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Resumo

A gestdo estratégica e integrada da comunicacdo e o uso de praticas de Comunicacao
Estratégica sao cruciais para conseguir realizar campanhas bem sucedidas e eficazes e atingir as
metas de uma organizacao. As novas regras da comunicacao social e as condicoes socioldgicas
sao um desafio para os profissionais, que se deparam com a procura de formas inovadoras de
estabelecer relacbes com os publicos e com as necessidades crescentes de comunicacao de
uma organizacao. Estas circunstancias levam a novos paradigmas, nomeadamente ao da unigue
communication proposition, do imperativo do didlogo e do imperativo da interaccao. Este ultimo
¢ um paradigma emergente que vai ser consolidado a medida que o uso dos media digitais e
sociais se alastra a populacao mundial.

O presente trabalho pretende discutir as definicoes, componentes e implicacoes tedricas da
Comunicacao Estratégica e a busca de uma aplicacdo completa e ampla da Comunicacao
Integrada em sociedades democraticas ocidentais, em especial, no contexto de Organizacdes
Sem Fins Lucrativos. Além disso, o objectivo deste estudo ¢ investigar como a comunicacao
pode contribuir para recrutar e envolver as pessoas, assim como promover a Participacao Civica,
o Activismo e Campanhas para as Mudancas - incluindo as novas ferramentas online. Por Gltimo,
pretende-se identificar as areas principais de comunicacdo de uma Organizacdo Sem Fins
Lucrativos e respectivas campanhas, e descrever a realidade de trés organizacoes portuguesas
sem fim lucrativos, a forma como é feita a gestdo da comunicacao, os planos e produtos, assim

COMO 0 SUCcesso na consecucao dos seus objectivos de comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacdo Estratégica * Comunicacdo Integrada * Organizacoes Sem Fins

Lucrativos * Campanhas para Mudancas * Participacao Civica * Activismo *



Strategic Integrated Communication in  Non-profit Organisations for Citizen
Participation, Activism and Campaigns for Changes: Greenpeace, Amnesty and

SER+ in Portugal.

Abstract

Strategic integrated communication management and use of Strategic Communication are
crucial in making successful and effective campaigns and reaching the goals of an organisation.
New societal communication rules and sociological conditions are challenging the professionals
for new sets of needs for relations with the publics and the communication needs of an
organisation; these circumstances lead to new paradigms like the unigue communication
proposition, the dialogue imperative and the interaction imperative. The latter constitutes an
upcoming paradigm that consolidates as the use of digital and social media spreads among the
world’s population.

This investigation aims to discuss the definitions, theoretical components and implications of
strategic communication and search for a complete and wide application of the integrated
communication in western democratic societies, in particular in the context of non-profit
organisations. Furthermore, the purpose of this study is to inquire how communication can
contribute to recruit and engage people, and promote citizen participation, activism and
campaigns for changes - including the new online tools. Lastly, it intends to identify the main
communication areas of a nonprofit organisation and its campaigns and describe the reality of
three Portuguese non-profit organisations, their communication management, plans and

products, as well as their success in achieving communication objectives.

Keywords: Strategic Communication * Integrated Communication * Non-Profit Organisations *

Campaign for Changes * Citizen Participation * Activism *
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Introducao

As Organizacdes Sem Fins Lucrativos promovem campanhas de motivacao e de sensibilizacdo a
favor da Participacao Civica e Activismo, ao mesmo tempo que procuram mudancas. A
campanha ¢ um projecto que tem como objectivo definido suscitar a motivacao e o envolvimento
de cidadaos com ideais, percepcoes, valores e comportamentos, mas acima de tudo manter o
foco nas mudancas necessarias para que os objectivos sejam atingidos. De modo a que seja
possivel alcancar mudancas mensuraveis numa campanha, recorrendo ao uso da Comunicacao
Estratégica, a organizacao usa o seu posicionamento estratégico, que pode ter sido atingido
através de uma gestao estratégica da comunicacédo (Argenti, 2002; Grunig et al, 2002).

As campanhas podem contemplar mudancas sociais de atitudes, de representacées mentais, de
pontos de vista, ou mesmo o combate a preconceitos. Muitas vezes ha ainda a necessidade do
uso de pseudo-arquétipos de orientacdo & comunicacdo’?, para um consequente alcance de
resultados. Em alguns casos verifica-se ainda uma vertente de exploracao e procura de resolucao
de dissonancias cognitivas nos sujeitos, como por exemplo nas campanhas antidiscriminacao.
Neste caso a mudanca resulta de uma abordagem ainda mais fragmentada e implementada em
varias etapas. Por outro lado inclui-se igualmente a identificacdo dos publicos "escaldantes”
(hot-issue publics) (Grunig, 1997)* e o posicionamento dos mesmos. Um dos objectivos é a
preparacao de mensagens e objectivos de comunicacao que procuram, entre outros, mudar

pareceres, influenciar votos e opinides e proporcionar processos dialdgicos.

'0 pseudo-arquétipo é uma representacdo mental generalizada de um determinado conceito num mercado ou universo, que é percepcionada
pelos profissionais de comunicagdo. Por exemplo, no caso dos astronautas, o imaginario colectivo, ou pseudo-arquétipo desenvolvido, ¢ usado
um tipo de roupa especifico e determinadas caracteristicas fisicas que sao atribuidas na representagdo mental colectiva. Contudo esta
representacdo mental ndo é um arquétipo, porque se trata de uma construcdo social criada num contexto dos anos 70 com mecanismos de
Relacdes Publicas.

2 0 pseudo-arquétipo é por isso um signo que estd além do esteredtipo, porque ¢ uma mistura de caracteristicas observadas e construcdes
induzidas. Por vezes, num pseudo-arquétipo pode-se introduzir reforcos positivos ou mesmo mudancas do esteredtipo.

3 Publicos “escaldantes” (hot-issue publics) sdo publicos activos prioritarios em determinada situacao, de acordo com a definicio de Grunig na
teoria situacional dos publicos.

* No caso de uma campanha de melhoria do acesso a pessoas com cadeiras de rodas a transportes publicos, identificam-se como stakeholders
as empresas de transportes publicos, o legislador, a entidade que aplica a legislacdo, os utentes do servico, as familias dos utentes de cadeiras
de rodas e os utentes de cadeiras de rodas que utilizam determinado servigo. Faz-se uma andlise da situacéo, depois traca-se um objectivo geral
e depois uma andlise de quem tem o poder de mudar o qué. Com estes mapa estratégico sao definidas as necessidades comunicativas em cada
vertente. No exemplo citado poderia ser uma campanha de alteracdo da legislacdo, que poderia passar pela necessidade da informagéo a
sociedade civil e do uso de fendémenos de agenda-setting. Posteriormente poderia ser posta em causa, por exemplo, a responsabilidade social da
transportadora, pressionando a mesma a ajudar a pressao sobre o poder legislativo. Esta pressdo poderia ser feita com diversas tacticas de
campanha e comunicagao.

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 12

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira Comunicacao Estratégica Integrada para a Participacdo Civica, Activismo
e Campanhas para Mudancas em Organizacdes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

Ha Organizacdes Sem Fins Lucrativos que tém conseguido alcancar mudancas importantes,
assim como uma imagem de marca e um posicionamento estratégico favoravel ao seu
crescimento e sucesso em Portugal. Contudo, nota-se que ha organizacées com uma eficacia
mais elevada do que outras. Indicia-se ainda que a sociedade portuguesa apresenta, em dois
contextos especificos, uma tendéncia que pode indicar um interesse acima da média e uma
participacdo mais acentuada do que outros paises europeus a apelos de recrutamento e
mobilizacdo para a Participacdo Civica, apoio, voluntariado e Activismo.”

A Comunicacao Estratégica Integrada ¢ uma pratica que pode ser determinante no sucesso de
determinada organizacdo ou campanha (Bruhn, 2010). A abordagem contempla a identificacao
de objectivos gerais da campanha, que sao sinergeticamente suportados por uma segmentacao
de objectivos especificos’. A esses objectivos correspondem necessidades comunicativas, as
quais se procura satisfazer através do uso de comunicacdo. Ao serem alcancados os objectivos
especificos, o contexto é preparado para o alcance de objectivos gerais, ou 0s mesmos sao parte
desse objectivo. Alguns exemplos destes objectivos especificos podem ser a mobilizacdo de
cidadaos, a criacao de um grupo de activistas ou de um grupo de interesse; o uso de
mecanismos de 10bi’: o uso dos mecanismos democraticos de pressdo disponiveis, como a
participacao social e a precipitacao de mecanismos de decisao politica ou legislativa. Uma das
tacticas usadas pode ser o uso de fendmenos classicos e evoluidos de agenda setting?® A
desobediéncia civil, a accdo directa’ e a comunicacdo directa sdo outros mecanismos

disponiveis neste ambito e que pressupdem, na generalidade, o envolvimento de um profissional

® No caso dos mailings da Greenpeace a taxa de abertura na lista portuguesa foi em média de 80%, enquanto que a média internacional ¢ de
15%. No caso da campanha da 350.0rg, a participagéo de grupos portugueses foi a maior a nivel relativo dos 43 paises Europeus participantes.
Comparado com a Alemanha, a participacdo portuguesa foi 8 vezes superior. Estes dados foram recolhidos nas organizacdes mencionadas.

® Considera-se 0 exemplo de uma organizacéo de moradores que promove a qualidade de vida numa determinado perimetro. O objectivo é que
todos os moradores sintam-se identificados e haja uma motivacdo para melhorar o espaco publico e colaborar com a organizagédo. Nesse caso o
objectivo geral seria determinado Objectivol- Apelo a participacdo. 02 - comunicagéo do programa da organizagé@o. No caso de ser identificado
que ha moradores que deixam lixo espalhado nas ruas, hd uma necessidade de tracar um plano de campanha. Supondo que nesse caso se
elegeria que as medidas seriam: Objectivo Especificol - 0 aumento da frequéncia da recolha de lixo pelos servicos municipais, OE2 - a colocagéo
de mais caixotes do lixo nas ruas e ao OE3 - a mudanca de comportamentos dos moradores, julgando-se necessario ainda um OE4 - multa para
quem n&o cumprir, como forma de reforco negativo do comportamento. Para cada um destes objectivos hd um sistema complexo de
necessidades comunicativas

’ Por mecanismos de lobi entende-se formas éticas e legitimas, semelhantes as formas em vigor em/nos organismos da Unido Europeia. O
trafico de influéncias e a promiscuidade das relacoes profissionais néo sdo abarcados pelos mecanismos referidos.

8 Como fenomenos evoluidos de Agenda Setting entende-se o uso dos novos meios e redes sociais para alcancar os efeitos que tradicionalmente
sdo atribuidos ao agendamento de assuntos nos media com o objectivo de haver o agendamento politico dos mesmos.

9 A desobediéncia civil esta contemplada no Artigo 21.° da Constituicdo da Republica Portuguesa (VII reviséo constitucional de 2005: “Direito de
resisténcia: Todos tém o direito de resistir a qualquer ordem que ofenda os seus direitos, liberdades e garantias e de repelir pela forca qualquer
agressao, quando nao seja possivel recorrer a autoridade publica.”Fonte: http://www.parlamento.pt/Legislacao/Paginas/ConstituicaoRepublica
Portuguesa.aspx. A nivel teorico ver Thoreau, H. D., Sobre el deber de la desobediencia civil (edicion bilingue), Bilbao, Iralka, 2002.
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de comunicacao, para que lhes seja atribuido um valor tactico ou valor real através do seu uso
no ambito de uma estratégia. O uso das tacticas e técnicas mencionadas nao é eficaz quando
estas nao sao enquadradas num plano estratégico ou quando a comunicacdo no ambito das
mesmas nao acontece'®. No quadro deste trabalho, a comunicacdo é encarada na vertente de
Relacdes Publicas, muito para além de estratégias de relacdes com os media e assessoria de
imprensa, incidindo-se sobre a abordagem da comunicacdo com 0s publicos na sua
complexidade.

Com o aparecimento de novos meios de comunicacdo e das redes sociais, a Comunicacao
Estratégica, quando integrada, assume expressoes segundo formas radiais. Isto ¢, ha a
necessidade de conjugar e de coordenar um conjunto de actividades comunicativas em
diferentes canais, com diferentes formulacdes e dirigidas a diferentes publicos (Bruhn, 2010).
Essas actividades comunicativas, embora estejam subjugadas a uma necessidade, objectivo de
comunicacao e mensagem comum, tm um curso de accao paralelo. Embora nao exista a
possibilidade de intercepcdo ou sobreposicado, ha possibilidades de didlogo entre si. Desta forma,
as actividades comunicativas funcionam como um sistema em forma radial de satélites, em que
a mensagem ou necessidade de comunicacao € o epicentro do mesmo sistema. O curso de
accao ¢ motivado pela integracédo intra e interferramentas num conceito, contetido e tempo
comuns (Bruhn, 2010)."** O maior desafio da Comunicacdo Estratégica integrada é manter a
coeréncia da mensagem geral, adaptada ao longo de formulacoes distintas de acordo com a

necessidade da submensagem®, do publico-alvo e do meio de transmissdo. Entende-se, neste

' A presenca de meios de comunicagéo social, ou a recolha de material de testemunha numa acgao directa ou acto de desobediéncia civil sdo
indispensaveis nos ambitos de processos em democracias. Sem 0s mesmos, ndo € possivel pressionar os decisores. Em processos habituais de
campanhas, estas técnicas sdo usadas depois de o didlogo ndo resultar. Esta técnica foi iniciada, entre outras, por organizagbes como a
Greenpeace nos anos 70. ver: http://www.greenpeace.org/international/en/about/history/.

11 No caso de uma escola em que se pretende que nunca haja uma janela aberta e se organiza um plano de comunicacao, ha varios canais e
publicos: na sala dos professores ¢ colocada uma mensagem de apelo, a qual ¢ lida nas salas de aula, devendo os professores comunica-a e
promover discussées nas turmas. Embora a mensagem seja a mesma, seria impensavel distribuir aos pais dos alunos a mesma informacao que
foi usada para incentivar as discussées nas turmas. Da mesma forma, uma mensagem formulada para os usuarios do facebook néo pode ser a
mesma da usada para um blog ou para meios de comunicacao offline.

'2 Desta forma ha uma necessidade de adaptar a mensagem ao meio, criando um sistema de comunicacdo em forma radial

'3 A submensagem pode ser a mensagem geral identificada para uma determinada campanha, que forma um sistema com a mensagem geral da
organizacao - para a comunicacgao ser estratégica e integrada. No caso de uma campanha, ha um novo sistema, em que a submensagem passa
a ser a mensagem no ambito da campanha e séo criadas outras sub-mensagens. Este sistema pode ainda ser multiplicado. Contudo séo sempre
consideradas as interdependéncias dos sistemas, a integracdo e o valor estratégico dos mesmos. Pode dizer-se que um Objectivo pressupée um
sistema, cada objectivo especifico pressupde varios sistemas de mensagens e da difusdo das mesmas. Pode-se assim usar termos da gestao de
projecto como Roadmap - o percurso que tem de ser feito para chegar ao objectivo; os milestones - os objectivos especificos e sub-objectivos
que devem ser atingidos em determinadas alturas do percurso, os mid-term goals - os objectivos que necessitam de ser atingidos a médio prazo
no percurso e 0 main goal - o objectivo final a médio/longo prazo.
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caso, como mensagem geral o enunciado comunicativo que € definido por um periodo de tempo
médio/longo a um nivel geral e organizacional.'* E uma proposta de comunicacao que passa
pela producao de uma mensagem estratégica, que sirva os interesses da organizacao, o
posicionamento necessario para operar de forma eficaz, mas também a marca da organizacdo™.
A submensagem é entendida, neste contexto, como o produto resultante da interaccao entre a
mensagem geral, a mensagem especifica e as opcoes estratégicas tomadas pelo profissional da
comunicacao perante determinado cenario. Este processo é realizado em contexto com as linhas
de gestado e objectivos gerais das organizacoes, assim como os objectivos gerais e especificos da
comunicacao com determinados publicos. A Comunicacdo Estratégica integrada contempla
ainda o processo de escolha e planificacdo de ferramentas e mecanismos tacticos para cada
submensagem que simultaneamente contemplam um reforco da identidade e da imagem de
marca da instituicdo, para além de contribuir para os objectivos especificos a curto e médio
prazo; e/ou para objectivos especificos de determinada campanha; e/ou de uma das etapas de
uma estratégia para uma dada campanha.

Serd que o uso de Comunicacao Estratégia Integrada ¢ um factor determinante para o sucesso
das campanhas de Organizacoes Sem Fins Lucrativos? De que forma é que estas organizacoes
contemplam esforcos de Comunicacdo Estratégica Integrada para a Participacdo Civica,
Activismo e Campanhas para Mudancas?

Em 2007, a Greenpeace abriu um escritorio virtual em Portugal e iniciou uma campanha. Ao fim
de trés anos, a organizacao registou um crescimento e atingiu mudancas significativas. A equipa
dedicada a Portugal era composta por dois profissionais de comunicacdo e por uma
coordenadora técnica da campanha. Enquanto a Greenpeace Portugal conseguiu mobilizar
portugueses a participarem, a levar o governo a tomar atitudes e grandes grupos econémicos a
mudar politicas em relativamente pouco tempo, outras organizacées, como a Amnistia
Internacional ou a Ser+, ndo atingem aparentemente o mesmo nivel de impacto na agenda

medidtica e na sociedade. A Greenpeace usa estratégias de comunicacdo que contemplam as

0 Roadmap e as milestones podem ser adaptados em funcdo da andlise do percurso efectuado, redefinindo estratégia e avaliando a
efectividade das tacticas

' Neste contexto, identidade da organizagéo é considerada como sendo semelhante ao conceito de identidade corporativa no contexto das RP.
Normalmente é composta pela identidade visual, a aplicagéo de um livro de estilo e uma politica de comunicagéo por parte de um profissional de
comunicacao. Esta politica é definida por um gestor de comunicagéo de acordo com as necessidades e com os objectivos estabelecidos pela
direcgéo.
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novas ferramentas e possibilidades da Web 2.0, assim como se inscreve num determinado
enquadramento socioldgico.

Em que contextos socioldgicos e dimensdes psicosociais e com que premissas estas novas
formas de Participacdo Civica e Activismo podem ser enquadradas? Que paradigmas de
circunstancias de comunicacdo mudam com a Web 2.0 e que novos potenciais as mesmas
apresentam para o trabalho das Organizacdes Sem Fins Lucrativos em Portugal? Como é que as
organizacoes conseguem chegar aos media e aos diferentes publicos no mercado nacional?

Apos uma revisdo dos conceitos de Comunicacdo Estratégica e Integrada na realidade das
Organizacdes Sem Fins Lucrativos, procura-se entender os fenémenos sociais e as suas
possibilidades. Pretende-se, igualmente, identificar as oportunidades para o envolvimento de
cidaddos em Organizacdes Sem Fins Lucrativos no contexto socioecondmico das democracias
ocidentais, assim como as oportunidades de comunicacao disponiveis. Entende-se ainda a
Comunicacdo Estratégica como acto de gestdo e de Branding'®, que serve de plataforma a
concretizacdo de Comunicacao Estratégica numa campanha especifica. llustra-se também a
Comunicacao Estratégica em campanhas com exemplos da realidade portuguesa. Faz-se ainda,
no quadro deste trabalho, a diferenciacdo de campanhas que procuram mudancgas, se
inscrevem numa conjuntura e sao mais estruturais; e campanhas de sensibilizacao que na sua
maioria procuram mudancas episddicas e cujos esforcos centram-se na mudanca ao nivel de
comportamentos individuais e nao de valores.

Na parte empirica, estuda-se e analisa-se a comunicacdo em/de trés Organizacdes Sem Fins
Lucrativos com campanhas em Portugal: A Greenpeace, A Amnistia Internacional e a Ser+.
Através do estudo de caso procura-se uma descricdo e um entendimento dos fendmenos, o
estudo das questdes de investigacdo formuladas e a possivel identificacdo de especificidades do
caso portugués. Tenta-se ainda perceber quais as ferramentas de recrutamento mais eficazes,
assim como 0s mecanismos de mobilizacao com maior sucesso.

Procurou-se escolher uma amostra de organizacées com trabalhos em areas distintas como o
ambiente, os direitos humanos e questoes ligadas a problematicas sociais complexas, como 0
VIH/Sida.

' Por Branding entende-se o exercicio de criagio, manutencéo e posicionamento de uma marca.
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Parte | - Fundamentacao Teorica

1- A Comunicacao no Contexto das Organizacdes Sem Fins Lucrativos

1.1- Comunicacéo Estratégica

O uso do termo estratégica para adjectivar a comunicacao tem ganhado mais popularidade nos
Ultimos anos. Contudo, o seu uso nao é feito de forma homogénea. O termo € usado de formas
diversas e &, por vezes, aplicado ao uso tactico de ferramentas de comunicacao, que por si s6
ndo apresenta nenhum valor estratégico (Szyszka, 2008). O termo estratégias de comunicacao é
muitas vezes confundido com Comunicacdo Estratégica. Muitas organizacdes escolhem uma
abordagem a curto prazo para comunicar com 0s publicos, a qual, para além de nao ser
estratégica, pode ser inconsistente ou impedir a estratégia da organizacdo (Argenti, 2005).
Contudo, ha que acrescentar que a comunicacdo pode dar um contributo para a definicao das
estratégias da organizacdo (Argenti, 2002; Grunig et al, 2002), sem estratégia da organizacao
nao ha estratégia de comunicacao, como conclui Behrens (Szyszka, 2008).

A definicdo de um conceito, documento ou proposta de gestéo estratégica da comunicacao, e da
politica de comunicacao de uma organizacao, so tem sentido havendo uma estratégia da propria
organizacao, com objectivos concretos a médio e longo prazo. No processo de definicdo da
estratégia, pode incluirse contudo a participacao do gestor ou consultor de comunicacao, a
semelhanca do que j& acontece em algumas organizacoes (Argenti, 2002; Dolphin, 2000). Sé
neste ambito é que se podera falar da presenca de uma gestao estratégica da comunicacao.

Mas serd que o mecanismo de gestdo estratégica tem por si s6 um valor estratégico? O
planeamento estratégico da Comunicacao Integrada é condicao para a eficiéncia e eficacia das
accoes comunicativas (Kunsch, 2002). A presenca de uma gestao estratégica ndo assegura por
si 5O 0 valor estratégico da mesma, se o planeamento nao for estratégico.

Da necessidade de definir conceitos e fazer referéncias cruzadas, houve uma preocupacao com
a seleccao de referéncias académicas anglo-saxonicas, germanicas, norte-americanas e
brasileiras. Pretende-se assim apresentar diferentes matizes e integrar as mesmas numa
definicdo mais lata e complexa do termo. Da abordagem completa e sintética de alguns autores

germanicos, surgem definicoes e modelos que ajudam a entender os fendmenos e processos a
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um nivel mais sistematico. Por esse motivo optou-se por fazer citacoes alargadas e estudo dos
mesmos, sobretudo o tedrico Manfred Bruhn. Contudo, verifica-se que muitas das definicdes de
conceitos e ideias apresentadas sao comuns a diversos autores.

Considerou-se a necessidade de uma perspectiva abrangente, nao sé ao nivel séciogeografico,
mas acima de tudo na multiplicidade de abordagens e areas do saber. Entende-se que pode ser
uma vantagem o facto de as Organizacoes Sem Fins Lucrativos terem capacidade operativa
estratégica, técnica e tacticamente semelhante e, por vezes, mais abrangente e desenvolvida do
que os seus parceiros.”” Os mesmos variam de acordo com as estratégias de campanha e os
objectos de campanha. Deste modo, considera-se que as Organizacdes Sem Fins Lucrativos, ao
estarem preparadas para operar a todos os niveis possiveis, aumentam as possibilidades de
sucesso nos seus esforcos de comunicacdo. S6 assim, usando como analogia o cenario do
campo de batalha, a estratégia vai ser eficiente e mais forte do que a contra-estratégia dos
stakeholders'®, proporcionando a(s) mudanca(s) necessarias, ou cumprindo as necessidades de
comunicacao, para suportar os objectivos da organizacdo e/ou campanha. Como estabeleceu
Sun Tzu 500 a.C.:

“Todos sabem a formacao através da qual chegaste a vitoria, mas
ninguém sabe a formacdo com a qual tu poderds criar a vitoria. A
estratégia para vitoria em batalhas ndo é repetitiva, e as formacoes

em resposta ao inimigo séo infinitas”.

7 Note-se o caso da Greenpeace e o uso do modelo de comunicagdo de massas em vigor nos anos 70 e a aplicacdo do mesmo modelo
actualmente por muitas organizacdes. A estratégia da Greenpeace colocava como estratégia o testemunho de uma situacéo, difundida
tacticamente através do meios de comunicacdo de massas. Com fotografos e jornalistas profissionais a bordo, a Organizacdo garantia uma
ampla cobertura medidtica. Hoje em dia verifica-se que ha muitas organizacdes que tentam usar tacticas de assessoria de imprensa de forma
eficaz. Contudo, com o progresso das formas e meios de comunicagéo e evolugdo social, exige-se o dominio das novas tecnologias e o
estabelecimento de estratégias que integrem os diversos niveis: comunicacdo de massas, novos meios de comunicagéo social e redes sociais.
Ha por isso necessidade de ter nocao do papel que as novas ferramentas podem ter no processo e dominar as técnicas das mesmas. No caso de
usar certo tipo de blogs e redes sociais para motivar jornalistas para cobrirem determinado assunto, pode ser um exemplo da complexidade que
¢ exigida. Neste caso, a informacéo seria preparada para difusdo para o grupo de jornalistas em canais que os mesmos estdo presentes numa
primeira fase. S6 depois seria feito um media event ou um press release. Ou entdo, por exemplo, usar o Twitter para divulgar uma informacéo
em determinadas redes, pode ser mais eficaz do que os media tradicionais. Nesse caso pode ser a estratégia que os meios tradicionais
interessem-se pelo fendmeno apos uma propagacdo do mesmo nas redes sociais.

0 termo Stakeholders é usado neste contexto no seu entendimento no ambito das areas de economia e gestdo.

