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MARKETING DIGITAL NA GESTAO
PUBLICA

Campanhas contra a violéncia a mulher

RESUMO

Este trabalho estuda o uso do Marketing Digital em conjunto com a
Gestdo Publica no enfrentamento a violéncia contra a mulher, com foco
nas campanhas governamentais “Brasil Sem Misoginia” (2023) e
“Feminicidio Zero” (2024). A pesquisa, de abordagem quantitativa e
descritiva, utiliza dados do Disque 180 tratados em Excel e analisados no
Power BI, buscando verificar possiveis correlacBes entre a primeira
campanha e a variagdo no nimero de dendncias. A revisdo tedrica aborda
violéncia de género, publicidade, gestdo publica, algoritmos e o papel das
redes sociais na ampliacdo da comunicagéo institucional. Os resultados
indicam que, apos o langamento da campanha “Brasil Sem Misoginia”,
observou-se elevacdo nos registros de dendncias, especialmente apés
novembro de 2023, sugerindo um possivel impacto das acles de
comunicagdo. Ainda assim, limitagdes como o alcance restrito das redes
sociais e a auséncia de dados completos de 2024 dificultam conclusdes
mais robustas. O estudo destaca a importdncia de estratégias
comunicacionais integradas e recomenda novas pesquisas com métodos
estatisticos aprofundados.

Palavras-chave: Marketing Digital. Violéncia contra Mulher. Gestdo
Publica. Algoritmo. Redes Sociais.

ABSTRACT

This study examines the use of Digital Marketing alongside Public Management
in addressing violence against women, focusing on the government campaigns
“Brazil Without Misogyny” (2023) and “Zero Femicide” (2024). The research,
with a quantitative and descriptive approach, uses data from Disque 180
processed in Excel and analyzed in Power BI, seeking to verify possible
correlations between the first campaign and variations in the number of reports.
The theoretical framework addresses gender-based violence, advertising, public
management, algorithms, and the role of social networks in expanding
institutional communication. The results indicate that, after the launch of the
“Brazil Without Misogyny” campaign, there was an increase in reported cases,
especially after November 2023, suggesting a possible impact of communication
actions. Nonetheless, limitations such as the restricted reach of social networks
and the absence of complete data for 2024 make more robust conclusions
difficult. The study highlights the importance of integrated communication
strategies and recommends further research using advanced statistical methods.

Keywords: Digital Marketing. Violence Against Women. Public Management.
Algorithm. Social Media.



1 INTRODUCAO

A presente pesquisa estuda a relagéo entre Marketing Digital, Gestdo Publica e Violéncia
de Género, investigando se a campanha digital governamental “Brasil Sem Misoginia” contribuiu
para o aumento das denuncias de violéncia contra a mulher registradas no Disque 180. Busca-
se, assim, avaliar a efetividade do Marketing Digital como meio de Gestdo Publica no
enfrentamento a violéncia de género. Em um contexto em que o Brasil apresenta altos indices
de violéncia de género e feminicidios (Brasil, 2025), torna-se fundamental refletir sobre a
efetividade das estratégias comunicacionais utilizadas pelo poder publico. Assim, questiona-se:
as acoes de marketing digital promovidas pelo Governo Federal sédo capazes de influenciar
positivamente o comportamento social e estimular o aumento das denuncias de violéncia contra
a mulher?

Dessa forma, esta pesquisa propfe uma investigacdo quantitativa dos dados do Disque
180, servico responsavel por acolher denuncias e orientar vitimas de violéncia de género,
estudando o periodo de veiculacdo da campanha “Brasil Sem Misoginia” e refletindo sobre
hipoteses futuras sobre a campanha Feminicidio Zero, ja& que ndo h&a dados deste periodo. Por
meio da coleta, organizacdo e andlise desses dados, serd possivel identificar variacdes nos
nameros de denuncias e correlagdes com o periodo da primeira campanha, utilizando o Power
Bl para criar visualizagbes que facilitem a interpretacdo dos resultados. Além disso, o estudo
inclui uma andlise comparativa das estratégias comunicacionais empregadas nas campanhas,
observando seus recursos visuais, discursivos e de engajamento, a fim de compreender seus
impactos potenciais na conscientizacao publica.

