeicoamento de suas agdes, incentivando a responsabilidade social e estimulando a
criatividade e a lideranca jovem. A UniSol busca colaborar, por meio da agdo voluntaria de
estudantes e professores, para a melhoria da qualidade de vida das comunidades,
transformando o cotidiano dos municipios na busca de solugdes locais e investindo na

organizagdo comunitaria. (PORTAL UNISOL, 2005)

Volta as Aulas: este cartdo telefonico faz parte da série volta as aulas da Brasil Telecom.

Figura 44: Volta as Aulas — frente

A imagem visual do cartdo da figura 44, sdo duas criancas com uniforme escolar e

mochilas, numa atitude que infere alegria no reencontro.
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20

Acabam-se as férias e é chegada a hora de voltar 3s aulas. Isso significa
rever os amiguinhos, brincar e colocar 3 conversa em dia. Mas lembre-se que,
por mais divertido que seja ficar batendo.papo com os amigos, a escola é para
estudar. Por isso, nada de ficar jogando conversa fora durante a aula, hein?

Ges 3 partir de
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Figura 45: Volta as Aulas — verso

A mensagem textual da figura 45, ¢ a seguinte: “Acabam-se as férias e ¢ chegada a
hora de voltar as aulas. Isso significa rever os amiguinhos, brincar e colocar a conversa em
dia. Mas lembre-se que, por mais divertido que seja ficar batendo papo com os amigos, a
escola € para estudar. Por isso, nada de ficar jogando conversa fora durante a aula, hein?”

A estratégia de comunicacdo utiliza criangas em idade escolar, que devem ser
conscientizadas da importdncia da educacdo para desenvolvimento da cidadania.
Oportunidade que nao deve ser jogada fora, por isso a frase “nada de ficar jogando conversa
fora durante a aula”. Estudar ¢ um assunto sério e também pode ser uma forma de exercer a
cidadania.

A educacdo nos dias atuais, deve ser voltada para a constru¢do da cidadania de uma
consciéncia cidada, através de um ensino de qualidade. A educacdo deve preparar para a
participagdo social. A escola exerce papel importante na aprendizagem da participagdo, na
medida que estimula o aluno a participar ativamente na escolha dos assuntos na
aprendizagem. Educado para a participagdo, o cidadao exigira participar, opinar a respeito das

decisdes que influem nos destinos do pais e da comunidade.
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Vira e Mexe: este cartdo telefonico publiciza a dupla de humoristas Vira e Mexe.

as nao esparrama
agua fora da bacial.:

Figura 46: Vira e Mexe - frente

A imagem visual, conforme figura 46, apresenta a dupla Vira e mexe. Acompanha a

seguinte frase: Uma dupla que Vira e Mexe mas ndo esparrama agua fora da bacia!...

Vira & Mexe O
Ha mais de 10 anos em atividade, essa
dupla de misicos-humoristas vem alegrando
Convengdes e Encontros de renomadas
empresas € os mais variados eventos
por todo o pais.
(E aceitam convites para fazer mais!)

e-mall: viraemexe@goias.net
Se tanta gente ja viu e deixou os dois

vives & porque o trem é bom mesmo!
Lancando o novo (D Pagode Econdmice
RCA - Midia em Cartfles Telefonicos™
(62) 281-9444 - e-mail: rca(@goias.net

Para mais inforracées sobre midia em cartdes:
midiacartao@brasiltelecom.com.br
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Figura 47: Vira e Mexe — verso
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A mensagem textual do verso do cartdo, conforme figura 47, ¢ a seguinte: “Vira e
Mexe. Ha mais de 10 anos em atividade, essa dupla de musicos-humoristas vem alegrando
Convengdes e Encontros de renomadas empresas ¢ os mais variados eventos por todo pais. (E

aceitam convites para fazer mais!). e-mail: viraemexe(@goias.net. Se tanta gente ja viu e

deixou os dois vivos é porque o trem é bom mesmo! Langando o novo CD Pagode
Econémico.”

A estratégia de comunicacdo utilizada por este cartdo, apresenta uma dupla de
humoristas disposta a levar alegria ao cidaddo em qualquer lugar. A dupla confirma a idéia de
que o cidadao também consome cultura e alegria. Vira e Mexe ¢ uma dupla de humoristas que
desenvolve um trabalho baseado em piadas, brincadeiras e adaptagdes humoristicas de

musicas conhecidas.