¥ Traducdo do autor da presente tese: “Everyone knows the formation by which you achieved victory, yet no one knows the formations by which
you were able to create victory. Your strategy for victories in battle is not repetitious, and your formations in response to the enemy are endless.”
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Esta passagem ilustra bem a necessidade de uma rapida adaptacéo e procura de novas formas
estratégicas e férmulas. Mas a mesma procura no caso da Comunicacao Estratégica é feita
tendo em consideracao factores técnicos, preparacdo e método especificos da Comunicacéo e
Relacdes Publicas. Como Margarida Kunsch sintetiza, a propdsito do processo de gestdo e

planificacdo estratégica,

“nao é so intuicdo, proposicdo de ideias criativas ou inovadoras.
Requer também conhecimento da organizacao e de suas condicoes e
aspiracées e aportes técnicos e tecnologicos para aplica-las na

pratica e intervir” (Kunsch, 2002).

Voltando ao paralelismo entre as reflexdes sobre estratégia militar e o desenvolvimento da
Comunicacdo Estratégica, Szyszka cita o estratega militar alemao Clausewitz (1730-1831) que

definiu estratégia como:

“O uso de batalhas para a finalidade da Guerra. Ela também deve
definir e traduzir o acto da guerra em objectivos, que traduzam a
finalidade da mesma. Assim, é concebido um plano da guerra, e a

cada objectivo junta-se uma lista de negociacoes, que devem ser

coordenadas para a mesma finalidade e objectivos. Desta forma [a

estratégia ] propde os campos individuais e os terrenos; e identifica e

define cada batalha individual” (Szyszka et al, 2008). “°

Szyszka aplica as reflexdes de Clausewitz a Comunicacdo Estratégica. Considera assim que a
gestdo da comunicacdo é estratégica quando a comunicacao € usada para o alcance dos
objectivos politico-organizacionais ou de uma campanha (Zweck des Krieges - o objectivo da

guerra), que por sua vez & operacionalizado numa estratégia da comunicacado dos objectivos

% Traducdo do Autor da presente tese: “Die Strategie ist der Gebraucht des Gefechts zum Zweck des Krieges; sie muss also den ganzen
kriegrischen Akt ein Ziel setzten, welches dem Zweck desselben entschpricht, d.h., sie enwirft den Kriegsplan, und an dieses Ziel knupft sie eine
Reihe von handlungen an, welche zu demselben fuehren sollen, d.h., sie macht die Entwurfe zu den einzelnen Feldzugen und ordneti und diesen
die einzelnen Gefechte an.”
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politico-organizacionais ou de uma campanha, a qual € traduzida num plano de accao
(Handlungen - Accoes) da politica de comunicacao (Kriegsplan - o plano da guerra), para a
resolucao das questoes de comunicacao.

No ambito governamental, podemos referir o exemplo da administracdo de Barack Obama, que
coloca desde o periodo eleitoral um enfoque na exceléncia da Comunicacao Estratégica. Dai a
necessidade de varias adaptacoes na forma de gerir informacdo e na necessidade de
uniformizacdo do conceito e da importancia do uso da Comunicacao Estratégica por parte do
governo dos Estados Unidos. Num documento da Casa Branca ao Congresso dos Estados

Unidos em 2009, a definicdo de Comunicacao Estratégica é apresentada como:

“A sincronizacao de palavras e actos e a forma como as mesmas
serdo percepcionadas pelas audiéncias escolhidas, assim como 0S
programas e as actividades propositadamente empreendidas para

comunicar e envolver as audiéncias pretendidas.” %’

Esta definicdo introduz novas vertentes como os efeitos da mensagem e a necessidade da
intencdo de comunicacdo com determinada audiéncia previamente identificada. Da mesma
forma que o governo interage num cenario complexo, as Organizacdes Sem Fins Lucrativos,
enquanto entidades promotoras da campanha que actuam com stakeholders governamentais e
organizacOes internacionais, submetem-se ao imperativo de controlo e de racionalizacao dos
actos comunicativos para serem eficazes. Introduz-se neste conceito uma dimensao ao nivel dos
efeitos e da seleccdo de meios que serdo escolhidos em accdes de comunicacao com efeitos de
conhecimento prévio ou de efeito calculado. A dimensdo do impacto do acto de comunicacao e
0 uso estratégico do mesmo implica uma consciéncia do fenémeno, um mapa detalhado, uma
planificacdo e um propdsito para cada actividade de comunicacao. A segmentacao dos actos de
comunicagao de acordo com os publicos introduz a necessidade do uso de varios actos distintos
de comunicacdo adequados a cada situacdo, nao replicados, mas antes desdobrados e

codificados de acordo com as condicionantes mencionadas anteriormente. Esta nocao mais

! Traducdo do autor da presente tese: “the synchronization of words and deeds and how they will be perceived by selected audiences, as well as
programs and activities deliberately aimed at communicating and engaging with intended audiences.” in Report from the White House to the
Senate about strategic Communications Released in March 17 2010.
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abrangente pode ainda ser complementada com outros aspectos referidos numa definicdo do
conceito de Comunicacdo Estratégica por parte do investigador Steve Tatham,? ligado ao

governo e as forcas armadas britanicas, que refere que:

“(A Comunicacao Estratégica) so pode ser eficaz quando trés
processos sao compreendidos de forma clara: o papel da
Comunicacdo Estratégica na campanha, o0 processo cognitivo de
comunicacdo e a andalise empirica das audiéncias (publicos-alvo)”

(Tatham, 2008).

A dimensao do enquadramento organizacional num contexto social feito por Tatham chega a
conclusdes semelhantes da procedente de uma analise das diferentes definicoes de estratégia
no ambito da literatura de gestdo. O cruzamento destas referéncias ajuda a especificar as

componentes e as dimensdes:

“(As definicoes) assentam na inseparabilidade entre a organizacao e
0 meio envolvente que, se por um lado representa uma
condicionante a sua actividade, por outro, lhe oferece oportunidades
que importa aproveitar. E esta relacao entre organizacao e meio

envolvente que da sentido ao conceito de estratégia” (Nicolau, 2001).

Enquanto disciplina que combina conhecimentos de diversas areas do conhecimento, a
comunicacao no ambito das Relacoes Publicas € uma das areas que pode ser gerida de forma
estratégica, quando sao identificadas as oportunidades existentes para prosseguir o alcance dos
objectivos gerais e especificos da organizacao, o estabelecimento de accdes de comunicacdo no
contexto de uma campanha, para além dos processos de didlogo e discussao interna e externa.

Os diversos filtros de andlise e a multiplicidade de abordagens propostos podem ser

determinantes no caso empresarial, mas tornam-se ainda mais determinantes no caso de

% Director of Media & Communication Research at the UK Defence Academy’s Advanced Research & Assessment Group.
 Tradugao do autor da presente tese: “can only be successful when three processes are clearly understood: the role of strategic communication
in campaigning, the actual cognitive process of communication and the empirical analysis of target audiences.”
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Organizacdes Sem Fins Lucrativos, porgue estas organizacoes assumem uma posicao intermédia
entre a opiniao publica, o poder politico e 0 poder econdmico. Por isso, as oportunidades de
comunicacao em campanhas surgem sempre no cruzamento da multiplicidade de interaccoes e
de necessidades de comunicacao para atingir objectivos a médio e a longo prazo, assim como

conseguir movimentos que proporcionam e favorecem o inicio da implementacéo do plano.?

1.1.1 - Definicdes de Comunicacao Estratégica, Valor e Componente Estratégicos

da Comunicacao

No sentido de identificar e mencionar diferentes perspectivas, comecou-se por citar Argenti que
define a Comunicacao Estratégica num contexto empresarial como sendo a comunicacao em
concordancia com a estratégia global da empresa/organizacao, para potenciar a sua posicao
estratégica (Argenti,2002). Por outro lado, Grunig (2002), embora néo utilizando o termo da
mesma forma, destaca que a comunicacao (denominada RP) é uma funcdo com capacidade de
gestao e ndo s6 com uma funcao de suporte ao Marketing, Recursos Humanos, Financas, ou
demais departamentos (Grunig et al.,2002).

Como foi referido anteriormente, as Organizacdes Sem Fins Lucrativos podem estar bem
preparadas, tendo ao dispor as metodologias e sistemas mais eficazes no ambito da
comunicacao, para ganhar vantagem sobre os outros parceiros. Para isso, parece necessario
especificar o valor estratégico e a componente estratégica da gestdo, para assim entender-se o
diferencial de potencial e efectividade estabelecido por modelos tedricos. Procurando definir a

componente estratégica da comunicacao, Argenti, explica que

“cada comunicacdo cumpre objectivos especificos, € dirigida a um
publico-alvo que é critico para que esses objectivos sejam
alcancados, e é divulgada através dos canais mais apropriados e
efectivos para esses segmentos. Para ter um impacto estratégico

completo, todos os actos comunicativos para todos os segmentos e

% Por exemplo, a criacdo de uma etiqueta mediatica pode levar ao agendamento politico e social propicio a uma determinada campanha ou
organizagao.

N
[ae]
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canais devem ser adaptados a determinado objectivo, consistente
entre 0s mesmos e em simultdneo com a estratégica corporativa”

(Argenti, 2005).

Bruhn explica as relacdes entre as diferentes componentes da Comunicacdo Estratégica e
especifica o que se deve entender como tal, numa formulacdo sistematica, operativa e

abrangente:

“A orientacdo estratégica da politica da comunicacdo significa
vinculacdo, a médio e longo prazo, dos objectivos definidos para a
comunicacao total da organizacdo, também considerado um
documento de referéncia da organizacdo, assim como uma
referéncia para a escolha e uso de diversos instrumentos de
comunicacao. A planificacao estratégica indica o contexto e contorno
para a planificacao tactica da comunicacao.

A orientacdo ldctica da politica da comunicacdo significa a
planificacdo a curto-prazo, assim como a implementacao de medidas
de comunicacdo com objectivos, que contribuem para a utilizacao
eficiente do budget disponivel, e para o alcance dos objectivos
estratégicos da comunicacdo através das ferramentas individuais

(Bruhn, 2010). *

% Traducdo do autor da tese: “each communication fulfills specific objectives, is targeted at specific constituencies that are critical to meeting
those objectives and is deleivered through the channels most appropriate to and effective for those constituencies. To achieve full strategic impact,
all the communications to all constituencies through all channels must be customized to a given objective, yet consistent both with one another
and the corporate strategy”

% Tradugdo do autor da tese: “Die strategische Ausrichtung der Kommunikationspolitil bedeutet eine verbindliche, mittel-bis langfriestige
Schwerpunktlegung fiir die Gesamtkommunikation des Unternehmens bzw. ein Bezugsobject des Unternehmens sowie fir den Einsatz der
einzelnen Kommunikationsinstrumente. Die Strategische Kommunikationsplannung setzt den rahmen fiir die Taktiscge Kommunikationsplanung.
Die Taktische Ausrichtung der Kommunikationspolitik bedeutet die kurzgristige Planung und Durchfiihrung von Kommunikationsmassnahmen mit
dem Ziel, Beitrage fiir den effizienten Einsatz der bereitgestellten Budgets und fiir die Erreichung der strategischen Kommunikationsziele einzelner
Kommunikationsinstrumente zu leisten”

NT: Como instrumentos da comunicacdo sao definidos por Steffenhagen, 2008, citado por Bruhn, 2010: os resultados do agrupamento ao nivel
do pensamento das medidas de comunicacdo de acordo com a sua semelhanga. i.e: Publicidade nos media, eventos, didlogo directo, mailings,
etc.
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No seu modelo de exceléncia de programas de Relacdes Publicas, Grunig defende que ao nivel
programatico, a gestao estratégica da comunicacédo é essencial para que o exercicio da mesma
seja efectivo para a organizacdo (Grunig, 2002). Contudo, so6 é feita uma reflexdo sobre a
perspectiva estratégica a um nivel geral, sem especificacdo do que se entende por valor
estratégico ou identificacdo da componente operativa. Uma abordagem mais detalhada é feita
pela investigadora Margarida Kunsch, que faz uma reflexdao com uma abordagem multidisciplinar
e multifacetada da funcao estratégica, e considera que no processo ha necessidade de procurar
as melhores estratégias para prever e enfrentar as reaccoes dos publicos e da opinido publica,
considerando a organizacao dentro de um contexto e dindmicas sociais. Neste contexto, ha uma
abordagem dos comportamentos, atitudes e conflitos, procurando-se fazer uma escolha
adequada das técnicas e ferramentas para promover relacionamentos efectivos. O processo é
guiado pelos processos de percepcdo do profissional na procura de solucoes estratégicas de
indole positiva (Kunsch, 2002). A esta especificacdo das diversas vertentes pode-se acrescentar a
necessidade de haver um profissional como elemento central do processo no modelo de
planificacdo do aleméao Leizpiger. O autor ainda atribui uma importancia distintiva ao valor
estratégico do processo cognitivo®” no processo de elaboracdo das propostas, assim como da

necessidade do profissional estar qualificado para executar o processo (Leipziger, 2004).

1.1.2 - Oportunidades de Comunicacao Estratégica nas Fases da Comunicacao da

Analise de Manfred Bruhn

As definicdes e os ambitos enunciados anteriormente emanam de uma evolu¢do da proposicao
das Relacoes Publicas ao longo das décadas e da evolucdo da gestdo organizacional. Manfred
Bruhn faz uma analise da evolucdo de paradigmas desde os anos 50, defendendo que houve
claramente um aumento do valor da comunicacao nas organizacoes. O tedrico alemao resume a
década de 50 a comunicacao sem sistematizacdo, que da origem & comunicacao do produto na
década de 60. A evolucao passa pela comunicacao com o publico-alvo nos anos 70, apds a qual

a comunicacao comeca a ganhar maior factor de sucesso para as organizacoes. Nos anos 80 a

70 processo cognitivo do profissional de Relagées Publicas quando este faz planificacio estratégica.
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comunicacao ganha uma dimensao estratégica, através da introducao dos novos modelos de
gestao, dando-se inicio a fase da comunicacao da concorréncia (Wettbewerbskommunikation),
cujo objectivo passa a ser uma Unique Selling Proposition. Nos anos que se seguem, a
sociedade comeca a exercer critica sobre as empresas, nomeadamente através de ataques a
credibilidade e a contradicao, impulsionando a integracdo das ferramentas da comunicacao e
desafiando as empresas a apresentar uma Unigue Communication Proposition. A revolucao
digital veio por sua vez introduzir novas variantes no processo de comunicacao, levando a que os
Ultimos dez anos tenham exigido as organizacoes modelos e formas de comunicacao bilaterais,
que Bruhn denomina de fase da comunicacdo do didlogo. Para a presente década, que
comecou em 2010, a fase da comunicacdo em rede apresenta o imperativo da interaccao da
comunicacao, incluindo o importante contributo das redes sociais e a necessidade de conseguir
participar nas mesmas *® (Bruhn, 2010).

Principalmente as trés Ultimas fases, a uwunique communications proposition, a fase da
comunicacao do didlogo e da comunicacao em rede, ilustram bem as oportunidades e o
imperativo da Comunicacao Estratégica, assim como a necessidade da integracdo da mesma.
Para as Organizacdes Sem Fins Lucrativos, um outro desafio traduzse em manter o contacto
com 0s publicos internos e mistos - contemplando neste caso os voluntarios, doadores e
apoiantes, entre outros - até porque com as mudancas das situacdes de comunicacao, ha
informacao interna que circula mais facil e rapidamente através dos novos meios digitais. Se por
um lado estas oportunidades podem ser aproveitadas, por outro ha menos possibilidade de
controlo de todos os actos de comunicacdo. Estes publicos internos e mistos das Organizacoes
Sem Fins Lucrativos sao também votantes e cidadaos consumidores dos modelos comerciais,
cujas necessidades comunicativas apresentam caracteristicas mistas das ultimas trés fases. Por
isso, pode fazer-se uma extrapolacdo de técnicas com sucesso demonstrado tanto em
campanhas do Marketing moderno, como nas técnicas de Relacdes Publicas/Comunicacdo em

contextos comerciais e politicos. %

% Sobre o paradigma da comunicacdo nas redes sociais ver Parte Il 2.1

% Os estudos de reaccao e efeitos de mensagens, ou testados em formas publicitarias podem ser usados pelas organizacdes para comunicar
com 0s seus publicos, embora a abordagem néo seja feita com os mesmos pressupostos, devido a natureza das organizagdes sem fins
lucrativos.
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Figura 1 - Piramide dos imperativos actuais da Comunicacdo Estratégica em Organizacdes sem Fins Lucrativos. Integracdo das
fases definidas por Manfred Bruhn (2010).

Por outro lado, € nesses novos paradigmas que surgem oportunidades para as actividades de
comunicacao e de campanha das Organizacdes Sem Fins Lucrativos. Da analise de Bruhn ao
inicio da critica da siciedade, as praticas empresariais por grupos sociais, que forcam a
mudanca do paradigma - do instrumental ao relacional-, colocando a comunicacao como um
produto em si e nao como um instrumento, surgem novas oportunidades para que as
Organizacdes Sem Fins Lucrativos desconstruam essas mesmas proposi¢coes comunicativas. Por
isso, assiste-se a campanhas de sucesso como a Green My Apple da Greenpeace™, em que a
proposta de comunicacao Unica da Apple, como uma empresa moderna e com responsabilidade
social, ¢ colocada em questdo. Este confronto levou a uma alteracdo da politica da propria
empresa, subjugado a uma perspectiva ecologista e nao empresarial. Actualmente, as proprias
empresas criam campanhas com as mesmas preposicoes - recorde-se a campanha da Dove
para promover a fundacao da auto-estima da marca. Uma crianca atravessava a rua e com uma
musica marcada passavam imagens sem parar de cosméticos, pressupostos da moda e

operacdes, cirurgias e tratamentos cosméticos, acabando com o slogan: “Fale com a sua filha

% A campanha Green My Apple recebeu o Webby Award em 2007. Mais informacao em www.webbyawards.com.
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antes que a industria da beleza o faca”. Contudo, a Greenpeace voltou a usar a mesma tactica
na campanha e a colocar em causa a proposicao da marca, levando a Unilever a assinar um
contrato de supressao do uso de 6leo de palma proveniente da Indonésia em menos de trés
semanas de campanha. Num filme onde uma crianca no meio da floresta fica com uma
expressao triste e passam imagens com a destruicao da floresta para a plantacdo de palmas e a
extraccdo do oleo até a prateleira de um produto Dove. No final, 1&-se: “98% da floresta das
terras baixas da Indonésia ndo existe quando a Azizah tiver 25 anos. A maioria ¢ destruida para

produzir 6leo de palma, que é usado nos produtos Dove.”

N il ® 3600 glalts

“ dove

self-esteem

Figura 2 - Screenshots do anuncio da Unilever
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Figura 3 - Screenshots do video viral da Greenpeace
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1.2 - Comunicacao Integrada

A semelhanca do conceito de Comunicacdo Estratégica, ha formas difusas e divergentes e
entendimentos diferentes sobre definicdo de Comunicacdo Integrada. A nivel historico, pode
referir-se que a necessidade da integracdo surge de diferentes factores e evolucdes dos
paradigmas sociais, das formas de comunicacao na sociedade e dos mercados. A introducao do
conceito de identidade corporativa aponta desde cedo para a necessidade da integracao das
accoes de comunicacdo. Contudo, o mesmo conceito leva a que a integracdo tenha uma
percepcao exclusivamente a nivel formal (Bruhn, 2010). Por outro lado, a mudanca de
contextos, que induzem a segmentacdo para aumentar a efectividade e responder as
necessidades dos mercados (Kotler, 1996), desafia as organizacbes a criarem uma
multiplicidade de objectos de comunicacao e a adaptarem-se rapidamente ao meio social. Nesse
sentido, a integracao surge como uma necessidade de harmonizar e coordenar os diferentes
actos comunicativos, devido ao facto das circunstancias de comunicacdo serem mais complexas
e as formas mais diversas (Bruhn, 2010).

A multiplicacdo e a complexidade das actividades de comunicacdo produz, de acordo com
Bruhn, um défice de comunicacao. Do cruzamento entre a comunicacdo interna e externa,
horizontal e vertical, denota-se um défice a seis niveis que pode existir se nao houver integracao
da comunicacdo (Bruhn, 2010): interna/externa, interna/horizontal, interna/vertical,
externa/horizontal, externa/vertical e vertical/horizontal. (ver figura 4)

Por exemplo, se uma organizacao fizer uma campanha para a mudanca de determinadas
praticas (externa/vertical), mas nao motivar os seus colaboradores a fazer o mesmo
(interna/vertical), pode gerar um problema em vez de uma oportunidade. No caso das
Organizacdes Sem Fins Lucrativos, a necessidade de fortalecer o posicionamento estratégico
para usar o mesmo potencial ao servico do cumprimento das necessidades da organizacao e
das campanhas potencia ainda mais o imperativo da integracdo. O défice de comunicacdo em
Organizacdes Sem Fins Lucrativos pode levar, em Ultima instancia, a uma desintegracdo da
mesma organizacdo devido a sua tipologia, assim como a necessidade de informacdo e

transparéncia perante os seus voluntarios, apoiantes e doadores. A estes factores junta-se ainda
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a necessidade de manter uma imagem credivel perante os media, as instituicdes politicas e

empresas.

Comunicacgao
Interna

Comunicacao
Horizontal

Comunicacao
vertical

Figura 4 - Niveis do défice da Comunicacao segundo Manfred Bruhn. llustracdo do autor da presente tese, a partir de Bruhn,
2010.

1.2.1 - A Gestao Estratégica Integrada e Caracteristicas da Integracao

A gestao estratégica integrada da comunicacéo é considerada pela maioria dos autores como
um aspecto essencial (Argenti, 2005, Rothschild, 1979; Keller, 2001; Schultz, et al, 1998;
Grunig, 1995; Kunsch, 1997; Bruhn, 2010), podendo a integracdo estrutural ndo ser a Unica
opcao, mas antes a mudanca das condicdes de trabalho e das relacoes internas do profissional
e 0 seu campo de influéncia dentro da organizacao (Argenti, 2005). A integracao das diferentes
técnicas e instrumentos e uma gestao integrada a partir de um conceito ou politica de

comunicacdo, com uma funcdo estratégia, sao subscritas, também, por Margarida Kunsch
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(1997). Kunsch comecou por definir Comunicacado Integrada como um somatorio de servicos de
comunicacao feitos sinergeticamente e de forma conjugada em 1996 e posteriormente
complementou a sua perspectiva teorica do fendmeno com a introducao da definicao da funcao
estratégica (Kunsch, 1997). Embora haja mencao ao nivel tedrico da integracdo do conceito
como posicionamento estratégico, da integracao da comunicacdo interna e externa e da
integracdo como processo de gestao, ha diferencas entre os varias autores a nivel operacional. O
conceito de integracdo como gestdo ou estratégia foi definido, no ambito da gestdo global dos
grupos, por Grunig (1995), mas o autor limitou-se & exposicdo da vertente estratégica da
integracao, ndo introduzindo a vertente operativa e 0s processos de planificacao,

Manfred Bruhn (2010) acrescenta as caracteristicas da integracdo, mencionadas anteriormente,
a interdependéncia das estratégias de mercado ou de campanha da organizacao para as
prioridades comunicacionais; a relacdo intrinseca com os publicos que fazem sentido no
contexto, tendo como meta a unidade da comunicacao; e a integracao total a nivel formal, de
conteudo e temporal. Estes elementos sao considerados e analisados numa intencao pragmatica
da optimizacao da escolha e uso dos instrumentos de comunicacao. Introduz-se, desta forma,
uma vertente operativa concreta e as dimensdes processuais no conceito de Comunicacao

Integrada. Assim,

“a Comunicacao Integrada é um processo estratégico e operacional
de analise, execucdo e controlo que surge no contexto de unificacao
da comunicacdo das distintas fontes de comunicacao interna e
externa, para que seja possivel a existéncia de uma apresentacao
consistente, ou uma transmissdo do objecto referencial da

comunicacao” (Bruhn, 2010).

Bruhn, ao contrario de muitos autores, nao especifica as ferramentas mais adequadas, mas
antes identifica o processo de seleccao das mesmas. Por outro lado, menciona a necessidade da
integracao intra e interferramentas. O segundo também denominado cross-media. Esta
integracao aparece numa fase final operativa e tem assumido mais relevancia com os recentes
desenvolvimentos das ferramentas onfine, Web 2.0 e redes sociais, que multiplicam plataformas
e meios a serem usados. Também se assiste a diversificacao das matrizes de intervencao e dos
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planos de execucdo ou estratégias de comunicacdo. Por um lado, ha mais ferramentas, por
outro lado, ha uma dificuldade acrescida em usar essas mesmas ferramentas de forma

estratégica e integrada.

1.2.1 - A Integracao da Mensagem nas Diferentes Ferramentas

A integracdo do conteludo global e especifico da mensagem, adaptado a situacao
comunicacional, leva a questdo da adaptacao do conteldo ao meio de transmissao. A
formulacdo da mensagem para determinados meios tem necessariamente de obedecer as
técnicas de producao de conteudo dos mesmos. A codificacdo da mensagem obedece nao so6 a
um codigo de uma determinada lingua, mas também a uma codificacdo numa determinada
linguagem e forma. O ndo dominio do processo de codificacao produz ruido no processo de
comunicacao e este tem um impacto directo nas condicoes de recepcao e nos efeitos produzidos
pela mensagem.

A integracdo do conteudo cross-media ou interferramentas pressupde que a mensagem €
difundida usando diferentes ferramentas, plataformas e canais, mas que ha uma necessaria
adaptacao da mesma. Deste modo, pode mencionar-se o caso da ilustracdo como uma forma
de comunicacao com um codigo proprio, que implica o dominio da técnica. Neste caso, €
evidente que uma ilustracao ndo é uma fotografia nem um desenho. No entanto, no caso dos
meios multimédia e de diferentes canais, hd uma relacdo mais abstracta entre os codigos. Como
exemplo pode citar-se a diferenca da formulacao de texto para o jornal, para uma revista, para
um blog ou jornal online. Ambos utilizam a linguagem escrita, mas ambos tém um caodigo
proprio que depende de varios factores de recepcdo e de formulacado. Assim, a transmissao da
mensagem so sera eficaz se o profissional, que adapta o contetido, dominar a técnica de
producdo daquela ferramenta, plataforma e canal. Da mesma forma que se um video é
produzido para ser projectado numa tela, para ser transmitido através de um canal de televisao,
ou para ser publicado no YouTube,*"* tem diferentes necessidades a nivel de caracteristicas
técnicas, de producao, de significancia e de enunciacao. So através do processo da analise do

valor estratégico daquele objecto de comunicacao, juntamente com a analise comparativa das

3 YouTube é um sitio que permite que seus usuarios carreguem e partilhem videos em formato digital partilhem o contetido embeded noutros
sitios ou plataformas como o facebook, hi5, blogs, etc.
* 0 YouTubeFoi fundado em Fevereiro de 2005 e conta com milhdes de utilizadores. . www.youtube.com

w
[ae]
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especificidades e condicoes de recepcao da mensagem, se pode determinar as caracteristicas do
conteudo e exigéncias de producao.