A escolha desse tema se justifica pela relevancia social e comunicacional do debate. A
violéncia de género representa um problema estrutural e persistente, que exige ndo apenas
politicas de seguranca e acolhimento, mas também estratégias de comunicacéo eficientes e
sensiveis as questdes sociais. O avanco das tecnologias digitais e a popularizacdo das redes
sociais criaram novas formas de interacdo entre Estado e sociedade, permitindo que campanhas
governamentais alcancem publicos diversificados e gerem engajamento em larga escala. Nesse
sentido, o Marketing Digital se consolida como um campo estratégico da comunicagéo publica,
utilizado para disseminar informagfes, promover mudancas de comportamento e ampliar a
conscientizacéo sobre direitos e politicas de protecdo as mulheres.

Em sintese, a pesquisa pretende contribuir para o campo da Gestdo da Comunicacgao e
das Politicas Publicas, ao avaliar a efetividade das campanhas digitais no fortalecimento das
acOes governamentais voltadas a protecdo das mulheres. Ao investigar como o marketing digital
pode ser planejado e executado de forma ética, estratégica e socialmente responsavel, o trabalho

busca demonstrar que a comunicacao institucional, quando bem estruturada, pode desempenhar



um papel decisivo na formacéo de uma cultura de prevencao e no combate a violéncia de género

no ambiente digital e fora dele.

2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo discutird a violéncia contra a mulher, o marketing digital e a gestéo publica,
explorando suas intersecdes e impactos.

2.1 Violéncia de Género, Publicidade e Campanhas Digitais

A violéncia contra a mulher é um problema estrutural na sociedade brasileira, manifestando-
se em formas como violéncia fisica, psicologica, sexual e feminicidio, regulamentadas pela Lei
n° 11.340 (Brasil, 2006). Apesar dos avangos legislativos, os indices permanecem alarmantes.
Dados do Ministério das Mulheres (Brasil, 2025) indicam que uma mulher é vitima de feminicidio
a cada 6 horas, e uma menina ou mulher sofre violéncia sexual a cada 6 minutos. Além disso, 3
em cada 10 brasileiras ja sofreram violéncia doméstica, e diariamente séo registrados 113 casos
de importunacéao sexual.

O Forum Brasileiro de Seguranca Publica (2025) reforca a necessidade de estratégias
eficazes para prevencdo e combate a violéncia de género. Nesse cenario, 0 Marketing Digital
emerge como ferramenta essencial para ampliar o alcance das campanhas e engajar a
sociedade. Segundo Lara (2014), o marketing publico fortalece a relagdo Estado-cidadao,
promovendo comunicagdo continua e participativa, contribuindo para a cidadania e a
responsabilidade social.

Nesse processo de mudangca da comunicacdo institucional, é fundamental considerar
também o papel da publicidade na construcdo de valores e percep¢des sociais. Ao longo da
histéria, no meio publicitario, as mulheres eram frequentemente retratadas de forma sexualizada,
reforcando uma necessidade de consumo voltada ao publico masculino (Silva; Araujo, 2017).
Contudo, nos ultimos anos, tem crescido a demanda por representacdes que desafiem essas
narrativas prejudiciais. Nesse sentido, o Observatério Andaluz de la Publicidad no Sexista (2022)
ressalta que a publicidade deve acompanhar e refletir as mudancas sociais, promovendo
representacdes que estimulem a igualdade e o respeito.

Conforme Woida (2023), a cultura que perpetua a violéncia contra as mulheres é
alimentada por valores que as submetem a humilhac&o, negligéncia, dominacdo e, em casos
extremos, a morte. Essa mesma cultura precisa ser desconstruida para que avangos
significativos possam ser alcancados.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) observam que midias sociais mudaram as
expectativas dos consumidores, exigindo acdes que ultrapassam a publicidade tradicional.

Campanhas governamentais tém utilizado estratégias digitais para ampliar o alcance e



sensibilizar a populacdo, refletindo a evolugdo do Governo Eletronico e da Gestdo de

Relacionamento com os Cidadaos (Lara, 2014).

2.2 Marketing Digital

A evolucdo do marketing, da comunicacéo tradicional a digital, ampliou as possibilidades
de interacdo direta e em tempo real com o publico (Faustino, 2019). Como destaca Tungate
(2009), as estratégias passaram a valorizar narrativas mais complexas e emocionais, o que
potencializa, no contexto das campanhas de combate a violéncia contra a mulher, uma
disseminacao mais rapida e segmentada das mensagens, fortalecendo a conscientiza¢ao social.