Projeto Arara-Azul: é um projeto de preservacdo da espécie arara-azul do pantanal, Brasil,

juntamente com a operadora Brasil Telecom.

Figura 48: Projeto Arara-Azul — frente


mailto:viraemexe@goias.net
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A imagem visual, conforme figura 48, ¢ uma foto de uma pesquisadora medindo e

pesando um filhote de arara-azul.

5 =it Brasil Telecom e Projeto 40
;@- Arara Azul juntos para a

. conservacde da espécie,

Neiva Guedes medindo filhote de arara-azul
No periode de reproducdo das araras-azuis, os
ninhos sdo manitorados e, antes de voarem, os
filhates sao pesados, medidos ¢ marcados.

E-miail: projetoararaazul @uol.com. b
Folo: Wagner Guimaraes

UMIDER® TOYOTA WWE

Para mais sr.r:-m
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elecom com by
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“W mensaqem pablicitana costida
nedte cartha ¢ dnkcs ¢ exturivamente de
respansabiiofede do anenciante *

Figura 49: Projeto Arara-Azul — verso

No verso do cartdo, conforme figura 49, hd a seguinte mensagem textual: “Brasil
Telecom e Projeto Arara Azul juntos para a conservacdo da espécie. Neiva Guedes medindo
filhote de arara-azul. No periodo de reproducao das araras-azuis, os ninhos sdo monitorados e,

antes de voarem, os filhotes s3o pesados, medidos e marcados. E-mail:

projetoararaazul(@uol.com.br. Foto: Wagner Guimaraes.”

A estratégia de comunicacdo utilizada no cartdo aponta para a conscientizagao do
cidadao na preservacgao de espécies de animais silvestres que estao sendo dizimados.

O Projeto Arara-Azul (2005) envolve pesquisa, manejo e conservacao da espécie. Para
executa-lo, bidlogos, veterinarios, assistentes, auxiliares de campo, fazendeiros, e estudantes
universitarios dividem agdes que vao desde estudos técnicos sobre reprodugdo e

comportamento da espécie e de seu habitat até atividades de educagao ambiental.


mailto:projetoararaazul@uol.com.br
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A preservacao da espécie € um assunto que esta sendo discutido nos meios académicos
e sociais. Participar na preservacdo desses recursos, ¢ um dever do cidaddo. Sem essa
colaboragdo a fauna ir4, com o tempo, se extinguir, acarretando sérios desequilibrios

ambientas. Preservacdo também ¢ exercicio de cidadania.



7 CONCLUSOES

As informagdes contidas nos cartdes telefonicos analisados se caracterizam por serem
informagdes publicas e se apresentam de forma fragmentada.

Os conteudos das mensagens, que sdao veiculadas nos cartdes telefonicos,
democratizam o acesso a informacgdo publica. Apresentam e dao visibilidade a agdes e
projetos sociais de ONGs e do Estado nas areas de cultura, educacdo, saide, meio-ambiente,
campanhas sociais, lazer e esporte.

As operadoras locais, em conjunto com as empresas publicas e privadas sdo os
responsaveis pela producdo das informagdes publicas contidas nos cartdes telefonicos. Ao
receberem o cartdo indutivo, como artefato, transformam-no em um veiculo de comunicacgao e
fonte de informagao, onde publicizam tematicas de interesse do cidadao.

As estratégias de comunicagdo utilizadas na veiculagdo dos contetidos das mensagens
dos cartdes telefonicos sdo atribuidas, principalmente, a participagdo, solidariedade,
afetividade, conscientiza¢do dos direitos ¢ deveres do cidaddo, saude, formacdo da opinido
publica. Varias frases do tipo “participe”, sdo utilizadas como estratégias para que o cidadao
conscientize-se da importancia dele na sociedade e a importancia das agdes que ele participa.