Recorde-se 0 modelo de recepcao do sinal de televisdo nos anos 60, caracterizado por um
esquema simples da comunicacao de massas em que 0 emissor envia uma mensagem ao
receptor através de um meio e com um efeito, antes da introducdo do comando. Um receptor
que estava sentado em frente ao televisor, que ndo tinha muita escolha de programas, e que nao
poderia fazer zapping, estava exposto ao conteldo da mensagem. Com a introducdo do
comando, 0 emissor passou a perder controlo sobre a situacao de recepcao e a ter necessidade
de conhecer o comportamento e processo de decisao do receptor, 0 que obrigou a mudancas no
sistema de producdo de mensagens informativas, persuasivas e apelativas ou publicitarias. Os
anuncios passaram a ser mais curtos e os telejornais deixaram de ser uma leitura de texto,
evoluindo mais para uma codificacdo de contetdos em linguagem audiovisual. Por isso, a
técnica de programacao teve a necessidade de mudar e a segmentacdo surge como forma de
responder as necessidades dos telespectadores. Deste modo, assiste-se & mudanca do dominio
dos push media para a introducao dos pull media.

Hoje em dia, se se reflectir sobre as condicoes de recepcdo da mensagem publicada sobre a
forma de video no YouTube, conclui-se que existe um computador e um rato na mao do
receptor, que pode parar a transmissao da mensagem a qualguer momento e que apresenta
uma atitude e postura interactiva. Por isso ha a necessidade de pensar qual sera a duracao e o
formato de um pequeno video e quais as caracteristicas do mesmo para se tentar conseguir uma
transmissao eficaz da mensagem. Este processo descrito anteriormente a titulo de exemplo,
pode ser aplicado a qualquer circunstancia.

Um estudo feito sobre o processo de comunicacéo através dos videos do YouTube (Lin, M-F. G.,
Michko, G. M., Bonk, C. J., Bonk, A. J., Teng, Y.-T. 2009) concluiu que os videos devem ter a
duracdo de um a quatro minutos, ser originais, interessantes e informativos.* Por outro lado, o
exercicio reflectivo das condicoes de recepcdo do meio podem revelar aspectos importantes para
a producao do conteudo. Por exemplo, pelo facto das janelas do YouTube apresentarem uma

dimensao pequena, indica que devem serem feitos planos proximos dos objectos para facilitar a

* http://www.publicationshare.com/AERA%20Proposal_YouTube-Motivation-Age-and-Education-Paper.htm Lin, M-F. G., Michko, G. M., Bonk, C.
J., Bonk, A. J., Teng, Y.-T. (2009, April). Survey Research on Motivational Elements of YouTube: Age and Education Matter. Paper presented at the
American Educational Research Association (AERA) 2009 Annual Meeting, San Diego, CA.

w
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comunicacao. Estes elementos de especificidade e de condicoes de producdo sao fundamentais.
Por isso, para além do dominio da técnica de producdo audiovisual, é necessario reflectir sobre a
plataforma, sobre a transmissao eficiente da mensagem e tentar garantir que o produto de
comunicacao capta a atencdo e provoca disponibilidade para que o usuario receba a
mensagem. Este é sé um exemplo dos desafios da integracdo cross-media. Nao se pode esperar
que um video institucional, feito para projeccao, possa ser colocado no YouTube, sem ser
adaptado ao meio e a plataforma. Assim como um texto de informacdo de uma brochura nao
pode ser copiado num press release ou publicado no sitio da Internet. O uso de diferentes
ferramentas ¢ um potencial, mas requer uma analise estratégica da situacdo comunicacional,
assim como um dominio da técnica de adaptacao da mensagem, sob pena da comunicacao nao
ser efectiva, ndo s num nivel tao primario como a existéncia de ruido, mas também em niveis
secundarios como a receptividade ou aceitacao da mensagem e o efeito.

Desta forma, s se pode falar de integracdo estratégica intraferramentas quando a mensagem ¢
coerente e adaptada aos publicos-alvo, com possibilidade de inclusao de submensagem ou
mensagem tactica - que sdo usadas de forma estratégica; ou do uso tactico como passo
intermédio para preparar determinado publico-alvo para outros passos da estratégia e outras
fases do plano. SO se pode falar de Comunicacdo Integrada intraferramentas, quando a
mensagem € adaptada a ferramenta, ao publico-alvo, meio e plataforma e o processo de

planificacdo e producéo ¢ feito de forma estratégica.

1.2.3 Comunicacdo Integrada em Marketing e Comunicacao Integrada em

Organizacdes Sem Fins Lucrativos

Originalmente, o imperativo da integracdo foi também defendido e definido como Comunicacao
Integrada em Marketing, sendo que, nesse caso, ha um enfogue nas relacdes com o consumidor
e na influéncia do consumidor, usando técnicas (de relacdes com o consumidor) no acto de
compra. Alguns académicos declararam a morte do conceito de Comunicacao Integrada em
Marketing na sua significancia original. O imperativo da integracdo era visto num contexto mais
complexo e abrangente do que o Marketing, sendo que a comunicacao seria mais ligada as

Relacoes Publicas por esta ser mais interdisciplinar ou pelos profissionais terem formacao ligada
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as ciéncias sociais, nomeadamente nas areas da sociologia e da psicologia. Como tal, considera-
se que a abordagem centrada no Marketing ndo consegue ter a flexibilidade, criatividade e
interactividade relacional da abordagem centrada nas Relacdes Publicas (Drobis, 1997). Denota-
se que houve uma divisdo e que a abordagem integrada da Comunicacdo de Marketing e a
Comunicacdo Integrada existem independentemente, sendo que a primeira assume uma
vertente mais instrumental e de relacionamento com os clientes e esta intimamente ligada as
vendas.

No caso das Organizacdoes Sem Fins Lucrativos nao se pode falar de um consumidor como
audiéncia constituinte directa na relacdo tradicional. Contudo, académicos de varias disciplinas
juntaram o conceito de cidadania e de consumo na era da globalizacao, criando a designacao de
cidadao-consumidor (Jubas, 2007). Considera-se entdo que € possivel transpor-se estudos de
comportamentos dos consumidores e técnicas comerciais as Organizacoes Sem Fins Lucrativos
a semelhanca do que acontece no Marketing Social.

Também nesta perspectiva das técnicas e métodos de persuasdo do consumidor, a integracao
dos esforcos de comunicacao sao defendidas devido a proliferacao das formas de influenciar e
persuadir e ao processo actual das fontes de informacao do consumidor. A Publicidade nao é
fonte exclusiva de informacao, sendo, por isso, considerado que sé com a integracao de outras
técnicas e métodos, e de forma estratégica, é possivel alcancar os resultados desejados. Assim,
a integracdo da comunicacado e a nao reducao a abordagem de gestdo funcional na légica do
mercado transforma-se num imperativo, devido a mudanca do paradigma tradicional da visao do
papel da Publicidade na era industrial, para um paradigma de informacdo que reflecte os
sistemas de informacao existentes de uma forma holistica; assim como a mudanca dos niveis de
acesso as tecnologias de informacdo de forma diagonal, dos fabricantes aos consumidores,
passando pelos retalhistas. (Schultz, 1998). Esta abordagem mais usada em contextos de
Marketing, mas que pode ser transportada a realidade da Comunicacao Estratégica, sublinha e
complementa a necessidade da integracdo intraferramentas e interferramentas, também

denominada cross-media na situacao referencial do caso parcial dos meios de divulgacéao.
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Um dos exemplos mais significativo e actual ¢ o caso da integracdo estratégica de diferentes
meios, incluindo novos media, na campanha de Barack Obama. Uma das conclusdes de um
estudo feito por investigadores brasileiros conclui, suportando assim a definicao de Comunicacao

Integrada de Bruhn, que

“o grande diferencial da campanha democrata, entretanto, foi a amplitude
das acoes e o fato de todas as possibilidades da comunicacao digital
terem sido exploradas de maneira eficiente. Os democratas criaram um
conjunto de mecanismos de comunicacao on-line que dialogavam entre si

e formaram um sistema bem articulado” (Gomes et al. 2009).*

O sistema bem articulado € aqui referido pelo seu valor estratégico no seu uso interferramentas e
intraferramentas de forma interligada e integrada. Contudo, surge a questdo das condicoes de
producdo e o dominio das técnicas das ferramentas na integracdo da comunicacdo para se
conseguir atingir os resultados pretendidos. Deste modo, a integracdo ao nivel do contetido pode
ser feita com a formulacao distinta da mensagem adequada ao meio. Se, por um lado,
integracao feita a nivel formal, ou seja pela aplicacdo de uma identidade corporativa, imagem de
marca e identidade visual da campanha; por outro, a integracdo deve ser temporal, ou seja,
fazer uma analise temporal e cruzar as vantagens das sinergias. O terceiro aspecto da integracao
tem que ver com a questdo do contetdo e da integracdo da mensagem a luz do processo de
comunicacao. Contudo, diferentes ferramentas significam diferentes formulacées da mensagem.
Por isso, a integracdo cross-media é a publicacdo em plataformas distintas, se for feita uma

producao diferenciada de contetdos de acordo com a especificidade do meio a que se destina.

3 Excerto original em Portugués do Brasil.
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1.3 - Comunicacao da Organizacao, Posicionamento e Branding

A semelhanca das organizacdes com fins lucrativos e outros agentes sociais, as Organizacoes
Sem Fins Lucrativos pretendem captar a atencdo do consumidor/cidadao, mover a opiniao
publica e fomentar a credibilidade. Deste modo, a necessidade de desenvolver uma marca surge
logo no momento da criacio de uma organizacdo. A criacao e manutencdo da marca - Branding
-, junta-se a identidade corporativa, o conceito de comunicacao e a politica de comunicacao.
Enguanto o conceito e a politica sdo definidos, em norma, para um periodo de tempo que pode
ir de um a trés anos, a identidade e a marca sao estabelecidas para longos periodos. A
Comunicacao é considerada ainda, por alguns profissionais e autores, como o elemento mais
importante de uma organizacdo sem fins lucrativos bem sucedida (Lovelock et al, 1984).

O Branding e a definicao de uma identidade sdo ferramentas que podem ajudar ao
posicionamento estratégico, & adaptacdo das propostas aos diferentes publicos e a consecucao
dos objectivos da organizacdo sem fins lucrativos (Ritchie et al, 1999). Neste sentido, a
existéncia de um plano e de actividades continuas de Branding representa, por vezes, uma parte
significativa dos esforcos de comunicacdo. Uma marca pode ainda ajudar a desenvolver a
relacdo de confianca da organizacdo com o0s seus publicos, a criar uma proteccdo contra
pressdes competitivas e a valorizar o perfil da organizacdo (Ritchie et al, 1999).

O estudo Edelman Trust Barometer de 2008 indica que as Organizacdes sem Fins Lucrativos™®
sd0 as instituicdes que maior credibilidade apresentam na maioria dos paises europeus.® Esta
situacdo favoravel a nivel social pode ser maximizada em proveito de uma marca, se a
organizacao decidir fazer esforcos de criacao e manutencao da mesma.

Um outro desafio bastante frequente é a correcta implementacao do que ¢ planeado. Isto pode
passar pela criacdo de planos de controlo e esquemas de producdo centralizados ou
descentralizados que garantam a correcta aplicacao. Isto ¢é, pode optar-se quer por uma

producdo centralizada num departamento de comunicacdo, quer pela formacdo de outros

% Embora o ambito deste estudo incida fundamentalmente em Organizacdes Sem Fins Lucrativos, uma grande parte pode também ser
classificada como organizagdes nao governamentais (ONG). Parece, contudo, que algumas organizagdes governamentais, como por exemplo, o
Instituto Portugués da Juventude, apresentam caracteristicas semelhantes e, por isso, ndo se quis deixar de alargar a reflexéo tedrica a essas
instituicoes. Deste modo, usa-se neste trabalho a expressao organizacées sem fins lucrativos, ndo havendo mencéo da tipologia de filiacdo ou de
governacao.

% 2008 Edelman Trust Barometer
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quadros detentores de autonomia para aplicacao de guidelines ou de templates. No caso do
logotipo, de cabecalhos de correspondéncia, ou de rodapés de e-mails, € usual distribuir-se um
guia de comunicacao e identidade visual, assim como ficheiros prontos a ser adaptados pelo
criador dos objectos de comunicacao, qualquer que seja a sua funcdo. No caso de planos de
comunicacao e criacao de produtos especializados como um texto jornalistico, um press release,
ou uma brochura, estes devem ficar a cargo de um profissional e ser posteriormente revistos por
varios elementos®’. Podem igualmente ser produzidos em modelo cooperativo de producéo®®.

A criacdo de marcas no ambito de Organizacdes Sem Fins Lucrativos tem, no entanto,
provocado preocupacdes em profissionais e académicos, devido ao perigo de uma sobre-
comercializacdo do sector e da adaptacdo erronea de técnicas desenvolvidas para contextos
comerciais; neste caso pode, inclusive, ser mesmo prejudicial a organizacao. A criacao de um
conceito e a introducdo de valores no branding serdo tao mais eficazes quanto mais se levar em

linha de conta a especificidade da organizacao:

“No sector corporativo, o conceito de marca tem vindo a ser usado
para ‘espelhar’ o0s valores que apontam e sublinham as
necessidades e desejos dos consumidores. Ao invés do espelho
passivo, quando operacionalizada como uma 'ldmpada’, a marca
tenta influenciar em simultdneo os valores da organizacdo e do
publico-alvo. Contudo, nenhuma destas abordagens é apropriada
para organizacoes que sao impulsionadas por valores e é so como
uma ’lente = metafdrica - que projecta os valores da organizacao -
que o branding oferece um modelo aplicavel e efectivo no contexto

néo comercial”* (Stride, 2006).

¥ Também denominado processo de sign-off.

* Neste caso um grupo de trabalho define o contetido e decide sobre as intervencées necessarias & melhoria dos resultados. Muitas vezes, a
este processo segue-se um processo de sign-off em que a possibilidade de reformulacdo é mais reduzida.

¥ Traducdo do autor da presente tese: “in the corporate sector the brand concept has been utilised to ‘mirror’ those values that underpin the
needs and desires of consumers. In contrast to the passive mirror, when operationalised as ‘lamp’, it is claimed that the brand aims to influence
both the values of the organisation and the values of its target audience. It is postulated that neither of these approaches is appropriate for values-
led organisations and that it is only as a metaphorical ‘lens’, projecting the values of the organisation itself that branding offers an applicable and
effective model in the charity context.”

w
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O enfoque de Strike que se reproduziu, explica a complexidade da criacdo de uma marca para
uma organizacdo sem fins lucrativos, assim como a necessidade da tomada conjunta de

decisoes de gestao.

1.3.1 - Comunicacao e Angariacao de Fundos

As Organizacdes Sem Fins Lucrativos precisam de receitas. Um dos departamentos cruciais ao
seu funcionamento € o de angariacdo de fundos e contacto com os doadores. A comunicacao
com os doadores e a criacdo de campanhas para esse fim, assim como campanhas
complementares de Marketing e de angariacdo de fundos, geram recursos economicos
necessarios ao funcionamento da organizacdo. A comunicacao com os doadores transforma-se,
assim, numa prioridade da comunicacao (Endo, 2005). Para alguns autores, como por exemplo
Cruz e Estraviz (2000), um dos principais objectivos da organizacdo € o angariacao de fundos,
pois sem recursos ndo € possivel realizar campanhas. O recurso a Comunicacdo Estratégica
integrada, ou seja, sempre que a comunicacao com os doadores esta incluida na estratégia e no
plano, contribui automaticamente para a criacdo da marca e para a manutencao e expansao da
organizacdo. Caso contrario, ha o perigo de défice de comunicacao (Bruhn,2010)*.

O défice de comunicacdo pode ser devastador a médio prazo. Mencionese, a titulo
exemplificativo, o caso de algumas agéncias americanas especialistas em campanhas de
angariacdo de fundos gue tentaram construir campanhas com high velocity premiums®. No
ambito de campanhas de Marketing directo para empresas, ou mesmo para angariacao de
fundos em mercados norte-americanos, esses brindes geram bons resultados. Normalmente, os
high velocity premiums nao sao escolhidos de acordo com a organizacao, mas antes com
indices de resposta obtidos em testes anteriores. O fetter appeal, o leaft response ad e outros
componentes do direct mailing que sao enviados em conjunto, sao igualmente escolhidos e
produzidos a volta de plots de impacto emocional, que podem nao estar directamente

relacionados com a organizacdo. Em testes efectuados na Europa verificou-se que, quando 0s

0 Mais sobre os niveis do défice de comunicagéo na Parte |, 1.2.

! High velocity premiums sdo brindes que aparentam ter um valor elevado mas que, na realidade, t&m um custo por unidade simbdlico. O envio
destes brindes a potenciais doadores tem por objectivo leva-los a fazer um donativo impulsivo, que normalmente é de valor mais elevado do que
o0 do brinde. Também é sabido que, embora a medida do CPRD (costs per raised dollar) seja muito menor, o indice de retenco (i.e. fidelizacao)
do doador dessas campanhas é reduzido, quando comparado com outro tipo de campanhas.
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produtos de comunicacao nao se articulavam com a misséo, ou com elementos reais da
campanha, os indices de resposta ou sucesso eram baixos/fracos. De igual forma, sempre que
se verificava uma articulacdo entre identidade, missao, marca e campanhas da organizacao, o
resultado dos testes revela-se muito melhor.*” Também ao nivel da credibilidade da organizacéo,
linhas de comunicacao dispares podem prejudicar a marca, mesmo quando os resultados das
campanhas de angariacao de fundos sao satisfatorios.

Ao estudarem a comunicacao de Organizacdes Sem Fins Lucrativos no Brasil, Veloso, 2004,
concluiu que a falta de informacao sobre como é feita a recolha de fundos e 0 uso dos recursos
¢ um dos grandes entraves a conversao de nao doadores em doadores. Os dados demonstram
claramente gue a comunicacao é de tal forma axial para as Organizacoes Sem Fins Lucrativos

que a sua sobrevivéncia pode ser posta em causa por falha na ou erros de comunicacao. Assim:

“(Os potenciais doadores) desconfiam de que parte dos recursos
doados séao retidos por terceiros (62%) e ndo tém a certeza de como
sao utilizados os recursos doados (96%). 1al desconfianca projecta-se
também na imagem das Organizacoes Sem Fins Lucrativos de uma
forma geral, visto que 58% afirmam nédo confiar em Organizacoes
Sem Fins Lucrativos. Essas informacgdes indicam alguns temas que
devem ser abordados pelas organizacdes em seus esforcos de

comunicacao” (Veloso, 2004).%

De entre estes dados de referéncia, ainda que existam variacoes regionais, destaca-se o
imperativo da comunicacao. O uso de canais de informacdo e formas de dialogar com o publico-
alvo e os doadores pode ser imprescindivel no sucesso das organizacoes e nas campanhas.

Embora o angariacdo de fundos possa estar mais ligada as técnicas de Marketing do que a
comunicacao, a hao coordenacao das campanhas de angariacdo de fundos com os esforcos de
comunicacao pode gerar situacdes como as descritas no estudo de Veloso (2004). Por isso,

defende-se cada vez mais que as funcées de comunicacdo e Marketing devem estar separadas

“ Estes testes foram efectuadosna sequéncia de um trabalho desenvolvido por Quadriga Art Inc de New York, agéncia para a qual o investigador
prestou servicos de consultoria e desenvolveu campanhas. Foi desse modo que houve acesso aos dados.
* Texto citado na versao original em Portugués do Brasil.
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por forma a aumentar a efectividade de cada uma (Grunig, 1998) Na origem desta posicdo esta a
analise das perspectivas e diversidade de ambas as abordagens, considerando que os programas
de comunicacao devem ser integrados e coordenados pelo departamento de Relacbes Publicas.
Grunig (1998) chega mesmo a apresentar dados que confirmam que a funcdo das Relacoes

Publicas é optimizada quando ¢ estratégica e quando nao se subjuga aos ditames do Marketing.

1.3.2 - Posicionamento Estratégico na Opiniao Publica

O alcance de um determinado posicionamento estratégico pode ser um recurso importante para
a visibilidade das Organizacdes Sem Fins Lucrativos nos meios de comunicacao social e em
determinados féruns nos partidos politicos. O uso de uma estratégia de relacdes com os media e
de uma assessoria de imprensa é importante para este posicionamento. Contudo, as tomadas
de posicao e a divulgacdo de informacao através de varios canais podem também criar novas
possibilidades de posicionamento. Ha diversas abordagens que podem ser feitas a este nivel,
sendo que a escolha das mais adequadas depende do enfoque e da identidade da organizacao.
Desde que a organizacao equacione a abordagem mais adequada e as relacdes com os media
sejam constantes e continuas, estdo garantidas a operacionalidade e a estrutura necessarias
para a implementacao de campanhas. Ha organizacées que apenas contactam com os media
uma ou duas vezes ao ano no ambito de um press release. Nestes casos, a sua presenca
mediatica € quase inexistente e nao ha analise continua de clipping nem qualquer outro
instrumento sistematico de medicao do posicionamento da organizacao na opiniao publica.
Nesse caso € dificil atingir um nivel de credibilidade e operacionalidade minimo, para que a
organizacao seja identificada pelos actores sociais como um parceiro no tema ou area em que a

mesma opera.

1.3.3 - Recrutamento e Mobilizacao de Voluntarios, Apoiantes e Activistas

O envolvimento de cidadaos em Organizacdes Sem Fins Lucrativos, sejam voluntarios, apoiantes
de diversas indoles, ou mesmo activistas, sao parte dos recursos necessarios a operacionalidade

dessas mesmas organizacoes.
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A comunicacao da organizacao, o posicionamento e o branding contribuem para a comunicacao
com potenciais voluntarios, apoiantes e activistas e para a atraccao de novos recursos (Endo,
2005) e o processo de recrutamento, as ferramentas usadas para o efeito, bem como os
conceitos de comunicacdo, devem estar definidos para garantir que esse mesmo processo
decorra de forma eficaz, de acordo com a marca e a identidade da organizacado. Neste sentido,
ha organizacoes que definem metas a atingir para facilitar a escolha dos métodos e das
ferramentas de recrutamento e fazer a revisdo das estratégias usadas.

Actualmente, as novas tecnologias permitem formas de recrutamento a um custo reduzido e
com possibilidades de sucesso mais elevadas do que as formas mais tradicionais. A 350.0rg,
uma organizacao internacional que recorre a meios de mobilizacao online, conseguiu recrutar
novos membros em todos os continentes do mundo em menos de trés anos, quase
exclusivamente através de meios e comunicacao online. No caso do dia de accao global
10/10/10 realizado em OQOutubro de 2010, foram recrutados e mobilizados mais de 7300
grupos, dos quais 100 em Portugal, que participaram directamente numa campanha sobre
alteracdes climaticas™. A organizacéo usa ainda videos no YouTube, Facebook , Twitter e mailing
lists segmentadas para promover o crescimento do movimento. O primeiro dia de accao global,
cujo recrutamento e mobilizacado foi feito da mesma forma, foi considerado pela CNN como o
“dia de accéo politica mais abrangente e global da histdria da humanidade”.*

O recurso as ferramentas onfine & bastante comum na maioria das organizacoes. Questoes
centrais sdo o uso estratégico (por oposicdo ao uso instrumental isolado) e a escolha eficaz
dessas mesmas ferramentas. Nesse sentido, e de acordo com Melucci (2001), o individuo ndo é
convocado a partir da sua pertenca a uma comunidade ou grupo especifico, mas como sujeito
singular. Deste modo, a participacao nao é dependente de uma militancia, mas antes de um
percurso individual enunciado no colectivo. A mobilizacao parte da capacidade das organizacoes
conseguirem captar a atencao e enunciar essa mesma capacidade nas estratégias e propostas
de mobilizacdo. A fase seguinte é a da criacdo de elos com a organizacdo: para potenciar a
retencao por um lado, e, por outro, para a conversao do interesse através da participacédo em

accoes concretas.

44 Fonte: http://www.350.0rg
45 Traducao do autor da presente tese: “The most outspread day of political action ever.” Fonte: http://www.350.0rg
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Outro exemplo de como as redes sociais apresentam potencialidades de mobilizacdo e de
recrutamento para causas sociais com elevado grau de sucesso e investimento diminuto foi a
manifestacdo organizada a 12 de Marco de 2011 em Portugal por um grupo no Facebook
autodenominado de “Geracdo a Rasca”. De acordo com a organizacdo, mais de 400.000
portugueses foram mobilizados para sair a rua. Contudo, o facto de as pessoas sairem a rua,
nao implica a existéncia de um movimento social coeso. Desta forma, entendese que a
mobilizacao online foi um passo tactico e instrumental, mas sé assume uma vertente estratégica
quando enquadrado num plano ou campanha. Como é que pode este movimento social traduzir-

se no envolvimento sustentado e duravel das pessoas?*

1.3.4 Envolvimento de Voluntarios, Apoiantes e Activistas

Apos criado o elo de ligacao com a organizacao, ha a necessidade de manter a relacdo e de
integrar os recém-recrutados nas actividades regulares, de forma a criar dinamicas de grupo.
Esta necessidade organizacional corresponde a uma necessidade de comunicacao. Estes
publicos que podem ser constituidos por apoiantes, voluntarios, activistas, ciberactivistas ou
mesmo sO simpatizantes, necessitam de atencdo por parte da organizacdo para que o elo se
mantenha. Trata-se de publicos mistos: por um lado, nao podem ser considerados publicos
externos pelo elo de ligacao que mantém com a organizacao; por outro lado também nao podem
ser considerados publicos internos, uma vez que nao tém vinculo institucional. A existéncia de
publicos mistos cria uma dificuldade acrescida na gestdo da comunicacao. Ha organizacoes que
0s segmentam em varios grupos, atribuindo diferentes graus de acesso a informacao, através da
seleccao de diferentes canais e ferramentas. Um dos exemplos é a Greenpeace Internacional.
Quando determinado elemento se converte num voluntdrio e manifesta interesse em ser
activista, ha um processo previamente definido que se desenvolve. No caso da Greenpeace em
Espanha, a organizacao tem grupos locais de base que realizam actividades regulares quase
todos os fins de semana. Esses grupos de discussdo funcionam também como recursos que
podem ser postos a disposicao das campanhas, para além de assegurarem o envolvimento das

bases na organizacao.

