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Resumo

“...those who think they deserve to be pitied (and to be pitied on certain grounds) are unworthy to

attain it and worthy not to attain it, it is impossible for pity to be felt.” - Aristoteles (2007, p. 144)

Neste novo milénio é indiscutivel que a percecado publica de qualquer organizacao ira moldar o
seu futuro. Numa cultura de transparéncia onde todo o negocio necessita de saber informar os
seus stakeholders por forma a se manter vivo, a comunicacao é vital para o seu desenvolvimento

economico.

Este projeto de estudo/investigacao propdem-se procurar uma nova perspetiva sobre a qual a
comunicacao institucional das organizacdes nao-governamentais (ONGs) possa ser realizada.
Atualmente a comunicacdo desenvolvida por estas organizacdes é em grande parte norteada
pelo paradigma de fomentar na audiéncia um determinado leque de ideias que a levem a aderir
a sua mensagem sob pena de experienciarem sentimentos negativos, como a culpa, o medo,

etc.

Este tipo de comunicacdo desencadeia no individuo em particular e na sociedade em geral um
fendmeno definido por Luc Boltanski (2004) como “crise da piedade”, em que o individuo
comeca considerar que pouco ou nada pode fazer para ajudar aqueles em sofrimento, acabando
por desenvolver uma certa dessensibilizacdo para com a publicidade que apela a pena ou a
empatia. E entdo fundamental entender quais os mecanismos que desencadeiam esta situacéo

e quais aqueles que podem ser usados para resolver a tendéncia.
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Abstract

“...those who think they deserve to be pitied (and to be pitied on certain grounds) are unworthy to attain

it and worthy not to attain it, it is impossible for pity to be felt." - Aristoteles (2007, p. 144

In this new millennium it is agreed that the publics perception of any organization will mold its
future. In a transparency culture where every business needs to know how to inform its

stakeholders in order to stay alive, communication is vital for economic development.

This project of study/investigation proposes to look for a new perspective on which institutional
communication of non-governmental organizations (NGOs) can be developed. Currently the
communication created by these organizations is mainly guided by the notion that it needs to
inspire in its audience an array of ideas that will push them to follow the organizations message

under penalty of experiencing negative feelings like guilt, fear, etc.

This communication process creates in the individual in particular and in society in general a
phenomenon defined by Luc Boltanksi (2004) as a “crisis of pity”, in which the individual starts
to consider that he can do little or nothing to help those in suffering, and eventually develops
a desensitization towards advertisements that aim to produce feelings like pity or empathy. So,
it is fundamental to understand which mechanisms create this situation in human psyche and

discover ones that can be used to solve it.
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1.Introducao

A presente dissertacdo é inspirada nas deliberacées que Boltanski (2004) faz a respeito da
mediatizacao da violéncia. Defendendo que a disseminacdo de mensagens violentas pelos meios
de comunicacao de alguma forma contribui para a dessensibilizacdo do publico para com este
tipo de situacdes, o filosofo aponta para uma conjuntura que pode justificar e explicar a
situacao vivida atualmente pelas organizacdes nao-governamentais (ONGs) de diminuicao de

apoio recebido por parte do seu publico.

Estrutura-se com esta ideia a fundacao do presente trabalho. Entendendo que a comunicacao
destas organizacoes funciona com base em certos moldes, moldes esses desenhados para um
publico que deste entao se tornou culturalmente diferente, menos sensivel a questdes como a
violéncia ou o sofrimento do préximo, entende-se que é necessario explorar os problemas

desencadeado por estes discursos e com base neles, construir solucées.

Defende-se que estes mecanismos discursivos se baseiam no estimulo de emocdes negativas
(através da violéncia visual ou psicologica) por parte da ONG, que o faz tentando incentivar o
seu publico a aderir a mensagem. Esta conduta leva a que a populacdo progressivamente se

dessensibilize para com estes conteldos, o que se reflete nas ajudas que a organizacao recebe.

Isto é verdade sendo ja possivel observar o declinio destes apoios, sejam elas monetarios ou
em termos de voluntariado. Dados provenientes da Charities Aid Foundation (CAF) ilustram esta
tendéncia mostrando que tanto as doacdes monetarias a ONGs, como o trabalho voluntario se
encontram a diminuir a nivel mundial. O estudo estatistico “World giving Index” de 2013 mostra
que de 2008 a 2012 a percentagem de pessoas que doam dinheiro a organizacées nao-
governamentais desceu de 31% em 2008 para 28.7% em 2012 no género masculino e de 30% em
2008 para 27.8% no género feminino. Em relacdo ao voluntariado, a tendéncia verifica-se
idéntica visto que a percentagem de pessoas que durante o ano desenvolveram algum tipo de
atividade de voluntariado desceu de 22.6% em 2008 para 21.1% em 2012 no género masculino e
de 19.9% em 2008 para 18.4% em 2012 no género feminino. Em Portugal, um estudo estatistico
desenvolvido pelo Instituto Politécnico do Porto, “Estudo sobre o Voluntariado”, mostra,
segundo dados do Eurobarémetro, que a percentagem de voluntarios no pais se encontra a
niveis relativamente baixos em relacdo a média europeia (24%) sendo que se regista uma
diminuicao de 12.7% em 2001 para 12% em 2011.

E com a nocao de que a populacdo em geral se encontra exausta de diariamente ser
bombardeada com problemas, sejam eles de cariz politica, social ou econdmica que este
trabalho sera desenvolvido. Procurar-se-a mostrar a veracidade desta afirmacdo bem como

encontrar uma solucao de futuro.

As ONGs, organizacdes que trabalham no ambito de solucionar problemas sao encaradas agora

mais como instituicdes em caréncia e que necessitam de ajuda do que impulsionadoras de um



futuro melhor. Como é possivel observar pelas declaragdes de Sir Stuart Etherington, chefe

executivo do Conselho Nacional para Organizacoes Voluntarias britanico (National Council for

Voluntary Organizations), num artigo de 14 de Novembro de 2012 do jornal “The Guardian”. “|

am very worried that fewer people are giving to charity. Charities are already being squeezed

by greater needs, cuts in funding and rising costs”. No mesmo artigo |&-se também a opiniao
de John Low, chefe executivo da Charities Aid Foundation que diz:

“The drop in giving is deeply worrying for those charities which rely on donations to

provide vital frontline services. Combined with public spending cuts this represents a potentially

severe blow for many charities. We hope the fall in giving is a temporary decline and not the

start of a damaging trend. If donations continue to fall, many charities will face profound
difficulties carrying on their work and the people and communities they serve will suffer.”

Apresentado este paradigma, neste trabalho procurar-se-a liga-lo a ideia de “Crise da Piedade”
de Boltanski (2004) e desenvolver a ideia de uma necessidade de mudanca no modo de pensar
dos comunicadores destas organizacoes, e transforma-lo através de um prisma que permita

tanto o publico como a propria organizacao reconhecer as suas potencialidades.

Em termos de enquadramento tedrico serao explicadas, no fundo, as causas e consequéncia do
contexto apresentado e a importancia das emocoes em publicidade nas ONGs, nomeadamente
na publicidade social. Explicar-se-a como estas organizacoes fazem uso de apelos emocionais
negativos de modo a ganharem apoio por parte dos seus stakeholders, e suas consequéncias.
De seguida, conduzir-se-a um estudo sobre a diferenca entre apelos emocionais negativos e
positivos na comunicacao dando-se particular incidéncia no caso das ONGs. Estudar-se-a a
emergéncia e importancia do conceito de branding emocional, enquanto fator que leva a
imersao e disseminacdo de uma organizacdo na sociedade. Por fim, formular-se-a uma
conclusao que ira consistir numa hipotese estruturada pelas ideias desenvolvidas nesta

dissertacao sobre como ultrapassar o problema comunicacional descrito.

Numa altura em que estas organizacoes repousam sobre o que é familiar, sobre o que resultava,
sobre o previsivel, este tipo de pesquisa torna-se fundamental no sentido de oferecer bases

conceptuais para inovar e entender como melhor estabelecer uma ligacdo com o publico.



2. Tema e problema

0 tema pode ser descrito da seguinte forma: A “crise da piedade”: A importancia das emocoes
na comunicacdo de organizacées nao-governamentais. Mais propriamente, pretende-se
caraterizar e analisar os efeitos que o despertar de determinadas emocdes, na comunicacao
institucional de uma ONG, possuidoras de um cariz emocional positivo ou negativo, tem na sua

eficacia.

Importante para a compreensdao mais aprofundada desta dissertacdo é, antes de mais,
necessario definir conceptualmente o que sao emogoes negativas. Heilman, citado por Moll et.
all (2001), propdos que uma emocdo caracteristicamente negativa, por forma a ser
desencadeada, obedecera a um certo estimulo, estimulo esse que gera aversao, promovendo
um comportamento de afastamento. Geradoras de aversao, pretende-se analisar se contribuem
também para o desinteresse por parte da populacdo em relacado a estas organizacoes. Temos o
exemplo da tristeza e do medo que sao condicionadores deste tipo de situacao. Ao longo deste
estudo clarificar-se-a melhor esta teoria de Heilman, sendo que para ja esta definicdo sera
suficiente.

Numa altura em que somos bombardeados pela mediatizacao de emocdes negativas tais como
o medo ou o sofrimento através de filmes, jogos, publicidade, revistas, jornais, etc, é possivel
ainda a uma organizacdo como uma ONG criar impacto no seu publico usando politicas
comunicativas que apelam a estas emocoes? O objetivo desta dissertacao no fundo é perceber
como pode uma organizacao humanitaria transmitir a sua mensagem, ser ouvida, sem que seja
recebida apenas com desinteresse. Como foi referido, esta situacao foi pensada por Luc
Boltanski (2004), no seu livro “Distant Suffering: Morality, Media and Politics”. Aqui, o
sociologo francés procurou analisar as implicacées morais que existem num individuo quando é
apresentado com o sofrimento do “outro”. Quais sao as respostas moralmente aceites quando
se observa o sofrimento alheio na televisdo? No livro € definida e descrita uma situacao

apelidada de “crise da piedade”.

Boltanski (2004) afirma que quando um individuo testemunha o sofrimento de outrem,
necessariamente sente uma obrigacdo moral de agir. O francés argumenta que, sendo a ajuda,
a acgado, impossivel, a Unica forma de colmatar a necessidade moral despertada pelo
visionamento do sofrimento dos outros é através do “committed speech”. Este “committed
speech” carateriza-se por ser um discurso com objetivos, que preveja uma acao que, de fato,
contribua para uma mudanca na situacao, nao sendo portanto o discurso do “falar por falar”.
Por outras palavras, observar o sofrimento dos outros desperta uma necessidade de acao que
tornara a visualizacdo do sofrimento alheio de algum modo justificavel. Este fendmeno torna-
se no entanto problematico quando o individuo se sente incapaz de tomar uma a¢do que preste
assisténcia aos episodios de sofrimento que ele testemunha, o que previsivelmente acontece

com frequéncia dada a quantidade de vezes em que o sofrimento é mediatizado. Quando tal



acontece existira caréncia de um escape que permita que a situacdo se torne emocionalmente
comportavel. Boltanski (2004) declara:

“The contemporary crisis of pity which is characterized, precisely, by a loss of

confidence on the effectiveness of committed speech, by a focus on the media and the

“spectacle” effects they produce, by a temptation to fall back on the community, and finally,

and most profoundly, by a skepticism with regard to any form of political action oriented
towards a horizon of moral ideals.” (prefacio, p. XVI).

O resultado final desta “crise da piedade” é que o individuo, ndo se sentido capaz de ter algum
impacto na problematica, ira eventualmente desenvolver mecanismos de defesa emocionais
que irdo passar por ignorar este tipo de mensagens. Isto representa um grave problema para
uma organizacdo como uma organizacao nao-governamental, que depende da atencédo publica
para desenvolver as suas atividades.

Verstergaard (n.d), sumariza esta situacao desta forma: “Humanitarian organizations
are caught in the dilemma that the development of media discourse on suffering has to some
extent undermined the public’s sense of social purpose but, still, humanitarian organizations

cannot function without relying on the media for the promotion of their cause.” (p. 19)

Deste modo, torna-se necessario perceber a fundo o porqué deste paradigma social, desta
“crise da piedade”, como lhe apelidou Boltanski (2004). Esta dissertacao tera exatamente esse
proposito, indo também procurar e tentar solucionar as suas principais causas. Em primeiro
lugar, com a revisdo teodrica, tentar-se-a descobrir os principais fundamentos e consequéncias
desta crise e com isso em mente procurar solucdes baseadas nos problemas encontrados. Por

fim, essas solucdes serdo postas a prova com testes desenhados para o efeito.

“If human beings are able to recognize that they have something essential in common,
join together in groups and constitute particular interests by adopting the cause of beings of a
different species that they have never even been close to- whales or bears for example- it is
utopian to think them capable of forming, interpreting and demonstrating their interests or,
possibly, their own suffering, by taking up the cause of human beings far away who they are
aware of only through the media? But as the internal critics of the humanitarian movement have
often remarked, this would require the media to bring them a representation of these
unfortunates not only in the passivity of suffering, but also in the action they take to confront
and escape it.” (Boltanski, 2004, p. 190)



3.Enquadramento Teérico

3.1 A construcao da imagem institucional: das grandes

civilizacdes as grandes multinacionais

Desde os tempos mais remotos, lideres de todas as civilizacdes reconheceram o valor da opiniao
publica. Desde os sofistas gregos que eram mestres da retorica e da persuasao, aos gladiadores
romanos usados de forma a elevar a opiniao do povo em relacao ao imperador, grande foi a
importancia atribuida as formas de obtencao de uma favoravel opinido publica. No entanto,
apesar da sua reconhecida importancia, s6 recentemente se comegou a encarar a comunicacao

institucional como uma area a ser estudada.

E considerado pelos estudiosos das relacées publicas que este campo de investigacao se originou
nos Estados Unidos com seu pai, lvy Lee, no inicio do século XX. Com a sua “Declaracao de
principios” ele conseguiu revolucionar os media, influenciando o desenvolvimento de agéncias
de imprensa, publicidade e, consequentemente, das relacdes publicas e comunicacao
corporativa em geral. Contribuiu também com varias técnicas e principios profissionais os quais
ainda se usam hoje. Para Lee, um profissional das relacées publicas sera alguém que aconselha
o cliente sobre a politica a seguir pela sua firma se pretende criar uma opinidao pulblica

favoravel, bem como criar interesse do publico por essas politicas.

Foi durante a primeira metade do século XX que muitas organizacbes ndo-governamentais tais
como igrejas, instituicbes de caridade e salde, ou outros apologistas de mudancas sociais
comecaram a usar consultores da area por forma a se publicitarem e conseguirem
reconhecimento por parte da populagao, angariando assim fundos, voluntarios e uma favoravel

imagem publica.

Atualmente, e como Aldas (2007) refere no seu livro “Lenguaje publicitdrio y discursos
solidarios” o discurso publicitario é caraterizado como “um processo de criacdo de sentidos
que reflete as intencdes, representa e promove determinados valores e emocoes, através das
suas opcoes discursivas e consequente emissdao de cenarios de producdo determinados em
interacdo com publicos com capacidades e conhecimentos especificos.”' Nota-se que Aldas
(2007) coloca importancia a ideia de saber apelar a publicos com diferentes caracteristicas.
Infere-se deste modo a relevancia dada a faceta contextual do discurso publicitario. Se se

deliberar sobre este fato é possivel verificar a relevancia atribuida a capacidade do individuo

1 «El discurso publicitario es un proceso de construccién de sentidos que refleja unas intenciones, y
representa y promueve unos determinados valores y emociones, a través de sus elecciones discursivas y
de su emision desde unos escenarios de produccion determinados y un interaccion con unos publicos con
capacidades y conocimientos especificos” Aldas (2007, p.162)



conseguir relacionar a mensagem publicitaria com a sua propria realidade?, pois se essa
capacidade nao fosse relevante, a necessidade de contexto nao importaria. Conclui-se entao
que o discurso ira, se construido corretamente, apelar ao individuo na medida em que ele ira
rever nele certos aspetos da sua experiéncia vivencial. Argumenta-se deste modo, que o que o
discurso publicitario faz é apelar a aspetos da nossa realidade que de um modo ou de outro
incitem um individuo a agir de maneira prevista pela organizacao. Nao se trata de persuasao
pura e dura, em que a populacao faca exatamente o que a organizacao deseja, mesmo contra
si mesma, mas sim comunicar de maneira a conseguir transmitir ideais com que a audiéncia se

identifique e de modo a que esta perceba os beneficios de aderir a mensagem.

Atualmente considera-se que uma estratégia de comunicacdo deve dedicar-se ao
desenvolvimento de “goodwill” ou “boa vontade” para com uma causa, companhia, individuo
ou produto. Esta boa vontade sera conseguida através de processos comunicacionais que
definirao um aspeto positivo sobre aquilo que a organizacao &, aos olhos do seu pUblico. Existem
varios outros objetivos onde técnicas usadas pelos profissionais da area podem ser aplicadas
tais como ajuda em recolha de fundos, promocdo do entendimento mutuo, mudanca de
comportamentos, estabelecimento de relacées internacionais, preparacao ou educacao do
publico, ou qualquer outro assunto que envolva uma organizacdo comunicar com a populacao
ou outra organizacao. No interesse desta dissertacdo, sera abordada com maior foco e
dedicacao a maneira como os profissionais da comunicacao de ONGs trabalham por forma a

educar a populacao e angariar voluntarios/doacoes.

Embora ndo haja consenso sobre qual o campo de estudos (Relacdes pUblicas ou Marketing) seja
mais relevante no que toca aos efeitos persuasivos de uma instituicao, neste trabalho serao
considerados de igual importancia e serao abordados como complementares e simbidticos. Sera
com base na ideia de que um campo usufrui dos conhecimentos do outro e dificilmente é eficaz
sem este que esta dissertacdo sera desenvolvida. Deste modo, abordar-se-a o processo de
persuasao em comunicacao como um todo, dando-se enfoque a importancia das emocdes neste

processo.

Visto as ONGs funcionarem fundamentalmente com base em apoio pUblico é fundamental para
alguém que trabalhe como comunicador neste tipo de organizacées, como nenhum outro
profissional da area, saber passar uma imagem positiva e de confianca aos seus publicos-alvo.
Isto acontece porque quer se pretenda educar o pUblico ou conseguir doadores ou voluntarios,
€ necessario estabelecer a organizacao como uma fonte legitima e fidedigna, mostrando a
populacao onde os seus esforcos estdo a ser empregues, quem estdao a ajudar e porqué. Isto

reflete-se numa necessidade de transparéncia que poucos outros setores enfrentam. Deste

2 “A sua realizac3o envolve a tal reflexdo participada sobre a relevancia publica das causas civicas, mas por
referéncia a quadros especificos de experiéncia, isto €, aos ‘mundos vividos’ dos publicos envolvidos em
relagdo aos quais aquilo que se pretende comunicar adquire um sentido concreto, palpavel.” Camilo
(2006)
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modo, constitui-se necessario compreender melhor o processo comunicacional deste tipo de

organizacoes.

Aldas (2007) afirma que a publicidade das organizacdes do terceiro sector constitui um grupo
publicitario a parte. Isto acontece pois a comunicacdo das organizagoes solidarias necessita de
combinar a necessidade de transmitir uma boa imagem publica com a responsabilidade de
alertar para problemas, comunicar valores e emitir propostas, tornando-se assim um género
publicitario que enfoca temas sociais em conjuncdo com necessidades de gestdo. Deste modo,
a publicidade desenvolvida por estas organizacdes ndo sera sempre de cariz social, mas também
possuira objetivos ligados a gestao financeira da ONG. Aldas (2007, p.85) enumera quais sao
geralmente os objetivos comunicacionais de uma organizacdo deste tipo. Dar visibilidade a
organizacao, sendo que este objetivo se atinge ao abordar a organizacao enquanto marca. Dar
visibilidade aos seus projetos e atividades, dando também relevo aos frutos do seu trabalho.
Esta sera uma forma de transmitir confianca na marca, bem como dar a conhecer as realidades
enfrentadas pela organizacao. Por fim, estabelece como objetivo comunicacional destas
organizacoes informar e sensibilizar sobre os problemas em que a organizacao trabalha,
deliberando sobre quais as atividades e valores necessarios para os solucionar. Este tipo de
discurso pode também ter como funcado a captacao de apoio e iniciar ou reforcar mudanca de
comportamentos. Estabelece-se assim um principio que indica que nem todos os discursos sao
de cariz social, tendo alguns também caracteristicas educativas ou comerciais. Sendo

educativas denota-se um fator de responsabilidade cultural que estas organizacdes devem ter.

Segundo Aldas (2007, p. 224), antes de planear qualquer comunicacao ao publico, uma ONG
tem de ter em atencao as formas de discurso escolhidas e antever como estas vao ser recebidas.
Tera de saber transmitir como a organizacao concebe o seu puUblico-alvo (como doadores,
opiniao publica...), qual a sua relacdo com aqueles que ajuda, e as suas concecdes sobre como
a situacao por eles trabalhada se deveria desenvolver. Assim, todas as suas escolhas discursivas
(tempos verbais, imagens, cores, perspetivas...) acabam por representar qual a concecao que a
ONG tem da realidade, da sua relagdo com a mesma e a reagao que procura dos publicos. Isto
torna-se imensamente importante, porque é esta “realidade” transmitida pela ONG que sera
vista pelo publico e que o ird persuadir (ou ndo) a ajudar. Por outro lado, sendo educativa, a
ONG devera saber ser responsavel pela realidade que transmite ja que retrata-la de maneira

incorreta pode ter consequéncias culturais (e nao so) graves.

Um dos problemas da comunicacao solidaria apresentado nesta dissertacao, e bem exposto por
Aldas (2007, p.241), é que existe uma tendéncia para um estilo de comunicacdo promocional,
investido imperativamente na busca de apoios para a organizacao e que acaba por nao se tornar
consciente das consequéncias perigosas das suas ideias criativas, talvez eficazes a curto prazo,
mas que estabelecem modos de comportamento que acabam por impedir ou pelo menos atenuar
as mudancas sociais necessarias. Por outro lado, e visto que as tematicas sociais trabalhadas
pelas ONGs fazem parte de um complexo sistema social, politico, economico e cultural, as

organizacoes nao podem esquecer as responsabilidades que possuem visto que acabam por



cumprir um papel de media social, como educadoras 3, a0 mesmo tempo que desenvolvem como
veiculo de comunicacdo, um agendamento, como diria Lippmann. Esta dissertacao acaba por
incidir numa consequéncia de uma filosofia de comunicacdo que esquece as suas
responsabilidades: organizacdes que acabam por servir de catalisador para uma cultura de
desinteresse e dessensibilidade para com o sofrimento do outro, o que em nada contribui para

o desenvolvimento de um planeta justo, igualitario e sustentavel.

3.2- ONGs: Historia, missao e definicao

A necessidade deste tipo de organizacdes torna-se evidente quando se pensa na diversidade de
problemas que afligem a nossa sociedade. Problemas como a destruicao do meio-ambiente,
direitos civis, pobreza, bem como questdes sensiveis como protecao dos direitos das mulheres,
direitos gay, etc. Estes sao frequentemente temas que os governos nao estao preparados, ou
nao desejam, abordar e resolver. Assim esse trabalho tera de ser desenvolvido por organizacoes
sem, ou com poucos, lacos governamentais. Organizacoes essas que terao capacidade e vontade
de ajudar nestas questdes. Pode-se entdo estabelecer que uma ONG tera como fundamental
missao ajudar a sociedade a desenvolver o seu potencial humano, procurando desencadear ou

desenvolver mudancas positivas na sociedade.

Ahistdria deste tipo de organizacédo ainda é recente, considerando-se ter cerca de dois séculos.
Se uma pequena consulta online for efetuada, e segundo Lewis (2009), verifica-se que este tipo
de instituicdo existe desde o século XVIII em paises ocidentais. Na altura, estas organizacdes
ndao lucrativas funcionavam fundamentalmente a nivel nacional e concentravam-se
principalmente em assuntos relacionados com a escravidao e movimentos pela paz. Assim
existiam organizacdes como a Society for the Recovery of the Drowned fundada em 1767 em
Amsterdao, a Society for the Promotion of Permanent and Universal Peace fundada em 1816
em Londres, a Royal Humane Society fundada em 1774 também em Londres, ou a American
Anti-Slavery Society fundada em 1833. No entanto, foi s6 a partir do inicio do século XX este
setor comecou a ter uma voz mais proeminente na sociedade, chegando cento e trinta e duas
destas organizacGes, de cariz nao-governamental, a formar World Congress of International

Associations em 1910. (Lewis, 2009).

Durante a primeira metade do século XX, nomeadamente depois do impacto moral e
humanitario da primeira e segunda guerras mundiais assistiu-se ao surgimento de um nimero
de ONGs que realmente conseguiram impactar a sociedade em que vivemos, funcionando até
hoje. E o caso da Save the Children Fund. No pds-guerra, mais precisamente em 1945, o artigo
71 da carta das Nacoes Unidas formalizou o envolvimento das ONGs no desenvolvimento de
politicas e atividades dentro da ONU. “O Conselho Economico e Social podera entrar em
entendimentos convenientes para a consulta com organizacdes nao-governamentais que se

ocupem de assuntos no ambito da sua propria competéncia. Tais entendimentos poderao ser

3¢ .cualquiera de sus acciones debe revertir positivamente en la educacion solidaria y sostenible de la
sociedad y en transformar las realidades de riesgo e injusticia en las que trabajan.” (Aldas, 2007, p.213)
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feitos com organizacdes internacionais e, quando for o caso, com organizacdes nacionais,
depois de efetuadas consultas com o membro das Nacoes Unidas interessado no caso.” (Carta
das Nacodes Unidas, artigo 71°) Eventualmente, tanto a UNESCO como a Organizacao Mundial de

Saude seguiram os passos da ONU e adotaram medidas semelhantes.

Apesar destes avancos, sO a partir dos anos 80 este tipo de organizacées comecaram a ter um
papel mais preponderante no desenvolvimento da sociedade. Comecaram a ser perspetivadas
como grupos que possuiam novas solucoes para os diferentes males que afligiam o mundo e que
0s governos nao conseguiam solucionar. Apds o fim da guerra fria, as ONGs comecaram a ser
vistas como organizacoes-chave para um futuro de governacao eficiente que iria combinar o
governo, as forcas do mercado e o terceiro sector. (Lewis, 2009, p.3) Assim, durante esta altura
o numero e recursos destas organizacdes conheceu um crescimento exponencial, impulsionando
uma nova vaga de pensamento vanguardista que veio alimentar novas maneiras de pensar e

agir, nomeadamente sobre participacao civica, o poder do cidadao, a igualdade dos sexos, etc.

Lewis (2009, p.3) afirma que este novo paradigma acabou por representar problemas pois foi
esperado demasiado destas organizacdes. Foi posta demasiada esperanca em algo que nao
conseguiu viver de acordo com as espectativas. Assim, uma década passada, no fim dos anos

noventa, acabou por haver um movimento contrario.

A partir dos anos noventa comecaram-se a verificar os primeiros esforcos em estudar
organizacbes nao-governamentais. Embora os estudos desenvolvidos abordassem varias
questdes fundamentais sobre a importancia e responsabilidade destas organizacoes, (Lewis,
2009, p.4) bem como a sua relacdo com o governo, s6 na década seguinte é que a pesquisa
neste campo se tornou mais comum, sendo varias criticas apontadas a estas organizacoes. Entre
as mais relevantes ficam aquelas que afirmam que as ONGs contribuem para facilitar a
instituicao de politicas neoliberais pois permitem que existam governos que contratem estas
organizagdes para prestarem servicos publicos contribuindo para a privatizacdao do governo. Os
criticos apontam também que frequentemente sao estas organizacbes que tomam a
responsabilidade de solucionar problemas causados por governos, que assim acabam por sair
impunes dos erros que cometem. A ideia de que estas organizacoes trabalham para os seus
proprios fins e de acordo com os seus proprios interesses é também uma ideia bastante
difundida dentro da comunidade de pessoas que estudam as ONGs. A luz destas criticas a
formulacao de medidas que controlassem e monitorizassem melhor estas organizacoes tornou-
se inevitavel. Por exemplo em 2005 a World Association of Non-Governmental Organizations

criou um codigo de ética para as ONGs, que deveria guiar a sua conduta“; nos Estados Unidos

4 “Para cuidar estas responsabilidades de sus discursos, diferentes fundaciones y colectivos de emisores
de publicidad social han desarrollado Codigos de Conducta que recuerdan los conceptos fundamentales
por los que trabajan, y reflexionan sobre los principales errores comunicativos que vienen cometiendo y
que entorpecen sus objetivos Ultimos, o velan por un uso adecuado de la comunicacion. Esto se ha debido,
a que en muchos de los ambitos de la publicidad social se ha detectado una falta de eficacia a largo plazo,
es decir, que sus mensajes no ayudan a transformar las realidades en las que trabajan, no influyen
positivamente en la superacion de las principales conductas de riesgo o en las grandes causas de la



da América, criou-se um website em 2003 que informava o publico sobre problemas de

transparéncia e responsabilidade nas ONGs.