O Marketing Digital é especialmente relevante para causas sociais, como 0 combate a
violéncia contra a mulher. Diferente do marketing tradicional, ele utiliza redes sociais como
Instagram, TikTok e X, permitindo uma propagacdo rapida e organica da informacao,
principalmente entre jovens conectados. Antes restrito a grandes empresas por custos elevados,
o Marketing Digital democratizou a comunicacdo, dando voz a grupos antes silenciados. Kotler
et al. (2021) destacam que a tecnologia tornou o marketing mais humano, usando dados e
inteligéncia artificial para adaptar mensagens, algo crucial para temas sensiveis que exigem
empatia e linguagem acessivel.

Faustino (2019) ressalta que mensagens que tocam o publico tendem a viralizar
naturalmente, gerando engajamento e alcance organico. Essa capacidade de empatia faz do
Marketing Digital uma ferramenta eficaz para unir as pessoas em torno de causas sociais.
Tungate (2009) também observa que, enquanto antes as empresas falavam e o publico apenas
ouvia, hoje todos podem participar e se expressar nas campanhas.

Fornari et al. (2021) mostra que as midias digitais sdo fundamentais no enfrentamento da
violéncia contra a mulher, ao informar direitos, divulgar canais de denuncia e fomentar redes de
apoio emocional. Muitas mulheres, antes silenciadas por medo ou falta de informacéo, encontram
nas campanhas online acolhimento e incentivo para buscar ajuda.

Portanto, no contexto das politicas publicas, o Marketing Digital destaca-se como uma
ferramenta estratégica para engajar a sociedade na prevencdo da violéncia de género,
ampliando o alcance e a eficacia das campanhas. Nesse sentido, a tecnologia deve sempre estar

orientada para o bem das pessoas, como defendem Kotler et al. (2021).

2.3 O Marketing Digital como ferramenta de Gestéo Publica

No setor publico, o Marketing Digital € uma ferramenta para tornar 0s processos mais
eficientes, aumentar a transparéncia e divulgar as ac¢des sociais. Ele ajuda a melhorar a
comunicacao entre o0 governo e a sociedade, garantindo que as politicas sejam entendidas e

tenham o apoio dos cidadaos (Diniz et al., 2009).



Nesse contexto, as campanhas digitais analisadas nao se restringem a mera divulgacéo de
informacdes: elas constituem uma politica publica de enfrentamento a violéncia de género,
articulando comunicacado e governanca. Compreender o impacto dessas campanhas exige,
portanto, uma abordagem que considere a comunicacgéao digital como uma ferramenta estratégica
de gestao, inserida nas transformac¢des em curso na administracédo publica, especialmente com
a expansao do governo eletrénico (e-gov) (Lara, 2014) e das praticas orientadas pelo principio
da accountability, entendida como a constru¢cdo de mecanismos institucionais que obrigam os
governantes a responder por seus atos ou omissdes perante os cidadaos, fortalecendo a

responsabilizacdo e o controle social (Abrucio; Loureiro, 2004).

2.4 O Algoritmo das Redes Sociais

O artigo A influéncia do algoritmo (Ramos, 2017) explica que o algoritmo pode ser
compreendido como uma estrutura codificada capaz de transformar dados de entrada (inputs)
em resultados de saida (outputs) com base em célculos especificos. Ou seja, trata-se de um
conjunto de instru¢des programadas que direciona e organiza informagdes dentro dos ambientes
digitais. Mesmo sendo uma “caixa-preta”, pois seus codigos proprietarios raramente sao
conhecidos, é possivel observar padrdes de funcionamento que moldam a forma como as
pessoas interagem com conteldos, marcas e instituicdbes nas redes sociais. Dessa forma, o
algoritmo ndo atua apenas como ferramenta técnica, mas como um agente mediador de
comunicacao, que influencia quais conteados ganham destaque, quais sdo ocultados e como a
informacdo circula nos ecossistemas digitais.