“ Fonte: http://geracaoenrascada.wordpress.com/
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O envolvimento e a relacdo com a organizacao, assim como a retencao de interesse, implicam
planos concretos e actividades de comunicacdo dirigidas e previstas. Mesmo com um
recrutamento inicial eficaz, sem esforcos de comunicacao especificos e controlados pode haver
uma taxa de retencdo muito reduzida®’.

Por outro lado, a necessidade de um plano para as questoes de relacionamento da organizacao
com os cidadaos envolvidos é imperativa. A Quercus, organizacdo portuguesa nao governamental
ligada a0 ambiente, usa uma mailing list Unica para comunicar com apoiantes, voluntarios e
activistas. Num desses e-mails de informacao foi incluida informacao de uma actividade que
estava a ser organizada em conjunto com outra organizacdo. O facto de a estratégia de uma
actividade de campanha ter sido divulgada, fez com que a policia e os jornalistas tivessem tido
acesso a informacao antes do tempo necessario para a implementacao dessa mesma estratégia,
havendo uma fuga de informacdo. Este ¢ um dos exemplos de como a comunicacdo e o
envolvimento de voluntarios, activistas e apoiantes apresenta desafios, quando a escolha da
ferramenta ¢ inadequada e a fragmentacdo da distribuicdo de informacdo € inexistente.
Consequentemente, varios subscritores da mailing list apresentaram um crescente desinteresse,

por terem a percepcao® de que ndo havia um gatekeeping * adequado.™

47 De acordo com dados recolhidos juntos de coordenadores da Greenpeace Espanha e Greenpeace Holanda, sem acompanhamento, a taxa de
retencdo é muito reduzida.

“ Dados recolhidos juntos de alguns subscritores. Amostra néo representativa.

“ Processo de seleccdo da informacéo a ser incluida em determinado produto de comunicacéo informativa a priori.

%0 Inquérito realizado a uma amostra da mailing list no &mbito de criagio de uma comunidade de activistas ligados ao ambiente em 2008.
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1.4 - Comunicacao em Campanhas

As campanhas realizadas no ambito das Organizacdes Sem Fins Lucrativos com vista a
mudancas podem ser diferenciadas em duas grandes categorias para efeitos do presente
trabalho, assim como em termos de abordagem: as campanhas de educacao, que procuram a
mudanca de comportamentos individuais; e as campanhas que procuram mudancas concretas
através de um sistema de medidas - que podem incluir a mudanca de comportamentos - mas
que procuram distintamente as mudancas de conjuntura e sociais e incluem frequentemente a
Participacao Civica e Activismo.

A primeira categoria inclui ainda as campanhas de comunicacao para a saude e de
sensibilizacdo. As mesmas campanhas podem tornar-se campanhas que procuram mudancas
concretas e que sao inseridas em determinada conjuntura ou necessidade social. Para isso é
necessaria a analise da conjuntura e o estabelecimento de objectivos mensuraveis em varias
vertentes, com uma estratégia definida.

Por exemplo, a Prevencdo Rodovidria Portuguesa (PRP) implementou uma campanha de
sensibilizacdo para o uso de cinto em 2004. A mesma campanha foi realizada recorrendo a uma
campanha publicitaria em varias plataformas - radio, televisao e cartazes afixados em locais
escolhidos.

Através de contagens realizadas em todo o pais do uso de cinto em Julho de 2003, a PRP
concluiu que havia necessidade de criar uma campanha. No final de Fevereiro de 2004, as
novas contagens permitiram concluir & que havia uma melhoria significativa. Essa melhoria
corresponde a um aumento que ronda os 5% no uso de cinto em condutores, nos casos
contados. Contudo, as mensagens nao eram dirigidas a condutores, mas antes a passageiros do
banco de tras e criancas. As subidas nas outras categorias sao ainda mais baixas e, no caso de
um dos publicos da campanha - 0 passageiro do banco de tras -, a segunda contagem contou
com uma amostra de 1630, que além de ndo ser representativa, é cerca de 50% menor em
relacdo & amostra de controlo realizada no periodo anterior.”® Serd que a variacdo de 3% pode

indicar uma correlacdo entre a campanha e o comportamento? Ainda que verificada a

*! Fonte e mais informagao em: http://www.prp.pt/informacao/campanhas/index.asp
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correlacao, sera que a mudanca de comportamento ¢ duradoura? Sera que houve mudanca de
valores ou apenas reaccdo momentanea e impulsiva, quase como um acto de consumo
impulsivo de uma medida de seguranca, subsequente a exposicao a campanha? Por outro lado,
sera que a construcdo de uma campanha de indole publicitaria sem um plano a médio e longo
prazo pode ser eficaz ou registar mudancas sustentaveis e estruturais?

Muitas questoes podem ser levantadas, todas sem resposta aparente no caso citado. Contudo, o
principal problema centra-se em como comunicar com a populacao que nao usa cinto e que
medidas podem ajudar a mudar esse comportamento, mas acima de tudo ha ainda a questao
dos valores e crencas. Nesse momento iniciava-se o processo de equacao de uma estratégia,
que podia passar, entre outros elementos, pelo ajuste da legislacéo e pelas coimas aplicadas ou
mesmo pela parceria com empresas que pudessem ajudar a criar informacao regular em
situacdes de conducao, como por exemplo as bombas de gasolina. Através de ferramentas das
Relacdes Publicas, poderia ser criado um kit de informacdo a imprensa que provocasse uma
discussao na sociedade civil acerca do fenomeno, que desse um reforco & campanha. Através
da criacdo de uma campanha que recorra a uma estratégica e que se inscreva na abordagem da
Comunicacao Estratégica integrada, podia-se fazer uma abordagem complexa e mensuravel.
Nesse momento, a campanha de sensibilizacdo podia ser transformada numa campanha que
procura a mudanca, mas que inclui uma componente de sensibilizacao, contornando-se uma
das limitacdes do Marketing Social. Neste caso, o uso da Comunicacao Estratégica Integrada e o
uso do didlogo como abordagem faria toda a diferenca. Esta fragilidade do uso de técnicas de
Marketing Social ou de Publicidade guando ndo enquadradas, pode ser ilustrada com uma
afirmacao introduzida pelos criticos do Marketing Social de que a irmandade (Brotherhood) nao
podia ser vendida como sabéo (citado por Kotler, 1971). Apesar de haver campanhas no ramo
das alteracoes de comportamentos e de mecanismos de mudanca do comportamento individual
que podem ser usados no ambito de um dos objectivos de uma campanha, considera-se que as
campanhas de sensibilizacdo sdo importantes exclusivamente como técnica (ou tactica), visto
que as mesmas apresentam sérias limitacées no que diz respeito ao proposito relacionado com
as mudancas reais, de conjuntura e com efeitos a longo prazo.

Na década de 70 foram feitas varias campanhas publicas para mudar os habitos de consumo de
alcool dos noruegueses, que inclusive foram premiadas internacionalmente. Contudo, Pal Horsle
(2005) argumenta gue no caso do alcool, ainda que com limitacdes, a mudanca € feita com

NF
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legislacao e nao com comunicacao, apontando assim para a necessidade da campanha e da
estratégia de campanha ser mais ampla do que apenas a instrumentalizacao da comunicacao.
Horsle (2005) identifica indicadores distintos em que a comunicacdo pode ser mais eficaz do
que apenas o alerta e a informacao: quando a mudanca de comportamento do grupo alvo é
considerada pelo mesmo como de interesse proprio; quando a comunicacao ¢ combinada com
pressao social para a mudanca de comportamento; e quando se considera que a mudanca de
valores ou atitudes ocorre ao longo de um periodo extenso de tempo em reposta a esforcos de
comunicacao repetidos.

A respeito da comunicacdo em campanhas, ha por vezes uma visao redutora de que a
comunicacao consiste na relacao com os media e que 0 sucesso é medido pelo clipping e pelos
itens de sucesso nos media, contudo, a campanha ¢ uma conversa, em forma de dialogo, com a

sociedade e tem um aspecto central que € o interesse publico (Rose, 2010).

1.4.1 - Atipologia da Mudanca Social de Philip Kotler

A década de 70 do século XX foi prolifera em movimentos sociais. O socidlogo Philip Kotler
reflectiu sobre os movimentos existentes e sobre as mudancas dessa década e sistematizou uma
tipologia da mudanca social que, com novos elementos e factores, ainda pode ser aplicada em

larga escala na actualidade. Kotler baptizou a tipologia como os cinco Cés da accao social:

"Causa. O objecto social ou undertaking que o agente da mudanca
acredita que vai dar uma resposta a um problema social.

Agéncia de Mudanca. Uma organizacao cujo objectivo primario é
avangar uma causa social.

Alvos da mudanca. Individuos, grupos ou instituicoes designados como
alvos dos esforcos para desencadear a mudanca

Canais. Formas nas quals influéncia e resposta podem ser

fransmitidos ente os agentes de mudanca e os alvos da mudanca.
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Estratégia de Mudanca. Um modelos basico de influéncia adoptado
pelo agente da mudanca para afectar o alvo da mudanca" (Kotler,
1971).%

Para Kotler, as causas podem ser subdivididas em trés categorias: causas de ajuda, que
procuram ajudar as vitimas de um problema social, mas que raramente atacam o problema na
raiz; causas de protesto, que procuram mudar o comportamento das instituicoes que
contribuiram mais para o problema; e causas revolucionarias, que procuram eliminar as
instituicoes que se acreditam estarem na origem primordial do problema.

O autor acredita ainda que ha quatro estadios principais nas causas: Um estadio de cruzada, em
que alguns individuos tentam alertar para um problema; o estadio do movimento popular,
quando muitos seguidores sao atraidos pelos lideres originais, que sao normalmente
carismaticos; um estadio de gestdo, em que a lideranca da organizacdo ¢ transferida para
individuos com talento organizacional para que possam gerir melhor as actividades e o
crescimento do movimento; e, finalmente, um estadio burocratico, no qual a motivacdo e
entusiasmo original perde-se e em que o movimento ¢ operado de uma forma mais rigida e
burocratica, com politicas, processos e especializacao funcional bem definidas (Kotler, 1971).
Kotler € um dos autores mais ligados ao Marketing Social e embora se tenha referido
brevemente aspectos da tipologia proposta pelo investigador, e apesar de se considerar que o
Marketing Social pode ser integrado no ambito de uma campanha, tal nado significa que a
perspectiva assumida ao longo desta tese nado esteja exclusivamente centrada na Comunicacao
Estratégica Integrada como abordagem. Contudo entende-se que nessa abordagem, podem ser
incluidas, ao nivel da definicao da estratégia de comunicacao e planeamento estratégico, outras
técnicas ou areas. Porém, como referido anteriormente nas questdes do uso de Marketing
directo em campanhas de recolha de fundos™, essas perspectivas de uso utilitario e quase

instrumental no dmbito das Organizacdes sem Fins Lucrativos, apresentam limitacdes e podem

% Tradugao do autor da presente tese: “Cause. A social objective or undertaking that change agents believe will provide some answer to a social
problem.

Change Agency. An organization whose primary mission is to advance a social cause.

Change Targets. Individuals, groups, or institutions designated as the targets of change efforts.

Channels. Ways in which influence and response can be transmitted between change agents and change targets.

Change Strategy: Influence model used by change agency to influence change targets”

% Ver Parte |, 1.3.1 Comunicacdo e Angariacdo de Fundos
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mesmo ser prejudiciais a propria organizacao, através da criacdo de défice de comunicacéo ou
informacdes incongruentes. Conforme explicado, nao se trata de negar o uso de outras
disciplinas, desde que as mesmas estejam integradas numa visao estratégica. As diversas
disciplinas devem ser enquadradas na politica de comunicacdao e simultaneamente na
campanha, admitindo-se a existéncia de conflitos éticos ou de interesse com a propria ontologia
e identidade da organizacao.

Nao se trata aqui de colocar em questao a eficacia a curto prazo de estratégias de mudancas,
mas antes de analisar por um lado a capacidade das mudancas nao se verificarem apenas a
curto prazo, tornando-se de forma consistente e estruturais, considerando o quadro inicial no
inicio da campanha. Por isso, a abordagem da comunicacao no paradigma do dialogo parece
ser a mais apropriada no ambito defendido neste trabalho. Se, no dmbito de organizacdes com
fins lucrativos, Grunig (1998) defende que a operacionalidade e eficacia ¢ maior se houver
funcionamento independente dos departamentos de Relacdes Publicas/Comunicacdo e de
Marketing, no caso das Organizacoes Sem Fins Lucrativos acredita-se que este imperativo ainda

€ mais relevante.

1.4.2 - Agentes de Mudanca e Publicos “Escaldantes”: as Necessidades e Eixos

Prioritarios da Comunicacdo na Campanha

Quando se contempla a comunicacao no ambito de uma campanha e a campanha como um
conjunto de actividades que tem em vista um conjunto de objectivos e mudancas sucessivas,
tendo por objectivo final a ambicdo de alcancar mudancas concretas, torna-se dificil executar
uma campanha de sucesso sem uma componente de comunicacdo. A Comunicacao
Estratégica, a par da estratégia de campanhas, desenha uma matriz complexa que pode
comecar por uma analise de poder, verificando quem tem o poder para mudar o qué na questao
central da campanha. As equipas multidisciplinares fazem uma analise de oportunidades da
campanha. Por vezes, podem ainda ser realizados estudos de mercado e cientificos de base a
campanha. Considera-se que com a identificacdo da distribuicao do poder na questdo em causa,
faz-se um quadro gue tanto vai servir de base de trabalho ao/a responsavel da campanha, como

ao/a responsavel de comunicacao.
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Para reforcar o pragmatismo e estabelecer uma estratégia de comunicacdo na campanha e um
plano de comunicacdo, podem ser seleccionadas algumas questoes como: Quem tem o poder
para mudar?; Quem pode mudar?; Quem € necessario para ajudar a mudar, ou a criar pressao
para a mudanca?. Este raciocinio tem semelhancas com o proposto por Kotler, embora com
uma abordagem diferente da que o autor faz nas suas argumentacoes.

A abordagem centrada no Marketing Social apresenta limitacoes as Campanhas para Mudancas
que tém sido notadas ao longos das Ultimas décadas (Crompton, 2008). No ambito de
campanhas ambientalistas, foram analisadas as abordagens centradas no Marketing para a
mudanca de comportamento a nivel sistematico. Embora se considere que esta abordagem pode
ser efectiva numa mudanca especifica, o estudo de Crompton evidencia que pode ser
contraproducente ao nivel de uma mudanca mais abrangente ou sistémica (Crompton 2008).
Chris Rose (2010) reflecte sobre as duas disciplinas e conclui que, embora o Marketing
comercial e as Relaces Publicas tenham bastante literatura, apresentam um sem niumero de
casos de sucesso, de metodologias e técnicas disponiveis. As campanhas para organizacoes
comerciais sao bem diferentes em natureza porque nao tém que apelar a natureza humanitaria
do ser humano, mas antes partem de premissas de interesse e proveito proprio. O Marketing
Social também usa técnicas semelhantes para Organizacdes Sem Fins Lucrativos, mas nao
coloca nunca em questao o poder ou interesses, nem procura um resultado especifico.

Rose defende ainda que a necessidade de comunicacdo é tdo distinta do Marketing que
considera que a comunicacao no ambito de uma campanha pode ser ainda uma conversa a
nivel micro, uma relacao de didlogo institucional em forma de conversa indirecta ao longo dos
anos. Acima de tudo, e independentemente do que seja a comunicacdao no ambito da
campanha, esta sera também tudo o que a organizacdo diz ou faz, intencionalmente sinalizado
COmo comunicacao ou nao, acrescentando-se tudo o que € dito acerca (Rose, 2010).
Indecentemente do método da estratégia de campanha ou de planificacdo estratégica da
comunicacao, pode-se em grosso modo descrever o processo que deve partir de um quadro
inicial de analise perante o qual podem ser tomadas opcdes e estabelecido um mapa
cronolégico de accdo e dos momentos de comunicacdo, assim como 0s milestones da
campanha. Estes milestones podem ser momentos de reavaliacao de estratégias e adaptacao
das mesmas, caso seja necessario. Com a definicdo da proposta de plano e mapa cronolégico
de accao, podem ser estabelecidos objectivos gerais e objectivos especificos para a campanha. A
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cada um destes objectivos correspondem necessidades especificas de comunicacdo. A
identificacéo dos publicos é essencial, assim como a identificacdo dos agentes do processo e
das necessidades e eixos prioritarios da comunicacao na campanha, a semelhanca do que ¢
defendido por Grunig na teoria situacional dos publicos (1997) e por Bruhn (2010) na analise
dos niveis do défice de comunicacdo. Como agentes entende-se os parceiros da mudanca e
como publicos “escaldantes”, os publicos de interesse directo na questdo e no processo, que
podem ser ainda publicos de resisténcia a mudanca e que por isso tém de ser contemplados
nos esforcos de comunicacao, mas que nao sao agentes que podem colaborar com a mudanca,

pela natureza da organizacao ou movimento ou mesmo por uma questao identitaria.

Figura 5 - Elipses da dindmica das mensagem.

Nesta fase surge o que parece ser o0 maior desafio da Comunicacao Estratégica Integrada, o qual
consiste em manter a coeréncia da mensagem geral, adaptada ao longo de formulacdes
distintas de acordo com a necessidade da submensagem do publico especifico e do meio de
transmissao. Entende-se neste caso como mensagem geral 0 enunciado comunicativo que €
definido por um periodo de tempo médio/longo a um nivel geral e organizacional. De igual modo
a proposta de comunicacao passa pela producdo de uma mensagem estratégica, que sirva 0s
interesses da organizacdo, o0 posicionamento necessario para operar de forma eficaz, mas

também a marca da organizacao.
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Entende-se como mensagem especifica a definida como enquadramento geral da campanha. A
submensagem é entendida neste contexto como o produto resultante da interaccéo entre a
mensagem geral, a mensagem especifica e as opcoes estratégicas tomadas pelo profissional da
comunicacao perante determinado cenario. Este processo é realizado em contexto com as linhas
de gestado e objectivos gerais das organizacoes, assim como os objectivos gerais e especificos da
comunicacao com os publicos identificados. Dentro de cada nivel pode haver uma multiplicacao
de niveis, sendo que uma mensagem especifica pode ser uma mensagem geral num outro

sistema que sustenta uma mensagem especifica que é traduzida em submensagem.
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Parte || - Problematica e Estudo Empirico

1 - Fundamentos Metodologicos

1.1 - Metodologia

O presente trabalho assume uma abordagem de natureza qualitativa. Devido ao facto de a area
da comunicacao na especificidade das Organizacées Sem Fins Lucrativos ndo ter sido ainda
amplamente estudada em dimensdes similares as reunidas na presente tese, classifica-se ainda
este estudo de exploratdrio. A estratégia de pesquisa escolhida foi o estudo de caso porque este
permite, quando comparado com outros métodos, examinar com profundidade fenémenos no seu
contexto real, assim como compreender o como e 0 porqué dos mesmos (Yin 1994). O estudo de
caso permite ainda considerar os fendmenos sociais e da comunicacéo e a sua interdependéncia
ao sistema vigente, devendo para isso ser estudado no seu entorno e com um ambito territorial
delimitado - neste caso Portugal. Por outro lado, sabendo que nado foram encontrados em
Portugal estudos prévios com enquadramento semelhante, o estudo de caso permite entender as
pessoas e 0s acontecimentos, partindo de questdes que procuram a descricdo e explicacao do
fendmeno.

A motivacdo para o desenvolvimento deste trabalho decorre ainda da experiéncia profissional do
investigador no projecto Greenpeace em Portugal. O investigador foi Gestor de Projecto de
Comunicacao entre Novembro de 2007 e Outubro de 2008. Esta vivéncia permitiu a observacao
de resultados de campanhas através da implementacao de abordagens e técnicas que
produziram os efeitos expectados quanto aos objectivos de comunicacao definidos. Face a
aparente maior eficiéncia de algumas organizacbes em relacdo a outras, optou-se pelo
desenvolvimento de um estudo de caso multiplo, em detrimento de um estudo de caso Unico.
(Yin, 1994). Destaque-se, contudo, a complexidade do caso Greenpeace, dadas as suas
caracteristicas em termos de gestao da comunicacdo, comparativamente a outras organizacoes
que actuam em Portugal. Preferiu-se ainda o estudo de caso multiplo pelas possibilidades que o
mesmo confere em poder fazer uma triangulacdo mais adequada e robusta do fendmeno (Yin,

1994), visto tratar-se de um sistema de variaveis muito complexas.
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Complementa-se o estudo de caso multiplo com uma estudo argumentativo sobre a problematica,
no qual foi feita uma articulacao entre teoria e exemplos empiricos, porgue esta permite uma
reflexdo sobre os contextos sociologicos e dimensdes psicossociais e equacionar de que forma as
novas tecnologias contribuem para a comunicacao e consequente estimulacao da Participacao
Civica e Activismo. Considera-se que a reflexdo argumentativa sobre a problematica, na qual foi
feita uma articulacdo de enquadramento com parte empirica, pode contribuir para o
entendimento do fenomeno numa perspectiva teodrica, podendo igualmente ser Util na procura de

pistas para respostas a algumas das questoes de investigacao.

1.2 - Seleccao de Casos

Para a escolha de casos, houve a necessidade de estabelecer critérios de diferenciacao para que
desta forma se tentasse abranger caracteristicas diversas e compreender o fendmeno num ambito
mais alargado, com vista a uma triangulacdo mais robusta das conclusoes. Para tal, foi feita uma
pesquisa exploratoria de varias organizacoes a operar na sociedade portuguesa, através de
consulta de informacao publicada nas paginas da Internet das mesmas. A seleccao obedeceu a
varios critérios: tipologia de gestdo; area tematica de intervencao; figura juridica e dimensao da
organizacao. Procurou-se uma seleccao de casos com diferenciacdo maxima, para enriquecer o
Spectrum.

Ao nivel da tipologia de gestdo, a Greenpeace € uma organizacdo internacional cuja gestdo do
projecto em Portugal realizou-se de forma central. A Amnistia ¢ uma organizacao internacional que
tem um nucleo em Portugal com autonomia de accéo, e a Ser + € uma organizacao criada e
gerida em Portugal. Este critério parece importante, visto que havia o conhecimento prévio de que
a forma como as questdes de comunicacdo sao abordadas pode estar relacionada com o
diferente grau de profissionalizacdo das organizacdes ao nivel da comunicacdo, assim como 0s
contextos do exercicio da profissao, da formacao e da cultura de trabalho das mesmas.

Ao nivel das areas de intervencao, houve a preocupacao de seleccionar uma amostra que cobrisse
as areas principais e distintas, pelo menos de forma geral, das Organizacoes Sem Fins Lucrativos,
tentando assim alargar o mais possivel a representatividade da populacao. De igual modo foram

tidos em consideracdo os dados relativos ao estudo sobre frequéncia de temas mais abordados
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ao nivel da Publicidade que tematizaram causas sociais na imprensa escrita em Portugal em
1992, 1995, 2000 e 2005 (Balonas, 2006) **. A Greenpeace ¢ uma organizacdo que trabalha
questoes ligadas ao ambiente, enquanto que a Amnistia trabalha questdes nacionais e
internacionais ligadas aos direitos humanos e apoio humanitario; por seu turno, a Ser+ trabalha
questoes ligadas a prevencao de doencas - HIV, incluindo vertentes de assisténcia a populacao,
acompanhamento social, aconselhamento juridico e campanhas antidiscriminacao.

Quanto a figura juridica, a Greenpeace é uma fundacdo a nivel internacional, embora nao
apresente uma forma legal em Portugal; a Amnistia assume a figura juridica de uma associacao; e
a Ser+, embora assuma a figura juridica de associacdo, estad registada como uma IPSS -
Instituicao Particular de Solidariedade Social.

Ao nivel da dimensdo da organizacao, a Greenpeace ¢ uma organizacao mundial, que criou em
Portugal grupos de ciberactivistas, voluntarios e activistas; a Amnistia € uma organizacdo mundial
com representacao oficial em Portugal, com um tecido organizacional voluntario descentrado em
nucleos locais e que detém uma rede alargada de participantes e uma representacao geografica
abrangente; e a Ser+ ¢ uma organizacdo de pequena dimensao que registou um crescimento
significativo nos Uultimos anos, tendo passado do ambito local original para uma dimensao
nacional, nomeadamente através da campanha que levou a cabo e que também nos pareceu

interessante estudar.

1.3 - Tecnicas de Recolha e Tratamento de Dados

Optou-se pela realizacdo de pesquisas pré-exploratorias, consulta de informacao para qualificacao
e inclusdo no estudo, entrevistas semi-estruturadas, recolha de material diverso em plataformas
online e de visionamento de campanhas, consulta de fontes de informacao académicas tais como
artigos, revistas da especialidade, teses de mestrado e doutoramento, assim como analise de
artigos publicados nos meios de comunicacao social.

Preferiu-se aplicar entrevistas semi-estruturadas, também designadas moderadamente agendadas,

visto ter sido necessario optar por uma técnica de recolha que nao s6 permitisse o entendimento

5“0 tema mais abordado é o ambiente e ecologia (30,8%), seguindo-se o apoio humanitario (19,2%), a prevencdo de doencas (14,1%) e os
direitos das criancas (7,7%)" Balonas, 2006
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do fendmeno, mas também descrevesse a forma e as circunstancias da comunicacao no contexto
particular das distintas organizacoes.

As entrevistas foram preparadas de forma sistematica e aplicadas com as mesmas condicoes,
pressupostos e estrutura de temas. Houve o cuidado de nao induzir o pensamento nem de impor
significados ou significacdes semanticas, colocando as questdes subsequentes a partir da
linguagem e da descricdo do entrevistado. De igual modo, foi pretendido criar um ambiente
confortavel, para que houvesse reflexao e partilha por parte dos entrevistados. Cada entrevista foi
dividida em duas partes. A primeira visou a compreensao da gestao, dos pressupostos, das
componentes e das circunstancias da comunicacdo na organizacdo e durou entre 20 a 40
minutos. Os entrevistados sabiam qual era 0 ambito da entrevista, assim como as questdes que
estavam a ser estudadas. Na segunda parte, os entrevistados tiveram a oportunidade de preparar
antecipadamente a apresentacdo do trabalho realizado no periodo de seis meses de uma
campanha, ou uma campanha realizada nos anos 2008 ou 2009, no caso de esta ter sido uma
campanha de referéncia da organizacao e da qual existisse alguma documentacdo. Pareceu-nos
interessante a possibilidade de que o estudo fosse sobre as campanhas consideradas com maior
sucesso pelos entrevistados, porque estas proporcionariam perspectivas mais complexas € maior
possibilidade de resposta as questdes de investigacdo, uma vez que a eficacia € uma variavel tida
em consideracao ao longo do estudo. Com as melhores campanhas, descobre-se e identifica-se as
técnicas consideradas mais eficazes, o que permite comparar as campanhas escolhidas com
outras campanhas com o mesmo impacto relativo, sendo que desta forma se tornam mais
eficiente para fornecer elementos para triangulacao teorica. Nesta segunda parte da entrevista,
foram colocadas questdes similares as trés organizacoes, afim de se minimizar ruidos e
harmonizar as condicdes de recolha de dados, procurando-se simultaneamente obter os
elementos essenciais sem criar profundidades dispares que poderiam afectar a comparacédo dos
resultados.