Debates entre apoiantes e criticos destas organizacdes ainda continuam. Isto acontece porque
existe falta de dados sobre a efetividade e performance destas organizacées e porque sao
postos em causa uma variedade de casos e contextos que sdo diferentes no seu teor e esséncia.
Uma das principais causas desta situacdo € a generalidade e diversidade do conceito de ONG,

que ainda continua em aberto.

Charnovitz (1997) citado por Sriramesh e Vercic (2003) carateriza uma organizacao nao-
governamental como um grupo de individuos que se organiza por uma variedade de razoes
limitada apenas pela imaginacao e vontade humanas. Continua dizendo que uma ONG tem como
objetivo defender uma causa, como os direitos humanos, ou desenvolver programas especificos
como prestacao de servicos em causa de desastres. Estas organizacées podem também ter acao
local ou global. O BusinessDictionary define estas organizacées como sendo do setor privado,
baseada no voluntariado, que contribuem ou participam em projetos de cooperacao, educacao,
treino ou outro tipo de atividades humanitarias, progressivas ou de alerta. Salamon e Anheiei
(1992) também citados por Lewis (2009) defendem que uma ONG é uma organizacao formal na
medida em que é institucionalizada, tem reunibes regulares e espaco fisico, é privada, sendo
separada do governo, sem fins lucrativos, auto-governada e tem uma base ideoldgica no
voluntariado.

Existem assim variadas defini¢cdes para o que € uma ONG. Isto é verdade pois como Lewis (2009)
afirma este € um setor muito generalizado, indo da microinstituicao informal até ao grande
grupo multinacional. Por outro lado, a sua gama de acdes também é vasta e abrangente, indo
desde o combate a fome a promoc¢do de armas. Sao ainda chamadas organizagbes nao-
governamentais, mas muitas vezes grande parte do seu financiamento é governamental sendo

profundamente condicionadas pelas suas relacées com os governos.

E entendido que uma ONG sera sempre percecionada como se opondo, complementando ou até
apoiando certo governo, sendo que a opinidao publica acerca dela sera sempre encarada em
relacdo ao governo em fungdo naquele periodo e pais. De acordo com Clark (1991), citado por
Lewis (2009, p.4) ONGs “can oppose, complement or reform the state but they cannot ignore
it.” Ha ainda varios parametros divergentes a partir dos quais é possivel distinguir diferentes
ONGs. Comumente sao distinguidas ONGs estabelecidas em paises desenvolvidos e aquelas com
operacdes em paises mais desfavorecidos. Outro ponto de distincao € acerca da abrangéncia da
atividade dos seus membros. Existem aquelas organizacées cujos membros atuam dentro da sua
propria comunidade, e aquelas que exercem funcdes fora do seu elemento social, chegando a
trabalhar noutros paises ou continentes. Em relacdo a objetivos, funcionam organizacdes que

almejam prestar auxilio a necessidades imediatas da populacdo enquanto ha outras que

injusticia y la desigualdad, objetivo Ultimo de su trabajo y por tanto de su comunicacion. (Aldas, 2007,
p.134)
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planeiam projetos de reforma estrutural a longo termo. Ha organizacbes que tém a sua
disposicao colaboradores profissionais na area e outras que contam maioritariamente com
voluntarios. Aquelas que possuem fundos monetarios e subsistem confortavelmente, e aquelas
de existéncia economica fragil. Em termos ideologicos, existem ONGs completamente seculares

e outras com base na fé em alguma religido. Observam-se ONGs anti e pro-governo.

Assim, devido a imensiddao do que se encontra dentro do conceito de ONG, vai ser descrita uma
definicdo concisa que ira servir esta dissertacdo. Deste ponto em frente no trabalho sera
referido como organizacao nao-governamental, ou ONG, uma instituicdo que trabalha a nivel
nacional ou internacional, autogovernada, constituida maioritariamente por pessoas que se
dedicam a tempo inteiro ao exercicio profissional de uma atividade na dita ONG e por
voluntarios. Sera uma instituicdo sem fins lucrativos, nao violenta, empenhada na
transformacao social em qualquer parte do mundo, no melhoramento da qualidade de vida da
populacdo autoctone a regidao onde a ONG exerce fungcdes ou na prevencao/ controlo de
desastres sociais ou ambientais, recebendo fundos estatais, institucionais ou com base em
doacoes de pessoas privadas. Necessaria sera esta definicdo ao longo da dissertacao ja que ira

permitir uma melhor concisao de pensamentos e conceitos.

Assim, neste trabalho, falar-se-a da publicidade das ONGs como um grupo, tenham estas
organizacées um cariz social, educativo, ou politico. Entenda-se que existem outro tipo de
organizacdes que desenvolvem publicidade de cariz social (observe-se as novas tendéncias de
responsabilidade social corporativa), e também que nem todas as ONGs produzem apenas
material social, educativo ou politico. O que se pretende aqui analisar sao as politicas
comunicativas deste setor de forma transversal, observando as suas tendéncias gerais e
reportando sobre o que acontece tipicamente. Esclarece-se também o fato de nédo se ter como
objetivo abordar especificamente publicidade social que ndo seja de organizacdes nao-
governamentais pois elas frequentemente apresentam objetivos diferentes destas (pense-se no
marketing social corporativo que, mesmo podendo ter interesse em mostrar apoio nalguma
causa, nunca se podera ser pensado de forma separada dos seus objetivos monetarios®). Deste
modo, o que se vai analisar € como funciona o discurso publicitario destas organizacoes,
estejam elas a promover acodes de sensibilizacdo, a angariar fundos de apoio para um desastre
ambiental, ou a tentar reunir forcas para abolir uma lei. Considera-se existir uma estrutura
ideoldgica ja estabelecida em grande parte destas organizagdes no que diz respeito ao trabalho
dos seus objetivos em termos publicitarios. Fala-se aqui mais precisamente da tentativa de
despertar sentimentos negativos como o medo, pena ou raiva na populacao por forma a
tentarem persuadi-la a aderir a sua causa. Por forma a exemplificar esta situacdo temos o
cartaz publicitario desenvolvido pela ONG “Animal” em 2012, disponivel em anexo - Figura XlII-
que mostra, sobre um fundo azul claro, uma lata de comida para animal, um osso e alguma

racao de cao que pretendem simbolizar alimentos de animais. Por baixo destes artigos

5 “No obstante, al ir firmadas por una marca privada, no dejan de redundar positivamente en su imagen
o de combinar los rasgos del discurso social con los corporativos.” (Aldas, 2007, p.86)
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alimentares lé-se “ Rufu’s Last Meal”. No canto inferior direito l&-se “Adopting a shelter dog
is getting him out of death row”. Este cartaz pretende despertar sentimentos de pena por
parte do publico por forma a adotar um animal, tirando-o assim do “corredor da morte”. Ou
seja, tem como fim despertar emocdes negativas na audiéncia, que so serdo apaziguadas se
esta aderir a mensagem. Este cartaz trata-se de um simbolo de muitas estratégias publicitarias
que envolvem ONGs. Analisar-se-a agora a conjuntura que levou ao desenvolvimento desta

situacao.

3.3 A transformac¢ao das ONGs em funcao do olhar publico

Depois de entender o que é uma organizacao nao-governamental, é facil perceber porque é
uma organizacao que necessita de uma constante comunicacao e apoio publico. Sao instituicoes
que, por definicao, vivem para auxiliar a populacao e funcionam com base em apoios e doacoes
publicas. Assim, a opinido que o publico tem delas é fundamental para que possam desenvolver
o seu papel, tanto na perspetiva de receber apoios como de oferecer ajudas. Neste Gltimo caso,
sera evidente que se a populacdo ndo tiver uma boa opinido sobre a organizacdo nunca a
permitira intervir na sua vida, nem na area onde vive. Necessitam portanto de uma imagem
publica concisa e favoravel que em grande parte é alcancada com intenso trabalho por parte
dos profissionais da area das relacdes publicas e marketing®. Ainda assim, mesmo com este
panorama apresentado, foi apenas recentemente se percebeu a necessidade que as ONGs tém

de uma comunicacao profissional por forma a atingir os seus objetivos.

Avisao generalizada de que as organizacées nao-governamentais existem apenas para servir os
outros, constituidas por pessoas honestas e apenas com o bem da humanidade em mente
perdeu-se durante estes Ultimos dez anos. E a ideia de que estas organizagbes sao capazes de
efetivamente solucionar problemas sociais e econdmicos graves perdeu grande parte dos seus

apoiantes.

De momento, a visdo de muitos é que as ONGs sao apenas personagens uteis no palco mundial
pois conseguem fornecer servicos que o governo hao consegue, ou deseja, de maneira eficiente
e com custos aceitaveis. (Lewis, 2009, p.5) Observa-se que, no geral, sdo atualmente
consideradas como organizacdes com objetivos internos como quaisquer outras, com pessoas e
politicas imperfeitas e com fins que vao para além do puro apoio humanitario, perdendo assim,

em termos de opiniado publica, aquela energia e esséncia que possuiam noutros tempos.

Olhando para o passado, verificamos que no inicio do século XX, muitas destas organizacoes
funcionavam de forma tradicional, nao tendo especial atencdo a maneira como atraiam a
atencdo publica e mediatica. Como foi dito no anterior capitulo tiveram algum sucesso,

conseguindo até entrar nos circulos dominantes da sociedade, junto do governo e de grupos de

6 “Actualmente no hay ninguma ONG de tamano medio o grande que no haya puesto en marcha
departamentos de comunicacion, tanto interna como externa, para gestionar su imagen(...) en el que la
eficacia en la presentacion de sus proyectos y su funcion es un elemento esencial para su continuidad y
supervivencia.” (Aldas, 2003, p. 8)
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pressao, mas faltava profissionalismo em termos comunicativos a estas associacoes e isso
resultava em pouca ou nenhuma atencao publica, o que reduzia enormemente os recursos de
que elas se conseguiam apoderar por forma a levar avante os seus objetivos. Em meados do
século XX, as primeiras campanhas publicitarias de cariz social comecaram a surgir. Nesta
altura, nao possuindo experiéncia na publicidade social os publicitarios tiveram de ir buscar
conhecimentos aos estilos discursivos publicitarios existentes, nomeadamente a publicidade
com fins comerciais (Aldas, 2007). Observa-se a venda de postais de natal como no caso da
UNICEF ou sorteios de lotaria no caso da Cruz Vermelha (ver anexo, figura XIV), com o objetivo
de receber fundos e de despertar atencao para com estas organizacées. Com o passar dos anos,
alguma evolucao foi conhecida neste campo e comecaram-se a usar estilos publicitarios

diferentes.

Estes novos discursos publicitarios procuraram usar estratégias que usam a emocao como ponto
central da sua retérica. Acabaram por ter sucesso visto que a populacao ndo estava acostumada
com publicidade que apelasse as emocdes daquela forma. Assim bastava mencionar o problema
social que a organizacao propunha resolver para provocar a sensibilizacdo da audiéncia. Estas
primeiras campanhas eram diretas e pouco elaboradas retoricamente. Com o passar do tempo
e a partir dos anos 80, este tipo de comunicacao foi se tornando mais comum, tendo como mais
relevante consequéncia o publico tornar-se acostumado a publicidade com apelos emocionais.
Assim, e de acordo com Aldas (2007), estes discursos foram perdendo a sua capacidade de
sensibilizacdo e motivacao do pUblico. Acabou por deixa-lo exausto daquelas campanhas que o
fazem sentir emocionalmente mal pois procura uma mudanca de comportamento que ele, a
partida, nao deseja. Perante esta situacao, as organizacbes comecaram a explorar o uso de
mensagens mais agressivas que procuravam recuperar a atencao dos seus ja mais

dessensibilizados publicos.

No capitulo “ONGs: Historia, missao e definicao” foi abordado o problema que surgiu no fim
dos anos 90 do século passado em que as organizacdes nao-governamentais, tendo conseguido
durante cerca de uma década viver confortavelmente, comegaram a ser alvo de criticas. Como
foi explicado, isto aconteceu porque as expectativas se encontravam demasiado altas em
relacado ao real poder de acdo das organizacdes. Argumenta-se que este problema surgiu por
um lado por falta de comunicacdo sobre o que é efetivamente possivel fazer enquanto
organizagao com poderes e fundos limitados e também por causa da exploragao dos sentimentos
da audiéncia. A tipica campanha publicitaria das ONGs, concentrando-se fundamentalmente na
divulgacao das dificuldades e exploracao da imagem daqueles em sofrimento trabalha sobre a
ideia, subentendida ou nao, de que se a organizacao conseguir angariar fundos suficientes o
problema vai ser resolvido. Isto torna-se um problema pois frequentemente a realidade
transmitida nao constitui a verdade, sendo que estes problemas advém de lacunas estruturais
mais profundas. A titulo de exemplo é possivel pensar numa organizacao nao-governamental
que proclame a necessidade de fundos para distribuir medicamentos que previnam uma doenca

como a malaria. Esta medida pode salvar algumas vidas, é certo, mas os problemas estruturais
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que causam verdadeiramente o aparecimento e alastramento deste tipo de doencas, como a
falta de agua potavel, subsistem. Deste modo, mesmo que a campanha seja bem-sucedida, o
nivel e qualidade de vida, bem como as condi¢des que originaram esta doenca irdo permanecer
e as pessoas que contribuiram irdo perceber que a ajuda que prestaram foi apenas um penso-
rapido numa ferida que ndo para de piorar. Nao tendo como proposito esta dissertacao
argumentar quais as medidas que as ONGs devem adotar em termos de objetivos mas sim a sua
comunicacao aponta-se aqui a necessidade de uma mudanca na forma de transmitir a
mensagem da organizacao, que mostre o proposito do apoio que a sua causa precisa mas que
também informe sobre os verdadeiros ou potenciais resultados das suas acdes, para que a

conjuntura observada no fim dos anos 90 e que até hoje perdura nao se volte a verificar.

Atualmente, a gestdo de imagem destas organizacoes é feita a base das necessidades que
possuem em determinado momento. Publicidade paga tradicional ainda é o método mais usado
de uma organizacao comunicar as suas acoes, sendo este um defeito que Krishnamurthy
Sriramesh e Dejan Vercic (2003), apontam no seu livro The global public relations handbook.
Os autores afirmam que as organizacdes nao-governamentais dependem demasiado da
publicidade para informar o publico das suas acdes. Estas politicas traduzem-se no fato de que
o publico ndo conhece a filosofia organizacional, as razdes da sua existéncia, nem toda a
complexidade que se encontra por detras da organizacao, apenas sabendo as suas necessidades,
os seus objetivos momentaneos. Por outro lado, outra consequéncia do tipo de comunicacao
usado pelas ONG consiste fato de que o puUblico fica sobrecarregado com a imagética usada
nestas publicidades. Desenvolvendo a comunicacdo estratégica destas organizacdes da forma
anteriormente descrita, transmitindo sempre a mesma ideia de extrema necessidade, vai
causar na psique do plblico uma dessensibilizacdo para com o sofrimento alheio. E aqui que

entra em causa a ideia de “crise da piedade”.

3.3.1 A crise da Piedade

Torna-se neste momento importante entender mais especificamente o que é o sentimento da
piedade. O dicionario Priberam classifica-o como “Vontade de diminuir ou se solidarizar com o
sofrimento alheio”, relacionando-se com a pena na medida que é um “Sentimento provocado
pelo sofrimento alheio; grande sofrimento psicologico igual a desgosto, do, tristeza.”. Em
termos comunicativos assume-se nesta dissertacao como pena toda a emocao ou sentimento
que é despertado num determinado individuo que ao constatar o sofrimento dos outros, o
incitara a ajudar. Consideremos como exemplo um cartaz da Amnistia Médica Internacional
(AMI) - disponivel em anexo, figura XV- cuja finalidade é dar a conhecer que o cartao de saude
da AMI que oferece assisténcia médica a pessoas necessitadas. Para atingir este fim, usaram
como recurso a imagem de um sem-abrigo que dorme num edificio abandonado, rodeado de
lixo. Esta imagem tem como objetivo despertar sentimentos de pena ao individuo que observa
este cartaz, tentando assim provocar uma vontade de o ajudar, levando a contribuicao para

com a organizacao.
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Atitulo explicativo considera-se que as causas que originam este sentimento podem variar sobre
um vasto leque de acontecimentos ou situacdes, o que levou a Aristoteles a dizer simplesmente
que a pena é causada por todas as coisas destrutivas, consistindo de pesar ou dor, e coisas que
sao ruinosas, e quaisquer outros males que, tendo magnitude, sao causados pela sorte, “all
things are pitiable that are destructive, consisting of grief and pains, and things that are
ruinous, and whatever evils, having magnitude, are caused by chance” (Aristoteles, 2007,
p.140). Aristoteles aponta também para a necessidade da existéncia de sofrimentos passados,
nem que seja inconsciente, quando se pensa em piedade/pena. Este fato torna-se aparente
quando pensamos nas observacoes feitas pelo fildosofo acerca do sofrimento. Estas ditam que
qguem pensa que vai sofrer é quem ja sofreu no passado, e também quem sente este sentimento
de pena é quem ja sofreu no passado pois so assim € possivel sentir empatia por aqueles que
sofrem. Por outro lado, o mesmo filésofo afirma que quem se encontra invadido por sentimentos
de medo muito forte nao consegue sentir empatia, logo nao consegue sentir pena. Ainda, as
pessoas por quem sentimos pena ndo podem ser ou estar demasiado distantes de nds. Ou seja,
€ necessario para que sintamos pena haver algum critério de semelhanca entre quem sente a
pena e por quem é sentida. Seja ele status economico/social, raca, idade, etc. Assim, os
comunicadores de ONGs tentam criar lacos de empatia, de proximidade entre o seu pUblico e
aqueles que necessitam de ajuda ao colocarem diante dos nossos olhos estas realidades. Esta
estratégia acaba porém por ter o efeito inverso, transmitindo a ideia, segundo Boltanski (2004)
de que esta miséria existe, mas que se encontra fora do nosso espectro de vivéncia normal.
Pois o que é transmitido na mensagem é uma realidade tao diferente da nossa que acaba por
criar uma certa distancia entre aqueles que necessitam de ajuda e aqueles convocados a ajudar,

criando a tal falta de piedade de que Aristoteles (2007) falava.

Ora, estando longe é dificil apoiar. Outro problema assim aparece quando este tipo de
comunicacoes se desenvolve repetidamente. Wilkinson (n.d, para. 2), citando Cohen (2001) e
Moeller (1999) afirma que quando observamos de forma rotineira o sofrimento dos outros, essa
experiencia corroi a nossa “moralidade”, a nossa capacidade de sentir, o que faz com que seja

facil nos distanciarmos emocionalmente daqueles que sofrem.

Outro fato que frequentemente nao é tomado em conta neste tipo de comunicacao é aqueles
que se rebaixam, que se resignam ao sofrimento, aqueles que sempre se queixam nao sao
considerados merecedores de ajuda ou pena. Esta nocdo descrita por Aristoteles (1998)
enquadra mais uma vez a ideia de que a repeticao de campanhas publicitarias apeladoras a

emocdes como a pena, eventualmente irdo parar de resultar.

Aristoteles (1998) quando dialogava sobre este tao indesejado sentimento reportou um
pensamento que é importante referir, sendo de extrema relevancia para o tema em questao.
Aquilo que ja esta estabelecido desde ha muito tempo parece-nos natural. Ou seja, daquele
sofrimento desde ha muito estabelecido (isto €, observado) sera dificil sentir algum sentimento
de pena pois sera algo que nos parece normal e quotidiano. Deste modo, torna-se dificil sentir

verdadeira compaixao com aquelas situacoes com que convivemos regularmente e desde ha
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muito tempo. E o caso dos sem-abrigo por exemplo. Uma pessoa que vive numa cidade onde é
natural passar por individuos pobres e sem casa, cedo desenvolvera mecanismos de defesa
emocional que lhe permitam viver com a pena por estes individuos pois ndo os pode ajudar a
todos. Isto acontece porque se a pessoa nao desenvolvesse este mecanismo, a carga emocional
seria demasiado elevada para conseguir levar a sua vida de forma feliz e saudavel. Dar-se-a

uma melhor explicacdo sobre esta situacdo mais a frente nesta dissertacao.

Por razoes oObvias este fato torna-se central no desenvolvimento desta dissertacdo. Tal como o
sem-abrigo na rua, a publicidade na televisao, internet, jornal, e noutros mecanismos
mediaticos, ira transmitir conteldos cada vez mais normais na perspetiva de quem os esta
constantemente a receber, de forma que a audiéncia das ONGs ira também desenvolver
mecanismos de defesa semelhantes pois tanto o sem abrigo na rua, como o sem abrigo na
televisao produzem uma reacdo com carga emocional negativa, o que ira gerar mecanismos de

defesa.

Acerca deste assunto, Luc Boltanski (2004) defende que alguém quando é confrontado com o
sofrimento dos outros desenvolve uma impressao de falta de poder e entra num estado em que
considera a falta de acdo imoral. Ora, no mundo em que vivemos é impossivel ajudar/contribuir
para todas as situacoes de sofrimento que encontramos no dia-a-dia, seja ele mediatizado, ou
mesmo na rua. Segundo Boltanski (2004), nao podendo agir de forma a ajudar todas as situacoes
sobre as quais é informado haver sofrimento, a Unica op¢ao para um individuo é levantar a voz
sobre a situacao. Falar sobre a situacao por forma a conseguir-se libertar da responsabilidade
moral que é percebida aquando da rececao da mensagem’. O problema coloca-se quando
meramente discursar sobre como se foi afetado pelo “espetaculo” apresentado, neste caso,

pelos media, ndo é suficiente para apaziguar as emocoes despertadas.

Boltanski (2004) argumenta que existem dois tipos de discursos, dependendo do grau de

compromisso que se tem com eles. Se for com a intencao de se comprometer com o que diz,

sera um discurso “efetivo”, caso contrario sera meramente verbal e nao tera impacto na

situacao moral do individuo. Este segundo tipo de discurso é bem caraterizado por Adam Smith,
citado por Wilkinson (n.d):

“At one point he argued that, on being presented with news of a great disaster in China,

a European may be moved to express his sorrow on behalf of the misfortunes of the Chinese

people; but that nevertheless, he would quickly return to his own pleasures and “provided he

never saw them, he will snore with the most profound security over the ruin of a hundred
millions of his brethren...”(para. 22).

7 In effect, when confronted with suffering all moral demands converge on the single imperative of
action. Commitment is commitment to action, the intention to act and orientation towards a horizon of
action. But what form can this commitment take when those called upon to act are thousands of miles
away from the person suffering, comfortably installed in front of the television set in the shelter of the
family living-room? The answer we propose in part | is that one can commit oneself through speech; by
adopting the stance, even when alone in front of the television, of someone who speaks to somebody
else about what they have seen. (Luc Boltanski, 2004, prefacio p.XV)
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O discurso efetivo que as organizacdes nos obrigam a tomar por forma a apaziguar as nossas
questoes éticas interiores acaba por ser impossivel, uma ilusdo que as organizacdes trabalham
e que paulatinamente a audiéncia percebe. A verdadeira acao efetiva torna-se para um cidadao
comum extremamente dificil pois ndo tem disponibilidade de tempo ou dinheiro para ajudar,
especialmente considerando a quantidade de sofrimento de que um individuo é espetador
diariamente. Assim, Boltanski (2004) defende que os espectadores se tornam apenas
observadores passivos do sofrimento dos outros, o que cria uma ideia de falta de poder e
consequentemente passividade em relacao as situacoes pelas ONGs comunicadas®. Esta ideia é
considerada por outros pensadores como Wilkinson (n.d):

“Indeed, some suggest that the mass dissemination of the imagery of suffering “normalizes” a
vivid awareness of human affliction in contexts that foreclose possibilities for participation in public
debate and withhold the option of a compassionate engagement with human needs; and all the more so

where this is packaged for us as forms of commercial news “infotainment” (Biehl, Good and Kleinman
2007; Thussu 2007)” (Wilkinson, n.d, para. 2)

Quando se vé uma publicidade desenvolvida por uma ONG, usando a mesma estratégia de apelar
a piedade, a pena, a culpa, sem serem oferecidas solucdoes capazes de verdadeiramente
resolver o problema, solucdes eficazes em que a populacao pudesse ver efetivamente a situacao
a mudar apo6s a sua ajuda, o espetador ira comecar a desenvolver uma dessensibilizacdo para
com este tipo de apelos (Wilkinson, n.d). Apoiando Boltanski (2004) vém as pesquisas de
Leventhal (Petty e Cacioppo, 1996) que nos anos setenta argumentou que quando se pretende
causar uma mudanca de atitude ou comportamento usando mensagens que pretendem instigar
o medo, é necessario produzir também solucdes ou alternativas de modo a evitar as
consequéncias apresentadas na mensagem, caso contrario a mensagem é simplesmente

ignorada.

3.3.2 Os problemas comunicacionais

Analisando este Ultimo paragrafo pode-se dizer que existe uma complementaridade entre o que Sriramesh
e Vercic, autores do “The global public relations handbook”, o filésofo Luc Boltanski (2004) e Wilkinson
(n.d) apresentam. Sriramesh e Vercic (2003) afirmam que existe uma insuficiente publicidade institucional
por parte destas organizacées o que significa que a populacao sofre de um desconhecimento do que a
organizacao simboliza; ha no entanto comunicacdo em demasia em relacdo aos objetivos da organizacéo.
Boltanski (2004) diz que essa comunicacdo em demasia é prejudicada pelo fato de se basear em apelos

emocionais negativos, aos quais o publico das ONGs esta a desenvolver uma certa dessensibilidade.

Esta realidade reflete-se na opinido publica sobre estas organizacées. Nao sdo levadas a sério,
consideradas utdpicas e sem raizes na realidade, fundamentalmente anti governo e muitas vezes
obstrucionistas. Outro fato é que estas organizacbes sao muitas vezes globais, com inUmeros

colaboradores e infraestruturas e que desde cedo levantaram questdes sobre se sao verdadeiramente sem

8 “Bernard Kouchner cannot find words hard enough for the “armchair warriors”, the “great indignations
of the generation of petitioners”, the “meetings of the little groups”, where it is appropriate to “bewail...
the fate of the world, regret the disorder of things, to aspire to change the course of society. Action itself
however, when it is exercised from a long way off, still belongs to the order of the useless, of illusion,
even mystification. Ultimately what justifies the humanitarian movement is that its members are on the
spot” (Luc Boltanski, 2004, pag. 183)
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fins-lucrativos. A partir dos anos 90, uma serie de escandalos tomou a atencao do olhar publico devido,
entre outras coisas, ao salario indevidamente alto de certos executivos destas organizacbes e a
apropriacao indevida de fundos. Protestos contra organizacées como a Cruz Vermelha, que em 1989 foi
acusada de desvio de fundos aquando dos terramotos de Sao Francisco, ou a United Way of America, cujo
presidente se demitiu em 1992 por causa de acusacoes de fraude fiscal, mostraram como o publico
consegue influenciar e prejudicar o normal funcionamento de uma ONG. Ainda hoje estes acontecimentos
sdo lembrados, apesar de as organizacdo referidas ja terem tomado medidas de modo a compensar as
suas acOes passadas, havendo também reformas a nivel das relacées puUblicas destas organizacoes
(Sriramesh e Vercic, 2003, p. 497). Revela-se aqui a necessidade de uma maior transparéncia sobre as

atividades e financas destes grupos que ainda sao alvo de desconfianca.

As grandes dimensdes de muitas destas instituicoes, principalmente a partir do momento em que se
internacionalizam, contribuem também para que estas se tornem pouco produtivas e burocraticas (Tkalac
e Pavicic) citados por (Sriramesh e Vercic, 2003, pag. 531). Este problema leva a que muito do seu puUblico,
nomeadamente o interno, perca a nocao dos ideais e objetivos da ONG. Torna-se necessario entao, como
forma de resolver este assunto, um tipo de comunicacao que estimule e incentive colaboradores e
apoiantes da organizacao relembrando-os sobre o seu espirito e as razdes pelas quais se decidiram juntar

a esta.