Para Gillispie (2013), ha seis dimensdes que ajudam a compreender o funcionamento e 0s
efeitos sociais dos algoritmos. A primeira € a dos padrdes de inclusédo, que determina o que sera
incluido ou excluido dos resultados; em seguida, os ciclos de antecipacdo, que buscam prever o
comportamento dos usuarios e ajustar o algoritmo conforme essas previsdes. A avaliacdo da
relevancia define o que serd considerado importante, enquanto a promessa da objetividade
sugere uma falsa neutralidade técnica dos sistemas. Ja o emaranhamento com a pratica mostra
como os usuarios modificam suas a¢des em funcao das plataformas, e, por fim, a producao de
publicos calculaveis revela como os algoritmos agrupam pessoas em nichos e direcionam
conteudos personalizados. Essas dimensdes evidenciam que o cddigo algoritmico é também
uma ferramenta de poder simbdlico e comunicacional, capaz de moldar percepcdes, debates e

comportamentos coletivos.

3 METODOLOGIA

A pesquisa adota uma abordagem quantitativa indireta, com base na analise dos dados
disponibilizados pelo Disque 180, e descritiva, ao investigar como a gestdo publica utiliza o



Marketing Digital no enfrentamento a violéncia contra a mulher. Nesse contexto, entende-se que
o estudo esta inserido em uma pratica de pesquisa que requer fundamentacdo teorica e
articulacdo com a realidade social analisada, conforme destaca Padua (2004), ao apontar que
as técnicas de pesquisa devem ser compreendidas dentro de um referencial tedrico mais amplo
que lhes dé sentido.

A abordagem quantitativa permite a analise objetiva de dados numéricos e mensuraveis,
facilitando a identificacdo de padrdes, relagBes estatisticas e variagdes ao longo do tempo. De
acordo com Silva, Lopes e Braga Junior (2014), esse tipo de abordagem é recomendado quando
0 pesquisador ja possui familiaridade com o tema e busca aprofundar sua compreenséo por meio
da andlise de dados concretos, confiaveis e acessiveis.

Além disso, trata-se de uma pesquisa descritiva, cujo objetivo é observar os fatos. Esse
tipo de estudo busca compreender a realidade de forma detalhada, sendo adequado para retratar
com precisdo o cenario da violéncia de género e as acbes governamentais associadas. Ainda
que a pesquisa descritiva costume envolver uma abordagem mais subjetiva, uma vez que, como
afirma Trivifios (1987), as descricdes dos fendmenos estdo ligadas aos significados que o
ambiente Ihes oferece.

Para isso, foram utilizados dados secundarios, ja coletados e organizados, Zanella (2011),
e disponibilizados pelo Ministério dos Direitos Humanos e da Cidadania, por meio do canal de
denuncias Disque 180, que reune informacdes sobre a violéncia de género no Brasil. A
metodologia envolvera a descrigdo das campanhas "Brasil Sem Misoginia" e “Feminicidio Zero”,
abordando sua concepcao, objetivos e 0s periodos em que estiveram em vigor. Em seguida, sera
realizada uma andlise comparativa entre os dados de denuncias registrados no inicio das
campanhas e os numeros do ano anterior, 2022, com o objetivo de identificar possiveis aumentos
ou variacdes. A intencao é verificar se tais mudancas podem ser associadas a implementacéo
das campanhas, principalmente da primeira, contribuindo para a avaliagdo de seu impacto.

Para a realizagdo da analise, foram selecionados os dados disponiveis em formato CSV
(Comma-Separated Values) no site oficial do Governo Federal, referentes as denuncias
registradas pelo Disque 180. O banco de dados passou por um processo de tratamento no
proprio Microsoft Excel, no qual foram removidas informacfes que ndo eram pertinentes aos
objetivos deste trabalho, como dados sobre religido, regido, duplicacdes entre Estado e UF,
sexualidade da vitima e do agressor, entre outros elementos que nao contribuiam diretamente
para a analise proposta.

ApoOs a etapa de limpeza e organizacdo, os dados foram importados para o Power BI,
ferramenta empregada na elaboracao de gréficos e visualiza¢des analiticas. Nesse ambiente, as
informacgdes foram cruzadas com a data de inicio da primeira campanha analisada, possibilitando



a identificacdo de variacdes nas denudncias relacionadas a diferentes tipologias de violéncia.
Destaca-se que, para fins deste estudo, foram consideradas exclusivamente as ocorréncias
associadas a violéncia fisica, como agressao, vias de fato, feminicidio, entre outras tipificacdes
correlatas.