Nas campanhas publicitarias, que se expressam nos cartdes telefonicos, hd uma
combinac¢do de elementos visuais e escritos. O uso das mensagens associadas as estratégias de
comunicagdo em massa, atingem varios segmentos da sociedade em geral. O cartdo telefonico
como espago publico mididtico possui um grande potencial educativo a medida que dissemina
e democratiza as informagoes utilitarias. A esfera publica discursiva de Habermas, demonstra

que, cada vez mais, a midia interage na vida do cidaddo produzindo sentidos de forma
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participativa. O debate aberto faz repensar o valor da cidadania para o cidaddo e quais agdes
estdo sendo desenvolvidas para que essa cidadania continue sendo construida.

A construcao da cidadania, no cartio telefonico, s6 ¢ possivel através da veiculagdo de
mensagens cidadas. Elas aparecem representadas no contetido das informagdes publicas.
Varias ONGs publicizam suas mensagens através dos cartdes telefonicos por saberem que
atingem uma populacdo que necessita dessas informagdes. A informagdo do cartdo telefonico
¢ fragmentada e simples, o texto ndo possui termos técnicos e também ndo explora o assunto
de maneira exaustiva. Caso o cidadio sinta necessidade de saber mais sobre o assunto de que
trata o cartdo telefonico, hd a necessidade de procurar em outras fontes de informagdo mais
especializadas.

O cartdo telefonico serve de disseminador de informagdes, mesmo que em fragmentos.
O cidadao participa de um fluxo de informagdes, pois junta informagdes parciais € monta um
cenario proprio, um quebra-cabegas relacionado, ou seja, reelabora as informagdes que
recebe, produzindo novas significa¢des. Ele ndo ¢ um ser passivo que somente absorve o que
lhe ¢ dito como verdade, mas reflete a respeito da informagao publica fragmentada, e forma
uma opinido construida com as informagdes segmentadas e muitas vezes dissociadas e
distantes de seu contexto.

A segmentagdo das informagdes publicas dificulta a aprendizagem e pode transformar
verdades em inverdades e vice-versa, isso porque, como a informagdo na atualidade estd
disponivel em meio midiatico, este, am algumas vezes, ndo disponibiliza a fonte de onde essas
informagdes fragmentadas estdo sendo extraidas. Assim, o cidaddo sabe se o que esta sendo
publicizado ¢ veridico ou n3o. Sendo assim, a credibilidade da midia ¢ uma questdo a se
pensar. O cartdo telefobnico como midia, traz informagdes da fonte onde o cidaddo pode

buscar maiores informagdes das tematicas desenvolvidas, se necessario.
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Conclui-se que a cidadania so6 € plena se o cidadao estiver consciente das informagdes
publicas que recebe. E na medida que participa de uma realidade onde o voto ndo ¢ o Uinico

modo de estar presente como cidaddo, mas também como participante ativo das agdes sociais.



REFERENCIAS

ADOTE. Disponivel em: http://www.adote.org.br/. Acesso em: 05 out. 2005

ALFABETIZACAO Solidaria. Disponivel em: http://www.alfabetizacao.org.br. Acesso
em: 09 set. 2005.

ALMEIDA JUNIOR, Oswaldo Francisco. Informag@o Piblica: conceito e espagos. In:
VALENTIN, Marta Ligia (org.). Atuagdo Profissional na Area da Informacé&o. Sao Paulo:
Polis, 2004. p.71-81.

ALVIM, Joaquim Leonel de Resende. Novas Nocdes de Cidadania a Partir de Mudancas
de Praticas e Representacfes na Franca. Disponivel em: http://www.puc-
rio.br/sobrepuc/depto/direito/revista/online/rev07 joaquim.html. Acesso em: 20 ago. 2005.

BALESTRERI, Ricardo Brizolla. Educar para a Cidadania. In: . Cidadania e
Direitos Humanos: um sentido para a educacao. Passo Fundo: Pater Editora, [1998], p. 39-
46.

BRASIL. Ministério da Saude. Disponivel em: http://portal.saude.gov.br/saude. Acesso em:
13 ago. 2005a.

BRASIL. Presidéncia da Republica. Casa Civil. Subchefia para Assuntos Juridicos. Lei n°
8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianga e do Adolescente e da
outras providéncias. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/Leis/L8069.htm.
Acesso em: 09 out. 2005b.

BRASIL Telecom. Disponivel em: http://www.brasiltelecom.com.br. Acesso em 02 ago.
2005.