Um fato bastante conhecido no mundo da comunicacao e que se torna outro aspeto a ter em conta pois é
por vezes ignorado em grandes organizacdes internacionais € que métodos, acdes e campanhas lancadas
num lugar do planeta podem ser ineficazes noutra cultura. Quando este fato se esquece, o que acontece
frequentemente é o desenvolvimento de uma imagem institucional negativa. E necessario ter em conta
as diferencas culturais de cada regiao por forma a gerar apoio da populacao autoctone. Transparéncia e
comunicacao entre a organizacao e a populacao torna-se aqui chave. O dialogo sobre as potenciais
solucdoes e métodos para atingir os fins torna-se vital por forma a conseguir apoio quando se pretende
desenvolver um projeto de apoio a uma determinada populacdo. Se tal nao acontecer, surgem situacoes
como o que aconteceu na Tailandia onde uma ONG era considerada por muitos tailandeses como um grupo
que procurava destruir o seu modo de vida. (Vichit-Vadakan), 2001 citado por (Sriramesh e Vercic, 2003,
pag. 533).

Nesta nova era de competitividade é necessario um novo método, mais eficaz e globalizado de desenvolver
a imagem de uma organizacao nao-governamental. Torna-se imperioso criar uma maior ligacdo entre a
ONG e o puUblico por forma a esta conseguir angariar ajuda, nao por pena, mas porque seu publico

realmente acredita no que a organizacao faz. °

Atualmente, acredita-se que a comunicacao de uma ONG deve ser mais variada e complexa, tendo esta
ja sofrido transformacoes radicais em algumas organizagoes. Cutlip, Center e Broom (1999), citado por
Krishnamurthy e Vercic (2003, pag 543) identificam a existéncia de cinco tendéncias no desenvolvimento
atual da comunicacdo em ONGs. A introducdo do marketing e conceitos de gestdo nas estratégias

comunicativas, o crescimento do uso das tecnologias de informacao, o uso de publicidade nos programas

9 “The capacity of organizations to account for their raison d'etre and performance is becoming
ever more vital in attracting, retaining and meeting expectations of stakeholders” (Vertergaard, n.d.,

p.3).
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de relacdes publicas, a necessidade de adaptacao as ideias transmitidas pelo departamento de relacoes
publicas, e o incremento constante da importancia relativa deste mesmo departamento dentro da
organizacao. Ainda assim, o fato € que os problemas se mantém; os métodos por elas usados continuam
muito similares, havendo pouca diferenciacdo na percecao da imagem de cada ONG isolada; os apelos as
emocdes com cariz negativo mantém-se, continuando a verificar-se a dessensibilizacdo da populacao para

com este tipo de comunicacao.

Existem no entanto organizacées que vao contra esta tendéncia, como é o caso da American Cancer
Society, que foi bastante bem sucedida pois dedicou uma porcao dos seus esforcos a identificar os
problemas mais graves percecionados pela populacao, promovendo servicos que ajudassem com estes
problemas, e no fim comunicando as suas atividades conseguindo desta forma fazer publicidade de forma
eficiente. (Gallagher e Vaughan, 2002), citado por Sriramesh e Vercic (2003). Nota-se aqui uma ideologia
comunicativa que promove uma relagdo com o publico baseado na transmissao de confianca e eficacia
como forma de comunicar atividades. Apontam para o solucionamento dos problemas com que a
organizacao se debate. E um rompimento dos dogmas comunicacionais das ONGs atuais que se concentram

no estimulo dos sentimentos negativos por forma a persuadir o seu publico a ajudar.

3.4 Retorica e persuasao no contexto comunicativo

organizacional

Fornecida ja uma panoramica conceptual da tematica a ser tratada, chegou a altura de
entender como funciona o processo de persuasao no discurso publicitario destas organizacoes,
aprofundando os conhecimentos, podendo-se assim chegar a conclusées mais verdadeiras. Para
isso ir-se-a beber do conhecimento da retérica classica, percorrer o caminho ja trilhado por
estudiosos do campo da persuasao e culminando entao no uso das emocoes em publicidade
atualmente. Ao contrario do marketing e das relacoes plblicas, a arte da persuasao ja conta
com uma longa histéria e uma lista ainda mais longa de filosofos que se dedicaram a ela.
Nenhum deles no entanto mais famoso que Aristoteles. No seu livro “Aretdrica” ele deixou-nos

as bases para o que entendemos hoje em dia como retodrica persuasiva.

No centro desta techné estara o orador, ou aquele que ira tentar persuadir/convencer. O filosofo
afirma que o orador tem de se mostrar credivel e que necessita de cultivar uma atmosfera que
fomente confianca e um relacionamento entre ele e a audiéncia. Isto deve-se ao fato de que a
mesma mensagem sera melhor recebida por aqueles que sentem confianca ou amizade pelo

orador do que por aqueles que nutrem sentimentos negativos em relacao a este.

De acordo Aristoteles existem trés razoes pela qual um orador sera persuasivo. Durante o seu
discurso, este tem de saber mostrar que possui sabedoria pratica (sabe do que fala), que é
“virtuoso” (ndo pretende enganar a audiéncia) e que tem “good will”, ou boa vontade para

com a sua audiéncia (tenta ser prestativo).

Tendo em conta estas trés razoes pelas quais o orador ira apelar a sua audiéncia, existem trés
formas de persuasao artisticas (ndao baseadas em provas), ou pisteis, que derivam do discurso

do orador: A apresentacao do orador como confiavel (ethos), a validade/ldgica do argumento
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(logos), e o efeito emocional criado na sua audiéncia (pathos). E nesta terceira forma de
persuasao que esta dissertacao se incide. Ainda assim, considera-se fundamental referir que
tanto a logica do argumento como o caracter do orador vao refletir na maneira como as
emocoes sao despertadas. Isto acontece pois a forma como o orador apresenta o seu tema, de
modo a despoletar esta ou outra emogao ira necessariamente afetar os seus argumentos. Com
isto quer-se dizer que ao pretender apelar a certos sentimentos (pathos) ir-se-a escolher
apresentar determinados fatos em detrimento de outros (logos), o que ira necessariamente
mudar os processos mentais necessarios para se chegar a uma conclusao. Por outro lado, ao se
apelar a certos argumentos, que despertem determinadas emocoes isso ira certamente mudar
a perspetiva com que a audiéncia observa o orador (ethos). Diz-se assim que a comunicacao
tem de ser considerada como um todo, ndo apenas atentando os aspetos emocionais ou logicos,
mas como uma interligacao de todos estes elementos que almejam a um determinado fim,
neste caso, e geralmente, a persuasao. Assim nesta dissertacao, serao abordados tanto a
importancia da emocéo, da informacao e do ethos do orador por forma a dar uma abordagem

completa ao problema aqui desenvolvido.

Para comecar, procura-se saber como os apelos emocionais enunciados pelo orador (ONG)
influenciam a audiéncia através dos seus estilos discursivos. Em termos retdricos Aristoteles
(1998) considera que as emocoOes sao “as causas que fazem alterar os seres humanos e
introduzem mudancas nos seus juizos, na medida em que elas comportam dor e prazer: tais sdo
a ira, a compaixao, o medo e outras semelhantes, assim como as suas contrarias.” (p.106).
Estipula-se assim, logo de inicio que as diferentes emocodes irdo produzir diferentes resultados
aquando da rececéo do discurso ou seja, a partida existirdo emocdes mais capazes de convencer
que outras. Esta ideia é apoiada por Jonathan Barnes (Ferreira, n.d.), pensador britanico
contemporaneo considera que o orador, se pretender ser persuasivo, necessita de saber
estimular certas emocoes (e nao outras) porque estas afetam a nossa maneira de julgar

determinado assunto.

3.4.1 Publicidade informativa e transformativa: a importancia da
informacéo

Ora, auditorio é “um sujeito de linguagem ativo, concreto, uma entidade comunicacional que
interroga, que problematiza, que solicita esclarecimentos” (Camilo, 2006). Assim, e por forma
a desenvolver o pensamento descrito no capitulo anterior seguiremos as ideias de Puto e Wells
(1984) em relacdo aos tipos de mensagens publicitaria. Os autores de “ Informational and
Transformational Advertising: the differential effects of Time” categorizam a publicidade em
duas grandes categorias. Publicidade informativa e publicidade transformativa. A publicidade
transformativa tenta provocar uma serie de associacdes psicologicas (ou emocdes) que irdo
estabelecer uma ligacdo entre a experiencia da audiéncia e a marca, associacbes essas
inexistentes sem a exposicao ao conteudo publicitario. Publicidade informativa sera aquela que
tenta fornecer a audiéncia dados fatuais e relevantes, de uma forma logica e clara. Importante

€ também referir a respeito desta definicdo que uma publicidade nao é informativa apenas
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porque tem conteldos informativos, esta também tem de ser percecionada pelo piblico como
tal.

Atribui-se aqui um enfase a perspetiva do recetor da informacao. Este fato revela-se relevante
na medida em que vinca a importancia de como o individuo julga a mensagem. Com esta ideia
em vista, fornecer-se-a excertos de entrevistas retirados de um estudo de Linda Brennan e
Wayne Binney, estudo este explicado em maior detalhe no proximo capitulo, “A importancia

das emocdes enquanto elemento comunicativo”.

Neste estudo, um entrevistado, desempregado com idade compreendida entre os 25 e os 34
anos disse referindo-se a publicidades com apelos emocionais negativos: “I think over a certain
amount of time they lose their effect to have a real emotional impact on you because you see
so many of them, there are only so many times you can see a fictional [event], even if is based
on truth before you just go - yeah, whatever.”(p.12) Outra entrevistada, desempregada no
mesmo escalao etario afirma: “Guilt messages usually ask for money and most people don’t
have the money to donate and those that do that kind of thing make me feel guilty about it
but I don’t really know what | can do right now.”(p.14) Ainda outra entrevistada, do mesmo
escaldo etario afirma, “I think that guilt is a destructive emotion, so from a personal point of
view that would not work [to motivate me].” (p.15) Finalmente, um entrevistado com idade
compreendida entre os 35 e os 44 anos afirma: “Everyone can make a difference. You need to
provide avenues to show that you can help. Cause and effect style ads could work. There are
pathways, it’s not all hopeless.” (p.16) Fica facil perceber o panorama geral das opinides destes
entrevistados que revelam uma amostra das consideracdes gerais dos participantes no referido
estudo. No entanto, é importante sublinhar as duas conclusdes mais importantes daqui
deferidas. Estes individuos consideram que este tipo de publicidade ja nao resulta devido a
fatores como sobre-exposicao e, por outro lado, mesmo com a quantidade observada deste tipo
de mensagens, 0s entrevistados continuam sem saber como ajudar. Os autores do estudo
explicam que publicidades emocionais de cariz negativo, com objetivo de gerar mudanca de
comportamento, necessitam de considerar que a mente humana gera mecanismos de defesa de
forma a conseguirem manter estabilidade psicolégica e emocional quando sao apresentadas
com este género de mensagens. Sugerem assim que as organizagdes insiram nas campanhas
uma ligacdo entre o comportamento desejado com consequéncias socialmente positivas,
evitando assim que o publico desenvolva estes tais mecanismos pois ja serdo fornecidos com

alternativas comportamentais que gerem equilibrio emocional (p. 22).

Retomando a categorizacao publicitaria de Puto e Wells (1984), observa-se que qualquer
mensagem publicitaria contém elementos informacionais. No entanto, é definido aqui como
sendo publicidade informativa uma mensagem de cariz publicitario com conteldo
predominantemente informativo, com informacao relevante e apresentada de maneira logica

de forma a cultivar a confianca na marca.
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Publicidade transformativa consegue, como foi dito, associar a experiéncia de consumir uma
determinada marca publicitada com um pré-determinado conjunto de ideias. Assim, as
publicidades transformativas pretendem “transformar” o processo de compra e uso do produto
de uma marca conectando-a com outra experiéncia ou sentimento que nao se encontra presente

nem no produto em si nem em nenhuma outra marca semelhante.

Por forma a uma publicidade ser considerada transformativa precisa de obedecer a certas
caracteristicas propostas pelos autores Puto e Wells (1984). A primeira destas sera que a
comunicacao tera de fazer da experiencia de usar o produto mais enriquecedora ou agradavel.
Tera também de associar a experiéncia da publicidade com a experiéncia de usar o produto de

tal maneira que o pUblico ndo conseguira pensar numa sem a outra.

E importante referir que estas duas categorias de publicidade (transformativa e informativa)
nao se excluem mutuamente. Existem anl(ncios que pertencem as duas. No entanto, as
combinacdes e a importancia relativa atribuida a cada categoria varia. Qualquer comunicacao
publicitaria possui, segundo os autores, uma de quatro combinacdes possiveis: Alta
transformacao/Baixa informacao; Baixa transformacao/Alta informacao; Alta
transformacao/Alta informacao; Baixa transformacao/Baixa informacao. Cada uma destas
variacoes ira produzir diferentes efeitos na capacidade persuasiva do anuncio baseada nas
fraquezas e qualidades de cada categoria. Ou seja, ao produzir diferentes niveis de
transformacao (experiéncia de visualizar o an(incio mais ou menos agradavel; maior ou menor
capacidade de associar o uso do produto com a publicidade sobre ele feita.) e de informacao
(quantidade de informacao transmitida sobre o produto) o discurso publicitario vai apelar ao

publico de diferentes formas, tendo assim diferentes capacidades persuasivas.

A publicidade usada pelas ONGs considera-se tipicamente alta transformacao/baixa informacao
pois pretende transmitir ideias ou emocdes que de algum modo incitem a compaixao e eventual
apoio a organizacdo, ndo dando tanta importancia ao conteldo informativo. Lembre-se do caso
da publicidade da ONG Animal, aqui ja referida. Em raros casos uma ONG considerara
desenvolver uma campanha centrada na informacao. Nao se exclui aqui a realidade de muitas
organizacoes deste tipo tentarem regularmente transmitir informacao sobre o paradigma que
enfrentam. SO que estas informacdes estao sempre carregadas de emocao, e tém sempre a
intencéo de nos fazer sentir algo, como revolta, pena ou compaixao. Pensemos num anincio de
uma organizacao que pretende que o governo passe legislacao que obrigue todas as empresas
a rotular produtos geneticamente modificados (OGMs). De modo a atingir o seu objetivo, a
organizacao ira necessitar de apoio publico. Tipicamente, uma ONG lancaria uma campanha
que mostre imagens descritivas de experiencias em laboratorio com animais que ingeriram
OGMs. Podem até referir varios factos sobre perigos, reais ou potenciais. Um anincio do género
até poderia ser considerado informativo, ja que passa algumas informacdes ao publico, mas
lembremo-nos que para uma publicidade ser informativa, tera de ser assim percebida pelo
publico. O que o publico ira retirar dali € uma mensagem de medo, ao observar os animais a

sofrer ou a desenvolver doencas ou tumores. O objetivo desta mensagem sera levar o publico
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a observar os potenciais perigos, como o desenvolvimento de certas doencas, desenvolvendo
assim emocdes negativas quanto a este género de produtos. Trata-se deste modo de uma
publicidade transformativa, com baixo teor informativo. E o caso do video da Greenpeace:
“Genetic enginnering: The world’s greatest scam?”, desenvolvido com o proposito de alertar
contra os perigos de alimentos geneticamente transformados. Apesar de conter alguma
informacao, falando de problemas deste tipo de produtos, como a capacidade destes alimentos
penetrarem em culturas naturais, ou a necessidade de pesticidas mais fortes com a passagem
do tempo devido a adaptabilidade das pestes, etc, em termos cientificos ou factuais, pouca ou
nenhuma informacado é passada. A forma como o discurso foi elaborado (logos) pretende
desencadear no espetador que vé o video a ideia que produtos geneticamente transformados
devem ser boicotados, usando para este fim expressées como “grave consequences” ou “genetic
manipulation”. A imagética também foi pensada com a intencdo de provocar sensagoes
negativas, por exemplo caricaturando as instalacoes da Monsanto, a corporacdo lider no
desenvolvimento deste tipo de produtos, como uma fabrica medonha, com uma caveira na
porta, pintando-a de cores propensas a evocar emocoes negativas, como o preto e o vermelho.
E uma mensagem que almeja principalmente apelar ao medo, alertar para os perigos, mas

acabando transmitindo pouca informacao ao publico.

Sera a publicidade transformativa a melhor solucdo comunicativa para uma ONG? A pesquisa
existente de (Puto, 1984) e (Seiter e Gass, 2004) demonstra que este tipo de comunicacao
necessita de um maior nimero de visualizacdes por forma a mudar comportamentos do que a
publicidade informativa. Outro maleficio deste tipo de comunicacdo é que a publicidade
informativa resistira mais ao passar do tempo, sofrendo as atitudes formadas a partir desta via
alteracoes menores quando apresentado com informacao divergente. No entendimento de
Richard Petty e John Cacioppo, presente no livro de Seiter e Gass (2004) mensagens tratadas
racionalmente serdo mais persistentes, resistirdo mais a duvida e motivarao mais a acao do que

informacdes tratadas através da emocao.

Petty e Cacioppo (1984) propuseram um modelo, o Elaboration Likehood Model (ELM) que tem
como objetivo explicar os graus de intensidade de pensamento que um individuo ira dedicar ao
escrutinio dos méritos de determinada mensagem. O ELM prevé que quando a motivacao para
analisar a mensagem e a habilidade para tal fazer com eficiéncia sao altas, os individuos
conseguirdo pensar em todos os topicos relevantes presentes na mensagem desde a fonte, a
informacao, o contexto etc, sendo assim persuadidos através da “Rota central”. No entanto
quando uma pessoa hdo estda motivada para fazer tal exercicio mental (por exemplo a
mensagem nao € relevante para o individuo) ou quando a habilidade para processar a
informacao é fraca (por exemplo ndo é entendido no assunto ou esta distraido) a persuasao tera

de ocorrer através da rota periférica.

Quando o objetivo é persuadir, o ELM considera que as duas alternativas devem ser escolhidas
dependendo da capacidade e motivacdo da audiéncia em deliberar sobre o assunto. Como foi

explicado, o modelo prevé que os diferentes modos de persuasao irdo resultar em diferentes
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graus de influéncia na pessoa. Considera-se que regularmente a persuasao ira ocorrer através
destas duas rotas, em diferentes graus de intensidade. Assim, diz-se que sempre que uma
mensagem é recebida e escrutinada com empenho requerendo tempo e conhecimento de forma
a analisar cada topico relevante, essa mensagem é recebida através da rota central de
elaboracao. O contrario acontecera com a rota periférica, ou seja, quando o individuo nao quer
ou nao é capaz de analisar a mensagem, tera de ser persuadido usando outras ferramentas,

como as emocoes, a confianca que o orador transmite, etc.

Este modelo dita assim que existem duas vias as quais podemos considerar quando € necessario
criar material persuasivo, uma que pretende convencer através de fatores informativos, que
necessita de maior esforco por parte de quem quer decifrar a mensagem, mas que persuade
mais eficientemente, e outra tenta persuadir através de fatores que serdao quantitativamente
ou qualitativamente mais faceis de analisar em relacdo aqueles usados com a rota central. De
sublinhar que estas duas vias de persuasao se encontram ligadas a teoria das duas categorias
de publicidade, transformativa e informativa, de Puto e Wells. Enquanto estes dois autores
explicam os dois tipos de publicidade da perspetiva da mensagem, Petty e Cacioppo (1984)

esclarecem com o ELM a perspetiva dos mecanismos de cognitivos da persuasao.

Considerando a comunicacao em organizacées nao-governamentais pode-se afirmar que a
aposta é na rota periférica cujos resultados, de acordo com este modelo sdo menos que ideais
pois, como foi explicado, este tipo de mensagens irao influenciar em menor grau o individuo,
bem como irdo impactar o mesmo durante menos tempo. Explorar-se-a agora um pouco este

modelo a fundo, tentando encontrar fatores que expliquem a razao por detras desta situacao.

0O ELM conta com sete principios. O primeiro, principio da correcao, dita que as pessoas sao
motivadas por aquilo que acreditam ser atitudes corretas. O segundo, principio do continuum
de elaboracao, estabelece que a quantidade de processamento mental (elaboracao) que uma
pessoa pode utilizar para processar uma mensagem varia ao longo de um continuum. O terceiro,
principio dos papéis multiplos, declara que existem varidaveis que podem desempenhar
multiplos papéis em contextos de persuasdao. O quarto, principio do processamento objetivo,
aponta para uma situa¢ao quando o sujeito a ser persuadido tenta, mais que desenvolver uma
certa atitude em relacdo a determinado objeto ou situacdo, tenta chegar a verdade da
mensagem. Nestas situacdes este principio mostra que as varidveis tém um impacto na
motivacao ou habilidade de processar a mensagem, aumentando ou reduzindo o escrutinio dos
argumentos. O quinto principio, do processamento tendencioso, diz que as variaveis no
argumento nao so6 afetam a quantidade de elaboracdo de uma determinada mensagem, mas
também a natureza desta. O sexto, o principio da troca, prevé uma troca entre o impacto da
elaboracao do argumento e os processos da rota periférica nas atitudes. Isto quer dizer que a
medida que a motivacao for aumentando, maior o impacto do processamento na rota central.
0 oposto acontece quando a motivacao diminui, aumentando a influéncia dos argumentos da

rota periférica. O principio sete, da forca da atitude, declara que as atitudes criadas ou
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mudadas através de uma comunicacdo de cariz central serao mais persistentes e previsiveis ao

longo do tempo e serdo mais resistentes a tentativas de persuasao contraditorias.

Alguns destes principios serdo uteis na demanda deste trabalho. O sexto principio, postulando
que quando uma pessoa esta motivada para pensar na mensagem, para pensar nos topicos
relevantes desta, entdo a rota a apostar é a central ja que ela nao tera tanto em conta
argumentos baseados na outra, permitindo-nos chegar a uma conclusao. Quando a motivacao é
baixa, entdo o mais aconselhavel sera usar a rota periférica pois quando chega a altura de
analisar informacao relevante ao assunto, tal ndo ird acontecer exatamente por falta de
motivacao. Isto ndo quer dizer que a pessoa ira pura e simplesmente ignorar a mensagem. O
que acontece é que usara outros meios de processamento, meios esses que nao envolvem tanto
esforco mental. Assim o processamento da mensagem nao sera minucioso e mais dificilmente o

resultado desta sera a persuasao.

Ao refletir sobre o sexto e o sétimo principio conclui-se que a capacidade para atrair e
estabelecer mudancas de comportamento significativas e duradouras numa audiéncia sera
usando argumentos informativos que levem a pessoa a usar processos mentais de mais elevada
complexidade. Isto acontece pelo fato de, logo numa primeira instancia, a mensagem ira atrair
pessoas mais motivadas e interessadas. Por outro lado, ao processarem a mensagem esta sera
mais capaz de contribuir para mudancas de comportamento e durante mais tempo. Assim
conclui-se que, quando uma organizacao como uma ONG procura mudar atitudes, seja na forma
de apelo ao voluntariado, angariacdes de fundos, ou até mudanca de habitos usando apelos
baseados na rota central, uma mais eficiente e duradoura influéncia sera obtida do que através
da rota periférica. Isto acontece porque comunicacdo comprometida em informar permite as
pessoas se sentirem mais envolvidas na situacao do que aquela comunicacao mais usual que

meramente pede ajuda e mostra as consequéncias de tal nao acontecer.

Outra importante conclusdo advinda deste modelo chega-nos através da observacao do terceiro
principio. Este estabelece que determinadas variaveis exercem diferentes papéis no contexto
da persuasao. Por exemplo, quando pessoas felizes esperam que uma mensagem possua um
contelido que contribua para a sua felicidade, irdo estar mais motivados para a processar. Caso
seja uma mensagem de cariz emocional mais negativo, essas pessoas nao processam a
mensagem de forma tdo atenta. O inverso acontecera com pessoas em estados emocionais
negativos. Esta ideia, fornecida por Petty e Cacioppo e presente no livro de Seiter e Gass (2004)
mostra que as pessoas estao motivadas a manter os seus estados emocionais e interessam-se
menos por mensagens divergentes daquilo que estdo a sentir. E necessario entdo observar
quando consideramos este principio qual o estado emocional mais motivador de processamento
intelectual. Visto que geralmente as pessoas se guiam e tentam manter o humor em que se
encontram, tendo também sido explicado anteriormente que pessoas em um estado emocional
negativo estarao menos interessadas e motivadas a descortinar mensagens (estarao
dessensibilizadas ou tentam ignorar o tépico), determina-se que mensagens de cariz emocional

positivo, ainda que tenham a potencialidade de apenas persuadir mais eficientemente pessoas
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em melhor humor, também serdo essas as que mais facilmente mudardo os seus

comportamentos.

Podemos completar esta ideia ao pensarmos em Calder, Insko e Yandell que em 1974
descobriram, seguindo-se pelo conceito de pathos de Aristételes, que colocar a audiéncia num
estado emocional negativo resulta em indicies de persuasao mais reduzidos. (Seiter e Gass,
2004)

E certo que existem emocdes negativas como a raiva ou o medo que podem ser usadas para
persuadir uma audiéncia. Mas foi visto pela discussdo do capitulo anterior, ao colocarem o
individuo numa situacao emocional negativa de forma regular contribui para uma desmotivacdo

e desamparo que sera melhor discutido e contextualizado no capitulo “O culto da pena”.

3.4.2 O “Heuristic-Systematic Model”: O critério de suficiéncia

Debrucemo-nos agora na “Heuristic-Systematic Model” (HSM). Esta teoria desenvolvida por
Shelly Chaiken mostra-se semelhante ao ELM (Solloway, 2010). Como este, também prevé um
modo de processamento da informacao dual sendo que no caso do HSM o modo de
processamento pode ser heuristico ou sistematico. O primeiro equivale a rota periférica do ELM
pois a informacdo € processada usando métodos de decisao simples, ou seja dando menos
importancia as questdes logicas ou racionais e mais enfase nas restantes aquando da formacao
da opinido. O segundo corresponde a rota central do ELM usando modos de pensar mais
analiticos. Sendo semelhantes, os dois modelos apresentam uma diferenca significativa e que
vale a pena analisar. O modelo heuristico-sistematico contém um critério de suficiéncia nao
presente no ELM. No modelo de Petty e Cacioppo (1996), a motivacao é definida como vontade
de chegar ao fundo da questado, descortinar toda a informacdo relevante e assim tomar uma
decisdo. No HSM, o principio da suficiéncia defende que o individuo que analisa uma mensagem
ira procurar minimizar o seu esforco enquanto tentando apenas encontrar um nivel adequado
de confianca em relacdo a questdo. Assim, nao lhe interessa chegar ao fundo da matéria, apenas
conhecer informacao suficiente para conseguir tomar a decisao com confianca. A confianca
desejada sera sinonimo do interesse do individuo em determinado assunto. Assim, o
processamento sistematico ira ocorrer quando a confianca desejada nao é obtida através do

processamento heuristico.

Se ele desejar realmente aprender sobre o assunto de forma a tomar decisdes baseadas na
verdade, entdo a confianca desejada sera elevada. Se outro individuo deseja tomar uma
decisao, mas se se importar pouco com o assunto, a confianca desejada sera menor. Exemplo
disto sera na escolha de uma pasta dentifrica. Uma pessoa com dentes sensiveis tera sempre
uma maior necessidade de confianca no produto que adquire do que aquele que compra a pasta

apenas porque foi educado pelos pais que se deve lavar os dentes todos os dias.

No contexto comunicativo das ONGs este modelo aponta para a necessidade de um equilibrio
entre a componente informacional e emotiva de uma campanha publicitaria. Observando com

atencao para o panorama geral da comunicacao destas organizacées percebemos que o aspeto
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informativo fica aquém do desejavel de acordo com esta teoria. E natural assumir que quando
se apoia uma causa, quando se ajuda uma organizacao, sera desejavel estar informado quanto
a ela, assumindo que nao se esta a apoiar para aliviar sentimentos de culpa despertados pela

publicidade.

Os apelos a ajuda utilizados pelas organizacdes atualmente deixam de funcionar. Sao apelos
que funcionam a base da negatividade e da compensacao. Brennan, Binney (2010) e Boltanski
(2004) afirmam que apelos emocionais negativos pretendem criar uma falta de equilibrio
emocional que sera retificada apds a acdo desejada pela organizacao ser tomada. Pretendem
deixar o individuo em um estado emocional tal que sera necessaria uma acdo por forma a

conseguir estabelecer uma relacao positiva para com a mensagem.