Foram escolhidos 0s responsaveis maximos pela comunicacao nas diferentes organizacoes, para
entrevista. No caso da Greenpeace surgiu uma dificuldade, visto que o autor da presente tese foi o
responsavel pela comunicacdo da campanha durante uma parte do periodo estudado. Optou-se
ainda assim por usar informacao relativa a esse processo para o estudo de caso, para além de se

entrevistar a profissional de comunicacao que sucedeu ao autor no referido projecto.
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Ao nivel da andlise dos media, embora o enfoque esteja na analise qualitativa que dara pistas
para o cruzamento de dados sobre as diferentes campanhas estudadas e sobre o valor da
comunicacao no espaco publico e mediatico, procedeu-se, a titulo complementar, a uma breve
abordagem quantitativa. Com esta faceta, procurou-se a sistematizacdo e estruturacao da
informacao recolhida, assim como de uma forma de seleccionar uma amostra para estudo

qualitativo. Procedeu-se ao desenho de uma grelha de andlise para o efeito.

1.3.1 - Grelha de Analise dos Conteuidos Publicados nos Media

Num primeiro nivel de andlise, foi aplicada uma grelha de analise de conteudos. De forma a
permitir a seleccdo de conteudos para ser feita uma andlise de conteudo mais alargada e
pormenorizada, foram definidos critérios de diferenciacdo; deste modo, considerou-se que a
inclusdo da analise de contetdos publicados nos media tinha como objectivo, nao so retirar
conclusdes quanto a eficacia das técnicas usadas para a conquista de espaco nos meios de
comunicacao social, mas sobretudo analisar o tipo de discurso e o ambito da discussao no
espaco publico.

No caso de os contetidos obterem a classificacdo de ‘ndo presente’ nas variaveis de presenca do
nome da campanha e/ou presenca do objectivo de campanha, 0os mesmos foram desqualificados
para a analise de contetdo e das categorias subsequentes, visto o estudo ter um enfoque sobre
as campanhas. No caso de a classificacdo na variavel de producdo de contetdo ser de ‘agéncia’,
optou-se pela exclusao da amostra para a analise de contetdo, de modo a evitar a duplicacao.

Na escala da medicao da dimensdo do artigo, foram calculadas escalas de medicdo de acordo
com o tipo de orgdo de comunicacao social. No caso da imprensa, foram considerados como
‘pequenos’ os artigos tipo breve ou com dimensao inferior a um quarto de pagina; ‘médios’ 0s
artigos de um quarto a meia pagina; e ‘grandes’ os de tamanho superior a meia pagina.

Quanto a televisdo, os contelidos em off foram classificados de ‘pequenos’; os de 1" a 2',,
‘médios’; e os contetdos com duracdo superior a 2’, ‘grandes’. Relativamente a radio, aos
conteudos em off foi atribuida a classificacdo de pequenos’; aos conteudos em off e uma

declaracao, ‘médios’; e a reportagens, ‘grandes’.
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No caso do suporte online, foram designados de ‘pequenos’ os artigos com um e dois paragrafos;

‘médios’ até quatro paragrafos; e ‘grandes’ com mais de quatro paragrafos.

Presenca de nome da organizacao Presente Nao

presente

Presenca do nome da campanha Presente Nao

presente

Producao do contetdo Agéncia Misto Préprio

Correspondéncia entre as keys messages do press release | Completa Parcial Inexistente

e as key messages do conteudo

Tabela 1 - Grelha de anélise dos contetidos publicados nos media

1.4 - Questdes de Investigacao
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Tendo em conta as questdes que surgiram depois de feita a revisdo literaria e a fundamentacao
teorica, a adaptacdo ou o equacionamento das mesmas premissas no ambito especifico das
Organizacdes Sem Fins Lucrativos, assim como os objectivos do presente trabalho, foram

redefinidas questoes de investigacao, agrupadas em quatro categorias:

Gestao

De que forma se processa a gestdo da comunicacao nas Organizacdes sem Fins Lucrativos?

Serd que as Organizacdes Sem Fins Lucrativos usam a funcado estratégica na gestdo da
comunicacao? Se sim, de que modo?

Serd que ha uma analise das necessidades de comunicacao e € realizada uma gestdo para a
satisfacdo dessas necessidades e eventual défice de comunicacao?

Em que fase da classificacdo de Manfred Bruhn podem ser posicionadas as Organizacoes Sem

Fins Lucrativos?

Componentes

Serd que as Organizacdes Sem Fins Lucrativos usam o valor e componente estratégicos da
comunicacao, nomeadamente aplicado a Participacao Civica, Activismo e Campanhas para
Mudancas? De que forma e com que resultados?

Serd que ha uma preocupacdo ao nivel do posicionamento estratégico da organizacdo? Como ¢
que as organizacoes aplicam o conceito de Branding?

Como é feita a comunicacdo da Campanha e qual o seu papel? Como é feita a estratégia de
campanha e a identificacdo dos agentes de mudanca? Ha preocupacdo com a definicdo dos
publicos escaldantes no contexto da campanha?

Como ¢ que as organizacdes conseguem chegar aos media?

Integracao
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Serd que as Organizacoes Sem Fins Lucrativos fazem uma gestao integrada da comunicacao?
Serd que ha uma integracdo da mensagem nas diferentes ferramentas nas comunicacdes das
Organizacdes sem Fins Lucrativos?

De que forma ha, ou nao, articulacdo da comunicacdo com Angariacao de fundos?

Contexto Sociolégico, Mobilizacdo e Novas Tecnologias

Como ¢é que as organizacOes fazem o recrutamento e mobilizacdo de voluntarios, activistas e
apoiantes? Ha politicas de comunicacdo e canais proprios? De que forma ha uma funcéo
estratégica e integrada nessa comunicacao?

Em que contextos sociologicos e dimensdes psicossociais podem ser inscritas a gestdo da
comunicacao e as campanhas?

De que forma sao encaradas as redes sociais e novos media na comunicacao das Organizacoes
Sem Fins Lucrativos?

A mudanca de paradigma com o inicio da Web 2.0 operou mudancas nas formas de comunicar
das Organizacoes sem Fins Lucrativos?

Que influéncia podem ter as novas tecnologias na Participacdo Civica?
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2 - Problematica e Enquadramento Socioldgico

“It Is no use saying,

‘We are doing our best’.
You have got to succeed in
doing what is necessary.”

Winston Churchill

Ha mais de trinta anos que o mundo ocidental conhece as questdes da pobreza e sabe que ha
pessoas a morrer de fome e subnutricdo todos os dias. As imagens de criancas africanas ja
passaram nas televisdes ocidentais demasiadas vezes. Contudo, neste periodo temporal, a
sociedade desenvolvida ainda nao conseguiu erradicar a pobreza do mundo a nivel sistematico e
eficaz, ou eliminar a morte causada pela fome. Apds este bombardeamento de imagens que
aconteceu na imprensa e das campanhas publicitarias que existiram, pode avaliar-se o grau de
conhecimento de um determinado grupo que foi exposto a determinada campanha, e por vezes,
analisar a expressao dessa sensibilidade, através de doacoes para organizacoes que prestam
ajuda. Porém, a questdo da pobreza extrema e da morte devido a fome nao assumiu um lugar
fundamental na vida dos ocidentais, a maioria da populacdo rejeita este tipo de exposicao,
conforme demonstram alguns estudos de mercado.” As ajudas governamentais e de
organizacoes da sociedade civil continuam a operar, assim como organizacoes de ajuda ao
desenvolvimento. Porém, o inicio de um processo de mudancas permanentes e sustentaveis a
longo prazo estd muito longe de acontecer. Serd que ha uma ilusao de mudanca ou uma
mudanca real, de que este fendmeno é um sinal de que o individualismo e o hedonismo
desenfreado? Serd que ha uma ilusdo de mudanca ou mesmo uma mudanca real, que o
individualismo e 0 hedonismo assumiram a sua expressao maxima na sociedade contemporanea?
Serd que ha uma ilusdo de mudanca ou uma mudanca real e que a natureza humana e a

expressao social estao reduzidas as premissas do homo economicus?

% Em varios paises da Europa foram testadas essas fotos pela Quadriga Art Inc, verificando-se que a maioria dos receptores recusava o
envolvimento. A realidade estava demasiado afastada do receptor.
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Algumas décadas antes, a questao dos direitos humanos e do racismo nos Estados Unidos
conhecia grandes mudancas. Numa analise mais abrangente do fendémeno, nota-se que foram os
estudantes de classe média e de “raca” branca que comecaram a fazer o discurso da mudanca
com 0s seus pais, dentro das proprias casas, iniciando assim todo o processo. Era uma questao
vital, porgue os filhos dos americanos que detinham o poder tinham amigos que viviam as
situacdes ao nivel do quotidiano; por este facto, o motor foi emocional e a mudanca surgiu de
dentro do sistema. Por outro lado, a mesma mudanca aconteceu a nivel sistematico e no campo
dos valores, que se encontravam intimamente ligados a conjuntura social e politica do momento,
tais como: o apoio dos movimentos sociais; a contestacao nas ruas ao racismo e a supremacia
branca; e o contexto de critica interna ao envolvimento dos Estados Unidos na guerra do
Vietname. Esta dimensdo do ser humano, o motor da mudanca social, é ignorada na sua
expressao complexa no modelo do Homo economicus - 0 modelo que orienta toda a economia
contemporanea e que da as bases e premissas para as estratégias de Marketing ou Publicidade.
No mundo do Homo economicus, o hedonismo, o lucro e o prazer individual sdo considerados os
motores maximos de qualquer ser humano. Embora varios autores (Bourdieu, Ross, Hobbes)
tenham proposto diferentes perspectivas sobre questoes ontoldgicas e de valores, mais
especificamente no que diz respeito ao altruismo e ao egoismo, acredita-se que as mesmas
acabam por ter em comum a limitacao do estudo das vertentes da propria natureza do ser
humano e inscrevem as suas formulacdes num espaco de abordagens filosdficas e opcoes quase
dogmaticas. Nao nos parece ser objecto da presente tese tentar esclarecer ou fundamentar uma
opcao filosofica. Parece antes ser mais importante enquadrar sociologicamente o fendmeno
motivador da participacao, assim como o fendmeno das mudancas nas sociedades democraticas
ocidentais, no sentido de identificar as oportunidades para as Organizacdoes Sem Fins Lucrativos
desenharem planos de comunicacao tendo por fim a realizacao de campanhas. Nesse sentido,
considera-se uma representacao mais alargada do ser humano, em ambas as vertentes, sem
hierarquizar a motivacao primaria. Além da relacao emocional, neste caso, nota-se uma
abordagem ao nivel dos valores e da mudanca dos mesmos.

Um estudo feito para testar o paradoxo hedonista™®, no qual foram analisadas as relacdes entre a

felicidade e a generosidade, verificou uma correlacdo positiva entre os dois conceitos, tanto na

% 0 Paradoxo hedonista enuncia que o homo economicus, ou alguém que procura a felicidade para a propria pessoa, ndo a podera encontrar,
mas a pessoa que ajuda os outros poderd encontrar essa felicidade.
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sua versao positiva, como na relacdo inversa (Konow, et al. 2008). Nesse caso, o prazer imediato
que resulta do consumo de um produto, mesmo que esse produto ou acto de consumo seja a
realizacao de um acto de solidariedade, pode nao ser o Unico motor possivel da conquista do
individuo e do impulso do mesmo a Participacdo Civica, Activismo e mudancas sociais. Em parte,
porque a problematica se coloca ao nivel da analise do cidadao como membro da sociedade e
como igual beneficiario da mudanca, mas também porque podera haver outras premissas sociais
muito para além do conceito do Aomo economicus e dos modelos que dominam as premissas
politicas e econdmicas actuais. Serd que o sucesso das causas e das Organizacoes Sem Fins
Lucrativos nos ultimos anos nao parte de uma necessidade humana que parece imprevisivel pelas
limitacdes do modelo dominante do homo economicus, mas cuja necessidade existe de forma
constante e em todos os cidadaos?

Um estudo empirico (Falk, 2001) provou a existéncia do homo reciprocans. ° Esta tese sublinha
que o modelo do homo economicus nao considera determinados comportamentos e
caracteristicas humanas determinantes. Desta situacdo surge o perigo de fundamentar
recomendacdes politico-sociais falsas ou incompletas (Falk, 2001). A necessidade de
reciprocidade, que, embora possa variar na sua expressao, esta presente em todos os seres
humanos, inscreve o potencial da mesma para a reciprocidade positiva. Serd que ¢ num
enunciado comunicativo capaz de abarcar essa necessidade, mesmo que simultaneamente exista
um recrutamento com técnicas que apelem a vertente mais hedonista do ser humano - e por
iss0, a técnicas de Marketing e Publicidade semelhantes as usadas em contextos comerciais - que
reside o sucesso da mobilizacao e da Participacdo Civica e do envolvimento da sociedade civil em
causas? Serad que as estruturas também sao influenciadas por esses valores e pressupostos? Sera
que as mudancas sociais se inscrevem numa premissa de reciprocidade?

Os investigadores suicos (Dohmen & Falk, 2001) concluiram que a existéncia do Homo
Reciprocans implica que as sociedades e as relacdes sociais dispdem de mecanismos informais
para a implementacao de normas e regras sociais que nao podem ser esclarecidas com o modelo
do Homo Economicus. Estes mecanismos complementares fazem parte do capital social de uma
sociedade e podem ser usados ou reforcados em contextos politicos. Exemplos disso podem ser a

justica dos sistemas fiscais e os direitos na politica de participacdo. Contudo, acredita-se que as

7 Com este estudo ndo se classifica o factor positivo ou negativo da reciprocidade, nem se entende reciprocidade como altruismo ou bom, mas
estabelece-se que ha uma necessidade de reciprocidade.
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normas nao s6 complementam as regras, mas também sao influenciadas pela politica. Nesse
sentido, pode deduzir-se que através de decisdes e medidas politicas, o capital social pode ser
exterminado (Falk, 2001). Por isso, as Organizacdes Sem Fins Lucrativos dispdem de um nicho
de abordagem que prevé estas variantes e estes dinamismos. Juntando o potencial do Homo
Reciprocans em actividades e plataformas organizadas, podem ser exercidos varios tipos de
pressao sobre as estruturas politicas e economicas. Um outro estudo realizado sobre as
inclinacoes de reciprocidade numa amostra representativa (Dohmen et al, 2006) prova que a
maioria das pessoas tem inclinacdes de reciprocidade, em particular na sua forma mais positiva.
Embora seja reconhecida no estudo uma heterogeneidade no grau de reciprocidade, ¢
surpreendentemente constatada uma fraca correlacao entre a reciprocidade positiva e negativa no
mesmo individuo. Contudo, o estudo chegou a conclusdo que os individuos do sexo feminino e
com o aumento da idade tendem a maior reciprocidade positiva € menos negativa. Ao nivel das
caracteristicas econémicas, o estudo concluiu o que tinha sido colocado em hipdtese em
anteriores estudos de laboratério: os trabalhadores que apresentam mais reciprocidade positiva
sdo mais bem pagos e esforcam-se mais. As pessoas com reciprocidade positiva tém mais
probabilidade de ter emprego, dizem que tém mais amigos proximos e tém um nivel mais elevado
de satisfacdo com a vida. Por isso o estudo conclui que neste sentido, 0 Homo Reciprocans, na
sua vertente positiva, € mais sucedido nos seus objectivos do que o0s seus pares nao reciprocos.
No estudo sobre o paradoxo hedonista (Konow, 2008), foram encontradas evidéncias de que a
felicidade e a generosidade intrinseca estdo relacionadas positivamente e de que o bem-estar
psicologico é um factor consequente. Estes resultados podem ser associados a outros (Boehm
and Lyubomirsky, 2006; Meier and Stutzer, in press; Switzer et al, 1995 - citados por Konow,
2008) para defender que o comportamento altruista contribui a longo termo para o bem estar
subjectivo e psicolégico. Os investigadores questionaram no final do estudo se ndo seria
importante prestar maior atencdo aos beneficios potenciais de politicas que promovem os
donativos, voluntariado, Participacdo Civica, accao politica e instituicoes sociais, de forma a
fomentar o bem estar psicoldgico (Konow, 2008). Nessa linha de pensamento, pode ser
equacionado se nao sera oportuno a tomada de consciéncia por parte das Organizacoes Sem Fins
Lucrativos do potencial que as mesmas podem representar para a sociedade. Contudo nao se
pretende com esta argumentacao denotar alguma preferéncia de abordagem, assim como atribuir
a felicidade apenas a um modelo.
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Estas premissas da necessidade de novos paradigmas da comunicacao do dialogo, relacional, e
da nova era da comunicacao foram ja identificados pelos académicos na area de comunicacao e
Relacdes Publicas (Bruhn, 2010 e L'Etang; Pieczka, 2006). Esta nova abordagem reflecte uma
nova ordem e consciéncia sociais em si, assim como o facto de as organizacoes terem e
assumirem a relacao de interdependéncia ao nivel da identidade e constituindo a sociedade em
que se inserem (Nicolau, 2001), sendo que neste Ultimo aspecto pode inscrever-se também a
necessidade da responsabilidade social e dos interesses na participacéo social.

Na tentativa de compreender o fendmeno do Activismo e a influéncia do mesmo na gestao das
empresas, na perspectiva das areas da economia e da gestdo de empresas, tém sido feitos
estudos para identificar modelos de analise interpretativos lineares para a descricao do fenomeno.
Alguns dos estudos debrucam-se sobre o processo da decisédo dos gestores e a ponderacao
economica. O principio de que as organizacdes empresariais sao inscritas num regime de capital
apontaria para que o critério fosse o lucro, contudo, uma investigacao sobre o poder do Activismo
(Spar, La Mure 2003) estudou o processo da sua intervencdo nas empresas e identificou novas
variantes ndo previstas em estudos de comportamento das mesmas em relacdo ao confronto com
activistas, como por exemplo 0s valores pessoais dos gestores de topo. Em alguns dos casos
analisados, o estudo consegue mesmo identificar varias marcas em que foi feito “o bem”, mas
nao para fazer “o melhor”, mas porque os gestores de topo tinham um compromisso forte com os
objectivos expressos pelos grupos que atacaram as marcas. Esses mesmos gestores estiveram
determinados a interiorizar esses valores e objectivos na estrutura corporativa (Spar, La Mure
2003). Estes dados sdo essenciais quando equacionamos uma nova abordagem, que
complementar a existente, é centrada no homem enquanto homo reciprocans e na perspectiva
dos valores.

Com a crescente desacreditacdo e separacao do cidadao da politica (Cabral et al, 2000), expressa
na abstencdo crescente nas eleicdes em Portugal (Freire et al Magalhdes 2002), as ideologias
politicas deixam de ser uma opcdo necessaria para a definicdo do cidadao na sociedade. O
sistema democratico reduzse em algumas situacdes a expressao do voto, que em si, pode
também ser tratado como um acto consumista. O voto pode ser condicionado através de
campanhas e as pessoas podem ser influenciadas por estratégias de campanhas eleitorais e
Marketing politico que promovem o voto mais do que a discussao de ideias e debate politico. O
falhanco dos sistemas politicos inspirados no comunismo e as crises do capitalismo deixaram um
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vazio na sociedade e na ideologia politica do ultimo quartel do século XX.; no entanto, a
necessidade da Participacao Civica e de valores, conforme apontada por estudos acima referidos,
¢ inerente a sociedade. Desta forma, 0s novos movimentos de cidadaos e as Organizacdes Sem
Fins Lucrativos preenchem este vazio deixado na sociedade contemporanea. Para além do voto,
estas organizacoes sdo vistas como uma forma de representacao de opinides e de pressao para a
mudanca social, politica e economica.

Os partidos politicos deixaram de mobilizar os cidaddos com a mesma intensidade com que o
fizeram no século passado, enquanto que a sociedade mostra sinais de afastamento da religido.
Neste contexto, as Organizacdoes Sem Fins Lucrativos surgem e de certa forma ocupam o espaco
livre deixado pelas entidades acima mencionadas. Deste modo, as relacoes estabelecidas no
ambito das causas e da procura de mudancas, sao a priori menos paternalistas. O mecanismo de
producdo de mudancas sistematicas nasce de forma mais esponténea e livre do que no caso de
estruturas politicas tradicionais. Surgem assim Organizacdes Sem Fins Lucrativos com uma area
de interesse especifico, mas com uma estrutura suficientemente flexivel para criarem Campanhas
para Mudancas de acordo com a necessidade social.

Varios autores destacam a necessidade de as democracias mais efectivas exigirem uma esfera
publica forte e operacional (Arendt, 1958; Habermas, 1989 ).

Na mesma linha de pensamento, pode considerar-se as campanhas como a expressao da
democracia popular e do processo de criacao de novos canais de influéncia para o publico, no
interesse publico (Rose, 2010). As campanhas relinem o poder das pessoas para causas e,
apesar de algumas técnicas usadas nas campanhas serem proprias das Relacdes Publicas no seu
modelo assimétrico, a nocao do interesse colectivo é o diferencial absoluto a nivel sociologico e de
génese. Por isso, pode distinguir-se o objectivo deste tipo de campanhas, pois, enquanto que as
campanhas publicitarias vendem e as campanhas eleitorais procuram eleger politicos, as
campanhas e a comunicacao nas campanhas de Organizacoes Sem Fins Lucrativos nao fazem
um caminho, ao nivel final, de busca de poder econémico ou formal, mas antes juntam a vontade
colectiva e o esforco colectivo como um motor de mudanca para beneficio publico (Rose, 2010).
Por isso, a persuasao do publico, numa abordagem de didlogo, é muitas vezes o Unico recurso
disponivel por Organizacdes Sem Fins Lucrativos, representando mais do que um meio de impor

mensagens e de publicitar ideias ou ideais. Enquanto que as empresas tém dinheiro e o governo
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tem leis, as campanhas das Organizacoes Sem Fins Lucrativos tém como recurso o apoio do
publico. (Rose, 2010).

A abordagem do interesse publico no Marketing Social € por vezes paternalista, porque sofre do
processo de prioridade e definicdo de premissas que vao ser depois aplicadas em campanhas ou
colocadas no mercado. Ha assim na sua génese uma definicdo subjectiva do interesse publico,
até pela propria premissa de abordagem do sujeito enquanto célula do modelo do Aomo
economicus. Por esta razao, surge uma necessidade de repensar a abordagem actual com
premissas que também contemplem o ser humano na sua perspectiva mais reciproca e de
valorizar a aproximacao dialdgica. Esta nova abordagem tem de se distanciar do Marketing, pelas
limitacdes da proposicdo do mesmo ser inscrita mais na area da Comunicacao/Relacoes
Publicas. Com isto nao se quer dizer que algumas licoes das experiéncias das abordagens
centradas no Marketing e no Marketing Social devam ser ignoradas, rejeitadas ou esquecidas.
Crompton (2008), enumera as licdes da abordagem de Marketing que considera deverem ficar
nas campanhas, tais como: reconhecer a importancia dos valores, embora nao considerando os
valores dominantes como adquiridos; saber que as campanhas informativas ndo criam mudanca
de comportamento; ter presente que ha uma diferenca entre o que as pessoas dizem e fazem;
identificar que ha a necessidade de comunicar com pessoas diferentes, de maneiras diferentes; e
sublinhar a importancia do contexto social, como as normas sociais e o status para a mudanca.

O trabalho realizado por Crompton (2008), a pedido do World Wild Fund, partiu da necessidade
de investigar novos rumos para o sucesso das campanhas e, acima de tudo, da forma de
comunicar as mesmas para as mudancas sociais. O trabalho que foi publicado com o titulo
“Weathercocks and Signposts” aponta ja no titulo e durante todo o estudo para uma critica a
simplificacdo das mensagens como forma de as tornar um mercado de massas, licdes estas que
emanam da logica do Marketing. Na argumentacdo da abordagem alternativa que é proposta, o
autor considera a necessidade de um enfoque emanado mais da estratégia politica do que do
Marketing, que pode ser inscrito numa abordagem da Comunicacao Estratégica integrada. No seu
trabalho sao mesmo dadas evidéncias de que os apelos ao individualismo e aos valores
materialistas ndo sdo adequados as campanhas, citando investigacdes que descobriram que
muitas pessoas tém uma nocdo mais inclusiva de identidade propria e das relacbes com as
outras pessoas e a natureza; do mesmo modo foi constatado que as motivacoes intrinsecas tém
mais probabilidade de se traduzirem em comportamentos a favor do meio ambiente,
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especialmente para as mudancas de comportamentos e de padroes mais dificeis, ou que exigem

mais esforco. Desta forma;:

“esses individuos tendem a valorizar os outros nas suas escolhas de
comportamento e a preocuparem-se mais com a proteccao do meio

ambiente do que com o crescimento economico” (Crompton, 2008).

Crompton deixa o repto as organizacdes para pensarem como activar e nutrir esses valores. Aos
desafios de Crompton, juntamos a necessidade de activar o interesse primario, ao nivel do
recrutamento, da mobilizacdo e da persuasao. Nesse caso, apraz analisar formas de recrutamento
e de cativar para a participacado como uma primeira fase do processo. Sendo que neste caso, as

novas tecnologias tém vindo a mudar as premissas nos ultimos anos.