BRITTO, Rovilson Robbi. Sociedade, Novas Tecnologias de Comunicagao e a Possibilidade
de Articulacdo de Espagos Publicos de Debate ¢ Embate. Novos Olhares: revista de estudos
sobre praticas medidticas de recepcao a produtos mediaticos , Sdo Paulo, v.3, n.5, p. 31-40,
jan.jun. 2000.

CARDOSO, Ana Maria Pereira. Educagdo para a Informacdo: desafios contemporaneos para
a Ciéncia da Informagdo. Ciéncia da Informacao, Brasilia, DF, n.5, v.3, out. 2002.


http://www.adote.org.br/
http://www.alfabetizacao.org.br/
http://www.puc-rio.br/sobrepuc/depto/direito/revista/online/rev07_joaquim.html
http://www.puc-rio.br/sobrepuc/depto/direito/revista/online/rev07_joaquim.html
http://portal.saude.gov.br/saude
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8069.htm
http://www.brasiltelecom.com.br/

98

Disponivel em: www.datagramazero.org.br. Acesso em 10 out. 2005.

CORREIA, Joao Carlos. Da Subjetividade Moderna a Emergéncia das politicas da Vida.
In: . Comunicacéo e Cidadania: os media e a fragmentagdo do espago publico nas
sociedades pluralistas. Lisboa: Horizontes, 2004. Cap. IV. p. 117-159.

COSTA, Giovania. Educacéo, Cidadania, Exclusdo. Disponivel em:

http://www.educacaopublica.rj.gov.br/biblioteca/cidadania/cidad65.htm. Acesso em: 05 out.
2005.

COUTINHO, Carlos Nelson. Cidadania, Democracia ¢ Educacao. In: BORGES, Abel Silva [
et. al.]. Escola: espacgo de construcédo da cidadania. Sao Paulo: FDE, 1994. p. 13-26.

COVRE, Maria de Lourdes Manzini. O que é Cidadania. Sao Paulo: Brasiliense, 1999.

ESPORTE Clube Cidaddo. Exercite aqui a sua cidadania. Disponivel em:
http://www.capitaodunga.com.br/ecc/textoec.html. Acesso em: 23 set. 2005

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pés-Modernidade. Tradug¢io Julio
Simoes Assis Simoes. Sao Paulo: Studio Nobel, 1995.

FERNANDES, Adé¢lia Barroso. A Midia e os Fluxos Comunicativos do Espago Publico.
GERAES, n.51, p.52-61, dez. 2000.

FRADE, Marco Antonio Fernandes. Midia e Cidadania. Media and Citizenship. Informacao
e Sociedade: estudos, Joao Pessoa, v.12, n.1, p.15-42. 2002.

FUNCRIANCA. Fundacgéo Crianca. Disponivel em:
http://www.portoalegre.rs.cov.br/funcrianca. Acesso em: 09 out. 2005

GAPA. Prevencao. Disponivel em: http://www.gapars.com.br . Acesso em: 23 out. 2005.

GARCIA CANCLINI, Néstor. Consumidores e Cidad&os: conflitos multiculturais da
globalizacdo. Rio de Janeiro: UFRJ, 1997.

GENTILLI, Victor. Cidadania e Direitos: direito a informagao. In: . Democracia de
Massas: jornalismo e cidadania: um estudo sobre sociedades contemporaneas e o direito dos
cidaddos a informacdo. Porto Alegre: PUCRS, 2005. p. 125-139.


http://www.datagramazero.org.br/
http://www.educacaopublica.rj.gov.br/biblioteca/cidadania/cidad65.htm
http://www.capitaodunga.com.br/ecc/textoec.html
http://www.portoalegre.rs.gov.br/funcrianca
http://www.gapars.com.br/

99

GRUSZYNSKI, Ana Claudia. Tipografia e Cultura Grafica. In: GRUSZYNSKI, Ana Claudia
et. al. Comunicagao e Praticas Culturais. Porto Alegre: Editora da UFRGS/Programa de
P6s-Graduacao em Comunicagdo e Informagao UFRGS, 2004. p.63-76.

HABERMAS, Jirgen. Mudanga Estrutural da Esfera Publica: investigagdes quanto a uma
categoria da sociedade burguesa. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984.

. Bettween Facts and Norms. Cambridge, MA: MIT, 1996.