Concluido que nos encontramos numa época em que a dessensibilizacao para com este método
de comunicar exercido pelas ONGs é cada vez mais evidente, como foi mostrado pelos indices
de apoio a ONGs e pelas reflexdes aqui mostradas, como a crise da piedade de Boltanski (2004),
considera-se que sera necessaria uma transformacao. Baseado na informacao exposta nesta
dissertacao defende-se uma comunicacao mais equilibrada em termos de emotividade e
informacao. Torna-se necessario informar o publico sem, no entanto, o deixar exausto com
informacéao supérflua que ndo contribua para uma comunicacdo eficaz. Este objetivo podera
ser atingindo desenvolvendo uma comunicacdo com vista a apresentacao e disseminacao de

solucdes, informando assim ao mesmo tempo sobre o problema e as maneiras de o solucionar.

Ao trabalhar uma comunicacao com apelos emocionais capazes de estimular emocdes positivas
ir-se-a estar a estabelecer um caminho que contribui para o aumento do interesse com que o
individuo ira lidar com a informacao. Apds o interesse estar desperto o nivel informativo
desejado por este novo grupo de individuos empenhados sera maior, o que contribuira para uma
maior confianca no assunto. Como estabelecido anteriormente, uma maior confianca no assunto

ird levar a maiores indices de mudanca de atitudes.

3.5 Aimportancia das emoc¢ées enquanto elemento

comunicativo

Comeca-se a tratar desta tematica considerando o que uma das mais brilhantes mentes da
antiga Grécia tem a dizer sobre emocdes. De acordo com Aristoteles as emocdes sdo
disposicoes, estados temporarios da mente, sendo despertados na psique humana pela percecao
do socialmente aceitavel ou do que vem do subconsciente individual (Aristoteles, 2007, p.115).
“As emocoes sao aqueles sentimentos que nos mudam de forma capaz de afetar o raciocinio e

que sdao acompanhados de prazer ou dor.” Aristoteles (2007, p.128).

Antonio Damasio, neurocientista portugués, da uma definicdo focada na origem, ou na fonte,
das emocoes. O pensamento de Damasio segue uma linha de raciocinio que nos permite
descortinar que as emocdes sao “uma colecao de mudancas no estado do corpo que sao

induzidas numa infinidade de 6rgaos por meio das terminacdes das células nervosas sob o
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controle de um sistema cerebral dedicado, o qual responde ao contetdo dos pensamentos
relativos a uma determinada entidade ou acontecimento.” (Damasio 1994, p.156) De maneira
mais sucinta e relevante para a matéria em questao, concluimos que as emog¢oes sdao mudancas
do estado do corpo que surgem como uma resposta a certos estimulos provenientes da mente
que reflete sobre certo acontecimento ou entidade. Destes dois autores pode ser entendido
que as emocdes sao relativamente independentes do individuo, funcionando de forma quase

autonoma no consciente humano, respondendo a estimulos terceiros.

3.5.1 Apelos emocionais

Seguindo o pensamento estabelecido no Gltimo paragrafo, sera logico abordar no contexto desta
dissertacao entao a forma como as emocoes negativas afetam a nossa psique e para que acoes
nos empurram. Binney e Brennan (2010) conduziram um estudo sobre como eram recebidas
mensagens publicitarias que usam apelos emocionais negativos, como a culpa, o medo e a
vergonha. Esta pesquisa foi desenvolvida com entrevistas semiestruturadas a cento e vinte
participantes, sendo que dessas entrevistas resultaram conclusdes relevantes sobre como estes

apelos emocionais negativos motivam as pessoas a aderir a mensagem mostrada.

De modo geral, os participantes deste estudo afirmaram que o uso deste tipo de apelos era
cada vez mais frequente, sendo muito dificil escapar deles. Em resultado, muitos disseram que
estavam a aprender a resistir ao sentimento de culpa porque o nimero elevado de mensagens
emocionalmente negativas que eles tinham de observar todos os dias era esmagador. '° Devido
ao numero de causas merecedoras de apoio e a falta de capacidades financeiras, os
participantes sentem que nao tém capacidades para fazer o suficiente levando com que
prefiram tentar ignorar todos os pedidos em vez de tentar ajudar s6 uma organizacdo. No geral,
os participantes repudiavam as campanhas de marketing que usam apelos a culpa, mesmo que
reconhecessem que a campanha era por uma boa causa. Estes declararam sentir-se “saturados”
por apelos emocionais negativos. Muitos sentiram que mesmo que prestassem atencdo a
publicidade, a mensagem nado era recebida e processada por causa da negatividade por esta
descrita. Uma das conclusoes deste estudo foi que apelos emocionais negativos conseguiam

melhor invocar sentimentos de autoprotecao e inacdo ao invés do seu proposito.

Neste estudo, as mensagens que foram desenhadas para incentivar a ajuda voluntaria tinham
grandes dificuldades em conseguir ultrapassar a apatia que a priori as pessoas sentem por
aquele tipo de comunicacao. Os investigadores chegaram a conclusao de que o fato de alguém
sentir culpa esta invariavelmente associado a uma obrigacdo moral em relacao aos outros, mas
porque essa culpa é experienciada em privado, estes apelos podem simplesmente ser ignorados.
Os participantes viam também esta emocao como algo pessoal e assim podiam justificar o fato

de nao se sentirem tentados a ajudar. No estudo da-se o exemplo de que uma pessoa pode

10 “The participants of this study were overwhelmed by guilt, and messages invoking guilt were likely to
invoke self-protection rather than encourage action. This study shows that for social marketing to be
successful, the size and scope of the problem people are being called upon to resolve with their actions
must be also within the capacity for individual achievement.” (Binney e Brennan, 2010, p.22)
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sentir-se culpada em relacao ao ambiente e nao reciclar, conseguindo justificar o ato de uma
forma ou de outra, como por exemplo afirmando que reciclar nao resolve o problema. Afirma-
se assim que sera sempre possivel justificar a inacao de forma racional, pelo menos quando a
necessidade desta nao esta diretamente ligada ao bem-estar do individuo ou daqueles proximos
deste. Por outras palavras, quando nao o afeta diretamente. Este pensamento vai de encontro
ao que ja foi dito anteriormente sobre o que Aristoteles considera ser digno de pena e do que
Witte (1992), ou Nabi (1999) no seu “Cognitive-Function Model” (Solloway, 2010), concluem
sobre a proximidade da ameaca em relacao ao individuo. Estes pensadores afirmam que quando
um individuo vai avaliar uma mensagem primeiro tenta perceber se existe algum tipo de ameaca
para com o seu bem-estar. Caso exista, o interesse por esta ira aumentar. Se o contrario se
verificar, o interesse diminui ou torna-se nulo e a atencdo na mensagem ira sofrer as respetivas
consequéncias. Esta conclusao liga-se ao que Boltanski (2004) declara sobre a Crise da Piedade
na medida em que uma populacao que se encontra dessensibilizada para com o sofrimento de

terceiros comecara a prestar atencao apenas ao sofrimento que afeta o individuo pessoalmente.

Alguns participantes do estudo de Brennan e Binney (2010) aqui referido sugeriram que seria
melhor trabalhar uma perspetiva que permitisse aos apoiantes se sentirem orgulhosos por
ajudarem, ao invés de lhes tentarem despertar sentimentos de culpa por ndo o fazerem.
Referiram ainda que a vergonha poderia guiar a depressao, contribuindo para um sentimento
de desamparo ou de desespero por nao conseguirem ajudar. Ainda que a motivacao pela raiva
possa ser entendida como um apelo eficiente quando se pretende obter ajuda por alguém ou
uma causa, os pesquisadores nao consideraram que foi o que aqui estava a acontecer. Indicaram
também que os métodos regularmente usados para lidar com emogdes demonstradas nao eram
incitadoras de acao e logo estas nao eram uteis numa comunicacao com os objetivos persuasivos

tipicos das ONGs.

Existem outros estudos que apoiam a ideia de que apelos emocionais negativos em publicidade
podem-se tornar negativos para a organizacao. Brenna e Binney (2010) referem cientistas
interessados nesta questao como Coulter e Pinto que em 1995 descobriram que comunica¢6es
que trabalham a culpa de maneira intensiva facilmente levam a respostas emocionais negativas,
como a raiva, para com a organizacao. Brennan e Binney (2010) referem que os apelos ao medo
que geram mais aversao eram aqueles que procuram criar uma ligacao de empatia. Quando
estes apelos foram ligados a fatores como o choque, os participantes mais facilmente geravam
respostas de raiva contra o assunto do que aquelas pretendidas. Apontam também para o fato
de que publicidade altamente grafica ou emocional ira levar o publico a procurar formas de
“escapar” ou ignorar a mensagem. Janis e Feshback (Petty e Caccioppo, 1996) desenvolveram
um estudo em 1953 que descreve a mesma reacao. O estudo consistia na apresentacao de trés
mensagens com informacao sobre caries dentarias. Uma indutora de altas quantidades de medo,
referindo danos no figado e até a cegueira, outra mais moderada, e outra pouco indutora desta
emocdo. O que concluiram foi que a mensagem pouco indutora de medo foi a mais eficiente

em motivar a sua audiéncia a praticar boa higiene oral. Pelo contrario, a mensagem cujo
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objetivo era desenvolver niveis de medo altos foi aquela menos eficiente pois fazia as pessoas
tentar evitar pensar sobre o assunto. Num modo geral os investigadores afirmam que o uso
indiscriminado de apelos emocionais negativos pelas organizacoes nao-governamentais nas suas
campanhas, esta a resultar em um desgaste emocional. O resultado € que existe uma

dificuldade em aceitar as mensagens provenientes de tais comunicacoes.

O estudo de Brennan e Binney (2010) concluiu também que um anlncio de cariz emocional
positivo conseguira motivar mais o seu publico a contribuir voluntariamente. Da mesma forma
aponta para a necessidade de, para que a publicidade que procura apoio a uma causa seja bem-
sucedida, o problema a ser retratado tem de possuir dimensodes tais que as pessoas sintam que
podem ser efetivamente capazes de ajudar, capazes de contribuir para a resolucao do dito
problema.

Wayne Binney e Linda Brennan em 2010 descobriram que apelos emocionais positivos (ideias
transmitidas pela comunicacao que despertam emocdes positivas como a alegria, esperanca,
determinacao ou paz) em marketing social conseguiam mais efetivamente transmitir a sua
mensagem a um grande nimero de pessoas, sendo uma das razées apontadas a de que anUncios
com este formato eram mais discutidos. Pelo contrario, mensagens com cariz emocional
negativo eram tendencialmente evitadas, exatamente porque evocam protecao e inacao.
Consequentemente nao conseguem chegar a um nimero tdo elevado de pessoas. Um
participante do estudo declara:
“The slip, slop, slap ads [anti-skin cancer campaign] were good. They were light
hearted; showed people playing up in cartoons and let us know what we should be doing. They
didn’t make me feel bad about being out in the sun but they did let me know | should take care

of myself and the kids. | certainly started thinking about even though they weren’t very “real”.
I know | started to wear hats about then.” (p.19)

A campanha descrita pelo participante do estudo teve como objetivo a prevencao contra o
cancro da pele. Uma ONG australiana - a Cancer Council Victoria - procurou informar a
populacao de uma forma simples e divertida, fazendo uso de spots televisivos onde figurava
uma ave que dancava ao som de um jingle que informava as pessoas sobre a importancia de
usar protetor solar. Desta forma a campanha produziu resultados positivos rapidamente.
Segundo um estudo produzido sobre esta campanha (Strong, n.d.), esta contribuiu para a
reducao o indice de queimaduras solares em cerca 30% em apenas um ano, e a reducao do
mesmo em cerca de 40% dos anos 1988 até 2002. Outros resultados registados foram o aumento
significativo de sombras disponiveis nas piscinas entre 1993 (20%) para 53% em 2001. Conseguiu
também influenciar o governo, tornando possivel aos trabalhadores que trabalham no exterior
exigir uniformes que os protejam do sol. Eliminou-se os impostos nos protetores solares.
Regista-se aqui um caso feliz de uma ONG que soube utilizar a comunicacao para informar ao

invés de apelar ao medo.

Conclui-se esta parte do capitulo com uma metéafora citada do livro Switch (Heath e Heath,

2010) em que se explica como Jonathan Haidt, um psicdlogo social, entende as emocoes:
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“Haidt says that our emotional side is an Elephant and our rational side is its Rider.
Perched atop the Elephant, the Rider holds the reins and seems to be the leader. But the
Rider’s control is precarious because the Rider is so small relative to the Elephant. Anytime the
six-ton Elephant and the Rider disagree about which direction to go, the Rider is going to lose.
He’s completely overmatched. Most of us are all too familiar with situations in which our
Elephant overpowers our Rider. You’ve experienced this if you’ve ever slept in, overeaten,
dialed up your ex at midnight, procrastinated, tried to quit smoking and failed (...) The
weakness of the Elephant, our emotional and instinctive side, is clear: It’s lazy and skittish,
often looking for the quick payoff (ice cream cone) over the long-term payoff (being thin)....But
what may surprise you is that the Elephant also has enormous strengths and that the Rider has
crippling weaknesses. The Elephant is not always the bad guy. Emotion is the Elephant’s turf -
love and compassion and sympathy and loyalty. That fierce instinct you have to protect your
kids against harm - that is the Elephant. That spine-stiffening you feel when you need to stand
up for yourself - that is the Elephant.... If you want to change things, you’ve got to appeal to
both. The Rider provides the planning and direction, and the Elephant provides the energy. So
if you reach the Riders of your team but not the Elephants, team members will have
understanding without motivation. If you reach their Elephants but not their Riders, they’ll
have passion without direction. In both cases, the flaws can be paralyzing. A reluctant Elephant
and a wheel-spinning Rider can both ensure that nothing changes. But when Elephants and
Riders move together, change can come easily” (p.7,8)

3.5.2 As emoc¢ées na tomada de decisées

De forma a dar continuacao as questdes consideradas no capitulo anterior e perceber o seu
papel efetivo na tomada de decisdes, € necessario comecar por entender aquilo que Duhamel,
citado por Ferreira, Prior e Bogalheiro (n.d.) diz acerca das imagens. “As imagens em
movimento tomaram o lugar dos meus pensamentos.” (p. 1) Porque as imagens nos obrigam a
pensar o pensamento embutido nelas e ndo o nosso. E considerado no texto que se segue que,
apesar de existir subjetividade aquando da interpretacao da imagem “esta interpretacao em
relacdo a interpretacado do texto, o que aumenta em riqueza e vivacidade de elementos, perde
em liberdade heuristica e representativa pela parte do observador” (Bogalheiro, Ferreira e
Prior, n.d., p. 1). llustra-se assim a influéncia que uma imagem, quando apresentada a um
individuo, exerce na sua mente. Argumenta-se que a imagem ira substituir os pensamentos do
individuo, obrigando-o a pensar naquilo que é mostrado, sendo que o seu pensamento ira ser

guiado pela imagem.

Denota-se desta ideia a importancia que a imagem possui no discurso persuasivo,
nomeadamente nas ONGs. Ao serem apresentadas certas imagens a um publico, pensamentos
serao desencadeados. A cena descrita pelas imagens ira entao proporcionar estados emocionais
a audiéncia, pois existira algum tipo de relacdo entre a experiencia de vida da audiéncia e a
imagem''. De modo a perceber melhor esta relacao torna-se relevante sublinhar o papel da
memdria na emocao. Isto acontece pois é a memdria que permite associar experiencias de vida

a observacao de uma certa imagem.

A emocao esta intimamente ligada a memoria, ao contexto social e cultural do individuo pelo
qual a emocao ¢é vivida. Assim, é impossivel generalizar para a totalidade da populacdo humana

que determinado estimulo ira dar lugar a determinada emocdo. No entanto, nos termos da

" “Es decir, el receptor necesita una serie de conocimientos compartidos con el emisor para
comprender lo que le esta tratando de transmitir, el tipo de representacion - e interpretacion- de la
realidad que cada texto publicitario realiza.” (Aldas, 2007, p. 157)
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retorica comunicacional é possivel condicionar um individuo de um determinado contexto
cultural a responder a certos estimulos de uma maneira mais ou menos especifica, dado que o
cérbero humano funciona todo de forma semelhante. Pense-se no caso de assistir a morte de
um bebé. Também se podera considerar aqui as campanhas publicitarias que exploravam a
teoria do Condicionamento Classico por forma a incentivar o consumo de tabaco. O problema
deste tipo de estratégias surge quando a resposta planeada entra em conflito com outros
mecanismos cerebrais e a mente se adapta. E o caso da piedade, descrita no capitulo anterior,
em que a mente, nao suportando experienciar o sofrimento de terceiros passivamente teve de

se adaptar e desenvolveu mecanismos para se dessensibilizar.

Para compreender esta ideia temos de comecar por perceber que existem varios tipos de
emocoes; umas mais inatas e outras que surgem através do processo de desenvolvimento mental
de cada um (Damasio, 1994). Isto implica que diferentes emocdes sdo formadas de maneiras
distintas, sendo que algumas se aprendem, e outras nascem connosco.'? Observemos o fato de
um sorriso forcado ser diferente de um sorriso natural. Um é formado naturalmente, de forma
inata, outro foi sujeito ao filtro psicologico que condiciona o ser humano a comportar-se de
certa forma. Sao diferentes pois sao originados em partes diferentes do nosso cérbero,

condicionados por processos mentais distintos. (Damasio, 1994)

Damasio (1994) categoriza entdo as emocdes como primarias e secundarias. As primarias sdo as
que foram classificadas como inatas e que servem como resposta a certas classes de estimulo
relacionadas com sobrevivéncia e outras necessidades basicas. As emocoes secundarias ja sao
aprendidas pelo individuo ao longo de um processo de maturacao psicologica e envolvem o
armazenamento, avaliacdo e categorizacdo de certos estimulos ja experienciados no passado
3. Podemos dar aqui o exemplo de uma emocéo secundaria ao pensarmos em uma crianca que
empurra um amigo que cai no chao. Apesar de ter pensado ao inicio que seria uma acao
divertida, a crianca que empurrou comeca a sentir empatia pelo amigo que jaz no chao a chorar,
0 que a leva a sentir emocoes de cariz negativo relacionadas com empatia, seguidas
provavelmente de arrependimento. Este arrependimento ira heuristicamente servir de guia
para acoes semelhantes no futuro sempre que a crianca pensar em fazer o mesmo. Este
mecanismo ira assim entrar em acdo nesse momento, causando nela hesitacdo ou até a
desisténcia. Da mesma maneira, podemos falar de um adulto que desde pequeno se habitua a

frequentemente ver anuncios de ONGs que retratam individuos como ele a passar fome; ou

12 “Como vimos no capitulo anterior, nascemos com a maquinaria neural necessaria a criacao de estados
somaticos em resposta a determinadas categorias de estimulos, a maquinaria das emogées primarias.
Essa maquinaria encontra-se inerentemente preparada para processar sinais relativos ao comportamento
pessoal e social, e integra, desde o inicio, disposicoes que ligam um grande nimero de situacoes sociais
a respostas somaticas adaptativas. Certas descobertas em seres humanos normais estao de acordo com
esta perspetiva, e 0 mesmo parece suceder com as provas de padrées complexos de cognicao social que
se encontram em outros mamiferos e nas aves. Todavia, a maior parte dos nossos marcadores-somaticos
que usamos para a tomada racional de decisoes foi provavelmente criada nos nossos cérebros durante o
processo de educacao e socializacdo, pela associacao de categorias especificas de estimulos a categorias
especificas de estados somaticos.” (Damasio, 1994, p. 199)

13 “As emocoes secundarias seriam aprendidas e envolveriam categorizacoes de representacoes de
estimulos, associadas a respostas passadas, avaliadas como boas ou ruins.” (Damasio, 1994, pag. 3)
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entdo a ler sobre gritos de ajuda porque as calotas do artico estdao a derreter. Este individuo
ird associar ONGs a crises ou a pessoas que necessitam de ajuda. Ira associar as sensacoes
negativas de quando vé os seus semelhantes a sofrer sempre que pensar em ONGs o que, como

foi discutido, acarreta consequéncias negativas para a organizagao.

Apresenta-se agora a necessidade de clarificacao sobre algo bastante importante nesta
dissertacao, o que sao emocoes positivas e negativas. Aqui falou-se muito sobre os problemas
das emocoes negativas e as potencialidades do uso de emocoes positivas em publicidade. Apesar
haver um certo saber intuitivo que todos partilhamos que nos permite distinguir uma emocao
de cariz positivo de um negativo, visto este ser um trabalho académico nao nos podemos cingir
a saberes do senso-comum ou da intuicao. Deste modo, procura-se apoio de pesquisas ho campo
da psicologia que fornecerdo as bases teoéricas para o desenvolvimento de tal definicao. Ben-
Zeév (2010) apresenta um sistema dual (em que s existem emocbes negativas ou positivas) e
explica que, de uma perspetiva psicoldgica, uma emocgao positiva é aquela que envolve uma
avaliacao positiva de um objeto ou situacao, um tipo positivo de motivacao e um sentimento
agradavel. Neste sistema, todas as outras serao consideradas negativas. Moll et. all (2001)
apontam para o sistema de valéncia que Heilman propos para classificar esta dualidade
emocional. Neste sistema de valéncia a emocdo é vista sob a forma de dois sistemas
motivacionais, um relacionado com as emocodes de cariz positivo, e outra com as emocoes de
cariz negativo. Nestas Ultimas, o estimulo que desencadeia a emocéao gera aversao, promovendo
um comportamento de afastamento. Temos o exemplo do nojo e do medo que geram este tipo
de situacdes. No outro lado do espectro emocional temos um “sistema de aproximacao”
promovidas por experiencias afetivas positivas. Neste caso o estimulo emocional desencadeia
um comportamento de aproximacao. De acordo com este sistema considera-se entao
publicidades de cariz emocional negativo aquelas que provocam emocodes negativas (ou seja de

repulsa) e vice-versa.

Neste capitulo é visto em tracos gerais o processo de formacao de atitudes. Considera-se este
processo um fator chave para o desenvolvimento qualquer campanha publicitaria, pois o
objetivo primario de qualquer mensagem deste género é influenciar este processo. E através
dessas atitudes que decisbes sdo tomadas. Atitudes essas que geram habitos, e que acabam por

criar consciéncias.

Segue-se entdo uma breve explicacao de como sao tomadas decisdes com a ajuda de atitudes.
E proposto neste trabalho que nio é s a racionalidade, & moda Kantiana, nem sé a emocao
que nos permite escolher uma determinada acdo a seguir. E sugerido, com base tedrica
fundamentada, que sera uma combinacdo destes dois recursos cognitivos. Damasio (1994)
explica que a razao, sem o auxilio da emocao nao permite a um individuo avaliar os riscos e
beneficios de uma tomada de decisdo. Segundo o neurocientista, se usarmos a racionalidade
pura, sera impossivel tomarmos uma decisao pois ficariamos perdidos a avaliar os pros e os
contras de cada vez que pretendéssemos decidir algo. Numa experiéncia com um dos seus

pacientes, Damasio verificou que sem o uso das emocoes a mente fica infinitamente presa nesta
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avaliacao dos varios pontos a considerar pois ndo existe nenhuma ligacdo emocional com eles.
Ele explica que inUmeras vezes é apenas a nossa ligacdo emocional com algum fato que nos
permite reconhecer se este é positivo ou negativo para nos. A titulo de exemplo citar-se-a um
episodio da vida de Antonio Damasio com um paciente que sofria de lesdes pré-frontais
vetromedianas que afetam o raciocinio emocional:

“Eu estava falando com o mesmo doente sobre a sua proxima vinda ao
laboratério. Apresentei-lhe duas datas possiveis, ambas no més seguinte, apenas com
alguns dias de diferenca. O doente puxou da agenda e comecgou a consultar o calendario.
O comportamento que se seguiu, presenciado por varios investigadores, foi
extraordinario. Durante quase meia hora, o doente enumerou razoes a favor e contra
cada uma das datas: compromissos anteriormente assumidos, proximidade de outros
compromissos, possiveis previses meteorologicas, praticamente tudo o que se pudesse
imaginar a respeito de uma simples data. Com a mesma calma com que passara por cima
do gelo e narrara o episddio, envolvia-nos agora numa analise de custos e beneficios,
numa lista infindavel e numa comparacao infrutifera de opgdes e consequéncias
possiveis. Foi necessario uma disciplina tremenda para escutar tudo aquilo sem dar um
murro na mesa e manda-lo calar-se, mas acabamos por lhe dizer calmamente que
deveria vir na segunda das duas datas alternativas. Sua resposta foi da mesma forma

clara e pronta. Limitou-se a dizer: “Esta bem.” A agenda desapareceu no seu bolso e
foi-se embora.”. (p.205)

Esta historia ilustra-nos exemplarmente bem a necessidade da emocao na tomada de decisoes.

A respeito deste processo de tomada de decisdes o autor formula a hipotese do marcador-
somatico. Damasio (1994) propoe uma hipotese que dita que sempre que tomamos uma decisao,
sentiremos uma sensacao fisica ou psicoldgica positiva ou negativa que nos ira marcar (ou seja,
iremos formar uma atitude) e ficara memorizada na nossa psique. A partir desse momento, a
funcao desta marca sera fazer convergir a atencao do individuo para o potencial resultado
negativo que podera advir da tomada de uma determinada decisdo. Se a marca possuir
efetivamente um sentimento negativo a ela ligada, esta atuara como sinal de alarme
automatico, fazendo com que o individuo rejeite esse caminho sem necessitar de pesar os
beneficios e desvantagens dessa decisdo infinitamente. Sera importante referir que a analise
racional de custos e benéficos ainda tem lugar, s6 que apds este processo de “filtragem”

emocional, o nimero de op¢des a considerar apresentar-se-a drasticamente reduzido.

A hipotese do marcador-somatico desenvolvida por Damasio explica a fase inicial da tomada de
qualquer decisdo. Contempla a importancia da memoria e das emocdes relacionadas a esta.
Aponta para a importancia de criar experiéncias emocionalmente positivas na comunicacao
institucional ja que caso contrario, e segundo esta teoria, facilmente o pUblico ira ligar ONGs
as emogoes negativas pelas organizacoes transmitidas através da sua comunicacao vindo assim
futuramente a evita-las. Isto acontece pois quando um individuo encara pela primeira vez uma
publicidade com apelos emocionais negativos, ele até pode julgar a causa como digna e ir-se-a
sentir tentado a ajudar porque ira sentir emocdes positivas ao fazé-lo. Ou seja, uma situacao
aparece (a publicidade da ONG) e a reacao do individuo (apoiar) ira fazer com que ele
desenvolva uma atitude, ou marca, positiva. O problema coloca-se quando existem tantas
organizacdes a pedir apoio desta maneira. Este nimero torna impossivel um Unico individuo

apoiar todas as organizacoes que pedem ajuda. O fato ira fazer com que o individuo se sinta

34



incapaz de ajudar, causando emocdes negativas. Deste modo, a primeira vez que ele observar
uma publicidade deste género e nao puder ajudar, desenvolvera um marcador-somatico que ira
associar a visualizacdo destes discursos publicitarios a experiencias emocionais negativas
(desamparo, falta de capacidade para ajudar, etc), estimulando-o a para a proxima vez que
repetir a experiéncia nao se deixe afetar por ela. Por outras palavras, o individuo ao visualizar
uma publicidade com interesse que acaba por lhe criar emocdes negativas, desenvolve um
mecanismo de defesa emocional (o marcador somatico) que lhe dita para a proxima vez nao
repetir a experiencia (se deixar envolver no discurso publicitario). Assim, é importante
considerar até que ponto o uso da pena e da culpa como forma de incentivar um individuo a
contribuir consegue colmatar a sua propria tendéncia a evitar aquilo que esta conotado com

emocoes negativas.