2.1- As Novas Tecnologias e Comunicacao para a Participacao

Se for equacionada a crescente democratizacdo da comunicacao através das novas possibilidades
de comunicacao online, nota-se que hoje em dia € muito mais facil e barato comunicar. A
comunicacao surge sem possibilidades de controlo a posteriori, embora se considere que muitas
das ferramentas apresentam caracteristicas que se podem assemelhar ao conceito de pandptico
(Foucault, 1975). Por exemplo, no caso do Facebook, verifica-se uma nocao intrinseca de espaco
publico e de representacéo social do individuo (Moscovici, 2000). Embora n&o exista um codigo
de conduta escrito, ha um codigo de conduta construido ao nivel da representacao mental do
individuo. Essa representacao ¢ produto de uma imaggética, produto da juncao de impressoes de
estereodtipos dos grupos com 0s quais o mesmo se relaciona. Ou seja, ha um cddigo proprio
construido, assente numa censura quer individual, quer colectiva, de percepcoes e
representacoes. E se por um lado a espiral do siléncio possa aparentemente vir a desaparecer no
contexto das redes sociais, porque & mais facil encontrar individuos com necessidades, causas e
problematicas idénticas, ajudando a exposicao de opinides e perspectivas que em condicoes
sociais presenciais seriam silenciadas, por outro lado, o anonimato nao garante a coeréncia ou

mesmo a coesao interna das posicoes de um individuo. Ha a possibilidade de que a
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representacao seja mais mutavel e que o compromisso social e a pressao do grupo deixem de
existir, gracas ao anonimato que as novas formas de comunicacdo online e redes sociais
proporcionam. Pode assim assistirse a uma supetficialidade das ideias e opcoes e a
instrumentalizacdo das mesmas, ainda que de forma inconsciente, por parte do individuo.

Para que a superficialidade relacional seja consolidada em valores, ha a necessidade de formas
de relacionamento mais proximas. Nesse caso, pode considerar-se 0s novos meios de
comunicacao online e redes sociais como espacos de recrutamento e mobilizacdo. Parece,
contudo, dificil que os mesmos sejam suficientes para vincular a uma causa. A proposicao
comunicativa nesses canais pode passar por um apelo inicial ao individuo para o seu
envolvimento em determinada causa, porém, o mesmo potencial deve ser sustentado através de
outro tipo de ferramentas e estruturas.

Esta nova forma de comunicacdo e envolvimento social tem, contudo, dado lugar a novas formas
de Activismo - o chamado ciberactivismo, que tem sido integrado de forma eficaz nas campanhas
de Organizacdes Sem Fins Lucrativos, inclusive, proporcionou o surgimento da Avaaz™®, que
através de uma plataforma onfine mobiliza abaixo-assinados e exerce pressao social através de
peticoes online e de divulgacdo de causas. A Avaaz funciona apenas como plataforma e
disponibiliza os recursos as mais diversas causas e organizacoes a nivel mundial. Uma das
grandes vitorias da Avaaz foi na campanha pré-Tibete, depois de a China ter reprimido
violentamente os manifestantes a favor do Tibete em Marco de 2007. Em resposta, os membros
da Avaaz construiram a maior peticao online até entdo, com 1.5 milhdes de assinaturas em trés
semanas - um convite para um didlogo entre a China e o Dalai Lama. A peticao foi entregue a
oficiais do governo chinés e publicamente através de manifestacoes simultaneas em 84 cidades
no Dia da Accdo Global, coordenado com grupos pré-Tibete em redor do planeta. Aparentemente
como resposta a pressao internacional, a China reiniciou conversacoes com o Dalai Lama.

As novas formas de comunicacao online abrem também a possibilidade a criacdo de grupos de
interesse diversos, que de forma espontanea podem discutir determinado assunto e elaborar
conclusodes. Existem também varias organizacdoes que ajudam esses grupos a crescer e a

organizarem-se. Esta nova forma de Activismo e Participacdo Civica nasce de um principio

% A Avaaz é uma rede de campanhas globais de 5,6 milhdes de pessoas que se mobiliza para garantir que os valores e visdes da sociedade civil
global influenciem questdes politicas internacionais ("Avaaz" significa "voz" e "cangdo" em varias linguas). Os membros da Avaaz vivem em todos
o0s paises do planeta e a equipa esta espalhada por 13 paises de 4 continentes, operando em 14 linguas. Fonte: http://www.avaaz.org/po
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democratico ainda mais independente do que as proprias Organizacoes Sem Fins Lucrativos, uma
vez que a estrutura é horizontal, pequena, sem custos e na qual a moderacao ¢ normalmente
bastante leve. Nestes grupos de discussdo ou foruns, o paternalismo ideoldgico é quase
inexistente. As resolucdes sao propostas sem agenda prévia e sao fruto da discussao espontanea.
Este exercicio de cidadania e Participacao Civica revela-se uma nova forma de aproximacao do
cidadado a sociedade e constitui uma ferramenta de intervencdo democratica, quando os mesmos
grupos desenvolvem formas de intervencao e provocam mudancas.

Os grupos como a Avaaz.org multiplicam-se em sociedades ocidentais e inscrevem a sua
existéncia no quadro socioldgico actual. Assim, numa nova onda de apelo a participacao
democratica e as mudancas motivadas por grupos de cidaddos, nascem grupos, como por
exemplo, a 38 Degrees™, no Reino Unido - 0 nome representa 0 angulo necessario para que o

fenomeno de avalanche aconteca na natureza:

“A 38 Degrees é uma organizacdo que te junta a outras pessoas para
entrar em accao em assuntos que te interessam e trazer mudangas
reais no Reino Unido.

Acreditamos que sdo as pessoas que devem ter o poder na nossa
socledade. Ajudamos a que isso aconteca facilitando a influéncia das
pessoas sobre as instituicoes, como o governo, que nos afectam a
fodos nos. NOs trabalhamos juntos com milhares de pessoas para
defender a justica, proteger direitos, promover a paz, preservar o
planeta e aprofundar a democracia. Algumas pessoas podem chamar a
esses objectivos “liberais”, “centro-esquerda” ou “progressistas”. NJs

apelidamo-los de senso comum para um mundo melhor.

% Tradugao do autor da presente tese: “38 Degrees is an organisation which brings you together with other people to take action on the issues that
matter to you and bring about real change in the UK.

We believe that it's people who should have the power in our society. We help make this happen by making it easy for people to influence the
institutions, like the government, who make decisions that affect us all. We work together in our thousands to defend fairness, protect rights,
promote peace, preserve the planet and deepen democracy. Some people might call those goals ‘liberal’, leftofcentre’ or ‘progressive’. We call
them common sense for a better world.

We are not connected with any political parties. We are driven by issues and outcomes, and judge all politicians by the same standards.

Our aim is to use the latest technologies to make it quick and easy for people to take effective action. Sometimes this action is online, like signing a
petition or sending an e-mail to your MP or the editor of a local paper. Sometimes it's offline like calling your MP or joining a protest.

It's free to sign up and to start receiving campaign e-mails and if you like what we are doing, you can get involved. Change happens when enough
people come together. Join 38 Degrees and be part of the avalanche for change.” Fonte: http://38degrees.org.uk/pages/about38degrees
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Nos ndo estamos ligados a nenhum partido politico. Nds somos
orientados por assuntos e resultados e julgamos todos os politicos da
mesma maneira. O nosso objectivo € usar as tecnologias mais
recentes para que seja mais facil e rapido as pessoas entrarem em
accao de uma forma eficaz. As vezes estas accoes sao online, como
assinar uma peticao ou mandar um e-mail a um deputado ou para um
jornal local, e por vezes podera ser juntares-te a um protesto.

A inscricdo, assim como comecgar a receber e-mails de campanhas,
sao gratuitos. Se gostares do que fazemos, podes comecar a envolver-
te. As mudancas acontecem quando pessoas Suficientes se juntam.

Junta-te a 38 Graus e faz parte da avalanche da mudanca.”

Esta organizacdo é um dos exemplos do potencial das novas tecnologias e da possibilidade de
mobilizar e envolver cidadaos. Por outro lado, embora organizacdes como a 38 degrees ou a
Avaaz sejam importantes como recursos de mobilizacdo em massa, que depois podem ajudar
outras organizacdes a realizar passos essenciais numa campanha (como sendo uma peticdo, um
contacto de pressao, ou mesmo uma actividade online). Estas plataformas facilitam a quantidade,
mas podem deixar sérias duvidas quanto ao nivel de envolvimento na causa, no processo politico,
democratico ou social. Desta forma, a mobilizacdo quando usada de forma estratégica e
continuada, em que o enunciado inicial & imediato, mas a proposta é a médio e longo prazo,
pode apresentar outras potencialidades. Nesse sentido, pode dizer-se que as reflexdes dos
optimistas e dos cépticos da Internet se combinam. O diferencial reside na integracdo da mesma
em processos de Comunicacao Estratégica, ou, mais uma vez, o uso tactico, imediato e isolado
de um meio. Ward, et al (2003) resumiram a problematica desta questdo ainda antes da Web
2.0:

“Os optimistas da Internet argumentam que a tecnologia pode alargar

a participacao politica, trazer novas pessoas para o processo politico,

aumentar o ambito de oportunidades de protesto e participacao;

forma, vai-se aprofundando a qualidade da participacao e facilitando

uma sociedade democrética mais pluralista. Por outro lado, os /

alguns cépticos sugerem que a Internet nao vai provavelmente alterar
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de um modo significativo a participacdo, e, se o fizer, é possivel / mais
credivel que seja na sua pior faceta, exagerando divisbes sociais,
provocando o desmoronamento da accdo politica colectiva e criando

um estilo vazio e populista da democracia” (Ward et al, 2003).%°

Esta problematica investigada em 30 organizacbes do Reino Unido ha cerca de nove anos,
mostrava ja que a maioria das Organizacoes Sem Fins Lucrativos tinha presenca na Internet, mas
que havia pouca estratégia associada as mesmas. O estudo considerava que a Internet
apresentava uma das mudancas ocorridas mais subtis que podia facilitar a participacdo em
processos politicos e democraticos e que representaria pelo menos uma modesta contribuicao
para a participacdo e mobilizacdo. Os resultados dos inquéritos indicaram também que a Internet
aprofundava as experiéncias de participacdo e aumentava o ambito e o nivel da mesma,
verificando-se ainda que a Internet era uma forma eficaz de mobilizacdo de pessoas mais jovens
para questoes politicas.

Contudo, ¢ ao nivel dos protestos e das formas de pressdo que os investigadores ja previam o
potencial da Internet e a possibilidade de alteracdes no sistema democratico dos Ultimos anos,

quase sempre confinado aos agentes dos partidos politicos:

“(a internet tem potencial) para aumentar a pressao sobre o0 nosso
sistema representativo ao fomentar mais protestos, mais campanhas
ad hoc, mais expectativas de uma comunicacao directa e rapida entre
0 governo e os cidaddos. Os governos véem, assim, dificultado o
desenvolvimento de uma agenda politica mais coerente. Tudo leva a
crer que a democracia se torna mais dificil e mais imprevisivel na era

da informagdo” (Ward et al, 2003).

% Traducao do autor da presente tese: “Internet optimists argue that technology can widen political participation, bring new people into the political
process, increase the range of protest and participatory opportunities, thus deepening the quality of participation and facilitating a more vibrant
pluralist democracy. On the other hand, skeptics suggest that the Internet is unlikely to alter participation very much and, if it does, it is likely to be
for the worse, exacerbating social divides, eroding collective political action and creating a shallow populist style of democracy.” (Ward et al, 2003)
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A Integracao das abordagens vai muito para além do sentido da disciplina de comunicacao e
gestao, uma vez que abrange e exige a realizacao constante de sinteses e interaccao de modelos
de interpretacao da sociedade e do individuo. A questdo passa ainda por uma extincao da pureza
ideologica, da abordagem unidimensional, e mesmo de tentativas de erradicacéo de dogmas.
Actualmente ha um conjunto de factores que anuncia o fim das ideologias e das tomadas de
posicao a priori. Alguns exemplos desses factores séo a consolidacdo da democracia apos o seu
periodo de génese na Europa Ocidental, com geracdes adultas que nasceram e foram educadas
em sistemas democraticos; o surgimento da era digital e as novas possibilidades de comunicacao;
a necessidade de mecanismos de intervencao e de uma massa critica; e a necessidade de uma
esfera publica activa para um bom funcionamento dos poderes na sociedade actual. Deste modo,
em tracos gerais, é possivel identificar uma tendéncia crescente da necessidade dos movimentos
sociais de, progressivamente, assumirem e lutarem por graus de independéncia cada vez mais
significativos face aos partidos, a religido e ao poder econdmico. Acredita-se que esta tendéncia
espelha a necessidade das proprias Organizacdes Sem Fins Lucrativos de terem agilidade e
pragmatismo para serem eficazes. Um elemento fundamental para a flexibilidade necessaria numa
organizacao de campanhas que vise 0s resultados e a mudanca reside na capacidade de
encontrar as suas proprias estratégias sem compromissos.

Da mesma forma, o facto de se encarar o individuo no quadro de interpretacdo do conceito do
homo economicus ou do homo reciprocans pode ser redutor; de igual modo, a atitude de nao se
integrar os conceitos de hedonismo e de paradoxo hedonista pode afectar a organizacdo e a
campanha ao nivel de eficacia.

O imperativo da integracdo na era da unique communications proposition, do imperativo do
didlogo e da interaccdo com os publicos &, desta forma, levado ao seu expoente maximo.
Retomando as reflexdes de Ward, et al (2003), nas quais se considera que, na era da informacao,
as democracias assumem circunstancias mais dificeis e imprevisiveis, torna-se evidente que é este
cenario que exige as organizacoes sem fins lucrativos um ressurgimento do estado burocratico,
definido, como o ultimo estadio de um movimento social por parte de Kotler, no seu entendimento
do fendomeno ha mais de 40 anos. Mesmo que este cenario de complexidade dé possibilidades de
discursos mais apocalipticos, quase semelhantes em esséncia aos tradicionais conflitos de
geracoes, considera-se que o mesmo apresenta um misto de desafios e de oportunidades para a
comunicacao e para as Organizacdes Sem Fins Lucrativos. Habermas definia esta importancia na
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sua obra Bourgeois Society e Arendt preconizava a necessidade de uma esfera publica activa como
condicado essencial para o funcionamento do sistema democratico. Como exemplo, pode nomear-
se as redes sociais, tal como o Facebook, com a sua aparente estrutura sem regras e sem a
possibilidade de censura. Ou sera que ndo €& a propria censura e a pressao dos grupos que
determinam os codigos e os limites do espaco partilhado, no qual o individuo tem o desafio da
coeréncia publica entre os seus varios papéis sociais? Esta faceta ganha vida e entra em
autogestao, definindo um novo paradigma; assim, a imagem publica individual ndo é construida de
forma tao fragmentada e a auséncia de publicacdo ou de partilha pode ser uma mensagem. Nesse
sentido, a rede social funciona no campo imagético como um teste social constante a que os
utilizadores estdo submetidos, uma avaliacao psicossocial permanente e consequentemente um
campo de experimentacao. Estas circunstancias levam a necessidade de repensar os termos above
the line e below the line no quadro das relacdes publicas e da comunicacao, acima de tudo para
diferenciar os paradigmas de enunciacdo das mensagens e das estratégias, quer ao nivel
conceptual ou pragmatico e de alcance de objectivos, quer ao nivel da formulacdo e producao

codificada numa determinada lingua ou linguagem.

2.2 - O Triangulo da Mudanca e Proposta de um Modelo de Enquadra-
mento das Estratégias de Campanha e Concepcao de Eixos de Comuni-

cacdo no Ambito das Campanhas para Mudancas

As mudancas na sociedade ocidental estdo quase sempre centradas numa coordenacao de
perspectivas a trés niveis - as pessoas enquanto cidadaos, consumidores e eleitores; as
empresas; e o poder politico. Verifica-se que estas trés dimensdes, quando coordenadas ou
contempladas numa determinada campanha, sao o motor de mudancas, que podem ocorrer
rapidamente. Nesse sentido, é importante equacionar e quantificar a mudanca nos trés vértices
deste triangulo no ambito de qualquer campanha e estratégia de comunicacao. Por vezes nao ha
a necessidade de uma intervencao dos trés niveis para a existéncia de mudanca, podendo haver
apenas dois, ou mesmo um sO6 movimento ao mesmo nivel, como por exemplo, no caso dos

cidadaos.
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Economia E 3 Politica

Figura 6 - Tridangulo da Mudanca

As trés vertentes de cada um dos niveis descritos apresentam aspectos favoraveis e podem ser
motores de mudanca em sociedades ocidentais democraticas, assim como apresentam potenciais

para um angulo de abordagem da comunicacdo, conforme representados nas interligacoes

ilustradas esquematicamente:

Homo
reciprocans

economicus

Interesse
Individual

Poder
Pressao

Poder
Pressao

Figura 7 - Modelo de enquadramento das estratégias de campanha e concepcao de eixos de Comunicacdo no ambito das
Campanhas para Mudancas.
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3- Estudo Empirico
3.1 - Estudo de Caso Multiplo

3.1.1 - Ser+

ser+

Associacao Portuguesa para a Prevencao e Desafio 3 Sida

Figura 8 - Logotipo da Ser+

3.1.1.1 - Apresentacao da Organizacao

A SER+ é uma associacdo sem fins lucrativos, registada como uma IPSS - Instituicdo Particular
de Solidariedade Social, cujo objectivo de intervencdo € o apoio a pessoas infectadas e afectadas
pelo VIH/SIDA, o desenvolvimento de programas de prevencao da infeccdo e garantir os direitos
fundamentais das pessoas infectadas e afectadas pelo VIH/SIDA. A Ser+ leva a efeito actividades
e iniciativas de natureza psicossocial, de cuidados extra-hospitalares e de insercao
socioprofissional, promovendo a autonomia, integracdo e bem-estar. Actualmente conta com
cerca de 16 colaboradores a tempo inteiro e d& apoio a cerca de 400 familias,
predominantemente do Concelho de Cascais. Contempla ainda as vertentes de formacao,
investigacdo e realiza um conjunto de accdes de sensibilizacdo e informacao nos dominios da
prevencao junto da populacao em geral. Numa abordagem multidimensional, a associacao
dinamiza iniciativas de caracter cultural.

Integrado no programa de accdo da Fundacdo de Cascais, o projecto teve inicio em 1995 com a

designacao de Gabinete de Apoio ao Doente com Sida (GADS). Em 1997, o gabinete constituiu-se
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como associacao sem fins lucrativos e passou a designar-se Grupo de Apoio e Desafio a Sida,
tendo adquirido o estatuto de IPSS em Junho de 1999. Dez anos mais tarde, a associacao alterou
0 seu nome para Ser+, Associacao Portuguesa para a Prevencdo e Desafio a Sida, alargando o
seu ambito de accao a area da discriminacao e iniciando uma série de campanhas de ambito

nacional. ®!

3.1.1.2 - Gestao da Comunicacao

A Gestdo da Comunicacao na Ser+ é feita sem a existéncia de um departamento exclusivo e é
sempre organizada de acordo com as necessidades do momento, nao beneficiando do contributo
de qualquer profissional de comunicacao em colaboracao directa ou indirecta com a organizacao.
Toda a area da comunicacdo esta a cargo da coordenadora geral, Andreia Ferreira®, que tem
como formacao base a area de Servico Social.

A Ser+ comecou por ser uma micro-associacdo com outro nome, cuja  coordenadora
desempenhou igualmente funcoes de técnica de atendimento directo. Para o crescimento, a
primeira preocupacao foi a da melhoria dos servicos da organizacao. Quando houve um processo
de expansdo em 2008, a coordenadora comecou a dedicar-se a tempo inteiro a gquestoes de
gestao, nas quais foi incluida a area da comunicacdo. Apesar de a organizacao ter 6rgaos sociais
voluntarios, compete a coordenacao a proposta do plano de actividades, cabendo aqueles a
funcdo de apreciacao e aprovacdo dos planos. Por seu turno, as decisdes executivas sao
delegadas nas equipas de profissionais.

A Ser+ tem um plano anual de actividades, mas reconhece que ha frequentemente muitas
propostas que sao incluidas posteriormente, a medida que surge a oportunidade. Denota-se uma
necessidade de mudanca dentro da propria organizacao para que esta trabalhe mais
directamente em questdes ao nivel da politica e defesa/sensibilizacao/advocacia. Nesse sentido,
estas necessidades programaticas pressionam para a existéncia de uma melhor coordenacao e de
uma gestao mais concertada da comunicacao. Andreia Pinto Ferreira explica que a mudanca das

prioridades aponta para um grande enfoque na area da comunicacao:

%! Fonte: http://www.sermais.com.pt/ e recolha directa de informacao.
8 CitacBes da entrevista ao longo do trabalho serdo feitas como: Ferreira, 2011
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“Pela epidemologia desta infeccao, o nosso papel comeca a ser cada
vez mals o de educar as outras organizacoes, sensibilizando os
OUtros organismos e servicos a integrarem essas pessoas, mais do
que apostar no cuidado directo. Nao minha opinido, nao faz sentido
as instituicoes como a nossa, vocacionarem-se exclusivamente para
0S cuidados extra-hospitalares e de apoio psicossocial, podendo
ajudar os outros agentes comunitarios a integrar individuos com esta
patologia (portadoras de HIV) nos diversos servicos e na sociedade.
Por isso ha uma urgéncia de implementar e coordenar as
necessidades  continuamente e também comunicar melhor,
dependendo muitas vezes de verbas e oportunidades que vao

surgindo” (Ferreira, 2011)

A discriminacao e a influéncia nas politicas assumem assim prioridade na intervencao que a SER+
quer desenvolver no futuro. Com esta nova vertente, surge a necessidade de elaborar anualmente
campanhas regulares, seguindo o exemplo da primeira campanha lancada pela associacao, em

2010, na area da antidiscriminacdo®:

““Fu sempre achei que a comunicacao e as campanhas eram
componentes fortes que necessitavam de apostas. Mas eu depois
de dez anos de trabalho no terreno sinto que andamos a atirar em
fodas as direccoes e estd na altura de direccionar a nossa
intervencao. Ou seja, eu acho que ndés ndo comunicamos muito
bem, parte por nao termos meios, mas também por nos querer
igualar ao que as outras organizacoes fazem. Acho que escolhemos
mal o target mal o conteudo e 0s meios de divulgacao. Néo
mensurar o impacto da nossa comunicacao e dos nossos Servicos

6, também, um erro. No fundo foi fazer campanhas um pouco por

% Ver Parte 11 3.1.1.3

~
o
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fazer. Claro que no momento eu achei que estava a fazer o melhor,
mas ultimamente tem havido um periodo de reflexdo sobre a nossa
verdadeira missdo, para que surjam mudancas com mais impacto”

(Ferreira, 2011).

A partir da necessidade de reflectir e de melhorar, em 2009 a SER+ foi alvo de um processo de
rebranding executado por todos os colaboradores e corpos sociais. A associacdo reflectiu
igualmente sobre questées da comunicacao e decidiu mudar o seu nome, de GAD (Grupo de
Apoio e Desafio a Sida). Foi identificado que, ndo s6 ao nivel acustico,®* mas também ao nivel de
conteudo e de marca, havia a necessidade de encontrar um nome mais adequado ao desafio de
melhorar o posicionamento da associacao entre varias entidades, clientes, doadores e visibilidade
publica.

Durante o processo de reflexdo, a organizacao sentiu igualmente a urgéncia de criar uma nova
linha de comunicacao e uma nova identidade visual, assim como uma nova pagina de Internet
mais operacional e melhor preparada para os novos desafios da Web 2.0. A nova identidade
visual foi encontrada com o envolvimento de um profissional de artes graficas, sem contudo haver
a participacdo de um especialista na area de Comunicacao ou Marketing. Apesar de no quadro
da definicao de ideias ter sido eleita uma prioridade, nao foi estabelecida uma identidade
corporativa, nem se procedeu a uniformizacdo de comunicacoes ou a criacao de um livro de
estilo.

Ao nivel da comunicacdo externa, para além da pagina da Internet, a Ser+ distribui uma
newsletter de periodicidade irregular, com informacdo muito reduzida sobre as actividades, através
de um ficheiro rudimentar. O contacto com jornalistas é pontual e a relacdo ¢ meramente
reactiva.

Apos ter tido a Ultima campanha antidiscriminacéo, especialmente apos ter visto algum potencial
de exposicao mediatica, a organizacao pretende investir na sistematizacao da comunicacao, e dar
uma resposta mais estruturada as requisicoes dos media, ou mesmo assumir uma funcao de

“observatorio” da discriminacao na linguagem mediatica acerca do VIH:

& Confusdo com Gato e CAT em comunicacdes telefonicas, por exemplo.
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“Pretendemos no futuro conseguir estar a par das noticias que sao
publicadas sobre o VIH e intervir no caso do uso de linguagem

discriminatdria ou menos correcta” (Ferreira, 2011).

A coordenadora identifica ainda a necessidade de comunicar com os 6rgaos sociais para que
estes tenham uma informacao regular sobre a organizacdo, de modo a que possam comunicar de
forma mais eficiente com o exterior. Ao nivel da comunicacao com os clientes, verifica-se que nao
existem canais de comunicacao de forma sistematica, o que é justificado em parte pelo nivel de
literacia das mesmos.

A coordenadora concluiu que a distribuicao de material escrito ndo é apelativa e nao corresponde
as caracteristicas dos clientes. Uma das estratégias usadas para comunicar com estes grupos ¢ a
criacao de grupos de discussao concreta com recurso a comunicacao oral e a materiais visuais,
devido as limitacOes na capacidade de abstraccao por parte da maioria do publico-alvo, por baixa
escolaridade.

A organizacao teve, durante um curto espaco de tempo, uma experiéncia com uma profissional de
comunicacao com educacdo superior nesta area. Contudo, nao querendo excluir os factores
pessoais e as qualidades gerais da colaboradora, a coordenadora verificou nesta um défice na
formacao de técnicas de Comunicacao e RP e na sua capacidade de resposta. Apesar de lhe ter
sido atribuida autonomia de decisao, a responsavel de comunicacao limitou-se a organizar
eventos sem enquadramento estratégico e um trabalho de relacdes com os media, este muito
limitado e sem sistematizacao (Ferreira, 2011). Apds alguns meses, foi tomada a deciséo de nao
continuar com um dos elementos da equipa dedicado a comunicacao, por haver a percepcao que
a sua contribuicdo ndo correspondia ao esperado. Porém, foi admitido que estao presentemente a
ser procurados servicos de consultadoria e, futuramente, sera requisitada uma pessoa com
formacao e experiéncia mais adequadas, mas sempre sob orientacdo directa da coordenadora ao

nivel de estratégia e decisao.
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3.1.1.3 - A Campanha: Se eu fosse Seropositivo

A campanha teve como objectivo principal um projecto de combate a discriminacao de pessoas
seropositivas e contemplou o lancamento de um projecto intitulado: Centro Antidiscriminacao da

SER+. Os esforcos da campanha tiveram o apoio de uma campanha publicitaria multimeios.