MISSAO Crianga. Dispoivel em: http://www.missaocrianca.org.br/pg_be_cidada.html.
Acesso em: 09 out. 2005.

MORIGI, Valdir J.; VANZ, Samile A. de Souza; GALDINO, Karina. Cidadania, Novos
Tempos, Novas Aprendizagens: novos profissionais? Em Questéo, Porto Alegre, v.9, n.1,
p.69-78, jan./jun. 2003.

MORIN, Edgar. A Cabeca Bem-Feita: repensar e reformar o pensamento. Rio de Janeiro:
Bertrand Brasil, 2000.

NOGUEIRA, Concei¢do. A Qualidade da Democracia das Sociedades Ocidentais esta
Severamente Ameagada. A P4gina da Educacdo, n.10, fev. 2002. Disponivel em:
http://www.apagina.pt/arquivo/Artigo.asp?ID=1659. Acesso em: 30 ago. 2005.

OTTMANN, Goetz. Habermas ¢ a Esfera Publica no Brasil: considera¢des conceituais.
Novos Estudos CEBRAP, Sao Paulo, n.68, p.61-72, mar. 2004.

PORTAL Unisol. Disponivel em: http://www.unisol.org.br. Acesso em: 05 out. 2005

PROGRAMA Voluntarios. Disponivel em: http://www.programavoluntarios.org.br. Acesso
em: 15 set. 2005.

REIS, Martha dos. Educagdo para a Cidadania. In: CONGRESSO DE EXTENSAO
UNIVERSITARIA. 1. Sdo Paulo. Anais eletronicos... Sdo Paulo: Unesp. Disponivel em:
http://proex.reitoria.unesp.br/congressos/Menu_Principal.htm. Acesso em: 13 out. 2005


http://www.missaocrianca.org.br/pg_be_cidada.html
http://www.apagina.pt/arquivo/Artigo.asp?ID=1659
http://www.unisol.org.br/
http://www.programavoluntarios.org.br/

100

REMY, Maria Alice Pestana de A. Democracia ¢ Cidadania. Revista de Informacéo e
Tecnologia. UNICAMP. Disponivel em:
http://www.revista.unicamp.br/navegacao/infotec.html. Acesso em: 24 set. 2005.

RESENDE, Fernando. O Jornal e o Jornalista: atores sociais no espago publico
contemporaneo. Novos Olhares: revista de estudos sobre praticas mediaticas de recepgdo a
produtos mediaticos, Sao Paulo, v.2,n.3, p.37-49, jan./jun. 1999.

SITE Express. Projeto Consumidor Legal. Disponivel em:
http://www.siteexpress.com.br/novo_site/noticia.php?not_codigo=8. Acesso em: 01 set. 2005.

TARGINO, Maria das Gragas. Biblioteconomia, Informagéo e Cidadania. Revista da Escola
de Biblioteconomia da UFMG, Belo Horizonte, v.20, n.2, p.149-160, jul./dez. 1991.

TELECARTOFILIA. Disponivel em: http://www.colecione.com.br/cts_ler.html. Acesso
em: 15 fev. 2005.

TELEBRAS. Telecomunicagdes Brasileiras. Disponivel em: http://www.telebras.com.br.
Acesso em: 07 jun. 2005.

THIOLLENT, Michel. Opinido Publica e Debates Politicos: subsidios metodologicos. Sao
Paulo: Polis, 1986.

VIEIRA, LISZT. Os Argonautas da Cidadania: a sociedade civil na globalizagdo. Rio de
Janeiro: Record, 2001.

VIEIRA, LISZT. Cidadania e Globalizacédo. Rio de Janeiro: Record, 2002.

WELMOWICKI, José. O Discurso da Cidadania e a Independéncia de Classe. Disponivel
em:http://www.pstu.org.br/cont/fsm_discursocidadania.doc. Acesso em: 30 ago. 2005.


http://www.revista.unicamp.br/navegacao/infotec.html
http://www.siteexpress.com.br/novo_site/noticia.php?not_codigo=8
http://www.colecione.com.br/cts_ler.html
http://www.telebras.com.br/

101

ANEXO - REGULAMENTO DE UTILIZA(}AO DO CARTAO
INDUTIVO EM TELEFONE DE USO PUBLICO DO STFC
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