Assim, a unido da abordagem quantitativa e descritiva com dados oficiais e ferramentas de
visualizacdo permite avaliar com mais precisdo o impacto das campanhas governamentais nos

registros de violéncia de género.

4 ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSAO

A campanha “Brasil sem Misoginia”, lancada em 20 de novembro de 2023, teve como
objetivo central o combate ao feminicidio e a promocao da igualdade entre homens e mulheres.
Sua divulgacéo priorizou a plataforma X, demonstrando o uso nichado da internet na difusao de
mensagens publicas (Brasil, 2025). Ja a campanha “Feminicidio Zero”, com inicio em agosto de
2024, utilizou recursos digitais ainda mais amplos, como o foco em mais redes sociais, para
potencializar seu alcance.

Foi realizado um levantamento das abordagens utilizadas nas campanhas “Brasil sem
Misoginia” e “Feminicidio Zero”, considerando os principais enfoques, 0s canais digitais
empregados e a linguagem adotada nas acfes de conscientizacdo. A Tabela 1 a seguir sintetiza
0s tipos de materiais utilizados por cada campanha, evidenciando as diferencas na amplitude e

diversidade das pecas comunicacionais.

Tabela 1 — Materiais informativos das campanhas

Capa
Multimidia Selos Card Stories Avatar para Banner Adesivo Folder GIF Carrossel Logo
(filme/video) redes

- v v v v v v
— v Vv VvV V' VvV Y vV v Y

Fonte: das autoras

Ambas, contudo, convergem na utilizacdo de elementos simbdlicos potentes, como a cor
violeta, predominante nas imagens e materiais divulgados. Essa escolha cromética remete
simultaneamente ao feminino e a violéncia, reforcando a mensagem de dendncia e resisténcia.
A associagao entre “violeta” e “violéncia”, percebida em diferentes idiomas, como italiano, inglés
e francés, amplia o alcance simbodlico das campanhas e potencializa a mobilizacdo social,

funcionando como um recurso visual estratégico e universal (Heller, 2013).



Em relacdo aos dados quantitativos, a comparacgao entre os anos de 2022 e 2023 revela

mudancas relevantes ja no segundo semestre de 2022. Isso pode ser observado no Gréfico 1,

que apresenta a variacdo do numero de denuncias ao longo do periodo analisado.
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Grafico 1: Segundo semestre de 2022
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Fonte: das autoras.

Em 2022, as dendncias apresentaram crescimento progressivo ao longo do segundo

semestre, atingindo o apice em outubro com cerca de 190 mil registros, e mantendo uma

tendéncia de leve queda até dezembro. Em 2023, ano em que a campanha “Brasil sem

Misoginia” foi langada, observa-se um patamar elevado e mais oscilante de denuncias ao longo

dos meses, com destaque para os meses de agosto e novembro, que superaram os 180 mil

registros.

Ja o segundo semestre de 2023, periodo de referéncia e lancamento oficial da campanha,

merece uma analise mais detalhada. O grafico diario revela oscila¢cées importantes ao longo do

més, com diversos picos superiores a 15 mil denuncias diarias, destacando-se especialmente no

inicio, no meio e no final do periodo (Grafico 2).
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Gréfico 2: Segundo semestre de 2023
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Fonte: das autoras.



A elevacao nos registros observada a partir de novembro de 2023 coincide com a
veiculacéo intensificada da campanha, sugerindo uma possivel correlacdo entre as acdes de
comunicacao e o aumento das denuncias. Embora os dados apresentem oscila¢gfes, a presenca
de sucessivos picos apos o lancamento pode indicar um impacto direto da campanha. Para
confirmar essa relacdo, analises estatisticas adicionais, como testes de correlacdo ou regressao,

poderiam fortalecer as inferéncias (Grafico 3).