Daniel Katz, na década de sessenta, apresentou uma teoria acerca deste mesmo processo
(Solloway, 2010). A “Attitude-Function Theory” desenvolve a ideia de que até as decisoes
baseadas em logica sdo guiadas por atitudes. Como a teoria do marcador-somatico, esta dita
que decisdes baseadas apenas na racionalidade sdo impossiveis sem ajuda de alguma relacao
prévia, neste caso uma atitude, com as caracteristicas do assunto que é julgado. A teoria prevé
que atitudes previamente tomadas nos irao facilitar o trabalho aquando da tomada de uma
decisao. A titulo de exemplo, sera possivel pensar na altura em que um consumidor escolhe que
cereais de pequeno-almoco comprar. Esse consumidor nédo ficara atonitamente a olhar para a
prateleira do supermercado a julgar fatores como preco, teor de fibra, ferro, calorias,
quantidades, a probabilidade de conter algum ingrediente nocivo a saude, etc. Nao. Esse
consumidor ira escolher os cereais baseado em experiéncias anteriores, em atitudes
anteriormente tomadas. Tipicamente ira escolher a marca de cereais de sempre, que
originalmente adquiriu porque tinha o sabor de uma fruta que o consumidor considera deliciosa,
ou porque considera a marca de confianca gracas a experiencias anteriores, ou porque trabalha
para a empresa, etc. De acordo com Solloway (2010), Katz defende que estas atitudes possuirao
certas funcoes. O valor de expressao, a defesa do ego e a adaptacao. As primeiras ajudam de
alguma maneira o individuo a manifestar quem ¢é, a nivel pessoal e social. A defesa do ego
trabalha em funcao da defesa de ameacas reais ou imaginadas, permitindo ao individuo se
sentir bem em relacdo as suas acdes ou crencas. A adaptacao serve para que o individuo atinja
certos objetivos ou evite aqueles que considera nefastos. E observavel que todas estas funcoes
tém uma relacdo com campo emocional individual. Conclui-se com o que Katz diz que existem
sim decisdes que sdo baseadas em tentar aliviar uma “consciéncia pesada” adquirida dos
habituais apelos de ONGs, pois sao exemplos de atos que podemos desenvolver por forma a nos
sentirmos bem em relacao ao atos em si ou a crencas que tenhamos. No entanto, ao se adicionar
o fator da dessensibilizacao, a teoria de Katz ndo prevé nenhuma situacdo em que o individuo

ajude aqueles em sofrimento. Sem empatia ou culpa, a decisdo tomada sera “nao ajudar”.
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3.6 O culto da pena

3.6.1 Aresponsabilidade institucional

Fica neste momento importante contextualizar este “fator de dessensibilizacao” referido no
paragrafo anterior. Como foi dito, Boltanski (2004), caracteriza a crise da piedade como uma
dessensibilizacdo da populacao face aos problemas representados pelas ONG através das suas

campanhas publicitarias e causada pelo uso excessivo de apelos a pena.

O dicionario Priberam define dessensibilizar como o ato de “tornar insensivel ou menos
sensivel”, “anestesiar”. Krahé , Moller, Kirwil, Huesmann, Felber e Berger (2011) definem o
mesmo processo como um que envolve mudancas na capacidade de resposta emocional num
individuo. Os investigadores completam a ideia afirmando que este fenomeno € caraterizado
pela reducdo gradual da capacidade de resposta de estimulos exteriores devido a exposicdao

prolongada.

Enquanto cultura atravessamos uma fase na nossa evolucdo em que o sofrimento dos outros é
cada vez mais ignorado. “Culture preaches, teaches, admonishes, eggs on, and dulls us into
seeing exploitation and/or repression as normal and natural, or into not seeing them
(particularly not exploitation) at all”. (Galtung, 1990, p.295) Considera-se nesta dissertacao
que os media tém parte da responsabilidade por este paradigma. Filmes, noticiarios,
telenovelas, jogos, desenhos animados ou até a publicidade retratam a violéncia e o sofrimento
dos outros com naturalidade e com um controlo que é, no minimo, duvidoso. Neste capitulo
falar-se-a das consequéncias desta situacao e procurar-se-a dar especial relevo ao papel das
ONGs neste problema e quais as consequéncias nao s6 para 0s seus interesses enquanto

organizacao mas também para a sociedade enquanto um todo.

Retomando as ideias de responsabilidade social, comtempla-se a nocao de que os
departamentos de comunicacao, nomeadamente deste tipo de organizacdes, sdo responsaveis
nao so6 pelo sucesso das suas campanhas mas também se tornam responsaveis, enquanto agentes
que exercem influéncia na populacdo, pelas mensagens que transmitem. Aldas (2007) descreve
como responsabilidades da uma organizacao nao-governamental, visto estas abordarem os
temas sociais, culturais e economicos delicados que permeiam a nossa sociedade, cultivar
outros tipos de relacoes entre os seres humanos. Dita também que este tipo de relacdo pode
ser entendida como cuidado ou exploracdo, sendo que o setor social pode facilmente cair no
erro de explorar a opiniao pUblica pelo seu potencial econémico, ou pelo contrario educar a
populacao no sentido de “favorecer formas responsaveis de acao social e discursos sociais
solidarios” (Aldas, 2007, p.215)

3.6.2 Dados empiricos

Apesar de nao existir ainda pesquisa empirica especificamente sobre os efeitos da observacao
do sofrimento dos outros (vista como violéncia visual) quando se pretende apelar a pena,

argumenta-se nesta dissertacao que os estudos feitos sobre a violéncia nos media em geral se
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aplica também a esta situacao. Isto acontece pois sao ambas formas de violéncia visual que
afetam o ser humano de maneira idéntica. Qual é a diferenca entre testemunhar na televisao
o horror de uma guerra, ou as calamidades de uma cheia, ou um cartaz publicitario de uma
ONG que descreve uma realidade semelhante? Qual a diferenca entre se ver num filme uma
aldeia africana onde a fome e a doenca sao soberanas, ou observar num cartaz uma imagem
que representa exatamente isso? Por outro lado, nao sera também mais emocionalmente
marcante observar uma crianca a morrer de fome num spot publicitario de uma ONG do que as
cenas de guerra retratadas em jogos de acao? Assim, considera-se haver uma correspondéncia
entre a violéncia visual retratada pela publicidade nas ONGs com a restante violéncia que
podemos testemunhar todos os dias nos media.

Deste modo, apresentam-se aqui estudos que demonstram como a exposicao a violéncia
aumenta o risco de comportamentos violentos, contribuem para a dessensibilizacao da
populacédo a violéncia e a reducdo da vontade de ajudar outros.™ Discutir-se-do duas ideias
que caracterizam perfeitamente esta situacdo e suas consequéncias; a da que a violéncia
dessensibiliza e de que essa dessensibilizacao cria um contexto em que a ajuda ao outro nao se

torna importante para o individuo.

Comeca-se por abordar o artigo desenvolvido por Krahé, Moller, Kirwil, Huesmann, Felber e
Berger publicado em 2011 no Journal of Personality and Social Psichology, intitulado
Dessensitization to Media Violence: Links with habitual media violence exposure, agressive
cognitions, and agressive behavior. Este estudo procurou encontrar, entre outras coisas, fatores
que ligam a exposicdo a violéncia mediatizada com a sua respetiva dessensibilizacao. Para isso
contou com a ajuda de 303 alunos universitarios que se submeteram a uma série testes
empiricos.” Este estudo sugere que quanto mais habituado um individuo esta a observar
violéncia através dos média menos ele reage emocionalmente a essa mesma violéncia quando
€ exposto aos testes. Como este podemos contabilizar outros estudos que procuraram encontrar
a relacado entre a violéncia mediatizada e os seus efeitos na psique humana. Da-se especial
relevo ao estudo de Arriaga et al. que em 2006 (Krahé et. al, 2010) comparou os estimulos
psicologicos e emocionais de individuos enquanto jogavam jogos violentos e nao-violentos. O
resultado desta analise permitiu concluir que aqueles que jogavam videojogos violentos nao se
mostravam tao reativos emocionalmente a violéncia como os restantes. Também é possivel

referir o de Carnagey et al. que em 2007 demonstrou que individuos que tenham jogado jogos

4 La violencia cultural es el tercer tipo de violencia, el mas simbodlico, junto a la violéncia directa- que
es la privacion inmediata de la vida o la libertad, como el homicidio, el genocidio, o la agresion fisica- y
la violéncia estructural- la privacion pormenorizada de la vida debido a malas condiciones de vida 'y a
estruturas sociales inadecuadas. En otras palabras, la violéncia cultural es aquella que legitima las
outras dos por medio de las representaciones culturales y del discurso, y las perpetla. (Aldas, 2007,
p.216)

5 “Two weeks after completing measures of habitual media violence exposure, trait aggression, trait
arousability, and normative beliefs about aggression, undergraduates (N _ 303) saw a violent film clip
and a sad or a funny comparison clip. Skin conductance level (SCL) was measured continuously, and
ratings of anxious and pleasant arousal were obtained after each clip. Following the clips, participants
completed a lexical decision task to measure accessibility of aggressive cognitions and a competitive
reaction time task to measure aggressive behavior.” (Krahé et al., 2010, Abstract)
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violentos anteriormente sofrem menos estimulo em resposta a violéncia na vida real. (Krahé
et. al, 2010).

Com estes estudos acima mencionados pretende-se demonstrar como a exposicao a violéncia
por parte de qualquer meio, seja em forma de video ou mesmo apenas de videojogos,
videojogos estes que a partida estabelecem uma barreira entre o real e o irreal, tém a
capacidade de dessensibilizar as pessoas a violéncia. Estes estudos tém no entanto uma
fraqueza que ainda nao foi colmatada. Nao conseguem verificar os efeitos a longo prazo nem
apos exposicao prolongada. Servem no entanto como provas que demonstram como a violéncia
nos afeta psicologicamente e emocionalmente de tal forma que aceitamos, nem que seja
momentaneamente, a violéncia de forma mais “normal” ou seja, acaba por ndo produzir tanto
choque. Se nos apoiarmos no que tedricos como Boltanski (2004) afirmam, pode-se observar
que a situacdo da dessensibilizacdo ndo é apenas momentanea, mas continuada e com

consequéncias para a nossa sociedade.

A partir desta conclusdo chega a altura de, a partir de dados cientificos, prever se existe uma
relacao entre esta dessensibilizacao e a ideia de que reduz a nossa vontade de ajudar outros
em sofrimento. Para este feito encontra-se apoio nas investigacdes conduzidas por Bushman e
Anderson (2009) que pretendem demonstrar exatamente isso. Intitulado de “Comfortably
Numb: Desensitizing effects of violent media on helping others” o trabalho dos investigadores
foi desenvolvido com base em dois estudos que mostram que o fato de assistirmos a violéncia

mediatizada modifica a forma como reagimos a violéncia na vida real.

Antes de se expor os dados, considera-se relevante compreender melhor o processo cognitivo
que nos leva a ajudar alguém em dificuldade. Segundo Bushman e Anderson (2009) existem trés
momentos a considerar. No primeiro o individuo tem de notar a pessoa que necessita de ajuda.
De seguida, tem que perceber que o que esta a ocorrer é de fato uma emergéncia. E aqui que
0 processo de dessensibilizacao se torna mais preponderante e por essa razao se procurou
provar anteriormente que a violéncia mediatizada nos dessensibiliza. Se estivermos
dessensibilizados emocionalmente ao sofrimento dos outros, mais dificilmente reconheceremos
a verdadeira emergéncia de uma situacao, sendo que depois ndo perceberemos a necessidade
ou responsabilidade que temos em ajudar na situacao, sendo este o terceiro momento do
processo cognitivo necessario para ajudarmos aqueles em sofrimento. E deste Gltimo momento
que fala Boltanski (2004), dizendo que se vivenciarmos o sofrimento alheio sem nada
conseguirmos fazer para ajudar, desenvolveremos mecanismos que nos permitem viver com o

fato, acabando assim com o nosso sentido de responsabilidade para com os outros.

Voltando aos estudos de Bushmann e Anderson (2009), descrever-se-a o primeiro que se baseou
na violéncia dos videojogos. Tendo 320 estudantes universitarios como “cobaias” procurou
observar como a mente reage quando exposta a violéncia através de videojogos. Apos aplicarem
uma metodologia que se baseou em colocar os participantes a jogar videojogos violentos e nao

violentos e testarem as suas reacoes a uma luta que eles nao estavam a espera na vida real, os
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investigadores concluiram que os participantes que jogaram jogos violentos demoraram 450%
mais tempo a intervir de forma a ajudar na luta, sendo que também eles foram aqueles que
apresentaram probabilidades mais altas de nao repararem nela. De maneira geral, os
participantes expostos ao contelido mais violento foram também aqueles que caracterizaram a

luta de “menos séria”.

Com o mesmo objetivo que o primeiro, o segundo estudo foi desenvolvido a porta de varios
cinemas. Este contou com a participacdo de 162 individuos que, sem estarem cientes, foram
testados a respeito do tempo que demoravam a ajudar alguém em dificuldades. Em termos
metodoldgicos eles usaram uma atriz, que aparentava precisar de ajuda a recuperar as muletas
que tinha deixado cair. Um investigador escondido cronometrou quanto tempo as pessoas
demoraram a ajudar a atriz, diferenciado entre aqueles que tinham acabado de sair de salas
de cinema que mostravam filmes violentos e nao-violentos. Os resultados mostram que as
pessoas que tinham acabado de ver um filme violento demoraram 26% mais tempo a ajudar do

que os restantes.

3.6.3 As consequéncias sociais

Com base nesta breve apresentacao de investigacoes cientificas, é possivel estabelecer que a
violéncia mediatizada nao so6 reduz a nossa sensibilidade para com a violéncia na vida real mas

também que reduz a nossa capacidade de ajudarmos quem mais precisa.

Em 1989, foi adotado um codigo de conduta durante a Assembleia Geral das ONGs Europeias
para o Desenvolvimento. Este codigo de conduta pretende regular e ponderar sobre as “Imagens
e mensagens relacionadas com o terceiro mundo”(Aldas, 2007, p.213). Neste documento,
estipularam-se quatro objetivos reguladores sobre a educacao do pUblico sobre esta tematica,
trés dos quais se consideram relevantes para esta dissertacdo. Promover a tomada de
consciéncia dos problemas relacionados com desenvolvimento: causas e solugdes,
interdependéncia e reciprocidade de forma a aumentar o entendimento muituo; estimular a
participagdo no debate sobre quais as formas apropriadas de participacdo politica, economica
e cultural; aumentar a solidariedade entre povos através do entendimento mdtuo. Argumenta-
se aqui que a forma como é elaborada a comunicacdao das ONGs atualmente, e de maneira
geral, ndo contribui para a sustentabilidade destes trés objetivos, contribuindo pelo contrario
para tornar a populacao menos interessada na medida em que tenta evitar estes assuntos,
acabando esta conjuntura por contribuir para uma desinformacao e deseducacao’® da sociedade

em relacdo aos problemas que decorrem no terceiro mundo, diminuindo nao so a solidariedade

16 “ Entiendo el concepto de maleducar como aquella accion por la que los discursos publicitarios de las
ONGD construyen o transmiten valores contrarios a los que persigue la organizacion, y empleo el prefijo
“des” (en des-educacion) para enfatizar aquellos procesos que tienden a una mala educacion y por el
que las acciones de comunicacion no planificadas como sensibilizacion pueden hacer desandar el camino
andado por las acciones de sensibilizacion planificadas (al transmitir valores contradictorios). En este
sentido, los mensajes tradicionales de las ONGD para la captacion de fondos han tendido a desconfigurar
la solidaridad de la sociedad mas que configurarla, incurriendo constantemente en fases de
deseducacion, e incluso de mala educacion (Nos Aldas, 2003b)” (Aldas, 2007, p.219)
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entre os habitantes dos paises desenvolvidos e aqueles em desenvolvimento, mas também da

sociedade enquanto um todo, contribuindo para uma cultura da individualidade.

Tome-se também em atencao o que Luc Boltanski (2004) diz sobre o assunto, e que foi referido
em partes anteriores desta dissertacdo. Continuando este modelo publicitario em ONGs, esta-
se a contribuir para o desenvolvimento de uma cultura onde a falta de sensibilidade para com
o sofrimento dos outros impera, para uma “crise da piedade”. Isto nao afeta sé6 o mundo
publicitario mas também as restantes esferas da experiencia humana em comunidade. Visto ja
se ter aprofundado esta questao nao se considera relevante estar a explicar de novo as causas
e consequéncias da situacdo. Caso seja necessario, a crise da piedade esta explicada mais

aprofundadamente no capitulo 3.3.1 intitulado com esse nome.

Conclui-se este capitulo com as palavras de Johan Galtung (1990) que afirma no seu trabalho
“Cultural Violence”: “how narrow is to see peace as the opposite of war, and to limit peace
studies to war avoidance studies...”(p.293). Da mesma forma encara-se aqui que o
desenvolvimento de politicas para o desenvolvimento sustentavel do ser humano, objetivo
primario da generalidade das ONGs, nao se deve limitar o seu eixo comunicativo ao fim do
sofrimento, mas sim apostar por vias que promovam a construcao de estruturas, nao so fisicas,
que promovam o bem-estar de todos. Em termos comunicativos sera na motivacdo da populacao
em contribuir para o solucionamento dos varios males da sociedade, a inspira-las para um futuro
melhor que se encontrara um modelo de comunicacao que permita uma vida longa e saudavel
para qualquer ONG. Pelo contrario, se se limitarem a objetivos como evitar o sofrimento, a

realidade a que se testemunha hoje em dia perdurara.

3.7 Branding emocional

Com as diferentes causas e consequéncias da “Crise da Piedade” descritas e analisadas, parte-
se agora rumo a solucoes. Verificou-se que o uso excessivo de apelos emocionais negativos,
associados a violéncia visual explorada pelas ONGs, levam a uma dessensibilizacao da populacao
e consequente decréscimo no sentido de responsabilidade respeitante ao sofrimento do
“outro”. Deste modo, a solucdo proposta nesta dissertacdo sera mudar a forma como estes
apelos a ajuda sao trabalhados, passando de uma tematica de necessidade e sofrimento, para

uma de solucoes e desenvolvimento.

Assim, discutir-se-a o conceito de Branding emocional que estabelece principios para o
desenvolvimento de politicas de comunicacdo que almejam a associacdo de uma organizacao
com certos conceitos ou ideias emocionais que se tornam sindnimos da organizacao. No caso
das ONGs procura-se trabalhar, como foi dito, as emocdes/sentimentos positivas(os) como a
empatia, motivacdo, determinacao através de ideias como o desenvolvimento (sustentavel),

solucionamento de problemas, futuro melhor para a humanidade, etc. Isto acontece pois, como
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ja foi discutido, as emocdes de cariz positivo permitem ao individuo se sentir mais motivado,

inspirado e também com vontade de espalhar a mensagem, motivando outros.

3.7.1 O Conceito

Para comecar, enquadrar-se-a melhor o que é Branding emocional. Branding consiste na criacao
da imagem de uma marca. E a criacdo de um conjunto de atributos que ird definir a marca na
mente do seu puUblico-alvo. Define-se como processo de criacdo de Branding: “creating that
individual niche in the consumer’s psyche and owning it. More than just marketing, branding
is the entire effect that creates a memorable identity.” (Stine, n.d., p.2) Assim, branding é o
processo de atribuicdo de uma “personalidade” a marca, de forma a que o publico a consiga
identificar como algo que vive e respira, com emocodes e aspiracoes. Pense-se no caso da
Mcdonalds. Quando pensamos na marca, nao pensamos na comida especificamente, pensamos
no slogan: “I’m lovin’ it”, e associamo-la aos valores que soube transmitir através das suas

campanhas. Valores este como vitalidade, energia, frescura, higiene, etc.

Este € um conceito caracteristico do marketing moderno, que encara como sua
responsabilidade criar satisfacdo e valorizar o produto para além do seu valor econémico ou
pratico. Silva (2012) descreve muito sucintamente aquilo que define a necessidade de
desenvolver um conceito de branding para uma marca. Para ela “A marca é aquilo que o
consumidor compra e o produto é aquilo que a organizacdo vende.” Como a seguir refere:
“Embora as caracteristicas fisicas do produto sejam importantes para a solidez da oferta, as
caracteristicas intangiveis das marcas sao, atualmente, os principais motivadores de compra.”
Isto acontece principalmente devido as inovacdes tecnologicas que tornam a qualidade da

oferta muito semelhante nas diversas marcas dentro de um mesmo setor de comércio. 7

Um dos fatores que contribui para um branding com sucesso € trabalhar na imagem da marca
uma perspetiva emocional. Emotional branding ou branding emocional é um conceito pensado
por Marc Gobé, inspirado na retérica aristotélica, visto pela primeira vez em 2001 no seu livro,
Emotional Branding: The new paradigm for connecting Brands to People. Ele enfatiza o papel
da emocao e afirma que a melhor maneira de estabelecer uma ligacao profunda entre uma
marca e o seu publico-alvo é através de uma conexdo emocional. Gobé, citado por Peter Chan
e Elizabeth Chanders (2004), caracteriza este tipo de branding: “how a brand engages
consumers on the level of the sense and emotions; how a brand comes to life for people and

forges a deeper, lasting connection” (p.2).

“El mayor error de las estrategias de branding es creer que el branding se basa en las cuotas
de mercado, en lugar de basarse en las emociones.” (Marc Gobé, citado por Cavallini, 2013).
Isto acontece porque a economia mundial se transformou ao longo dos Ultimos anos e
principalmente desde a segunda metade do século XX, passando de uma economia motivada

pela producao para uma impulsionada pelo consumo. Passou de uma economia onde a

17¢ .. today's marketplace is so crowded that very few people have the time or the inclination to search
through claims of product superiority. By now, they've seen it all. “ (Branson e Travis, 2000, Foreword)

41



racionalidade e utilidade era dominante, para uma em que irracionalidade, o desejo, o

subjetivo imperam. (Branson e Travis, 2000).

Podemos falar como exemplo especifico de branding emocional a campanha da Mastercard
“Priceless”. Esta empresa procura explorar os sentimentos da sua audiéncia, através de um
conjunto de mensagens publicitarias que transmitem a ideia que o importante da vida ndo é o
preco, mas os beneficios que obtemos com certas compras. Tenta influenciar seu publico
através dos sentimentos que estas mensagens despoletam pois, no seu conjunto, declaram que
devemos aproveitar a vida, nao importa os meios empregues. A ligacao emocional fica colocada
através da ideia que a Mastercard potencia as coisas boas da vida e que nos quer ajudar a

aproveita-la.

3.7.2 O futuro

Neste capitulo sera estabelecido um conjunto de recomendacdes e ideias para as politicas
discursivas das ONGs. Sera uma forma de pensar no futuro destas organizacoes, inspirada nas
formulacodes teodricas apresentadas nesta dissertacdo. Nesta demanda, considera-se importante
referir que nao se pretende estabelecer uma férmula para trabalhar a comunicacdo das ONGs,
em constante evolucao, nem tao-pouco criar barreiras ao pensamento que se torna criativo
exatamente ao saltar essas barreiras, mas fornecer linhas-guia e potenciais solucoes para o

problema apresentado aqui como a crise da piedade.

Primeiramente considera-se imperioso referir que se torna fundamental o abandono da
concecéo de que argumentos baseados nas consequéncias negativas de nao fazer uma acao sao
mais persuasivos do que aqueles mostram as consequéncias positivas de tal o fazer. E
considerado que este pensamento se encontra na base dos discursos publicitarios por parte das
ONGs. Partindo desta ideia, abre-se um leque quase ilimitado de opcoes criativas que é deixado

a disposicao de cada organizacao.
Como coloca Bedbury, citado por Branson e Travis (2000, Foreword):

A brand is a metaphorical story that's evolving all the time. This connects with
something very deep -a fundamental human appreciation of mythology. People have
always needed to make sense of things at a higher level. We all want to think that we
are part of something bigger than ourselves. Companies that manifest that sensibility in
their employees and consumers invoke something very powerful.

Esta inspirada declaracao de Bedbury aponta para a necessidade da marca conseguir penetrar
na psique humana, ocupar um espaco nela de modo a se estabelecer como algo identificavel
dentro da mente, algo concreto. Sera associada a diferentes aspetos os quais n6s queremos, ou
nao, fazer parte. Assim, é importante associar a marca com algo de que as pessoas queiram
fazer parte, tenham desejo de conhecer e porventura pertencer. Deste modo, e como a
pesquisa anterior demonstra, sera mais proveitoso para uma ONG enquanto marca e
organizacao que procura apoio da populacao, recorrer a apelos emocionais que inspirem as
pessoas, que lhes traga algum tipo de contentamento em ajudar, uma organizacao que as faca

sentir orgulhosas tendo até vontade de a dar a conhecer aos seus amigos. Tanto a curto como
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a longo prazo a ideia de branding emocional funcionaria de forma positiva para a organizacao
enquanto desenvolve os seus esforcos. Mas, no entanto, aquilo que atualmente é desenvolvido
promove a adocdo de estratégias publicitarias que levam a que a populacdo tente evitar os

problemas, silencia-los na mente. Se contribuem é apenas para melhor o conseguirem fazer.

Em 2006 a Hiebing publicou um artigo intitulado “Emotional Connection Can Build Strong Brands
Seven Ways”. Como o proprio titulo indica, esta agéncia de marketing e publicidade demonstra
como uma conexao emocional com o publico produz marcas fortes. Referem um estudo
desenvolvido durante dez anos que mostrou que marcas que evocam respostas emocionais mais
fortes conseguem vender mais produtos, obtém maior lealdade dos seus clientes, conseguindo
até mesmo cobrar entre 20% e 200% mais.

0 mesmo estudo argumenta que esta ferramenta de apelar as emocdes consegue ser tao eficaz
pois cerca de 95% dos nossos atos sao inconscientes, sendo que a maior parte das pessoas nao
estao cientes das suas emocoes ou desejos mais profundos. Conclui assim que os consumidores
deixam de comprar produtos, servicos ou beneficios mas sim satisfacdo dos seus desejos
emocionais. E neste ponto que a publicidade das organizacdes nao-governamentais nao
funciona. A ONG cria desejos (de ajudar os outros), mas nao fornece-se formas eficazes de os
satisfazer. Por outro lado, cria emocées que a populacao nao deseja (pena, raiva, etc). A
Hiebing (2006) da um exemplo que se enquadra perfeitamente nesta tematica. A empresa
refere no seu estudo que as doacdes a comunidade (community donations) nao sdo sobre apelar
a culpa ou sobre ajudar os outros, mas sim sobre atuar pelas tuas conviccoes, sobre mostrar o
teu caracter (lembrar o que disse Katz (Solloway, 2010)). Ou seja, nao sao sobre atuar do ponto
de vista da necessidade, mas sim de um ponto de vista ideoldgico, de prazer, de auto-validacao
e de vontade de querer melhorar o mundo.

Mas nao nos concentremos apenas na parte emocional, na parte transformativa (Puto e Wells,
1984) da comunicacao. Foi discutido anteriormente que publicidade informativa ou seja, com
base em informacao, resulta melhor nao sé6 em termos de eficacia mas também em termos de
duracdo da persuasdo. Tal ideia foi discutida aprofundadamente no capitulo 3.4 e baseado no
que foi dito, propdem-se que esta comunicacdo baseada nas solucdes, que informe o pUblico
nao so sobre os perigos de nao aderir a mensagem, mas também dos futuros resultados se o
fizer, acaba por informar sobre a conjuntura que a ONG trabalha. Considera-se esta
comunicacao mais eficiente ndo so6 pelo cariz emocional mais positivo que ira apresentar a
generalidade da populacdo, mas também porque ira usar de forma mais equilibrada a rota
central de que Petty e Cacciopo (Seiter e Gass, 2004) nos falam. Defende-se assim que as
campanhas publicitarias em ONGs apostem mais na transmissao de informacao, e que essa
informacao explique ndo s6 os problemas mas também, e fundamentalmente, as solucoes,
combinando os pontos fortes ndo so da rota central mas também da rota periférica da
persuasao. Defende-se portanto a existéncia de um equilibrio, onde ndo se pode transmitir
demasiada informacao sem que esta se torne ineficaz. Como foi analisado no capitulo 3.4.2, o

Heuristic-systematic model conta com um critério de suficiéncia informativa, em que o
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individuo sé necessita de um determinado nivel informacao por forma a ter a confianca para
tomar uma decisdo. Por esta razdo se procurou analisar ndo so a parte informacional da
mensagem, mas também o seu caracter emocional. Nao so6 o seu logos ou o seu ethos, mas
também o pathos que o discurso publicitario pretende transmitir. Fazendo o casamento das
duas ideias principais desenvolvidas nesta dissertacdo, nomeadamente no capitulo 3.4 e 3.5,
chega-se a conclusao que a maneira mais eficaz de desenvolver o discurso publicitario em
organizacées como as ONGs é uma comunicacdo onde se conseguira transmitir toda a
informacao-relevante ao publico, ao mesmo tempo que esta informacao consiga despertar

neste emocdes de cariz mais positivo.