Apresentacao da campanha:

“Em  Dezembro de 2007, a organizacdo francesa AIDES
lancou em Frangca uma campanha de luta contra a discriminacao aos
seropositivos pelo VIH/SIDA. Esta campanha, intitulada “Se eu fosse
seropositivo...», expandiu-se, com grande sucesso, a outros paises. E foi,
precisamente, a participacdo de figuras publicas, nomeadamente, do
Presidente Sarkozy, que contribuiu para a popularidade e impacto desta
campanha.

O grande desafio desta iniciativa é fazer com que o publico em geral seja
confrontado com a seguinte questdo: "Como reagiria, se uma figura
publica que reconhece e admira pelo seu trabalho, pelo seu talento ou
pelo seu carisma, fosse seropositiva?"

Por isso, a SER+ e o GAT “desafiou’ personalidades da vida publica
portuguesa que, pela sua notoriedade, trabalho e carisma, podem
contribuir para uma mudanca de opinido nos outros, ajudando a romper
com estigmas e preconceitos e, para o fortalecimento da mensagem de
apoio e solidariedade as pessoas que vivem com esta infeccao,
reafirmando a ideia de gue a sociedade em geral estd a lutar por éelas.
Com este projecto estamos a contribuir para dar maior dignidade a estas

pessoas que sentem que o Siléncio é a melhor arma que possuem para
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lutar contra as injusticas que sao Vitimas se denunciarem a sua

seropositividade.”

Se eu fosse
farla humor comigo?

Mas nao os ¢
S cessitar ap:

ligue

Figura 9 - Cartaz da Campanha com Herman José

A campanha foi feita a semelhanca de uma campanha desenvolvida em Franca e adaptada a
varios paises. Na versao Portuguesa, houve a vertente de campanha publicitaria e um
investimento num press release e na criacao de uma pagina da Internet, com possibilidade de
participacao através do envio de uma mensagem e de uma fotografia para o participante poder

associar-se a campanha.

%Fonte: http://www.seufosseseropositivo.com - Junho de 2011.
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“O objectivo era que as pessoas reflectissem sobre a maneira como
olhariam os icones da vida publica, se eles fossem portadores do virus.
Tendo o publico em geral conhecimento dessa condicdo de saude de
alguém que admira ou respeita profissionalmente, mudaria alguma
coisa. Com o lancamento da linha de apoio, também, se pretendia
convidar as pessoas que vivem com o VIH e/ou com SIDA a contactar-

nos para o centro Antidiscriminacao” Ferreira, 201 1.
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Figura 10 - Mupi da Campanha com Paulo Portas
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A campanha publicitaria foi divulgada na radio (Radio Marginal, Radio Oxigénio, Radio Beira
Interior, Radio Triangulo, Radio Ribatejo, Radio Clube, Cidade FM, M80, Romantica, Radio Europa,
Radio Voz St. Tirso, Radio Universitaria do Algarve, Radio Universitaria do Minho, Radio Calheta,
Radio Sines, Radio Atlantida, entre muitas outras), em 1220 caixas da rede multibanco, mupis
nas capitais de distrito - Aveiro, Evora, Coimbra, Guarda, Leiria, Lisboa, Porto, Santarém, Sintra,
Cascais, Oeiras, Madeira, Mafra e Sesimbra - e em outros concelhos periféricos da cidade de
Lisboa, como Cascais, Oeiras e Sintra. Em termos de Televisdo, a campanha foi transmitida em
todos os canais da RTP e da TVI, na SIC, no FOX, no FOXIife, no National Geographic, nas redes
sociais, no site da MTV, e nos cinemas Lusomundo.

A coordenadora da SER+ assumiu a coordenacao do projecto, que teve a parceira do GAT - Grupo
Portugués de Activistas sobre tratamentos de VIH/Sida Pedro Santos. Contou com o apoio da
TBWA- PARIS, como criadora da campanha original e esteve a cargo da P-Producdes da escola
ETIC, embora ndao havendo uma componente conceptual ou de criatividade, mas antes de
adaptacao do conceito fornecido pela agéncia que criou a campanha na versao original. Em
termos de divulgacdo houve envolvimento de radio, televisdo, mupis e revistas. O media
placement foi feito pela coordenadora da campanha. Ao nivel da colocacdo de mupis, a SER+
decidiu pedir a cedéncia de espacos afectos as camaras municipais, que sao geralmente os que

se encontram na sua face interior.

Avaliacado subjectiva da campanha

Nao houve uma avaliacao com fidelidade da campanha, contudo, julga-se ser importante recolher
as impressoes da coordenadora. Nao se trata aqui de perceber a eficacia da accdo, mas antes de
procurar entender o fenomeno.

Ao nivel dos mupis ficaram duvidas acerca do seu impacto. Ao nivel da campanha na radio, a
coordenadora registou um feedback importante através do nimero de contactos com o numero
de apoio antidiscriminacao, anunciado na mesma campanha.

O contacto com os media esteve a cargo da coordenadora da SER+, que contactou a Agéncia

Lusa e alguns jornalistas que tinham entrado anteriormente em contacto com a organizacao e
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que por isso constavam numa base de dados rudimentar, tendo sido feita a divulgacdo de um
press release.

Na auto-reflexdo sobre o impacto da campanha, a coordenadora aponta como uma das falhas a
nao existéncia de uma avaliacdo sistematica, nem o estabelecimento de objectivos. Contudo, ha
algumas conclusdes que foram deduzidas a partir de uma mera reflexdo, tais como a estratégia
de apostar em todos os canais para divulgacao nas televisdes, a qual foi considerada um erro pela
coordenadora, porque houve muita dispersao. A campanha dos mupis, por serem poucos e na
face menos exposta, e para além de nao haver contactos para a respectiva linha que viessem
através desses anuncios, foi considerada uma decisdo a ser repensada. Da mesma forma, ao
nivel da imprensa, a coordenadora ndo sabe se foi efectivo, porque ndo houve qualquer medicao
e nao foi registado nenhum feedback. Na avaliacao subjectiva consta que o objectivo de divulgar
0 numero de contacto e o centro antidiscriminacao nao foi eficiente, excepto no spot de radio que
divulgava o numero. As razdes apontadas para a origem destas fragilidades foram a falta de
tempo para produzir a campanha e para reflectir sobre os varios aspectos da mesma. O efeito

mais destacado foi 0 aumento da exposicao publica da Ser+.

“Contudo, num dos programas em directo, houve uma reaccdo nao
esperada, varias pessoas ligavam para o numero para contribuir com a
chamada, a semelhanca de outras campanhas. Contudo ndo houve
chamadas para sinalizar situacoes de discriminacao, objectivo principal
da linha” (Ferreira, 2011).

Ao nivel do impacto houve o efeito cruzado da aproximacao de patrocinadores para participar em
campanhas futuras, denotando-se a percepcao de consolidacao de um posicionamento e de uma

melhoria da imagem publica da organizacao.

3.1.1.2.1 - Analise dos Media

Por falta de acesso e impossibilidade de contratacdo de um servico de clipping que pudesse
assegurar a recolha de todos os artigos que foram publicados no periodo desta campanha sobre a

tematica, a Ser+ decidiu, devido ao enfoque na analise qualitativa, com dados quantitativos como
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mero suporte, usar como amostra a recolha feita pela organizacdo e pela agéncia de
comunicacao que deu algum apoio periférico. Foram identificados sete itens: RTP 2, Sic noticias,
Correio da Manha, Jornal i e Diario Economico. Posteriormente realizou-se pesquisas em
diferentes meios de localizacdo e detectou-se a existéncia de 22 itens em 6rgaos de comunicacao
social publicados em suportes online e cerca de 20 itens em blogs.*® Considera-se esta amostra
como de conveniéncia. Atende-se, porém, que a divulgacdo sobre a forma de spot publicitario
penetrou igualmente nos media, embora nao existam dados concretos e nao seja o0 objecto do
estudo a eficiéncia de campanhas de Publicidade, mas antes das estratégias de comunicacao.

No total foram analisados 29 contetdos aplicando a grelha de analise definida e classificando a
amostra®’. Na grande maioria dos contetidos analisados (97%) verificou-se ser mencionado o
nome da organizacao, enquanto que em nenhum caso se mencionou o objectivo especifico da
Ser+. O nome da campanha esteve presente em 97% dos artigos analisados, embora em 27,5%
dos casos, 0s objectivos da campanha sO aparecam parcialmente mencionados, contra 68,5%
que mencionaram totalmente os objectivos. O niimero de contetidos com uma correspondéncia
directa entre o contetido do press release e as noticias publicadas ¢ de 96,5%. Destes, 69%
apresentaram correspondéncia com todos os itens presentes e 38,5% com correspondéncia
apenas parcial (foram considerados dois itens - discriminacéo e linha de apoio). Ao nivel do tom
do discurso, verificou-se que a maioria (86%) manteve um tom neutro, enquanto que em 3,5% se
nota um tom positivo e em 10,5% um tom negativo®. E ainda de registar que apenas 45% dos
conteudos foram de producao prépria dos orgaos de informacao, sendo que, dos contetidos com
producdo mista ou por agéncia, 31% resultaram da publicacao dos textos de agéncia.

A média do tamanho dos artigos ¢ grande, registando-se a existéncia de um artigo de uma pagina
inteira no didrio i, assim como uma insercao de grande dimensao no telejornal da RTP.

Para a analise qualitativa, foram classificados 21 contetdos; destes foram separados o0s
conteudos online e seleccionados 0os meios de comunicacao social de ambito nacional com
plataformas online, preterindo-se portais informativos de menor expressao. Desta forma foi feita a

analise de 14 conteudos.

% Devido as formulas de pesquisa, hieraquizacdo de pesquisas, contetidos transferidos, links autogerados e mecanismos de artigos em cache,
renovacao de contetdos e outras condicionantes, ndo se pode garantir que estes sdo os Unicos items que foram publicados.

¥ Ver Parte Il, 1.3.1 - Grelha de andlise dos contetidos publicados nos media, e Anexo 2

% Ver analise do contetido para entendimento do que foi considerado como tom negativo neste ambito.
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A conclusdo principal dessa analise foi a de que a maioria dos artigos manteve o enfoque do
press release e, consequentemente, o angulo foi de anuncio da componente da campanha
publicitaria, assim como o numero do centro antidiscriminacao, a excepcao de 3 conteudos, que
serao analisados em pormenor. As declaracdes incluidas nos restantes 11 contetidos foram todas
citacoes da agéncia Lusa.

O artigo publicado no Jornal i chamou & primeira pagina o titulo “ministra da saude recusa
participar em campanha por razoes de agenda”. O artigo versa sobre as personalidades que nao
participaram na campanha, com declaracbes de um dos grupos organizadores de que
“assumimos que um dos falhancos foi ndo ter ninguém do bloco central”. O artigo opde ainda as
opinides dos que participaram e que disseram que nao havia problemas em coordenar com a
agenda, e dos que explicaram a sua auséncia por razdes de agenda, apontando para uma
segunda oportunidade que os grupos podem dar a estas personalidades no titulo do artigo, sendo
que a declaracao é que podera ser “algo a ponderar”.

O artigo do Diario de Noticias foi 0 Unico que abordou a problematica da discriminacao e de
forma breve o motivo que esteve na origem da necessidade de lancar as campanhas - o aumento
do nimero de queixas - assim como de implementar o centro antidiscriminacao, que tem como
funcao o aconselhamento juridico e 0 acompanhamento na dentncia de casos.

O artigo no Correio da Manha apenas anuncia a participacdo de figuras publicas numa
“campanha contra a discriminacao”, nao sendo referido o0 nome da campanha, nem sequer das
organizacoes que a dinamizaram.

Ao nivel da penetracao na televisdo, a RTP deu grande destaque a campanha com uma peca no
telejornal e outra no programa da manha. Houve ainda a participacdo num programa de
entretenimento nas manhéas da RTP e uma entrevista na SIC Noticias.”

Nos contetdos televisivos em espacos informativos na RTP1, a questdo da discriminacdo e do
motivo da campanha foi abordado de forma extensa e completa. Nestes foi incluida informacéao
acerca do numero do centro antidiscriminacao, para além da inclusao de informacdo sobre as
personalidades que nao responderam ou recusaram a participacao, com declaracoes de Andreia
Ferreira, coordenadora da Ser+. Acredita-se que esta informacdo nao deveria ter sido dada aos

jornalistas, visto o importante ser sempre reforcar as key messages da campanha e nao aceitar

% N&o foram incluidas no estudo, por falta de acesso aos contetidos.

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 87

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira Comunicacao Estratégica Integrada para a Participagao Civica, Activismo e
Campanhas para Mudancas em Organizacoes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

dialogar sobre aspectos negativos. A entrevista do programa da manha abordou questoes
relacionadas com a discriminacao numa entrevista a um elemento da organizacdo parceira do
projecto o Grupo Portugués de Activistas de VIH. Apesar de terem sido abordadas varias situacoes
de discriminacao e aspectos juridicos e sociais da mesma questdo, a jornalista teve de
interromper o entrevistado. Neste caso é notoria alguma falta de treino para entrevistas por parte
do convidado, assim como de preparacao prévia de talking points. Esta pratica é recorrente na
maioria das organizacoes internacionais, embora se denote que estes dois porta-vozes nao
estavam alertados para estas questoes. Entende-se que a inexisténcia de um profissional de
comunicacao pode igualmente ter influenciado a preparacao dos porta-vozes e do contacto com

0S media.

Analise do Press Release

O press release” assume-se claramente como um anuncio do lancamento da campanha. Em
termos de enfoque, era dado um destaque ao facto da campanha ser feita por figuras publicas,
assim como enumerava 0s canais que estavam a ser usados para a Publicidade/anuncios
relacionados com a campanha. O press release também confunde a campanha publicitaria, com
0 lancamento do centro antidiscriminacao, - o qual é referido como sendo a prépria -, assim
como a campanha da organizacao enquanto o conjunto de todas as accdes desenvolvidas neste
ambito. Esta mistura de informacédo podera ter influenciado os jornalistas. Ao nivel de news value,
nao foi escolhido uma plot ou um angulo que instigasse os jornalistas a trabalhar o tema da
campanha, um testemunho, assim como nao foi incluido nenhum anexo, material complementar
ou explicacao do motivo pelo qual surgiu a campanha, ou quem Sao as organizacoes que a

promovem.

Reflexdo sobre a relagdo com os media da SER+ no @mbito da campanha

O press release foi enviado para uma lista reduzida de meios e para a Agéncia Lusa e nao houve

uma preparacao sistematica de relacado com os media, nem pro-activa. Diagnostica-se que esta

70 Ver Anexo 1.
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vertente da comunicacao e das Relacoes Publicas podera ter sido subaproveitada, e de igual
modo aponta-se este factor como uma das possiveis auséncias de conteudos em alguns orgaos
de comunicacao social de referéncia. Considera-se ainda que o facto de ndo haver uma estratégia
de media para criar fenémenos de agenda setting, ou um momento de discussao publica, mas o
facto de o Press release assumir uma funcao tactica, retira muito do contributo que esta vertente
poderia ter acrescentado a campanha. Por outro lado, nao existiu nenhuma preparacao de
angulos diversos para diferentes media, ou mesmo a inclusao de exemplos reais, assim como a
realizacdo de uma conferéncia de imprensa ou outro evento que justificasse as redaccoes
alocarem um jornalista para cobrir o evento, ou terem tempo de preparar conteudos sobre o

tema.
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3.1.2 - Amnistia Internacional - Portugal

AMNISTIA

INTERNACIONAL
PORTUGAL

Figura 11 - Logotipo da Amnistia Internacional Portugal

3.1.2.1 - Apresentacao da Organizacao

A Amnistia Internacional (Al) Portugal foi fundada ha 30 anos e ¢ uma das 150 seccoes da
Amnistia Internacional. Actualmente conta o apoio de mais de 3,2 milhdes de pessoas e tem

como prioridade a promocao e a defesa dos direitos humanos.

“A missao passa pela realizacao de investigacbes e de accbes que
tenham como finalidade a prevencdo e a erradicacdo de abusos contra
0s direitos a integridade fisica e mental, a liberdade de consciéncia e de
expressao e ao direito de nao ser discriminado, dentro de contexto da

promogéo de todos os Direitos Humanos.” "

O inicio do movimento remonta ao momento em que Peter Benenson, um advogado inglés,
lancou uma campanha mundial (“Apelo para Amnistia 1961”) com a publicacdo de um artigo no
diario “The Observer”, sobre “Os Prisioneiros Esquecidos”. O artigo narrava o caso da detencéo

de dois estudantes portugueses, que elevaram 0s seus copos para brindar em publico a liberdade.

’! Fonte: Statement usado para divulgagéo de informacéo a imprensa
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O apelo de Benenson foi publicado em muitos outros jornais pelo mundo fora tornando-se assim
na génese do movimento.

A primeira reunido internacional teve lugar em Julho de 1961, com delegados da Bélgica, do
Reino Unido, Franca, Alemanha, Irlanda, Suica e dos EUA. Decidiram estabelecer “um movimento
permanente em defesa da liberdade de opiniao e de religido". A partir desse momento foi criada
uma pequena biblioteca, um escritorio em Londres e, no dia 10 de Dezembro, a primeira vela da
Amnistia (o logotipo da Amnistia € uma vela envolta em arame farpado) foi acesa na lIgreja de St-

Martin-in-the-Fields, em Londres.

3.1.2.2 - Gestao da Comunicacao

A Gestao da Comunicacao da Amnistia Internacional Portugal realiza-se sob a responsabilidade da
directora de comunicacdo e imagem. Este elemento € um dos quatro membros da equipa de
gestao sénior, que sao consultados para todas as questées. A actual directora trabalha ha 20
anos com a Al Portugal, tendo iniciado a sua colaboracdo como assistente administrativa.
Posteriormente assegurou a assessoria da direccdo para a comunicacao e imprensa. lIrene
Rodrigues ’* foi promovida a coordenadora do departamento e, em 2009, com a entrada de um
segundo elemento para as publicacdes e contetdos editoriais, foi promovida a directora. A
directora ndo tem educacdo superior, contudo, tem feito formacdes ao longo dos anos, assim
como cursos da propria Al.

Ao nivel da gestdo das actividades, had um sistema semiorganizado de planificacdo, com datas
que obedecem a necessidade de comunicacao, como o lancamento do relatdrio anual, 8 de
Marco - dia da mulher; 20 de Junho - dia do refugiado; 1 de Maio - dia do trabalhador; e 10 de
Dezembro - dia dos direitos humanos e os aniversarios. Além do press release, nestas efemérides

sao desencadeadas algumas accoes de divulgacao de casos e incentivo a participacao.

“Paralelamente ha outras actividades e campanhas que sao inseridas

de acordo com as necessidades e acontecimentos no mundo, sendo

72 CitagBes da entrevista ao longo do trabalho serdo feitas como: Rodrigues, 2011
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grande parte destas decisdes tomadas a nivel central, fornecendo

material as instituicées locais” (Rodrigues, 2011).

Embora seja anunciado que ha um plano estratégico da organizacao, ¢ reconhecido que nao ¢
elaborado um plano escrito. As decisdes sao tomadas ao longo do ano, numa base de decisao
caso a caso com o director da Al Portugal. Ha uma reuniao semanal de quatro directores e uma
reuniao mensal com todos os colaboradores. Sempre que se justifica, ha uma teleconferéncia
com os directores de comunicacao internacionais.

A cada dois anos, a organizacao faz uma reuniao com todos os directores a nivel mundial. Para a
partilha numa base regular, ha um sistema de mailing list onde a informacao é disseminada e
onde todos podem reagir. Apesar de haver um servico de clipping para a Amnistia, nao ha um

trabalho diario de reuniao e reflexdo em Portugal.

“Nos ndo temos necessidade de fazer reunides didrias porque nos,
enquanto seccao, estamos escudados porque grande parte das crises so
podem ter uma reaccao quando houver uma tomada de posicao a nivel

internacional” (Rodrigues, 2011).

A sede de Londres envia diariamente um e-mail de manha e a noite com um resumo e
informacao sobre os acontecimentos externos e internos, accoes e campanhas.
A interligacdo e integracdo das accdes de comunicacdo ¢ feita em reunides de equipa para

implementacao, contudo, nao ha uma preocupacao de integracao total.

“Tenta-se olhar para todas as vertentes. Cada vez mais, quando temos
uma accao, tentamos interligar a questao dos média, da opiniao publica,
de mobilizacdo e de angariacdo de fundos. Normalmente os objectivos
vém definidos de Londres a nivel de campanhas internacionais e sao

traduzidas em accées em Portugal” (Rodrigues, 2011).
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As tacticas e plano sdo desenvolvidas nas diferentes vertentes, 16bi, advocacia, media,
mobilizacao, informacao interna e campanhas. Ha uma decisdo em conjunto, que é tomada em

reuniao, caso a caso. Ao nivel de quantificacdo de objectivos nao existe uma tal rotina.

“Nao definir objectivos de forma mais concreta e quantificada talvez seja
0 nosso calcanhar de Aquiles. A avaliacado também nédo é feita como
devia de ser, devido a constrangimentos de disponibilidade. Faz-se
apenas um debriefing de impressdo néo sistematizada” (Rodrigues,
2011).

A relacdo com os media nao é feita de forma regular. H4 um nivel pragmatico e tactico de
objectivos estabelecidos. A resposta é bastante reactiva e nao pro-activa, embora seja assegurada
distribuicao de informacdo a imprensa, mas sem follow-up. Apesar da estrutura descentralizada
que tem o objectivo de ligacao com o0s media locais, ainda nao ha uma rede operacional. A
relacdo com 0s media e com os jornalistas ¢ desenvolvida sem estratégia definida, mas antes
através de uma aproximacao aos jornalistas que procuram a organizacao, mas nunca usam
tacticas de relacdes com os media com 0s exclusivos ou proposta de angulos de reportagem

diferente de forma pré-activa.

“Pode haver, mas muito pontualmente, contactos com determinado
jornalista para incentivar a publicacdo de determinada informacao.
Actualmente esta a ser desenvolvido um sistema informatico de relacoes
com o0s media, que permite criar um historico da relacdo com 0s meios
e jornalistas, em que sdo registado historiais de contactos de ambas as
partes e detalhes e descricdo de caracteristicas da relacdo” (Rodrigues,
2011).

A Amnistia Internacional Portugal colabora com varias agéncias de Publicidade que, por vezes,
prestam servicos de produtos de comunicacao, mas so no desenvolvimento de campanhas
publicitarias. Apesar do termo campanha de comunicacado, considera-se que ¢ referido o
componente da disseminacao pela imprensa, mas da campanha em si, mais do que de contetido
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da campanha e discussdo de contetdo. Verifica-se que nas campanhas nunca ha muita
diferenciacdo de publicos, nem segmentacdo adaptada aos publicos escaldantes no dmbito da
mesma ao nivel da enunciacdo de comunicacdo. A Amnistia colabora com a Euro RSCG, Fuel,
McCann erickson, Leo Burnett, J Walter Thompson, TBWA e Bazooka. Existe um cuidado em
verificar o contetido das campanhas propostas com as politicas de comunicacao, identidade
visual e posicoes da Amnistia.

A Amnistia Internacional possui um kit de identidade global que dizem ser aplicado em todas as

comunicacao feitas em Portugal:

“Para fazer a diferenca nos direitos humanos, necessitamos de fazer o
maior impacto possivel no que fazemos e dizemos. Necessitamos que as
nossas comunicagées e o nosso Activismo, sejam o mais focado
possivel.

Num mundo global, precisamos de uma identidade global, de forma que
0 que facamos numa determinada parte do mundo reforce o que se faz
noutra. Nao precisamos ser uniformes, mas sim unos: objectivo deste
kit é o de ajudar a criar comunicacées que sejam focadas e unas;
Comunicagdes qgue desafiem 0s preconceitos das pessoas, que mude a
forma de sentirem e que traga novos apoiantes e que alargue a nossa
influencia, Precisamos de sentir como um movimento que faz a
diferenca, e a Ildentidade Global é concebida para ser usada por todos
no S.1., nas Secgoes, nos Grupos e pelos activistas em todo o lado.

E mais do que grafismo: E uma forma de falar e de agir que pode mudar

o mundo.” >

O guia conta com elementos para descrever a o posicionamento da Al, a personalidade e o angulo
de abordagem. Sao ainda descritas as regras para a criacao de painéis amarelos, que fazem parte
da imagem de marca da organizacao. Definem-se de igual modo as areas em que a Al deve

apostar ao nivel da estratégia e abordagem, mantendo a coeréncia da identidade visual:

’® Fonte: Guia “Nova imagem da Amnistia”
7% Citacdo do original. Denota-se deficiéncias no contetido institucional escrito, mas manteve-se o original.
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mobilizacao, divulgacao de relatorios, trabalhar com individuos e mostrar historias de pessoas
reais, através do Activismo e do co-branding de actividades e campanhas.

Para a comunicacao externa, a Al publica uma revista sobre direitos humanos trimestralmente,
que é distribuida a todos socios e membros da Al Portugal. A publicacdo nao é dedicada em
exclusivo as actividades da organizacao, embora inclua noticias sobre as mesmas e o relatério de
actividades e contas. Complementarmente, hd uma newsletter quinzenal que divulga as accoes e
a agenda da Al Portugal. O objectivo ¢ também ter um canal para promocao de actividades de
outros parceiros, assim como para mobilizacao. Embora a newsletter seja pensada para socios e
membros, pode ser subscrita gratuitamente no sitio da Al por qualquer interessado.

A comunicacdo com socios e doadores, que era feita através de uma newsletter extra de
prestacao de contas, deixou de existir desde que houve uma integracao da prestacao de contas
na revista devido a uma politica de transparéncia e de reducado de custos de envio por e-mail. Os
socios e doadores recebem postais em efemérides como o aniversario do doador.

Para a comunicacao interna com 0s nucleos existe uma outra newsletter, cuja gestao e producao
¢ feita pelo departamento de campanhas, para divulgacdo de informacao de campanha, digest de
informacado da Al e divulgacdo de actividades internuicleos. Desta forma ndo ha uma estratégia
definida para a comunicacao interna, visto que esta nao faz parte da responsabilidade do
departamento de comunicacao. A Amnistia também nao tem nenhum canal de discussao ou
forum online. No entanto, ha um fim de semana de encontro anual em que todos os nucleos se
juntam e discutem-se as prioridades da Al, o plano estratégico e as actividades que cada nucleo
propde desenvolver. O plano operacional é apresentado posteriormente a assembleia da Al.