Grafico 3: novembro de 2023

Novembro 2023

14,9 Mil
15/ Mit 13.4 Mil 151 il

122 Mil 12,4 Mil
12 Mil 111 Mil 113 Mil ¥3.1 Mil
10,2 Mil
10 Mil 10.4 Mil
9.6 Mil 9.3 Mil

s 7.8 Mil Sl

16 Mil

14 Mil 13,3 Mil

10.8 Mil

Dendncias

&Ml 6.1 Mil

4 Mil
2,2 Mil

2 Mil
Dia
Fonte: das autoras.

Essa movimentacao pode sugerir que, embora j4 houvesse uma tendéncia de aumento, a
campanha potencializou esse comportamento, estimulando o registro formal dos casos. O
impacto imediato da campanha se evidencia, sobretudo, pela elevacédo acentuada apos o dia 20,
demonstrando que a mobilizacao social e 0 uso estratégico das plataformas digitais exerceram
influéncia direta na intensificacdo das denuncias.

Ao mesmo tempo, 0s numeros revelam que, mesmo em dias com queda, as denuncias se
mantiveram relativamente altos em comparacdo com a média dos meses anteriores. Isso reforca
a hipotese de que acdes de comunicacdo e conscientizacdo sao capazes de impulsionar o
engajamento da sociedade na denudncia da violéncia de género, promovendo maior visibilidade
ao tema.

A queda brusca no final do més pode estar relacionada a fatores sazonais, institucionais
ou operacionais, que afetam o registro das denuncias, ndo indicando, necessariamente, uma
reducgéo real da violéncia, mas sim das notificagées formais.

Portanto, a partir da analise integrada do comportamento mensal e diario das denudncias,
observa-se indicios de que a campanha “Brasil sem Misoginia” pode ter contribuido para um
impacto positivo, demonstrando uma possivel efetividade das estratégias de comunicacao
publica na promocao da conscientizacdo e no estimulo a denuncia de casos de violéncia contra

a mulher.



Embora os dados especificos do Disque 180 referentes ao ano de 2024 ainda n&o estejam
disponiveis, € possivel, com base na tendéncia observada em 2023 e no fortalecimento das
campanhas de conscientizacdo, supor que as denuncias de violéncia contra a mulher possam
ter apresentado um aumento também neste periodo. Essa hipétese se fundamenta no impacto
positivo identificado anteriormente, associado as estratégias de comunicacdo. No entanto,
apenas com a divulgacéo oficial dos dados sera possivel confirmar ou refutar essa possibilidade,

assegurando uma andlise mais precisa sobre os efeitos das a¢des implementadas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O uso de redes sociais como principal estratégia de campanha apresenta desafios
significativos. Ao focar exclusivamente nesses canais, a comunicacao se torna nichada, limitando
o alcance a um publico restrito. Nem todas as pessoas possuem acesso as plataformas digitais,
e mesmo entre aqueles que tém, muitos ndo seguem perfis oficiais, como os da Presidéncia.
Dessa forma, a mensagem pode ndo atingir de forma ampla os diversos segmentos da
populacao.

Para ampliar o alcance, recomenda-se a combinacdo de redes sociais com meios
tradicionais, como televisdo, radio e midia exterior. O uso de algoritmos, conforme destacado por
Gillespie (2013), permite segmentar o publico e analisar padrées de engajamento, influenciando
quais mensagens sao priorizadas e visualizadas. No entanto, sua aplicacéo exige atenc¢dao critica,
pois nem sempre garante que a informacao chegue de forma equitativa a todos os grupos da
populacdo. A recente repercussdao de uma cena da novela “Vale Tudo”, que resultou em um
aumento expressivo nos pedidos de pensdo alimenticia (G1, 2025), exemplifica como a
comunicacao tradicional continua relevante na disseminacgéo de informacdes e na influéncia de
comportamentos.

Além disso, destaca-se a importancia das campanhas de comunicacdo publica como
instrumentos de promocéao dos direitos das mulheres e do enfrentamento a violéncia de género.
A analise realizada evidencia o potencial das midias, digitais e tradicionais, de impactar o registro
de denuncias e fortalecer politicas publicas. Entretanto, limitagdes como a auséncia de dados
completos de 2024 e a dificuldade de mensurar o impacto direto das campanhas indicam a
necessidade de novos estudos. Pesquisas futuras podem explorar métodos estatisticos
avancados, como testes de correlacéo e regresséo, para identificar relacdes causais com maior
precisdo. Assim, reforca-se que estratégias de comunicacao publica devem ser planejadas com
base em evidéncias e com compromisso ético, ampliando sua capacidade de gerar

transformacdes sociais concretas.
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