0 que as organizacbes nao-governamentais desenvolvem de momento sdo estratégias de
comunicacao que as ligam com emocdes que as pessoas preferem evitar. A audiéncia pode até
prestar atencdo a mensagem mas no entanto em muito dos casos ndo a vai processar. Torna-se
assim vital criar uma politica de comunicacao que permita o desenvolvimento de uma nova
consciéncia social, optando por apelar aos sentimentos mais positivos da humanidade, a ideais
que as pessoas tenham prazer em se envolver, que as motive nao sé a contribuir para as causas
mas também a desenvolver comportamentos que ajudem a nossa sociedade a se tornar mais
sustentavel economicamente, politicamente e socialmente.’ Desenvolvendo estratégias
comunicacionais no ambito da apresentacdo de propostas concretas, de solucdes para os
problemas, naquilo que as organizacées pretendem desenvolver com as contribuicées da
populacao, os seus objetivos finais, que futuro ambicionam para a sua causa, estariam nao so
a informar e a educar o publico, mas também a criar na mente da audiéncia uma ideia que as
associaria com transformacao, inovacao, um futuro melhor. Isto, por certo, iria levar a que as
pessoas comecassem a desenvolver emocdes positivas quando pensassem em ONGs, o que como
foi dito em capitulos anteriores contribuiria favoravelmente para nao so a disseminacao da
marca, visto que haveria maior tendéncia para as pessoas discutirem o assunto, mas também

haveria maior vontade em contribuir ou ajudar de alguma forma.

Prop6em-se entdo uma ideia para o futuro da comunicacdo em ONGs. A inspiracdao da sua
audiéncia. Na inspiracdo do publico de forma a contribuir para um mundo melhor estara a chave
para o desenvolvimento destas organizacdes. Encontrando apoio na revisao teorica argumenta-
se que o modo como o farao sera através da disseminacao de informacdo-relevante capaz de
despertar emocoes positivas na audiéncia. Serdo entdo as solucbes, tendo em conta a
alternativa de informar sobre o paradigma negativo, a maneira mais eficaz de despertar

emocoes capazes de apelar eficazmente ao publico.

O poder que reside na capacidade de inspirar pessoas € infinito. Temos iniUmeros exemplos

deste fato por todo o mundo. O Dr. Martin Luther King, o recentemente falecido Nelson

18 “Esto es fruto, no de un problema técnico que afecte Unicamente al dominio de la comunicacion, sino
de un fallo de concepto. Como viene trabajando Erro Sala (2000;2003%;2003b;2006a), es necesaria la
redefinicion de la propia cultura de las ONGD para poder transformar la ineficacia y peligros de su
comunicacion” (Aldas, 2007, p.232)
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Mandela, Gandhi, e até Adolf Hitler, souberam inspirar milhares de pessoas, que por sua vez
desenvolveram projetos grandiosos. O poder nesta capacidade mudou o rumo da historia, e esta

na altura de organizac6es que almejam o mesmo saberem como a conseguir.
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4, Metodologia, objetivos e hipéteses
4.1 Objetivos e hipéteses

Este projeto tem os seguintes objetivos:

1- Perceber de que modo os gabinetes de comunicacao das ONGs exploram os
sentimentos das pessoas de modo conseguir o seu apoio.

2- Entender até que ponto este tipo de comunicacao se tem tornado mais um
entrave do que algo que beneficie a organizacao.

3- Descobrir que mecanismos podem ser usados para ultrapassar essa situacao.

4- Projetar solucoes com base na informacao adquirida.

Em termos de hipoteses, e tendo em conta a revisao da literatura, avanca-se com as

seguintes:

1-  As ONGs tentam despertar sentimentos de pena no publico durante a sua
comunicacao por, historicamente, considerarem o método mais eficaz de levar as
pessoas a ajudar.

2- 0 melhor modo de resolver esta situacdo sera a transformacao destes métodos de
publicidade que apelem a emocodes negativas.

3- Para atingir tal fim, o branding emocional com base em apelos emocionais
positivos sera trabalhado em relacdo a imagem institucional, com o objetivo de
apontar para solucdes ao invés de salientar problemas.

4- Este procedimento sera empregue com o fim de mudar a forma como o publico
perspetiva ONG, que deixara de a conotar com os problemas, mas sim com as

solucdes.

4.2 Metodologia e desenho da investigacao

Por forma a ir ao encontro dos objetivos propostos neste trabalho, sera empregue uma
metodologia baseada tanto no método quantitativo como no qualitativo de analise de dados. O
objetivo desta analise sera materializar toda a abordagem teodrica que se esteve a desenvolver
com este trabalho e testa-la na pratica. Mostrada a importancia da comunicacao para ONGs,
estudada a realidade de que fala Boltanski, da dessensibilizacao da populacgao face a violéncia
mediatizada, comprovada esta situacao através de varias teorias da persuasao, e pensado como
se pode resolver esta situacao, parte-se agora a concretizacao empirica de todas as conclusdes

adquiridas teoricamente.

Diferente dos estudos empiricos ja apresentados, esta sera uma oportunidade de analisar o que
se tem problematizado nesta dissertacao do ponto de vista da opiniao dos mais interessados
(publico e ONGs), abordando com especial interesse aquilo que vem a ser discutido como a
eficacia persuasiva do que podem ser consideradas como mensagens com apelos emocionais

positivos.
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De modo a tal conseguir orquestraram-se aqui dois estudos, um inquérito e uma entrevista, que
permitirdo adquirir dados concretos sobre a eficacia tanto dos discursos publicitarios que
apelam a sentimentos negativos, como aqueles positivos, testando assim empiricamente a ideia

de crise da piedade, bem como as suas solucdes. As suas respetivas descricoes explicarao como.
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5. Estudo empirico
5.1 Inquéritos

Desenvolver-se-a primeiramente um inquérito, encontrando apoio em duas imagens
publicitarias da UNICEF. Presentes em anexo (figuras | e Il) estas imagens fazem uso de métodos
persuasivos baseados nas rotas periféricas de argumentacao. Pretende-se comparar a eficacia
das suas mensagens que se consideram distintas em termos de apelos emocionais. Esta
organizacao foi escolhida tendo em vista a facilidade de contato para futura entrevista. Embora
nao seja oficialmente uma ONG, as publicidades desenvolvidas por esta organizacao, bem como
o seu papel e financiamento sao semelhantes. Assim, e segundo a definicao delineada e

fornecida para os efeitos desta dissertacao qualifica-se como uma.

Defende-se que uma destas mensagens segue os modelos discursivos que nesta dissertacao se
definem como contribuindo para o culto da pena devido ao fato de procurar despertar emocoes
negativas, enquanto a outra segue modelos mais concentrados na transmissao de ideias que

apelem a sentimentos positivos, como mais a frente ira ser explicado.

Para efeitos comparativos, ira ser feito uso da técnica desenvolvida por Osgood, Suci e
Tannenbaum na década de 1950 (Petty e Cacioppo, 1996) chamada de diferencial semantico.
Esta técnica foi desenvolvida com o proposito de quantificar as atitudes que um individuo tem

em relacao a objetos, assuntos ou pessoas.

Os investigadores descobriram que a mente humana atribui significado as coisas principalmente
através de trés associagbes qualitativas mentais. O quao bom ou mau, valioso ou sem valor algo
é; a poténcia que algo tem, ou seja, se é forte ou fraco, pesado ou leve; e atividade que algo
possui ou seja, o qudo veloz ou lento, excitante ou calmo algo é. Esta primeira associacdo é

aquela com a qual nés formamos atitudes.

A técnica consiste em elaborar uma escala com pares de adjetivos bipolares nas suas
extremidades (bom/mau, divertido/enfadonho) que representariam o gradiente conceptual de
todas as atitudes que se poderiam ter em relacdo a determinado assunto/objeto ou pessoa. Os

nimeros correspondentes a posicao na escala faz com que seja possivel quantificar atitudes.

Com o proposito de obter um maior rigor comparativo, tentou-se encontrar cartazes
semelhantes em termos de conteldo, sendo que a diferenca principal destas duas imagens em
termos de mensagem € que uma apresenta apenas o problema, enquanto a outra mostra a
organizacao como solucionadora de problemas, apontando para a experiencia da organizacao
neste campo. Em termos graficos apresentam apenas a face de uma pessoa, que pretende
transmitir sentimentos positivos ou negativos, sendo que nenhuma tem um conteldo
“chocante”. Destas duas mensagens pretende-se que o apelo a acao seja reduzido, bem como
o conteldo informacional, pois aquilo que se pretende verificar é qual o estilo de discurso
emocional que resulta melhor. Pelos estudos de Petty e Cacciopo (1996) ja percebemos a

importancia do equilibrio informacional. A respeito da falada importancia em transmitir
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solucdes, considera-se que a mensagem de cariz emocional positivo transmite a ideia de solucao
na medida em que declara: “Unicef saves children”. Aponta para si mesma como a solucao,
notando-se até experiencia e determinacao, mostrando ao seu publico o que fazer, e como o

fazer. Neste caso sera apoiar a Unicef.

Por forma a se comprovar a precisao da classificacao como publicidade negativa ou positiva,
ambas as imagens serao comparadas com outras, de outras organizacoes nao-governamentais,
mensagens essas com semelhantes apelos emocionais, positivos ou negativos. Ir-se-a explicar o

porqué da escolha destas mensagens e porque se classificaram desta forma.

Por fim, estas duas distintas abordagens irao ser postas a prova usando a técnica do diferencial
semantico, contando para isso com a ajuda dos alunos do segundo ano de Ciéncias da
Comunicacao da Universidade da Beira Interior como sujeitos do estudo. Esta escolha foi feita
devido ao fato de que estes alunos ja tém algum interesse e conhecimento neste tipo de analise,
podendo oferecer opinides mais informadas, sem que no entanto tenham formacao suficiente
para que se possa considerar um publico-alvo diferente da populacdo em geral neste tipo de
tematicas. Como o objetivo é também analisar um pouco o contexto geral da publicidade em
ONGs, achou-se por bem usar esta amostra. Dividir-se-a uma turma em duas, aleatoriamente,
sendo cada grupo apresentado com uma das imagens. Junto com a imagem estara o
questionario, este igual para toda a turma. Esta metodologia é aplicada com vista a obter uma
medicao correta das atitudes, sem que estas sejam influenciadas apenas por uma das

mensagens, € hao por ambas.

Os dados obtidos serao entao relacionados com os de uma entrevista conduzida ao responsavel
pelo departamento de comunicacdo da UNICEF. Com isto procurar-se-a obter dados que
permitam também observar a eficiéncia das imagens em termos publicitarios em maior escala.
0 inquérito procurara testar, no fundo, a opiniao dos alunos face a esta situacao, enquanto as
entrevistas mostrardo (entre outros dados) a eficiéncia real das mensagens com a obtencao de

informacoes efetivas da eficiéncia da campanha.

5.1.1 Objetivos

- Clarificar de que forma uma comunicacao baseada em solucdes pode ser considerada positiva
- Descobrir se os alunos se encontram dessensibilizados perante mensagens de teor negativista

- Descobrir se a mensagem positiva consegue motivar eficientemente os alunos a se envolverem

com a organizacao

- Concluir sobre quais das duas formas de comunicacao funciona melhor em termos de

motivacao

5.1.2 Objetos de analise

Campanha da UNICEF “Unicef saves children” - Anexo, figura Il
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Este cartaz da UNICEF é uma imagem de alta resolucdo a preto e branco, retratando uma
senhora idosa de cabelos brancos, olhos brilhantes e sorriso no rosto. Com trajes que lembram
a ruralidade, a sua expressao transmite esperanca. A pele cravada de rugas pretende ser uma
continuacao humanizada do texto apresentado no canto superior direito da imagem. “Unicef
saves children. Since more than 60 years.”, em portugués “A Unicef salva criancas. Desde a 60
anos.”. Todo o cartaz pretende transmitir uma ideia da personificacao da UNICEF como uma
idosa caridosa e gentil. E deste modo uma mensagem publicitaria de cariz emocional positivo
na medida em que pretende transmitir esperanca e motivacao. O texto também mostra aquilo
que a organizacao faz, salvar criancas, sendo que de forma subentendia transmite solucoes.
Transmite solucdes na medida em que mostra que a organizacdo € a solucao, que
verdadeiramente é capaz de salvar criancas. E quase como se pedisse apoio para nenhuma
causa, declarando apenas o que faz. No fundo da imagem vé-se uma pequena frase pedindo o
contributo. Desta maneira a comunicacao ira despertar no individuo emocdes positivas, que
como Brennan e Binney (2010) provaram consegue melhor cativar a sua audiéncia a contribuir
voluntariamente. Cria-se desta maneira um Branding emocional que ira ligar o individuo a
marca. Potencialmente ira associar a ela ideias como a esperanca, resolucdo de problemas,
valorizacao do individuo, potencial de uma vida melhor, etc., emogdes estas que se podem
considerar positivas. Esta escolha discursiva sera entdao mais eficaz e segundo o que ja foi
apresentado, tanto do ponto de vista persuasivo como do ponto de vista social e até

publicitario, pois ndo vai contribuir para este culto da pena.
Campanha da Unicef “Water Kills”- Anexo, figura |

Este cartaz da Unicef retrata um jovem africano, de feicdes sérias e vestido de negro,
apontando uma pistola de agua a sua propria cabeca. Este jovem, de olhos brilhantes, aparenta
estar a tentar suicidar-se sendo que com o texto consegue-se dar sentido a imagem. “Bad water
kills more children than war.” ou seja, “ Agua de ma qualidade mata mais criancas que a
guerra.”. O texto fornece assim informacao relevante na interpretacao do gesto aparentemente
desesperado do jovem. O sentido apreendido da mensagem é entdo que sempre que este jovem
bebe agua esta a arriscar a vida. Da expressao de desespero no rosto deste jovem, retiramos a

negatividade emocional da mensagem, expressa de forma mais concreta no texto.

Para além disso, nenhuma solucao relevante para o problema é apresentada; o contribuir neste
caso nao se percebe como sendo importante para a causa que a Unicef esta a trabalhar.
Enquanto na outra campanha se mostra que doar dinheiro ira efetivamente salvar vidas a
criancas, neste caso tal conexdo ndo é estabelecida. Como na campanha “Unicef saves
children”, a convocacao a acao encontra-se de forma bastante dissipada, no canto inferior
direito, “Support the “one drop of water” project, sms “drop” to 72 500 to donate 50SEK.
www.unicef.se”. Podia-se considerar que o propodsito desta mensagem é consciencializar a
sociedade sobre o problema apresentado, dai a nao apresentacao de solucdes. Sendo esse o

caso, o problema discursivo mantém-se. Cria-se da mesma forma uma dessensibilizacéo, visto
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se apresentar a situacao como um problema, ao mesmo tempo que nao se oferecem solucées.
Existe importancia em consciencializar a populacao sobre os varios dilemas que afligem a nossa
sociedade, é no entanto fulcral fazé-lo de forma responsavel, pensando ndo sé nos resultados
em termos de eficacia publicitaria mas também em termos de consequéncias sociais, como
Aldas (2007) aponta.

Assim, ndo tendo outra opgao senao sofrer com essas emocdes, o sujeito observante criara uma
defesa emocional desenvolvendo um marcador-somatico (Damasio, 1994), que lhe ira dizer para
ignorar este tipo de mensagens pois lhe trazem emocoes que este nao deseja. Ninguém deseja
contemplar frente a frente o sofrimento e morte de uma crianca. Isto acontece exatamente
como os estudos anteriormente apontados preveem; de Coulter e Pinto (1995) ou os de Janis e
Feshback (Petty e Caccioppo, 1996) que em 1953 provaram que mensagens indutoras de altos

niveis de medo tendem a ser evitadas.

Como anteriormente foi estabelecido por investigadores como Damasio (1994) estas emocoes
formadas irao ser as principais contribuidoras para o desenvolvimento de novas atitudes, que
por sua vez e como Katz (Solloway, 2010) também referiu irdo desempenhar um papel muito

importante no processo de tomada de decisdes que doravante tomara lugar.

Esta situacdo da apresentacdo de problemas e falta de solucdes ira desencadear, como tem sido
defendido neste trabalho e por outros investigadores como Aldas (2007) e Boltanski (2004), uma
crise da piedade, uma consciéncia social onde ignorar este tipo de mensagens e eventualmente

até o sofrimento dos outros é lugar-comum e até necessario.

5.1.3 Exemplos

Campanhas publicitarias de teor emocional negativo

-Imagem da Reporters without borders - Anexo, figura lll

Oferecendo uma imagem algo grafica, a de uma caneta (subtendendo-se um jornalista) coberta
de tinta vermelha (subentendendo-se sangue), esta imagem publicitaria da Reporters without
borders, pretende chocar nao oferecendo no entanto solucao alguma para o problema que

procura tratar.

Do lado direito da caneta pode-se ler “Alguns paises tratam os jornalistas como vocé trata uma
caneta”. No fundo da imagem a esquerda pode-se perceber um pequeno apelo a doacdo, mas
nada que permita ao espetador comtemplar uma solucao ao problema. O dinheiro por si nao

resolve uma situacdo de cariz atitudinal.

Assim considera-se uma mensagem de cariz emocional negativo, que pretende estimular este
tipo de emocdes negativas com a intencao de fazer com que uma pessoa contribua de alguma
forma para a causa, neste caso através de doacdo monetaria, de forma a que essas emocdes

negativas sejam mitigadas. A Reporters without borders ainda nao se apercebeu da
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dessensibilizacdo progressiva da populacao em relacao a estas mensagens, devido a saturacao
deste tipo de pedidos no dia-a-dia. Isto reflete-se na queda de receitas, através de doacdes,

de organizagées como esta.

-Imagem publicitaria da World Wildlife Fund for Animals “Demonstration” - Anexo,

figura IV

Esta imagem produzida pela World Wildlife Fund for Animals (WWF), de nome “Demonstration”,
€ um exemplo de publicidade que pretende produzir emocdes negativas. Nesta dissertacdo
defende-se que ao se apresentarem problemas sem se definir solucdes eficientes, as pessoas

continuarao a tornar-se dessensibilizadas para com estes assuntos.

Esta “Demonstration” (protesto em portugués) da WWF produz exatamente esse efeito ao
mostrar uma manifestacdo debaixo de agua, subentendendo-se feita por peixes, onde se leem
cartazes como “Parem a sobre pesca”, “A tua rede mata-nos”, “Parem o massacre”, etc. Aqui
esta representado o problema da pesca abusiva e excessiva, sobre a forma de um protesto
subaquatico. O que acontece é que a imagem nao apresenta nada que o pUblico possa fazer
para combater esta situacdo. E certo que quem vir a imagem até se pode aperceber do
problema, mas sem algo que lhe seja apresentado para fazer, vai ser mais um problema na
mente do individuo, e sem que ele possa fazer algo efetivo para resolver a situacado, aprendera

a esquece-lo.

-Imagem de uma campanha sobre a fome no Mali da Make Poverty history - Anexo,

figura V

Este cartaz publicitario da “Make Poverty History” é mais um caso representativo de ONGs que
(des)sensibilizam as pessoas para com um assunto. Nao apresentando nenhuma solucao para

um problema grave e real, a organizacao limita-se a sugerir a visita ao seu website.

O problema descrito € a fome no Mali, podendo-se ler “ 80% da populacdo do Mali é afetada
pela fome.” O que salta mais a vista é a imagem central, uma fatia de pizza sobre um tabuleiro

redondo (onde naturalmente cabe uma inteira).

Mais uma vez, a imagem aponta para o problema, a fome, mas nao faz refleccao alguma sobre
uma eventual solucdo. Apenas a dica da visita ao website da organizacdo. E assim um discurso
que estimula emocdes negativas (neste caso o pensamento sobre pessoas com fome), mas que
nao oferece maneira de as controlar de forma efetiva. Poderia ser considerado que a solucao
esta colocada na plataforma online da organizacdo, mas ha que ter em mente que nenhuma
publicidade é 100% eficaz. De fato, visto que publicidades emocionalmente negativistas se
estao a provar cada vez mais ineficazes (Brennan e Binney, 2010 e Coulter e Pinto, 1995, Janis
e Feshback (Petty e Caccioppo, 1996)), uma grande parte da populacdo nunca ira aceder ao

website da organizacao.

-Imagem da Seashepperd society - Anexo, figura VI
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Nesta publicidade descobre-se um mundo em que mais de duas mil focas sao mortas todos os
dias e que nem a organizacao que desenvolveu a mensagem pode fazer algo para as salvar. A
imagem cataclismica usada para retratar a situacao pretende lembrar a audiéncia o exterminio
em massa e potencial desaparecimento da espécie. A frase escolhida para retratar a situacao
é: ” Mais de duas mil focas sdo mortas todos os dias. Mais do que as que conseguimos salvar.”

No fundo lé-se: “Apoie-nos em seashepperd.org.br”.

No entanto, que pode o individuo comum fazer quando a prépria organizacao declara que nao
consegue resolver a situacao retratada? A causa € caracterizada a priori como perdida. Mais
uma vez, sem solucdes apresentadas ao individuo numa tentativa de provocar algum tipo de

envolvimento com a causa, a mensagem ira cair no esquecimento.
-Cartaz da Amnistia Internacional - Anexo, figura VIl

Esta imagem publicitaria da Amnistia Internacional é de uma campanha contra a violéncia
doméstica. Apresenta o problema de forma bastante grafica, mostrando uma senhora vestida
de forma a fazer lembrar uma indefesa Capuchinho Vermelho que nos contos de criangas €
atacada por um lobo mau. Esta personagem encontra-se com uma ferida na face, ferida esta
que lembra uma provocada pelo ataque de um lobo. E uma imagem que tenta provocar
sentimentos de pena por parte da audiéncia. Lé-se no canto superior direito: “ A mama estava
a ler-me uma historia até o papa chegar...”, estando implicado que depois de o pai chegar
ocorreu uma situacao de violéncia doméstica. No canto inferior direito l&-se por baixo do

logotipo da organizacao: “Denuncie”.

Este cartaz nao aponta no entanto para uma solucdo nova e eficaz capaz de resolver o
problema. E de lembrar que “denunciar” cai na categoria do “falar por falar” de Luc Boltanski
na medida em que muitas vezes, e neste caso, tomar esta acdo nao resolvera o problema visto
que sdo as vitimas que tém reportar a situacao para que as autoridades tenham sobre ela algum
poder. Por outro lado, € meramente uma atitude passiva que se toma, ficar a espera de ver
algo e depois denunciar. Assim, se nao tivermos conhecimento de nenhum caso de violéncia
doméstica é apenas mais uma imagem chocante que contribui mais para a dessensibilizacao

retratada neste trabalho.

Campanhas publicitarias de teor emocional positivo

-Campanha “Slip, Slop, Slap” da Cancer Council Australia - Anexo, figura VIII

Este anlincio dos anos de 1980 lancado pela Cancer Council Australia apresenta uma gaivota
chamada Sid que de uma forma divertida e com uma musica que fica no ouvido apresenta o

problema do cancro da pele e ao mesmo tempo da dicas sobre como nos podemos proteger.
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Aqui esta uma forma oferecer solugdes, caracterizando assim a causa como menos negativa, de
uma maneira divertida e que deixa a audiéncia a sentir-se informada. E um exemplo do uso de
apelos emocionais positivos, onde a audiéncia € encorajada e motivada a fazer algo ndo porque
se nao aderir a mensagem se sente mal mas sim porque haverao consequéncias positivas ao tal
fazer. De lembrar os resultados positivos desta campanha, que estao descritos anteriormente

nesta dissertacao.
-Mupi da SunSmart Cancer Council Western Australia - Anexo, figura IX

Mais uma vez a Cancer Council Australia oferece de forma original neste mupi uma solucao para
o problema apresentado. “Reduzir a exposicao ao sol € mais facil do que eliminar o cancro da
pele.” Esta foi a frase escolhida para apresentar a causa tratada e a forma de desenvolver
praticas que consigam ajudar. Ao oferecer protetor solar esta-se a encorajar a adocao de novas

praticas que agora irao estar associadas a ONG.

E de notar que apenas d4 uma breve referéncia ao problema. Visto que todos nos ja estamos

cientes dos perigos da exposicao ao Sol, foi optado assim um foco quase total na solucao.
-Cartaz da World Health Organization - Anexo, figura X

Este cartaz da World Health Organization é mais uma vez um exemplo de publicidade com
apelos emocionais positivos, na medida em que liga o problema, neste caso atropelamentos, as
suas potenciais solucdes. Cria na mente da audiéncia uma ideia de futuro melhor que por si é
associado a emocbes de cariz positivas. A forma como esta ONG faz isto é através
principalmente de texto, ja que a imagem mostra simplesmente uma figura que faz lembrar os
sinais luminosos dos pedes a andar no passeio. O texto no entanto faz uma pequena lista de
plataformas na estrada que podem salvar a vida de um peao, tal como os passeios, passadeiras,

etc.

“Torna a tua caminhada segura” (Make walking safe) é o titulo deste cartaz que tenciona
informar a sua audiéncia sobre como fazer exatamente isso, criar as condicdes para que possa

ter uma viagem pedonal segura.

-Spot publicitario “Its my time” da ONG “Magic Bus”- Anexo, Figura XI

Este pequeno filme da ONG Magic Bus descreve a historia de uma jovem trabalhadora que narra
o seu dia apos ter saido do seu emprego como costureira. Na India, ela percorre a pé o caminho
até chegar ao lugar onde faz voluntariado com criancas desprivilegiadas. Atravessando tanto
zonas modernas como zonas degradadas da cidade no seu percurso, esta jovem passa tempo

com criancas desenvolvendo atividades de tempo livre; mais concretamente jogar futebol.

Autodescreve-se como invisivel aos olhos da sociedade, como “mais uma cara na multidao”. No

entanto aceita esse fato porque “sabe algo”. Este “algo” é a sabedoria de que pode fazer a
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diferenca. Afirma que é dificil, mas que cada passo a leva um pouco mais perto ao lugar onde
ela quer estar. Continua por dizer que tem a confianca necessaria para criar o futuro que
deseja. Afirma que o seu plano é ser a melhor pessoa que conseguir, lutar por aquilo que esta
certo para toda a gente. Retribuir aquilo que os outros ja lhe deram. Ha coisas que ela diz que
nao consegue mudar, mas que existem coisas que ela pode, sdo as mensagens que é pretendido

transmitir.

No pequeno video ela diz que agora, gracas ao trabalho voluntario, pode ver a sua cara no meio
da multidao, ja nao é invisivel. Agora, ela quer ajudar outros a ver as deles. Tem a coragem
para seguir a sua mente e coracao, porque ela sabe uma coisa; nao existem sujeitos que sejam

“mais uma cara na multidao”. Por essa razao, ela escolheu fazer a diferenca.

Este filme publicitario de uma ONG indiana retrata muito bem como ndo é necessario
apresentar solucoes especificas para se desenvolverem apelos emocionais positivos. Também
nao foi considerado necessario apresentar um problema em particular, uma causa em particular.
0 necessario aqui € inspirar pessoas, dar poder as pessoas para que elas se sintam motivadas a
contribuir na medida em que estardo a construir para um futuro melhor também para elas. A
ideia aqui é apresentar a solucdo como os pequenos passos que as pessoas podem tomar para
construir um futuro melhor e nao dar solucbes especificas para um problema especifico. O
proposito é incentivar as pessoas a trabalharem para tornar o seu futuro e o dos outros melhor.

Desenvolve deste modo uma conexao entre as pessoas e o futuro que elas podem criar.
-Cartaz de uma campanha ficticia da Amnistia Internacional - Anexo, Figura XII

Este cartaz da Amnistia Internacional surge como outro exemplo de como se pode fazer
publicidade a causas atribuindo poder as pessoas, construindo uma realidade que assim o
transmite. Mais uma vez o que é usado como apelo ndo é o sofrimento dos outros mas sim o

estimulo em fazer parte da organizacao como forma de construir um futuro melhor.

"Em vez de comprar sapatos/ Eduquei uma crianca.”, “Em vez de comprar cal¢cas/ Alimento
uma familia.” Sao as frases optadas para passar a ideia de que temos uma escolha, escolha essa
que se bem-feita pode contribuir para um futuro melhor para os menos privilegiados. O uso do
verbo na primeira pessoa do singular (eduquei, alimento) foi feito como forma de relacionar
diretamente a audiéncia com a solucdo, com o fato de que pequenos gestos podem realmente

fazer a diferenca, constituir uma solucao.

Assim cria lacos emocionais positivos com a marca, nao desenvolvendo na sua audiéncia
emocoes relacionadas com a pena, fornecendo ao invés disso ideias e opcoes, opcoes essas que
permitem as pessoas se tornarem mais prestaveis e por consequéncia se sintam mais ligadas a

organizacao.

5.1.5 Analise dos inquéritos

Realizou-se um total de cinquenta e quatro inquéritos (exemplar disponivel em anexo). Deste

total, vinte e sete foram realizados analisando a imagem 1 do anexo, e os restantes vinte e
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sete analisando a imagem dois (ver anexo). Fazendo uso das mesmas questoes por forma a obter
respostas sobre a opiniao dos alunos em relacao a duas mensagens diferentes, conseguiu-se

uma analise equilibrada dos dois cartazes, e das ideias que contém.

0 inquérito foi dividido em trés partes, de acordo com o seu objetivo. A fase inicial do inquérito
pretendia sondar a opiniao geral dos alunos sobre organizacdes nao-governamentais, bem como
o levantamento de dados acerca das suas contribuicoes para com estas. Na segunda fase dividiu-
se a turma em dois e prosseguiu-se a analise da imagem em si. Em suma, este processo teve
como fim comparar as duas imagens a nivel de impacto emocional, bem como conhecer até que
ponto estas imagens sdao capazes de motivar os alunos. Por Gltimo, a terceira fase do inquérito,
feita de novo a totalidade dos alunos, teve como objetivo perceber qual o enquadramento dos
cartazes no panorama geral da publicidade bem como perceber alguns dos pensamentos que os

inquiridos tém sobre a publicidade em ONGs.

Mediante a primeira questao, que obrigava os alunos a ponderar sobre qual o papel deste tipo
de organizacdes no desenvolvimento da sociedade, concluiu-se que no geral é considerado que
este tipo de organizacdes tem um papel importante a nivel social (34 alunos) ou muito

importante (17 alunos). Apenas um considerou que nao tinham qualquer papel social.

As ONGs tém um papel preponderante no
desenvolvimento da nossa sociedade?
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A proxima questao tinha como objetivo saber se os inquiridos ja tinham de alguma forma
apoiado uma ONG. Aqui os resultados foram mais equilibrados, se bem que tenham havido mais
alunos que de alguma forma se envolveram com este tipo de organizacdes (31) do que aqueles
que nunca o fizeram (23). Quando perguntados pelas duas principais razoées pelo qual nunca
terem contribuido, as respostas ficaram-se principalmente pela falta de informacéao sobre o
que as organizacoes fazem (18 respostas), falta de dinheiro (9 respostas) e falta de confianca

nas organizacoes (7 respostas).

Desta sondagem inicial pode-se concluir que ainda que quase 100% dos inquiridos considera que
as organizacdes nao-governamentais possuem um papel importante ou fundamental no

desenvolvimento da nossa sociedade, ainda sao muitos (42,5%) aqueles que nunca contribuiram.
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Observa-se que a falta de informacao e confianca para com estas organizacdes sao os fatores
inerentes a organizacdo que mais contribuem para esta situacdo concluindo-se uma falta de

comunicacao objetiva e fatual no contexto das acoes desenvolvidas por parte das ONGs.

Tendo sido feito este enquadramento, chega a altura de analisar os cartazes. Comecaremos por
analisar o cartaz “Unicef saves children”, aqui defendido como um cartaz cujas facetas nos
permitem concluir que possui uma mensagem de cariz emocional positivo. Sendo que, como foi
explicado, apenas metade da amostra analisou cada cartaz, convém lembrar que o nimero de

inquiridos agora referidos é de 27.

A opiniao foi unanime quando perguntados sobre qual o objetivo deste cartaz. 100% dos alunos
responderam que o seu principal intento é despertar emocoes. Desta feita, também se pode
afirmar que a opiniao vigorante é que este desperta emocdes fortes (11 alunos) ou muito fortes

(13 alunos). Trés alunos ndo responderam.

O que considera das emocdes que desperta?
- campanha "Unicef Saves Children"
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Em termos quantitativos pode-se declarar que os resultados obtidos com o outro cartaz (“Water
Kills”) foram semelhantes, sendo que também 100% (27) dos estudantes consideraram que o
principal objetivo do cartaz é despertar emocbes. Quanto a intensidade das emocdes
despertadas os resultados variam de forma pouco significativa mas que vale a pena assinalar.
Aqui, 6 alunos consideraram que o cartaz despertava emocoes muito fortes, 17 que despertava
emocdes fortes e 4 que apontaram uma posicao mais equilibrada como sua opiniao ou seja, que

o cartaz despertava emocoes mas que nao se podem considerar como fortes.
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Desta forma pode-se considerar que todos os inquiridos (os 54) consideraram que o principal

objetivo de ambas as mensagens é despertar emocgoes, sendo que se pode considerar que o

O que considera das emogdes que ele desperta?
-campanha "Water Kills"

Desperta emogoes Emogdes fortes Neutra Fraco Teor Nao desperta
muito fortes emocional emocgodes

cartaz de cariz emocional positivo é relativamente mais eficiente nesta facanha.

Em relacao ao teor emocional do cartaz “Unicef saves children”, considera-se que a apreciacao
geral foi de que este cartaz transmitia uma mensagem cujo valor emocional é positivo, sendo
que 17 (lembre-se que se estdao a considerar 27 por cartaz) alunos consideraram que a

mensagem era positiva e 4 muito positiva. Os restantes 6 tiveram posicdes mais neutras ou

negativas.
Classifique a imagem nesta escala em concordancia
com os sentimentos que esta |lhe fez sentir.
- campanha "Unicef Saves Children"
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Em relacdao ao cartaz “Water Kills”, 19 alunos consideraram que a mensagem transmitia

emocoes negativas, 5 muito negativas e os restantes 3 inquiridos apontaram uma posicao

neutra.
Classifique a imagem nesta escala em concordancia
com os sentimentos que esta lhe fez sentir.
-campanha "Water Kills"
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Como se estava a espera, e como anteriormente analisado nesta dissertacdao, existem
mensagens que transmitem diferentes ideias que possuem conexdes emocionais diversas e estas
podem ser mais ou menos planificadas ou pré-concebidas. Resta saber qual destas duas formas
publicitarias resulta melhor. Assim vem a segunda parte deste grupo de questdes, o da caracter

motivador da mensagem.

Nesta segunda parte da analise da imagem procurou-se averiguar a capacidade de motivacao
de cada um dos cartazes, considerando-se o seu teor emocional como fator de distincdo. Como
foi visto, para conseguir tal objetivo, primeiro pediu-se a cada aluno para apreciar em termos
qualitativos o cartaz a si atribuido em relacdo ao teor emocional (positivo ou negativo) dos
sentimentos despertados. De seguida, questionou-se sobre o potencial motivador que cada
cartaz possuia. Este potencial motivador foi sondado de duas formas; primeiro questionou-se
se os alunos consideravam que este cartaz era capaz de motivar a populacao que o visse, e de
seguida perguntou-se se 0 mesmo cartaz era capaz de motivar o aluno. Tal fez-se como forma
de eliminar algumas subjetividades subjacentes a tendéncia do que cada individuo considera

mais motivador. Assim apresentam-se os dados.

A respeito da mensagem relativa ao cartaz “Unicef saves children”, pode-se dizer que o
panorama geral foi positivo. Em relacdao a motivacao despertada nos inquiridos 10 alunos
consideraram que a mensagem € muito motivadora, 14 motivadora, e 3 tiveram uma opiniao
neutra. Quando perguntados o porqué da sua opinido, as respostas de maneira geral apontavam
para uma situacao em que a positividade da mensagem fazia “mexer” com o interior da pessoa,

motivando-a. “Olhar carente mas ao mesmo tempo feliz, 0 que motiva a nossa boa vontade.”;
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“Porque € uma imagem emotiva e faz mexer o interior”; “Porque a imagem transmite um
simbolismo de felicidade ao estar com um ligeiro sorriso e os olhos brilhantes, talvez do choro
de alegria por ter sido ajudada.”; foram algumas das respostas caracteristicas a esta pergunta.
De seguida, no inquérito, questionou-se cada individuo se o cartaz o motivava a si, pelas razoes
previamente apresentadas. De novo, a resposta foi positiva, sendo que 20 alunos consideraram
a mensagem motivadora, 6 muito motivadora, e 1 optou por uma posicao neutra. Considera-se
assim, que este cartaz tem uma capacidade motivadora forte, capaz de atrair os inquiridos

sendo que esta motivacao vem principalmente do teor emocional que a imagem provoca no

individuo.
E a si, considera que o motiva?
- campanha "Unicef Saves Children"
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Quando questionados sobre qual a capacidade que a imagem possui de criar ligacdes emocionais
com o seu publico as opinides foram muito semelhantes em ambos os grupos. Em relagao ao
cartaz “Unicef saves children”, 5 alunos reportaram que cria ligacées muito fortes, 20 que cria

uma ligacao emocional forte e os restantes dois mostraram uma posicao neutra.

Em termos de motivacdo, na campanha “Water kills”, considerou-se em tracos gerais esta
mensagem motivadora, sendo que 16 alunos assim a consideraram. Trés alunos classificaram-
na de muito motivadora, 6 neutra, 1 aluno pouco motivadora e outro muito pouco motivadora.
Quando perguntados porqué, as respostas apresentaram-se mais ligadas ao fato de que a
mensagem apela pelo fato de que o cartaz apresenta uma crianca, e que com isso consegue
despertar emocdes. “Por norma as criancas sO por si ja despertam o interesse da populacao.
Essa ideia é reforcada pelo olhar e expressao desta crianca.”; “Acho que toda a gente fica
sensivel as criancas, principalmente se puder fazer algo para ajudar.”; “Por ser voltado para as
criancas necessitadas, uso do véu numa crianca, arma de brinquedo.” Por outro lado, aqueles
que nao consideraram a mensagem tao motivadora creditaram essa opiniao ao fato de que a

mensagem hao é suficientemente chocante e ainda houve um inquirido que disse que as pessoas
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na sua maioria nao se preocupam com este tipo de causas. “Apesar de ser uma boa metafora,
nao é suficientemente chocante.”; “As pessoas reagem por impulso a imagens mais graficas
e/ou chocantes.”; “Considero que imagens em que sao visiveis os “danos” nas pessoas motivam
mais a populacdo.”. Em relacao a capacidade de motivar cada aluno individualmente, revelou-
se também bastante motivadora na medida em que 13 alunos a consideraram motivadora, 5

muito motivadora e os restantes 8 posicionaram-se numa perspetiva neutra.

E a si, considera que o motiva?
-campanha "Water Kills"
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Dos 27 inquiridos, 7 ainda declararam que o cartaz liga o publico a marca de forma muito forte,
19 de forma forte e 1 declarou uma opiniao neutra. Conclui-se desta forma que, segundo estes
estudantes, nao sera a natureza da emocao despertada que ira influenciar a forma como pUblico

se identifica com determinada marca.

Pode-se considerar ambas as mensagens bastante apelativas em termos de motivacao dos
publicos, sendo que as diferencas nao sao significativas o suficiente para se obter informacdes
concretas. Fica no entanto registada a suave diferenca entre a mensagem de cariz emocional
positivo e negativo que podera requerer futuramente uma analise mais aprofundada. Isto
acontece porque como é logico, o problema aqui apresentado, a dessensibilizacdo, tem
tendéncia a se tornar mais notoria com o passar do tempo, agravada com o aumento da
exposicdo de material catalisador de emocodes negativas. Para ja, e nos termos desta
dissertacao, sera usada a entrevista para que se obtenham dados mais completos em termos da

eficiéncia das duas campanhas.

Por fim, pretendeu-se enquadrar a reflexao que os inquiridos tiveram com as questdes
anteriores numa perspetiva da publicidade destas organizacées em geral. Desta vez sem o uso
de cartazes, a analise volta a ser a um total de 54 alunos. Nao havendo diferencas significativas

nos dados retirados da analise destes dois grupos de inquiridos nesta terceira parte do inquérito
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conclui-se que a exposicao aos diferentes cartazes nao surte efeito nas consideracdées que os

alunos fazem a respeito da publicidade destas organizacdes.

Comecou-se por perguntar sobre qual a importancia de despertar sentimentos fortes em
mensagens publicitarias. Os resultados mostraram que os alunos, de maneira geral, consideram
o apelo a emocao ser importante para o desenvolvimento de mensagens publicitarias eficientes.
Dos 54 alunos, 33 consideraram este fator emocional muito importante, 18 consideraram
importante e trés descreveram uma opinido neutra ou seja, que nao é importante mas também
nao é algo que deva ser descuidado. Assinala-se assim a importancia que esta componente

emocional tem no desenvolvimento de campanhas publicitarias.

De seguida procurou-se analisar qual o impacto que a publicidade das organizacées nao-
governamentais pode ter na sua audiéncia em termos de efeitos psicologicos. Assim comecou
por questionar-se a opiniao dos alunos sobre a quantidade de vezes que observam campanhas
publicitarias destas organizagdes no seu dia-a-dia e pediu-se que fizessem uma apreciacao
desse nimero. Dos 54, 2 alunos apontaram que essa quantidade era excessiva, 16 declararam
que viam estas campanhas com muita frequéncia, 19 foram da opinido de que esta quantidade
era ideal, 16 apontaram para o fato de que podia haver um pouco mais e por ultimo um aluno

afirmou que a quantidade de campanhas publicitarias de ONGs era insuficiente.

Considera que a regularidade que observa acdes
publicitarias em ONGs é...
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De forma geral, pode-se fazer a apreciacao de que a quantidade observada destas formas de
comunicacao é equilibrada visto que as opinides ndo variam muito deste valor. Reporta-se assim
que nédo sera a quantidade da exposicdo a publicidades de ONGs que podera representar um
problema, mas sim a qualidade da mesma. Verifica-se a necessidade de optar por novas vias

que transformem o visionamento destes conteldos mais agradavel.
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Sente que a violéncia visual passada diariamente nos media contribui para uma falta de
sensibilidade perante o sofrimento dos outros? Foi esta a pergunta escolhida para testar a
opiniao dos alunos sobre a dessensibilizacao social de que Boltanski (2004) fala. Obteve-se aqui
resultados dispares, havendo opinides bastante divergentes. Dos 54 inquiridos, 6 apontaram
que era um dos fatores mais relevantes, 26 disseram que era um fator bastante relevante, 12

declararam que contribui, 7 postularam que pouco contribui e 4 que nao contribui nada.

A violéncia visual passada diariamente nos media
contribui para uma falta de sensibilidade perante o
sofrimento dos outros?
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As respostas apresentam-se ambivalentes na escala apresentada, ainda assim conclusoes
relevantes podem ser apresentadas, ja que 48% disseram que era um fator relevante. Apesar
de este ser um assunto controverso propenso a acesso debate, pode-se concluir de maneira
geral que esta violéncia mediatizada, de acordo com os inquiridos, se mostra como um fator
relevante para uma dessensibilizacao para com o sofrimento dos outros. Parte dos media faz,
claramente, a publicidade. Assim, é de maneira geral considerado por estes alunos de Ciéncias
da Comunicacao que a violéncia mediatizada atualmente por todo o mundo contribui para esta

situacao que Boltanski (2004) reporta como “Crise da Piedade”.

A Ultima pergunta deste inquérito pretendeu obter de forma sub-repticia informacées sobre
qual sera o discurso publicitario em termos emocionais mais eficiente no que toca a motivar as
pessoas a tomar uma acao. Na medida em que, como foi discutido, a publicidade que apela a
emocdes negativas tenta motivar apontando para as consequéncias negativas de nao tomar uma
acao enquanto a publicidade de teor emocional positivo apela as consequéncias positivas de se
tomar uma acao procurou-se analisar qual destes fatores motivadores a maior parte dos
inquiridos considera mais apelativo. Os resultados mostram-se comprovativos da posicao
apresentada nesta dissertacao, sendo que 70,3% (38) dos alunos consideram mais motivador
considerar as consequéncias positivas de se tomar uma acao enquanto os restantes 29,7% (16)

consideram o inverso mais motivador.
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Encontra maior motivacao...
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Desta forma menos obvia considera-se ter obtido dados mais verdadeiros as opinides acerca do
género de publicidade mais motivadora pois neste caso nao é possivel o uso de ideias pré-
concebidas sobre publicidade, sendo que se obrigou os inquiridos a realmente considerar esta

resposta.

Concluindo sobre o inquérito considera-se que se reuniu uma série de dados relevantes para
atingir os objetivos propostos, sendo que serdao completados na sequéncia do trabalho com a
entrevista feita a um representante do departamento de comunicacao da Unicef. Para ja ficam
as seguintes informacdes. Estatisticamente, e de acordo com os cinquenta e quatro inquiridos,
as ONGs sao organizacdes importantes para o desenvolvimento social, sendo que se observa que
mesmo assim 42,5% nunca apoiaram uma ONG. As principais razdes para a nao contribuicao
prendem-se a falta de informagdes sobre o que as organizacoes fazem, a falta de dinheiro e a

falta de confianca na organizacao.

Tendo em conta o segundo objetivo desta dissertacao, que projeta um estudo sobre como a
comunicacdao das ONGs se tem tornado mais um entrave do que algo que beneficie a
organizacao, observa-se que esta, ao comunicar fundamentalmente problemas, deixa lacunas
informativas no que diz respeito a possiveis solucdes e mesmo ao trabalho efetivamente
desenvolvido pela organizacdo. Lacunas essas sentidas pelo seu publico, gerando também falta

de confianca, o que se reflete nas contribuicées que recebem.

Incide-se sobre o primeiro objetivo agora, o qual pretende estudar como as organizacoes
tentam explorar os sentimentos do seu publico por forma a conseguir apoios, bem como as
consequéncias desse ato. Assim, observa-se que em termos publicitarios os alunos consideram
gue tanto as mensagens de cariz emocional positivo como de negativo possuem caracteristicas
favoraveis a motivacdo se bem que quando perguntados sobre o que os motiva mais, as

consequéncias negativas de nao tomar uma agdo ou as consequéncias positivas de tomar uma
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acao (caracteristica diferenciadora entre mensagens de cariz emocional positivo e negativo) a
grande maioria dos alunos, cerca de 70%, encontra mais motivacao na lembranca das
consequéncias positivas de tomar uma acdo. Observam-se assim indicios que remetem para as
possiveis solucdes para o problema comunicacional estudado, apontadas no capitulo 3.7.2 desta

dissertacao.

A respeito do panorama geral da publicidade em ONGs, considera-se que a capacidade de gerar
sentimentos fortes é essencial no desenvolvimento de discursos publicitarios eficientes, sendo
que essa é uma carateristica que pode gerar ligacdes emocionais com a marca, o que significa
maior interesse por esta. Em termos de frequéncia com que estas publicidades sao observadas,
a opinido dos alunos é de que esta é suficiente sendo que, estatisticamente, poucos consideram
que é excessiva ou insuficiente, nao se refletindo assim uma necessidade de ponderar sobre a
sobre-exposicdo de publicidades de ONGs. Em relacao a dessensibilizacdo que a publicidade
mais violenta pode trazer a nossa sociedade as opinides sao bastante dispares, concluindo-se
assim que € um assunto ainda bastante controverso na nossa populacdo. Ainda assim pode-se
dizer que grande parte da amostra concorda com o defendido nesta dissertacdao de que a
violéncia contribui para uma situacdo de dessensibilizacdo. E também de lembrar os estudos
apresentados previamente nesta dissertacao apontam para a real dessensibilizacao da

populacao face a violéncia apresentada nos media.

5.2 Entrevista

A entrevista sera feita a um responsavel pela comunicacao na Unicef em Portugal. Servira como
forma de conhecer um pouco melhor o funcionamento da ONG, das suas motivacoes, seus
conhecimentos e a estrutura comunicativa da organizacao. Mais especificamente é pretendido
conhecer os seus grupos alvo, as técnicas e os objetivos do seu discurso. Como foi dito
anteriormente, esta entrevista servira também como um complemento aos inquéritos, na
medida que oferecera o ponto de vista da organizacdo a respeito dos cartazes analisados
previamente pelos alunos através dos inquéritos. Na medida em que este prévio trabalho
oferece a opinidao dos alunos como publico da ONG, a entrevista fornecera a perspetiva da
organizacgao. Fornecera também dados reais acerca da eficacia das ditas campanhas. Com isto,
sera possivel obter um panorama geral que ofereca dados realistas sobre o funcionamento da
esfera emocional nas publicidades da Unicef. Devido a impossibilidade de desenvolver a
entrevista presencialmente, sera mantido um contato por correio eletronico entre o mestrando

e a Unicef, a qual respondera as questdes colocadas através deste meio.

5.2.1 Objetivos

- Descobrir quais das duas campanhas testadas no inquérito resultou melhor com o grande
publico

- Conhecer a estrutura comunicativa da Unicef (publicos alvo, técnicas e ideologia usadas no
desenvolvimento da sua comunicacao)
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- Conhecer se os comunicadores da UNICEF consideram que a publicidade que desenvolvem
possui um cariz emocional negativo

- Aprender sobre o que estes profissionais consideram ser as consequéncias sociais do tipo de
comunicacao que desenvolvem

- Descobrir a realidade desta organizacao em termos de apoio recebido, e quais 0s seus
pensamentos sobre a situacao

- Averiguar se os profissionais da UNICEF sentem a necessidade de uma mudanca de discursos
publicitarios

5.2.2 Questionario

Estas perguntas servirao como apoio para o desenvolvimento da minha dissertacao. O objetivo
desta é analisar o uso das emocdes em campanhas publicitarias de organizacées que
desenvolvem acbes de caridade. Pretendo também projetar uma visdao de futuro para esta
tematica. Desta forma procuro informacdes um pouco mais aprofundadas sobre este tipo de
organizacoes, nomeadamente sobre a UNICEF.
O questionario divide-se em duas partes. A primeira servira para sondar a opinido do
profissional, enquanto a segunda procura informacdes concretas sobre o funcionamento da
organizacao.

Pondere brevemente sobre estas questoes.

-Em termos gerais, descreva a organizacao onde desenvolve o seu papel profissional, focando-
se principalmente na sua responsabilidade a nivel social.

-De forma sucinta, qual considera ser o papel ha sociedade de organizacées que, como a sua,
desenvolvem projetos de acdes de caridade?

- Qual é a sua funcao no interior da organizacao?

-Considera que a comunica¢ao que organizacao desenvolve pretende estimular emocionalmente
0 seu publico?

-Considera que as estratégias empregues tém algum efeito na sociedade?
-Pensa que as ONGs como um todo tém responsabilidades educativas para com a populacao?

-Pondere um pouco sobre o futuro da comunicacdo em ONGs. Julga necessaria uma mudanca
de estratégias comunicacionais? Em que sentido?

Responda factualmente a estas questoes

-Em termos de financiamento, tem havido alteracdes nos fundos recebidos através doacoes?
Tem conhecimento de alteracdes no interesse da populacdao face ao voluntariado ou a
organizacao em geral?

-Que estratégias de comunicacao desenvolve a Unicef? Em termos gerais, quais as ideias que
pretende transmitir e como consegue com isso desenvolver uma ligacdo com o seu publico?

-Antes desta entrevista, desenvolvi um inquérito que procurou testar a eficiéncia de duas
campanhas da Unicef a alunos da minha Universidade. Possui dados relativos a sua eficacia?

-As campanhas foram: “Water Kills” e “Unicef saves children. Since more than 60 years”.

Agradeco profundamente o apoio!
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5.2.3 Andlise da entrevista

Este capitulo tem como objetivo examinar as respostas do questionario/entrevista que foi
desenvolvido com o apoio da Unicef e com isso retirar conclusdes fundamentais para a
concretizacao desta dissertacdo. A entrevista esta disponivel em anexo, junto com as suas
respostas. A primeira questao teve como propodsito obter informacdes sobre qual opinido da
entrevistada a respeito da organizacao onde desenvolve a sua atividade profissional. Pretende-
se assim conhecer, de forma nao direta, a responsabilidade social que o profissional julga
possuir perante a populacao. Com a resposta conclui-se que a colaboradora sente que a Unicef
€ uma organizacdo com elevada responsabilidade moral e social no panorama da defesa dos
direitos das criancas, bem como na protecao do seu bem-estar. Assim, sendo agentes de defesa
e protecao dos indefesos e desprotegidos, observa-se que a profissional sente que a organizacao

possui um papel preponderante no desenvolvimento social do planeta.

De seguida questionou-se sobre qual o papel das ONGs na sociedade em geral, segundo a
percecao da entrevistada. Confrontada com esta questao, recorreu-se do seu saber da
Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos das Criancas. Mostra assim que a
responsabilidade que sente, e que julga que as ONGs devem sentir, é aquela descrita em
tratados e acordos, ponto que anteriormente nesta dissertacao foi discutido, revelando-se que
a pratica atualmente desenvolvida por estas organizacdes nao serve o previsto, nomeadamente
no codigo de conduta analisado. Temos deste modo um pano de fundo estabelecido que nos
ajudara a entender a restante estrutura da entrevista. Estipula-se desde ja que sao
organizacdes de elevada responsabilidade social, responsabilidade essa atribuida pelos varios
documentos legais que regem estas organizacdes pelo que, segundo a entrevistada, estes
documentos sao “um poderoso instrumento de sensibilizacdo junto dos governos e da opiniao

publica.”

De seguida questionou-se sobre a sua funcao profissional na organizacdo. Carmen Serejo, a
entrevistada, é Assistente da Diretora Executiva no Comité Nacional (Unicef Portugal). Sendo
que um dos objetivos deste estudo é obter informacdes de alguém desenvolve comunicacao na
organizacao, resta clarificar que, segundo informacdes recolhidas previamente com uma
profissional da Unicef, neste comité nacional todos partilham da responsabilidade neste aspeto
da vida organizacional. Assim, a entrevista foi feita a quem podia reservar mais tempo a esta

facanha.

Conhecida a entrevistada, e as suas opinides sobre a responsabilidade da organizacao, bem
como das ONGs no seu conjunto, comeca a parte mais analitica, a nivel publicitario, do estudo.
Deste modo, comecou-se por questionar sobre as estratégias de comunicacao da organizacao,
bem como sobre as ideias que pretendem transmitir através delas. A respeito desta pergunta
apenas a primeira parte se obteve resposta. Em termos gerais a Unicef Portugal executa as suas

funcdes publicitarias através de comunicados de imprensa diarios que relatam o trabalho que
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a Unicef vai promovendo no mundo, desenvolvem publicidade a nivel nacional através de
campanhas especificas, eventos ou marketing através de correio eletronico, procurando assim
atingir o maior nimero de pessoas sensibilizando-as/mobilizando-as no apoio a organizacao.
Esta sensibilizacdo ocorre através da difusdo do tema, apelando a acdo. Como foi dito, ndo
houve qualquer informacao disponibilizada sobre as ideias que se pretendem transmitir, mas
com a resposta dada descortina-se que dependera do tema a ser abordado de momento. Como
Sriramesh e Vercic (2003) apontam, é uma comunicacao baseada em objetivos momentaneos,
nao transmitindo a esséncia da organizacao, o que representa, nem a sua motivacao, causando
problemas a nivel de branding que afetam o reconhecimento da marca e a opinido das pessoas

sobre a organizacao.

De seguida procurou-se esclarecimento sobre os objetivos da comunicacao da organizacao. A
resposta obtida nao deixa dlvidas sobre a importancia do estimulo das emocdes na sua
audiéncia. Resta saber como as emocoes sao exploradas, mas para esta questao resposta ndao
foi encontrada. Com vista nesta dissertacao, postula-se entdo a validade de todo este esforco
de investigacao. As emocoes despertadas na comunicacao das ONGs sao um fator a considerar

e decifrar por quem desenvolve pesquisa nesta area.

Quando perguntada sobre se as estratégias comunicativas usadas pela organizacdo surtem
algum efeito na sociedade em geral a resposta foi positiva, apesar de nao ter sido possivel
conseguir um desenvolvimento da questdao. No entanto fica apontado que estas organizacoes
tém consciéncia de que as suas campanhas surtem efeitos na psique comum da sociedade,
apesar de nao saberem, ou escolherem nao saber/divulgar quais efeitos consideram ser estes.
Neste trabalho, como foi dito, aponta-se para e fundamenta-se que estas consequéncias

estejam diretamente relacionadas com a crise da piedade.

Por jeito a aprofundar um pouco mais sobre quais as responsabilidades sentidas pela
entrevistada a respeito da sua fungao, perguntou-se se sentia que era da sua competéncia,
enquanto funcionaria da Unicef, prestar servicos educativos para com a populacdo. Mais uma
vez, resposta positiva, mas sem qualquer tipo de desenvolvimento. Revela-se aqui uma falta de
conhecimento para com este tipo de tematicas que envolvem o impacto social da publicidade,
bem como o papel destas organizacdes neste ambito. Reafirma-se assim, mais uma vez, a

necessidade de projetos que abordem esta tematica.

De seguida, a pergunta que pretende conhecer um pouco melhor os resultados da comunicacao
desta organizacdao em termos de financiamento e voluntariado a nivel popular. Tomou-se assim
conhecimento que esta é uma organizacao cujos apoios a nivel financeiro tém vindo a diminuir,
fato justificado pela entrevistada com a crise financeira nacional e mundial. A nivel de
voluntarios no entanto revelam um “cada vez maior” volume de interessados em trabalhar com
a organizacao, nacionalmente e internacionalmente. Observa-se assim uma Unicef que se
encontra numa posicdo que vai contra as tendéncias portuguesas e mundiais de decréscimo do

nivel de voluntariados, fato que encontra justificacdo nos variados e continuos relatérios da
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sua atividade, nomeadamente através do website, comunicados de imprensa, e marketing
através de correio eletronico, que de uma forma diferente da proposta nesta dissertacao
consegue apresentar a organizacao como eficiente, apontando para os resultados do seu
trabalho. Coloca-se no entanto a questao da crise da piedade, que leva paulatinamente ao
desinteresse da populacado a querer ajudar o proximo. Havera assim que ponderar sobre se este

indice positivo de voluntarios se ira manter.

Quando solicitada para dar a sua opiniao acerca do futuro da comunicacao em ONGs, a resposta
nao apareceu. Sera falta de autorreflexao, a nivel organizacional, que valida este resultado?
Ou sera que é considerado uma pergunta muda no sentido em que necessidade de mudanca nao
€ sentida? Ambas as conclusdes que se retiram consideram-se como negativas tanto para a
organizacao como para a populacao, dada a informacao e a reflexao exercida neste trabalho

sobre este paradigma.

Por fim, questionou-se sobre a eficacia das campanhas previamente analisadas nesta
dissertacdao com a ajuda dos alunos da Universidade da Beira Interior. O objetivo € perceber, do
ponto de vista da organizacao, qual dos cartazes trouxe mais beneficios para a organizacao.
“Unicef Saves Children” e “Water Kills”, que a propdsito dos inquéritos se postularam como
campanhas emocionalmente divergentes, tendo no entanto conteldos discursivos semelhantes
foram analisadas conseguindo-se obter dados empiricos que permitissem mostrar qual das duas
imagens se considera mais motivadora. Considera-se que, através desta analise, foi aquela com
teor emocionalmente positivo a mais apeladora na opiniao dos alunos inquiridos. Agora, na
entrevista, o objetivo serd observar o ponto de vista da organizacao. Saber, em termos
estatisticos, qual a metodologia discursiva que resultou melhor para Unicef. Esta analise
centrar-se entao num dos pontos fundamentais desta dissertacao. Infelizmente, nao foi possivel
desenvolver-se este estudo pois 0 acesso aos dados nao foi disponibilizado pela Unicef. Apesar
de varias tentativas, procurando comunicar com varias entidades da organizacao, a consulta
destes dados ndo se mostrou possivel. Assim, a este proposito, e no interesse desta dissertacao,
resta a formulacao teodrica presente no capitulo trés, bem como os dados apresentados através

dos inquéritos.

De maneira geral, considera-se que esta ONG corresponde a generalidade das organizacoes
estudadas nesta dissertacao, em termos emocionais. Tem no entanto uma diferenca, em termos
comunicativos, que faz com que os seus resultados sejam ligeiramente diferentes. O nivel
informativo. O elevado nivel de informacao que disponibiliza ao publico sobre o que vai
conseguindo fazer, transmite a ideia de solucdes, bem ao jeito da campanha discutida “Unicef
Saves Children”. A organizacao é apresentada como solucionadora de problemas sociais. E uma
tematica que a organizacao sabe trabalhar, e a isso se atribui a sua relativa eficacia. Sera
recomendavel considerar no entanto o critério de suficiéncia do HSM de Shelly Chaiken
(Solloway, 2010) que dita que, apesar da informacdao conseguir convencer melhor que as
restantes vias de persuasdo, informacdo em demasia também pode ndo resultar se nao houver

estimulo de interesse. Assim, importa ponderar se nao sera conseguido um melhor indice de
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persuasao se se tomar partido da questao emocional, apelando ao interesse em conhecer a

informacao disponibilizada.

De resto, serd uma organizacdo que desenvolve a sua comunicacdo mediante objetivos
momentaneos, ponderando pouco sobre o futuro. Uma organizacdo cujos funcionarios
consideram ter responsabilidades sociais e educativas, mas que se esquecem delas aquando da
sua aplicacao. No decorrer da sua atividade publicitaria sao utilizados mecanismos que
procuram utilizar meios que informem a populacao, transmitindo ideias e por conseguinte
emocdes que nao seguem uma linha orientadora que permita desenvolver um branding conciso.
Nao sabendo quais os efeitos deste tipo de comunicacao organizacional, ainda assim conseguem
um numero crescente de voluntarios, ignorando as tendéncias mundiais. Como foi dito, isto é
explicado pelo fato de apostarem bastante na transmissao de informacdes relativamente ao
que vao desenvolvendo, o que cria confianca pela organizacdo. Segundo os inquéritos
desenvolvidos no intuito desta dissertacao, esta é uma das principais faltas em termos
comunicativos destas organizacées. Assim, a Unicef soube habilmente trabalhar de forma
positiva esta situacdo. Apesar do decréscimo em termos de doacdes, a ONG consegue manter-
se positiva quanto ao futuro, apesar de aparentar nao possuir estratégias fundamentadas de
futuro, em termos comunicativos, o que se reflete nesta tendéncia para uma comunicacao de
objetivos momentaneos e que por consequéncia trara um decréscimo, teorico, apontado nesta

dissertacao, do interesse do seu publico.

Em relacao aos objetivos propostos para esta entrevista, reconhece-se que se ficou um pouco
aquém do previsto, nomeadamente a respeito do primeiro e quarto objetivos, a proposito da
eficacia das campanhas e das consequéncias sociais que a comunicacao da organizagao tem, na
opiniao da entrevistada. Isto aconteceu devido ao fato da condicionante do tempo, que os
profissionais da organizacao afirmaram possuir de menos, mesmo que a entrevista tenha
demorado cerca de dois meses a ser concedida. Extremamente ocupados, fizeram o seu melhor
para auxiliar o mestrando nesta sua dissertacao, pelo qual ele mostra enorme apreco. Ainda
assim, as lacunas apresentadas estao presentes. No respeitante ao primeiro objetivo, resta o
abordado teoricamente e os dados empiricos dos inquéritos. Em relacao ao quarto considera-
se, apos pequeno encontro pessoal aquando da solicitacdo da entrevista no gabinete da Unicef
em Lisboa, que a paixao demonstrada pelas profissionais desta organizacao pelo seu trabalho
reflete uma opiniao sobre a organizacao, as suas competéncias e consequéncias sociais bastante
positiva. Assim, sera considerado que a entrevistada perspetiva a Unicef como uma organizacao
com um papel importante a nivel social, cujo trabalho afeta positivamente o planeta, apesar

de nao ser possivel apresentar as consequéncias especificas do trabalho desenvolvido pela ONG.
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6. Conclusao

Este projeto de investigacdo propds-se a formular um panorama conceptual que visaria
ponderar sobre os efeitos da comunicacdo em ONGs na consciéncia global social, no que
respeita a vontade de ajudar o proximo. Partiu-se do principio que existe um problema em
termos discursivos, evidenciado pelos dados coletados sobre o decréscimo do apoio de que estas
organizacoes conseguem e ligou-se esta situacao a uma “crise da piedade”, como Boltanski
(2004) lhe apelidou. Observou-se como esta crise se traduz numa dessensibilizacao da
populacdo para com conteldos mediaticos que moralmente exigem acdo, mas que nao
oferecem possibilidades de o fazer. Tendo em conta o proposito da dissertacao, procurou-se
fundamentar a realidade da situacao, bem como perceber quais os fatores, em termos
persuasivos, que mais contribuem para a dessensibilizacao da populacdo em relacao ao
sofrimento do proximo. Por fim, pretendeu-se fornecer solucoes de futuro para estas

organizacoes em termos comunicativos, baseado no conhecimento adquirido.

De maneira geral, considera-se este tema ser de elevada importancia ndo sé pelo fato de
estudar organizacées fundamentais para o desenvolvimento préspero do nosso planeta, mas
também pelas potenciais consequéncias da realidade apresentada. A rapida dessensibilizacao
da populacao para com o sofrimento do proximo contribui para uma sociedade sem dois dos
seus mais importantes pilares, a cooperacao e a entreajuda. Considerar que esta realidade
significa o eventual declinio de organizacdes que se dedicam a desenvolver projetos de apoio
social/politico e humanitario onde este é mais preciso é inevitavel. Como ficou provado no
capitulo 3.6, assistir a episodios de violéncia através dos diferentes media contribui para uma
diminuicao da responsabilidade sentida em intervir. Sem ajuda, estas organizacoes deixariam
de ter os recursos que diariamente as permitem funcionar. Assim & necessario procurar

caminhos para mudar este paradigma.

Urge uma comunicacao mais eficiente sobre o que simbolizam estas organizacoes, sobre o seu
trabalho e objetivos. O que até agora tem sido desenvolvido, de maneira geral, ndo tem
resultado de forma propicia a um desenvolvimento sustentavel das ONGs (Sriramesh e Vercic,
2003). Como os autores defendem, isto deve-se a uma comunicacao maioritariamente focada
em objetivos momentaneos, que nao refletem toda a complexidade e funcao da organizacao.
Isto é bem refletido pela Unicef que, aquando da entrevista, revelou uma comunicacao
direcionada para os temas ou missdes do momento sem no entanto uma linha ideoldgica que,

em termos comunicativos, a orientasse.

Levanta-se a questao sobre qual o objetivo destas estratégias comunicativas que acabam por
apostar na transmissao de imagens chocantes por forma a estimular emocionalmente a sua
audiéncia. Questiona-se se todo este esforco tem como pretensdao o desenvolvimento de um
agendamento, como diria Lippmann, que por sua vez procura gerar na audiéncia sentimentos

negativos de culpa ou pena para com as causas a serem tratadas, levando-a a atuar. Os dados
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apresentados nesta dissertacao apontam para esta conclusdo, apesar de nao a provarem ja que
0 contato com as organizacdes se mostra dificil. Entretanto, e considerando o paradigma que
de fato se verifica prossegue este trabalho. Coulter e Pinto (1995) mostram que metodologias
discursivas que trabalham a culpa levam a respostas emocionais negativas, tais como a raiva
para com a organizacao. A publicidade que tenta explorar os sentimentos da sua audiéncia de
forma negativa (apelando a sentimentos negativos) notoriamente nao se mostra o melhor
caminho, sendo que desde os anos 90 houve um agravamento da opinido pUblica para com estas
organizacdes. Isto é explicado pelo fato de que, como Aristoteles (1998) refere, aqueles que se
rebaixam, que pretendem apelar a pena por forma a serem ajudados nao sao considerados
merecedores desta. Boltanski (2004) apresenta o mesmo problema através de outro prisma,
dizendo que ao se mediatizar violéncia, apresentando problemas aos quais nao sao oferecidos
caminhos com vista a uma solucao, a populacao comecar-se-a a dessensibilizar para com as
situacdes apresentadas. Completa-se assim um paradigma que torna necessario uma
reformulacdo da forma como se pensa publicidade de ONGs. Como foi dito, o contrario da
guerra nao é paz. Assim, a forma como estas organizacdes comunicam o sofrimento ndo pode
apenas ser apenas visando sua apresentacao, esperando que as pessoas s6 com essa informacao
apoiem a organizacdo. E necessario ligar o problema as suas potenciais solucdes, solucdes estas
que a ONG pretendera aplicar. Caso contrario, nao havera mudanca de paradigma. Como o
estudo de Brennan e Binney (2010) e os inquéritos desenvolvidos nesta dissertacao provaram,
um anlncio de cariz emocional positivo conseguira motivar mais o seu publico a apoiar uma
causa. O estudo mostrou também a necessidade do fato de que se uma causa deseja ser bem-
sucedida, o problema deve ser retratado de forma que possua tais dimensoes que as pessoas se

sintam efetivamente capazes de ajudar.

Em termos persuasivos, é defendido que a sobre-exploracdo dos sentimentos negativos, aliada
a uma publicidade que se foca excessivamente na sua capacidade transformativa (Puto e Wells,
1984) causa esta situacao. Isto acontece por razdes discutidas teoricamente e tratadas
empiricamente. Considere-se a alternativa da Unicef, que ao apostar também na informacao
através de relatorios daquilo que vai desenvolvendo consegue um crescente numero de

voluntarios.

A este respeito podemos falar de Damasio (1994) e da sua teoria do marcador somatico onde
se deliberou que o nimero de vezes com que se é observador de sofrimento alheio através da
publicidade emitida pelas ONGs impossibilita a acao em todas as frentes, situacao que leva a
que eventualmente se desenvolvam sentimentos negativos para com estas organizacées. Ou de
Aristoteles (1998) que defende que a persuasao resulta melhor quando se sente confianca pelo
orador do que quando se nutre sentimentos negativos por este. Nos inquéritos empregues neste
estudo foi provado que umas das principais causas da ndo ajuda a estas organizacoes é
exatamente a falta de confianca para com as ONGs. Assim, pretende-se apostar por um prisma
mais informativo (Puto e Wells, 1984). Através rota central da persuasao que Petty e Cacciopo

(Seiter e Gass, 2004) discutem coloca-se mais peso na capacidade persuasiva dos conteldos
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informativos e a argumentacao légica por forma a convencer. Exatamente o principio 7 do ELM
de Petty e Cacciopo (1996) dita que optar por esta rota central da persuasao tem resultados
mais persistentes e previsiveis do que pela rota periférica. Enveredar por esta via iria colmatar
nao so a ideia de falta de confianca mas também o sentimento de falta de informacdo em
relacao ao que estas organizacoes desenvolvem, fator de falta de contribuicao relatado nos

inquéritos.

Ainda segundo o ELM, sera necessario saber estimular o interesse, ou seja, a vontade de querer
saber a informacao disponibilizada pela ONG sobre determinado assunto por forma a tornar a
persuasao mais eficaz. Como foi concluido pelo Heuristic-systemic model de Shelly Chaiken
(Solloway, 2010) existe um critério de suficiéncia que dita que o individuo s6 deseja informacao
suficiente por forma a tomar uma decisao com confianca, nao sendo recomendavel dar toda a
importancia ao aspeto informacional da persuasao. Assim, torna-se fundamental saber
despertar a curiosidade, a vontade de querer saber mais por parte do publico. E como despertar
esta curiosidade? Nesta dissertacao é defendido que sera através de um branding emocional

com predominancia em apelos de emocdes de cariz positivo que se encontrara a resposta.

Segundo o estudo de Brennan e Binney (2010), bem como de acordo com o inquérito da presente
dissertacao, os entrevistados nao sabiam como ajudar as causas que constantemente
observavam pelos media, assim os autores do “Fear, guilt and shame appeals in social
marketing” concluiram que a publicidade ligada a consequéncias sociais positivas sera mais
proveitosa para as ONGs ja que a audiéncia sera fornecida com alternativas comportamentais
que geram equilibrio emocional, sendo que pelo contrario, os apelos emocionais negativos
conseguem melhor invocar sentimentos de autoprotecao e inacdo ao invés do seu propdsito.
Isto acontece pois como mostrado no inquérito e referido no artigo da Heibing “Emotional
Connection Can Build Strong Brands Seven Ways”, as organizacdes que conseguem estimular as
emocodes da sua audiéncia apelam de forma mais eficaz ao seu publico, motivando-o e
estabelecendo uma melhor ligacao com este. Considerado o estilo discursivo emocional de que
as organizacdes nao-governamentais atualmente fazem uso é imperativamente estabelecido
através de uma retdrica que apela a lembranca das consequéncias negativas da nao acao e
sabendo que segundo inimeras pesquisas como as de Coulter e Pinto (1995), Janis e Feshback
(Petty e Cacciopo, 1996), Brennan e Binney (2010), Leventhal (Petty e Cacciopo, 1996) que
apelar a emogdes negativas ndo produz resultados satisfatorios, procurou-se uma nova forma
de estabelecer uma ligacdo emocional com a organizacao. Assim, através dos inquéritos aos
estudantes da Universidade da Beira Interior, ponderou-se se o oposto a nivel argumentativo
resultaria retoricamente. Com efeito, pensar nas consequéncias positivas de tomar uma agao é
considerado motivador, mais até que o estilo argumentativo usado atualmente pela maioria das
organizacoes nao-governamentais visto que os apoiantes nutrem orgulho por apoiar a
organizacao, ao invés de sentirem culpa por ndo o fazerem. Deste modo, e visto que esta
dissertacao pretende promover acdes para um futuro mais sustentavel destas organizacgoes,

optou-se por encontrar uma solucado que enquadrasse este novo estilo argumentativo. Assim a
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ideia surgiu, inspirada nas conclusdes de Leventhal (Petty e Cacciopo, 1996) que dita que
quando se pretende mudar atitudes por forma a resolver problemas, apresentar solucoes é mais
eficaz do que simplesmente apelar ao medo. Apostar na oferta de solucdes praticas e objetivas,
possivelmente apresentando também o porqué de enveredar por certo caminho, dara a
motivacao necessaria a audiéncia para que esta se envolva mais com a organizagao, sendo que
este tipo anuncios geram mais conversacao e discussao entre o publico (Brennan e Binney,
2010).

Conclui-se entao que apostar num discurso pouco indutor de medo, lembrar Janis e Feshback
(Petty e Caccioppo 1996), concentrado em alternativa na transmissdo de solucdes, permitira
desenvolver um branding que conseguira atingir os objetivos considerados mais importantes
nesta era da “crise da piedade”, saber transmitir os valores e missao de forma que a audiéncia
sinta uma ligacdo emocional positiva com a organizacao. Apostar neste caminho resultara por
fim num mais eficiente estilo persuasivo tanto da perspetiva informacional, fornecendo toda a
informacao-relevante (lembrar o HSM (Solloway, 2010)) a um puUblico sobrecarregado com
informacao proveniente dos restantes media da sociedade, como da perspetiva emocional,
favorecendo a imersao e disseminacao da organizacao na sociedade. Mais que um mero
agendamento, a moda de Lippmann, a aposta nesta nova metodologia tera como principal
objetivo estimular interesse na causa, levando nao sé a audiéncia, mas também a sociedade
como um todo a se envolver com o trabalho da ONG. O futuro destas organizacées € uma
incerteza, e a falta de reflexdo sobre esta tematica € uma falha grave destas organizacdes que
parecem, como a Unicef, ndo conhecer os efeitos da sua comunicacao. Esta dissertacao serve
entao como ferramenta de apoio e inspiracao para que este terceiro setor, fundamental para o
funcionamento sustentavel do planeta, ndao perca definitivamente aquela forca, energia e

capacidade de envolver a populacao que outrora possuia.
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8. Anexos
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Universidade da Beira Interior
Ano letivo 2013/2014

Este inquérito foi desenvolvido no intuito de avaliar a eficiéncia entre dois modos
distintos de fazer publicidade em organiza¢des nao-governamentais (ONGs). As ONGs
tipicamente fazem uso de mensagens publicitarias que de uma forma ou de outra
pretendem estimular sentimentos especificos ou emog¢des no publico, conseguindo com
isso motiva-lo a apoiar a organizagao. Este inquérito tem como objetivo avaliar os efeitos
que estas praticas tém na populagao.

Este questionario ¢ andénimo.

Questoes:

-Considera que as organizagdes nao-governamentais tém um papel preponderante no
desenvolvimento da nossa sociedade?

N3do contribuem Tém um
em nada para o 5 1 0 1 v papel
desenvolvimento muito
social importante

- J4& apoiou alguma organiza¢do ndo-governamental através de voluntariado ou de
contributo monetario?

[ ] Sim
[ ] Nao
-Se ndo, aponte as duas principais razoes:
Falta de dinheiro
Falta de interesse nas causas
Falta de informagao sobre o que as organizacdes fazem

Falta de confianca na organizagao

L1 O I

Nao acredita que a sua ajuda iria mudar alguma coisa

Qutra:




Analise a imagem
- Considera que o objetivo do cartaz ¢ motivar através da emogao?
D O seu principal intento € despertar emogdes

D Nao considero que pretenda despertar alguma emogao

- E o0 que considera das emogdes que ele desperta?

Nao Desperta
desperta -2 -1 0 +1 +2 errllffi:?oe S
emogdes muito

-Pondere um momento sobre o que sdo sentimentos positivos e negativos. De acordo com
a apreciacao que fez, classifique a imagem nesta escala em concordancia com os
sentimentos que esta lhe fez sentir.

Muito Muito

. -2 -1 0 +1 +2 .
negativos positivos

- Analise a capacidade que a imagem tem em criar uma ligagdo emocional da marca com
0 seu publico.

Cria
. ligacdes
Nao Erla -2 -1 0 +1 +2 emocionais
ligacdes .
muito
fortes

- Enquanto aluno de Ciéncias da Comunicagdo, considera a mensagem do cartaz capaz
de motivar a populacdo a apoiar a Unicef?

E
Esta sta
mensagem mensagem
~ -2 -1 0 +1 +2 ¢ bastante
nao .
. motivadora
motiva
Porqué?
-E a si, considera que o motiva?
Nao 2 § 0 1 ) Murto
motiva motivadora
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Enquadramento do cartaz no panorama geral da publicidade

- A capacidade de despertar sentimentos fortes ¢ essencial no desenvolvimento de
mensagens publicitarias?
Pouco Muito

. - - + + .
1mportante 2 I 0 ! 2 1mportante

-Considere por um momento o numero de vezes que observa agdes publicitarias
(angariacdes de fundos, publicidade na rua, na televisao, na internet, etc) de ONGs. Pensa
que a regularidade é¢:

Insuficiente -2 -1 0 +1 +2 Excessiva

-Sente que a violéncia visual passada diariamente nos media (sofrimento, guerra, etc)
contribui para uma falta de sensibilidade perante o sofrimento dos outros?

E um dos
Nao § 0 1 2 fatores
contribui mais
relevantes

- Encontra maior motivagao:
D Nas consequéncias negativas de ndo tomar a a¢ao

D Nas consequéncias positivas se tomar a acao

Obrigado pela cooperacao!
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Questionario:

Estas perguntas servirao como apoio para o desenvolvimento da minha dissertacao. O objetivo é analisar
o uso das emocdes em campanhas publicitarias de organizacdes que desenvolvem acdes de caridade.
Pretendo também projetar uma visao de futuro para esta tematica. Desta forma procuro informagdes um
pouco mais aprofundadas sobre este tipo de organizacoes, nomeadamente sobre a UNICEF.
0 questionario divide-se em duas partes. A primeira servira para sondar a opiniao do profissional, enquanto
a segunda procura informacdes concretas sobre o funcionamento da organizacao.

Pondere brevemente sobre estas questoes.

-Em termos gerais, descreva a organizacdo onde desenvolve o seu papel profissional, focando-se
principalmente na sua responsabilidade a nivel social.

A UNICEF é a principal organizacdo mundial que tem como missao defender e proteger os direitos e o bem-
estar das criancas e adolescentes.

Criada em 1946 por decisao da Assembleia Geral das Nagdes Unidas, a UNICEF trabalha em 150 paises em
desenvolvimento através dos escritdrios no terreno, e em 36 paises industrializados através dos Comités
Nacionais.

No terreno, a UNICEF colabora com os governos nacionais, organizacoes nao governamentais, organizacoes
locais e comunidades a fim de ajudar a criar condicbes duradouras para que as criancas possam
desenvolver todas as suas potencialidades, sendo as areas de intervencao prioritarias a sobrevivéncia e o
desenvolvimento infantil, a educacdo basica e a igualdade de género, o VIH/SIDA e as criancas, a
proteccdo infantil e a promocéo de politicas e aliangas.

A presenca permanente da UNICEF no terreno permite que as nossas equipas e parceiros actuem
rapidamente em situacdes de emergéncia causadas por catastrofes naturais ou por conflitos, prestando
ajuda humanitaria, a fim de salvaguardar a vida das criangas e das suas familias, nomeadamente cuidados
de salde, nutricao, agua potavel e saneamento basico, bem como educacao e proteccao.

-De forma sucinta, qual considera ser o papel na sociedade de organizacdes que, como a sua,
desenvolvem projetos de a¢ées de caridade?

A accao da UNICEF rege-se pela Convencao das Nagdes Unidas sobre os Direitos da Crianca que é um
tratado de direitos humanos mais amplamente ratificado. Trata-se do texto legal mais completo que
alguma vez foi elaborado acerca das criancas. Adoptado por unanimidade a 20 de Novembro de 1989, a
Convencao sobre os Direitos da Crianca assenta no principio de que todas as criangas nascem com direitos.
E, sem duvida um poderoso instrumento de sensibilizacao junto dos governos e da opinido publica.

- Qual é a sua funcao no interior da organizacao?

Assistente da Directora Executiva no Comité Nacional (UNICEF Portugal)

-Considera que a comunicac¢ao que organizacdo desenvolve pretende estimular emocionalmente o seu
publico?

Sim

- Considera que as estratégias empregues tém algum efeito na sociedade?

Sim
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-Pensa que as ONGs como um todo tém responsabilidades educativas para com a populagao?

Sim

-Pondere um pouco sobre o futuro da comunicacdo em ONGs. Julga necessaria uma mudanga de
estratégias comunicacionais? Em que sentido?

Responda factualmente a estas questoes

-Em termos de financiamento, tem havido alteragées nos fundos recebidos através doacdes? Tem
conhecimento de alteracdes no interesse da populacao face ao voluntariado ou a organizacdo em
geral?

A UNICEF ¢é a Unica agéncia das Nacoes Unidas que nao recebe financiamento da ONU. Todo o trabalho da
organizacao depende inteiramente de contribuicdes voluntarias provenientes de doadores individuais,
fundacdes, empresas e governos de todo o mundo. Dado a situacdo econdémica ndo so6 a nivel nacional,
mas também a nivel mundial, as contribuicdes tém vindo a diminuir

No que diz respeito ao voluntariado, temos dado conta que cada vez ha mais pessoas, de todas as faixas
etarias, interessadas no voluntariado nacional e internacional. A constituicdo das equipas técnicas de
ajuda humanitaria da UNICEF no terreno é da responsabilidade da sede e dos escritorios da organizacao
nos respectivos paises de acordo com as necessidades, nao tendo o Comité Nacional capacidade para
assegurar a participacdo de voluntarios. Para além dos técnicos que fazem parte do quadro de
funcionarios, a UNICEF conta com a colaboracao de alguns voluntarios, especialmente ao nivel local,
integrados nas suas equipas de trabalho. As pessoas que pretendem colaborar com a UNICEF ou qualquer
outra organizacao da ONU a titulo voluntario, devem encaminhar as suas candidaturas através do Programa
de Voluntarios das Nagdes Unidas, cuja informacao se encontra disponivel em http://www.unv.org/

-Que estratégias de comunicacao desenvolve a Unicef? Em termos gerais, quais as ideias que pretende
transmitir e como consegue com isso desenvolver uma ligacdao com o seu publico?

Para além dos Comunicados de Imprensa que diariamente sao difundidos pelos meios de comunicacao,
dando conta do trabalho da UNICEF no mundo, junto das criancas mais carenciadas e das suas familias, o
Comité Nacional através de Campanhas especificas, Eventos e Mail Marketing procura chegar ao maior
nimero de pessoas, apelando a accao quer através da difusdo da noticia/tema, quer
mobilizando/sensibilizando o publico para a importancia da sua contribuicdo (donativo) para apoiar o
trabalho da UNICEF no terreno.

-Antes desta entrevista, desenvolvi um inquérito que procurou testar a eficiéncia de duas campanhas
da Unicef a alunos da minha Universidade. Possui dados relativos a sua eficacia? As campanhas foram:
“Water Kills” e “Unicef saves children. Since more than 60 years”.

Estas campanhas foram desenvolvidas por outros Comités Nacionais:

Water Kills . Campanha da Suécia https://adsoftheworld.com/media/print/unicef_water_Kkills

Unicef 60 years - Campanha da Bélica

http://www.ads-ngo.com/2012/09/21/unicef-saves-children-since-more-than-60-years-unicef/

Agradeco profundamente o apoio!
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