O e-mail ¢ o canal de comunicacdo mais usado para comunicar regularmente com os nucleos.
Esse mesmo canal é usado pelo departamento de comunicacdo para tratar de assuntos de
contacto com os media e divulgacdo de informacao. A politica da Al Portugal é dar autonomia aos
nucleos para o desenvolvimento de actividades com os meios de comunicacgao social.

Para a comunicacdo com o exterior, através da plataforma online, a Amnistia tem uma pagina
propria actualizada com regularidade, um blog na pagina da Internet do Expresso, canal do
Youtube, album no Flickr, Facebook e Twitter. Sendo que a dinamizacdo é feita sem estratégia
pré-definida. Os canais de mobilizacdo e Activismo online, como através do Facebook, sdo geridos
por um departamento separado. Apesar de haver uma estratégia que esta a ser definida, nao h3,
possibilidade de trabalho em conjunto, Irene Rodrigues aponta como motivos a falta de
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disponibilidade do responsavel, que conjuga a pasta da formacao em escolas e a da mobilizacao

e Activismo. Por isso, as actividades sao feitas sem sistematizacao ou estratégia pré-definida:

“Cada vez mais tem de haver o Activismo de raiz e de participacao.
Contudo entendemos que esta a ser dificil mobilizar as pessoas. Os
novos canais permitem que mais pessoas participem em actividades
feitas online. Contudo, notamos que ha cada vez menos pessoas para
participar, o facto de ser feito ao dia da semana pode também
condicionar a participacdo, mas acredito que ndo € so isso” (Rodrigues,
2011).

Ha uma estratégia de gestao do voluntariado que estd a tentar ser desenvolvida, mas que nao
contempla esforcos de comunicacado e mobilizacdo. Em parte porque é considerado que a oferta

para voluntariado tem sido suficiente para a necessidade da organizacao.

3.1.2.3 - A Campanha: Women' Secret

A campanha surgiu da necessidade de alertar e fazer campanha em prol dos direitos humanos
das mulheres, tendo sido definida uma parceria com uma marca, a semelhanca de campanhas
prévias da Amnistia. A proposta da parceria com a Women’ Secret surge da iniciativa da
responsavel da angariacdo de fundos. A Women’ Secret destacou a questdo da violéncia
doméstica como um topico que gostariam de desenvolver. A MacCann desenvolveu a campanha
publicitaria, apos um briefing que envolveu ambas as partes. A campanha visava, de acordo com
Irene Rodrigues, a discussao, denuncia e alerta da violéncia doméstica.

As accoes de campanha comecaram a 25 de Marco de 2010 e duraram até meados de Junho.
Passaram por intervencoes na loja, sistema de recolha de testemunhos, assim como formacao
das colaboradoras sobre o tema, para que este pudesse ser abordado com as clientes. Em cada
saco de compras, era colocado um folheto informativo sobre a campanha. A proposta foi no

sentido da criacao de uma ideia criativa por parte da MacCann, que apresentou a proposta:
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“Violéncia doméstica.

Este é um assunto comum a muitas mulheres. Algo que poderiam
partilhar, mas que devido ao sentimento de isolamento e de vergonha,
remetem ao siléncio.

Por isso em solidariedade com estas mulheres, o segredo vai ter de
desaparecer da women'’secret durante o periodo da campanha.

PORQUE A VIOLENCIA DOMESTICA NAO PODE SER UM WOMEN’
SECRET”

A campanha teve duas fases, primeiro uma intervencao na montra cerca de 12 dias, depois
durante mais trés semanas no interior da loja. Havia uma tshirt para venda, apresentada nas

montras.

ST

Figura 12 - Livro da Campanha no interior de uma loja
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Figura 13- Imagens das intervencdes na montra e na loja no ambito da campanha.

Ao nivel da comunicacao, para além do material de campanha foi realizada uma conferéncia de
imprensa, com o envolvimento de figuras publicas como endorsement. Uma das quais foi a
escritora Fernanda Freitas, que tinha escrito um livro sobre uma historia real de violéncia
doméstica, outra foi a Sofia Aparicio, que testemunhou casos de amigas e; por Ultimo, foi
escolhido o actor José Neto para falar ao publico masculino. No dia de lancamento da campanha
houve uma accao de sensibilizacao publica em Lisboa, que simultaneamente era um convite para
a conferéncia de imprensa. Foi ainda criado um blog com informacdo e disseminacao de
informacao no Facebook.

Quando interrogada sobre as mudancas e sobre a eficacia da comunicacao, Irene Rodrigues

concluiu:
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“Nao sdo coisas fdceis de avaliar. As visitas ao blog podem dar
indicacdo, mas achamos que os forwards da informacdo de e-mail
poderiam ser mais fidveis. As T-shirts venderam-se todas, mas pode ter
sido por elas serem giras. Nao sei dizer se mudou muifo, se houve
algum impacto. O certo é que houve muita gente que foi tocada pela
campanha. Houve figuras publicas que se interessaram pelo tema e que
se ofereceram para trabalhar. Agora se isto conseguiu baixar o numero

de casos de violéncia doméstica, nao sei” (Rodrigues, 2011)

A MacCann também nado fez nenhuma avaliacdo da campanha. Houve um debriefing do

lancamento, s6 com impressoes.

3.1.2.3.1 - Analise dos Media

A recolha dos artigos tem como base os dois servicos de clipping da Amnistia Internacional, por
isso considera-se que foi analisada uma amostra representativa dos artigos publicados, que estara
muito proxima da sua totalidade.

Foram identificados 26 itens em 6rgdos de comunicacao social publicados em suportes online,
escrito e uma entrada no programa “sociedade civil”. Foram identificados menos de 10 itens em
blogs.” No total foram analisados 25 conteudos aplicando-se a grelha de anélise definida’®.

Na grande maioria dos contetidos analisados (92%) foi mencionado o nome da organizacao, e
apenas um contetdo mencionou o objectivo especifico da Amnistia. O nome da campanha so
esteve presente em 84% dos artigos analisados, embora em 64% dos casos, 0s objectivos da
campanha aparecessem parcialmente mencionados, contra 32% que mencionaram totalmente os
objectivos. Apenas 24% dos contetidos apresentou correspondéncia a todos os itens presentes do
press release. (natureza da campanha, parceria com marca e numeros de denuncias). Ao nivel do
tom do discurso, verificou-se que a maioria manteve um tom neutro, enquanto que num contetdo

nota-se um tom positivo’”’. Ainda é de registar que a maioria (96%) dos conteldos foram de

5 Devido as formulas de pesquisa, hieraquizagio de pesquisas, contetidos transferidos, links auto gerados e mecanismos de artigos in cache,
renovacao de conteudos e outras condicionantes, ndo se pode garantir que estes sdo os Unicos items que foram publicados.

78 Ver Parte I, 1.3.1 - Grelha de andlise dos contetidos publicados nos media; ver anexo 4.

"7 Ver andlise do contetido para entendimento do que foi considerado como tom positivo neste ambito.
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producdo propria dos dérgdos de informacao, sendo que so se identificou um artigo da Agéncia
Lusa que foi publicado no Publico Online.

A maioria da dimensao dos conteudos foi pequena e grande parte tratava-se de um pequeno texto
com um destaque para as T-shirts e para o0 apelo a compra cujas receitas reverteram a favor da
Amnistia Internacional em Portugal. Dos 25 conteudos, 21 foram classificados para analise
qualitativa. Desses foram excluidos todos os artigos de pequena dimensao cujo enfoque fosse a
venda de T-shirts, assim como foto legendas da imprensa cor-de-rosa. A amostra identificada para
analise aprofundada de contetdo foi constituida por quatro artigos. Dois deles sdo contetdos de
um orgao de comunicacao social especializado - a Marketeer, e incidem sobre a participacao da
marca na campanha, revelando alguns niimeros ligados a violéncia doméstica, como incluidos no
press release. Dos restantes, um foi publicado na edicao de papel do Diario do Sul e o outro no
Publico Online, tendo sido ambos redigidos a partir de um texto de autoria da Agéncia Lusa.

O Texto da Lusa dava conta de declaracdes na conferéncia de imprensa e apontava para o facto
do maior objectivo da campanha ser aumentar o nimero de denuncias. No entanto, nem mesmo
na apresentacao da campanha por parte da responsavel de comunicacao, nem no press release,
este objectivo foi mencionado. No contetido havia citacoes de Pedro Kuprensky, director-adjunto
da Al Portugal, que explicava que o objectivo da campanha era aumentar as denuncias e que:
“um dos principals problemas actuais da violéncia doméstica é o facto, de sendo um crime
publico e denuncidvel por qualquer pessoa, ainda nao haver o numero de denuncias necessario

~

para de uma vez por todas erradicar esta questao”. Constate-se que em nenhuma outra fonte de
informacao, incluindo press release, ou a entrevista no ambito deste trabalho, tinha sido
mencionado 0 aumento do numero de dentncias como um dos objectivos. Mas se por um lado
era pedido para aumentar o numero de denuncias para “erradicar” o problema, no mesmo artigo,
0 jornalista complementava os dados com elementos da Al de que sdo feitas em média 81
denuncias por dia, sem se esclarecer em que é que 0 aumento deste numero pode contribuir para
a questdo. O mesmo artigo refere que a campanha serve ainda, de acordo com o director da
Amnistia Internacional, para “desmistificar também que quem pode combater ou erradicar esta
realidade sao as associacoes que estao mais ligadas a estas questoes. Este é um problema de
cidadania e entidades tao diferentes como uma marca de roupa ou uma agéncia de Publicidade
podem chamar 0s seus respectivos publicos para resolver este problema”. O texto ndo é claro e

nao diz como é que a marca de roupa vai resolver o problema, ou quem é o publico de uma
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Agéncia de Publicidade, assim como de que forma o aumento das dentncias pode erradicar o
problema sendo que, em Ultima instancia, a denuncia ¢ uma manifestacdo de que a violéncia
ainda existe. Entende-se que ndo ha uma estratégia definida, visto que as informacoes deste
artigo ndo fazem parte do press- release. Ao nivel de argumentacdo ficam muitas questdes por
responder. Este artigo talvez ilustre a contradicdo informativa da propria organizacdo em torno da

campanha.

Analise do Press Release

O press release’® assume-se claramente como um anuncio do lancamento da campanha de
sensibilizacdo “contra” a violéncia domeéstica, sem abordar o tema directamente. A primeira
pergunta que surge €: como € que uma accao de sensibilizacao acerca de a violéncia nao ser um
segredo pode reflectir-se na postura de se ser contra um fendmeno? As palavras de ordem do
press release, que nao se conseguiu perceber porque foram incluidas da forma apresentada, uma
vez que o texto era dirigido a jornalistas, nao eram concretizadas ao longo do texto. Lia-se: “Fale,
Partilhe, Denuncie. Diminua este sofrimento e contribua para a sua erradicacao. Exija respeito
pelos seus Direitos Humanos”. Porém, nao havia uma explicacdo de como esse processo podia
ser concretizado, ou qual era a ideia da organizacao para a operacionalizacao dessa missiva.

No texto, explicava-se ainda que a campanha “visa dar voz a cada mulher afectada por este tipo
de violéncia em Portugal, assim como sensibilizar a populacao e a sociedade”. Nao era explicado
de que forma, mas era misturada, no mesmo paragrafo, a informacdo sobre a iniciativa de
angariacao de fundos associada ao projecto, sem que houvesse nenhuma ligacao directa com a
campanha, gue poderia ser, por exemplo, um fundo para ajudar mulheres a ter apoio juridico. No
texto lia-se “Para tal foi criada uma coleccao de roupa assinada pelo ilustrador André Letria, que
se encontra a venda nas lojas da marca e cujas receitas revertem inteiramente para a Amnistia
Internacional - Portugal”.

Por um lado ao nivel do contetdo, o press release é muito confuso, com uma hierarquizacao
imperceptivel e uma intertextualidade nao clara. Parecia que foram simplesmente adicionados

varios paragrafos de varios documentos. Por outro, assume-se com pouca consisténcia, com o

78 Ver Anexo 3.
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uso de linguagem metaférica, tipica de outros registos, que retira seriedade a causa e contradiz
com estilos mais afirmativos e palavras de ordem contidas no texto.

Lia-se num dos paragrafos que “as duas entidades lancam uma coleccao-chave, muito feminina e
sem segredos”, esta formulacao enfraquece a mensagem e o proprio slogan da campanha. Ao
nivel do news value, nao ha um angulo que possa motivar os jornalistas a escrever mais sobre 0
assunto na perspectiva da discussao do tema central. Ao contrario do guia de identidade da Al
Portugal descreve, este press release nao mostra historias de pessoas reais, nem faz uma
comunicacao “focada e una”. Constata-se que utiliza-se 0 press release como uma tactica de
divulgacao de uma iniciativa e de uma campanha, sem o enquadramento numa estratégia

definida.
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3.1.3 - Greenpeace Internacional

GREENPEACE

Figura 14 - Logotipo da Greenpeace

3.1.3.1 - Apresentacao da Organizacao

A Greenpeace tem conduzido campanhas contra a degradacao ambiental desde 1971, altura em
que um grupo de voluntarios e jornalistas navegou até Amchitka, regido do norte do Alasca, onde

0 governo norte-americano estava a realizar testes nucleares subterrdneos. Com esta primeira
accao directa nao violenta, a organizacdo estabelece a tradicao de “prestar testemunho”,
continuando ainda hoje a usar 0s navios nas campanhas.

A Greenpeace define-se como “uma organizacao mundial de campanhas que age para mudar
atitudes e comportamentos, para proteger e conservar a natureza e promover a paz”. Esta
actualmente presente em 41 paises da Europa, Américas, Asia e Pacifico, com mais de 2,8
milhdes de apoiantes em todo o mundo. Para manter a sua independéncia, a Greenpeace nao
aceita doacdes de governos ou empresas, dependendo exclusivamente das contribuicdes de

patrocinadores individuais e de fundacoes.

“Existimos para expor crimes ambientais e para enfrentar governos e
empresas sempre que estes falhem no cumprimento das suas
promessas de salvaguardar o ambiente e o futuro do planeta.

No cumprimento da nossa missao, nao temos aliados nem inimigos
permanentes. Promovemos a discussao aberta e informada sobre as
escolhas ambientais da sociedade. Ulilizamos a pesquisa, a

intermediagao e a diplomacia discreta para prosseguir 0s nossos
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objectivos, bem como o confronto nao violento de ampla divulgacao,

para ampliar e elevar o nivel e a qualidade do debate publico.””

Em Portugal, apesar da inexisténcia de um escritdrio de apoio no terreno, a Greenpeace criou uma
presenca virtual com uma equipa dedicada ao desenvolvimento da campanha para “Mercados de
Peixe Sustentaveis”, responsavel por informar e mobilizar os portugueses para a causa dos
oceanos. Perante o que consideram ser uma adesao “impressionante” dos portugueses as causas
ambientais, a Greenpeace Internacional continua a analisar formas de alargar a sua capacidade de

actuacao em Portugal a outras campanhas que decorrem a nivel global.

3.1.3.2 - Gestao da Comunicacao

A Gestao da Comunicacao no projecto da Greenpeace em Portugal realizou-se dentro da estrutura
do departamento de comunicacdo da Greenpeace Internacional, com mais de 30 profissionais. A
entrevista foi feita a Lara Teunissen®, que sucedeu o investigador desta mesma tese no Projecto da
Greenpeace. Lara ¢ licenciada em Ciéncias da Comunicacdo e Mestre em Jornalismo Onfine. Em
2006, fez um estagio na Greenpeace Espanha. Apos este periodo, esteve a estagiar na Greenpeace
European Unit e chegou & Greenpeace Internacional como assistente de comunicacdo, antes de
assumir o projecto de Portugal. Contudo, optou-se por incluir algumas impressoes e declaracoes do
investigador da presente tese, devidamente assinaladas, sempre que se julga que tal possa
constituir uma mais-valia para os objectivos do estudo. '

A equipa do projecto era composta por elementos que estavam em varios continentes, pelo que 0s
meios electronicos constituiam a maior parte da comunicacao entre a equipa, que se reunia duas
vezes por semana.

A equipa de comunicacao, constituida por um gestor de projecto de comunicacdo® e um técnico de
onliné®, integrada numa equipa mais alargada de cientistas e responsaveis de campanha,

encontrava-se sob a gestdo de uma lider de projecto, responsavel pela campanha mundial e em

*Fonte: www.greenpeace.org

& CitagGes da entrevista ao longo do trabalho serdo feitas como: Teunissen, 2011

8 CitagBes ao longo do trabalho seréo feitas como: Oliveira, 2011

8 80% full time effort, equivalente a 32 horas por semana, das quais apenas 50% - 16 horas eram dedicadas ao projecto em Portugal.
8 80% full time effort, equivalente a 32 horas por semana, das quais apenas 50% - 16 horas eram dedicadas ao projecto em Portugal.

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 104

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira Comunicacao Estratégica Integrada para a Participacao Civica, Activismo e
Campanhas para Mudancas em Organizacdes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

Portugal. Ao nivel interno, o gestor do projecto em Portugal estava sobre chefia directa do Editor
Chefe e Head of News, tendo ainda de fazer aprovar as estratégias com o Gestor de Comunicacao
dos Oceanos, e simultaneamente com o Head of Online Communication. A complementar a
equipa, havia ainda um numero de profissionais ligados a comunicacao, desde produtores de video,
assistentes, redactores online e estrategas de mobilizacao, disponibilizados como recurso em caso
de necessidade.

O processo de planificacdo na Greenpeace passa pela existéncia de uma estratégia global de
campanha que é seccionada em fases, complementada por uma estratégia de comunicacao
associada para definir linhas gerais de actuacdo. Apds esse processo, € desenvolvida uma
estratégia da comunicacdo para cada fase da campanha, que € posteriormente traduzida em
planos estratégicos, e s6 depois operacionalizada tacticamente e devidamente implementada. Apos

cada ciclo é feita uma avaliacéo.

“Inicialmente era criada uma estratégia de comunicacao, depois era
estudada e aprovada por uma equipa mais alargada, incluindo a revisao
do conteudo por parte dos responsaveis da campanha. A partir dai eram
calendarizados varios eventos e intervencoes pontuals e o tipo de
comunicacao que se pretendia para cada objectivo definido. A partir desse
esquema € que comecava o trabalho da operacionalizacao num plano

estratégico de accao” (Teunissen, 2011).

A gestao do dia-a-dia foi feita numa reunido geral todas as manhas as 10:00. Quem nao esta no
escritério em Amesterdao, pode participar via teleconferéncia. Ai é dada a informacao sobre o que
acontece nesse mesmo dia, a cobertura mediatica do dia anterior e o output do departamento para
0 presente dia.

Para o projecto especifico, ¢ feita uma reunido semanal de projecto que conta com a participacao
de toda a equipa, assim como uma reuniao individual com a lider do projecto. Nestas reunides sao
definidas prioridades, avaliado o trabalho e discutidas informacoes relevantes que podem dar
origem a uma reorientacdo do trabalho ou adaptacao da estratégia. Para facilitar a gestdo do

projecto dedicado a Portugal, houve a proposta de criar uma estrutura virtual:
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“Nao podiamos chegar a Portugal e dizer que tinha de haver um corte no
consumo de bacalhau e de pescado, sem termos uma legitimidade e uma
estrutura no terreno. Por isso foi proposto o desenvolvimento de um
escritdrio virtual para estes trés anos, so para garantir o posicionamento
estratégico da Greenpeace no pais, assim como para conseguir fazer
mobilizagao e criar espaco para discussao do tema na opiniao publica”
(Oliveira, 2011).

Pela primeira vez na historia, a Greenpeace Internacional aprovava o conceito de escritorio virtual,
lancado desde Amesterddo com um press release. Sem a existéncia de qualquer evento em
Portugal, foram publicados nos media mais de 97 itens. O lancamento foi acompanhado de uma

|u

entrevista de duas paginas do Director Executivo da Greenpeace ao jornal “Publico”. A Greenpeace
comecou a ver resultados do impacto mediatico, visto que o numero de pessoas registadas como
ciberactivistas portugueses comecou a aumentar significativamente.

‘ A discussao publica saiu do ambito dos espacos informativos, ocupando espacos de opinido, como
a cronica menos positiva do socidlogo Alberto Gongalves no DN, com a posicao satisfeita de José
Pacheco Pereira no Publico (ver recortes) e de satira, conforme pretendido. O “Inimigo Publico”

fazia o titulo:

| D) GREENPEACE
A L Um pouco mais de ﬁﬂlturo ja tema llotfcia sobre a
JA FOI CAGADA Semmprepensel et das -anienas era com o8

MBOS servigos de informagao, mas a Greenpeace parece
POR Po que esta preocupada com o facto de Portugal ser “o

Inm A'S pais europeu que mais peixe per capita consome: 50
quilos por ano™. Bem tem que se preocupar, porque

com a moda elegante do sushi que invadiu a turma

A associacdo ambientalista Greenpeace lisboeta dos que seguem a moda, vamos ficar o Japio
instalou-se, em Portugal na semana, nio da Europa e tornar a dar trabalho aos baleeiros dos
literalmente, mas através de uma antena Agores. Preparem pois as armas para a guerra entre
virtual, dando assim resposta aos milha- os amigos da pesca e os amigos do peixe. E eu que

res de simpatizantes que o movimento
tem no nosso Pais e que ja estavam far-
::,sv(::i(:lnn;::;n:::: :lcrf,io«t;:‘nl:li::i:;:: Figura 15 - Extracto do artigo de Pacheco Pereira publicado no
Inconveniente” do Al Gore. O IP sabe Publico a 23-2-2208

que a antena virtual ja foi vitima de pom-
bos virtuais e de ataques cibernéticos
da Secil e do Luis Nobre Guedes. “Nio
deviamos ter aberto o e-mail que tinha
como assunto ‘olha que lindo sobreiro™,
explicou o responsavel pela Greenpeace

pensava que peixe era bom para a satide.

lem Portugal. » FB Figura 16 - Artigo de satira publicado no Inimigo Publico a
24-02-2008
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sexta-feira, 22 de Fevereiro

SAUDADES DA ASAE

Greenpeace inaugurouum “escritério  ziada da organizagio invadiu o porto de Leixdese,

virtual" em Portugal, aoque constaem  com a divertida complacéncia do ministério do Am-

resposta auma petigao com 7 mil assi- biente, impediu uma descarga de uns troncos tropi-

naturas. Espantosamente, alguma im- cals e proibidos. Uns dias depols, apurou-se que os

prensarelata anovidade comoseanovi-  troncos nio eram proibidos. O empresirio em causa
dade fosse uma bengiio, Incluindoo pormenordej4  ficou com a despesa, os “activistas” dacausa com a
andarem “voluntirios” naclonals do Greenpeacea  gl6ria de mals um "protesto” bem sucedido. Em
“recolher dados sobre o peixe” nos supermercados. 2003, através do cerco auma fibrica do ramo, a his-
Os "ambientalistas” suspeitam que os portugueses  toria da madeira repetiu-se. A impunidade da rapa-
consomem pelxe em excesso e querem “conhecera  ziada, idem.

rota dos produtos no mar” antes de "entrar em ac- Felizmente, agora sabe-se que por caa rapaziada
¢io0", Imagina-se o tipo de acgdo. Ndo seimagina mobiliza no miximo 7 mil visiondrios, incumbidos

que, ainda recentemente, nos queixissemos da por si mesmos do direito de prejudicaravidados ou-
ASAE. tros. Seria adequado que, a0 préximo ameago de ba-

Apesar de tudo, 0 "tudo” ndo é pouco,a ASAE¢é  derna,alguns dos outros se juntassem para prejudi-
uma institui¢do tutelada por um Governo eleitoe car um bocadinho a vida dos visionérios, se possivel
aplicaalei. O Greenpeace é uma seita sem qualquer  com o recurso aos troncos, prolbidos ou nao.s
representatividade demo- )
cratica, cujas acgbes veicu-
lam apenas as opinides dos
seus membros. E o respei-
to destes pelalei é, para ser
moderado, escasso, Para
ser rigoroso, orespeito é
nulo. Os métodos da seita
implicam justamente a
destruigio, a sabotagem, 0
blogueio e a genérica viola-
¢lo da ordem, uma estra-
tégia "irreverente” que lhe
trouxe a simpatia de ocio-
s0s ¢ as Inevitdvels gragas
dos "média”.

Portugal, de resto, ja fol
apresentado ao estilo. Ha
sete ou olto anos, a rapa-

=
.g.
|
:
-
3

Figura 17 - Artigo publicado no Diario de Noticias a 24-02-2008

“Acreditamos que a polémica e a discussao publica sao processos de
posicionamento da prdpria sociedade em relacdo a determinados
temas. Mesmo as criticas foram um estimulo para os ciberactivistas
comecarem a responder e com isso haver o posicionamento da
organizacao dentro da sociedade Portuguesa, conseguindo assim a

legitimidade para levar a cabo a campanha. Um dos fendmenos mais
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interessantes que acontece em todo o mundo quando ha ataques a
Greenpeace é que raramente a Greenpeace tem de se defender, uma
vez que a comunidade online esta sempre atenta. Por um lado, isso
aumenta o nivel e a rigueza da discussao, por outro, estimula a

participacdo e o envolvimento na causa” (Oliveira, 2011).

Ao nivel da relacdo com os media, a gestao é feita através de um sistema de gestdo por base de
dados que a Greenpeace Internacional tem implementado para todo o mundo. Nesse sistema sao
constituidas listas agrupadas para distribuicdo de informacdo, assim como sao feitas listas de
jornalistas especializados, de acordo com o projecto. A Greenpeace estabelece sempre uma
estratégia de media e fomenta as relacdes com os media e jornalistas de forma constante. Também
se procura chegar a novos meios online e a espacos mediaticos através das parcerias e do contacto
com outras organizacdes que operam em Portugal, como parte de uma estratégia de divulgacao
indirecta.

Para a avaliacdo do sucesso da divulgacdo da campanha nos media ¢ quase sempre feita uma
avaliacao dos media itens numa vertente qualitativa. Mais do que o espaco mediatico, é importante
para a equipa da Greenpeace ver se a mensagem esta a ser correctamente veiculada e se a
discussao estd a acontecer. O relatdrio serve para apontar lacunas a ser corrigidas e linhas de

accao a adoptar.

“Se constatassemos que a mensagem em determinado orgdo de
comunicacao nao estava a ser bem transmitida, era necessario investir
mais tempo na relacdo ou com esse meio ou com o jornalista em
questdo. Ou seja, tentar veicular informacdo mais completa ou mais
trabalhada, para conseguir contornar a lacuna. Se houvesse informagoes

erradas, havia um contacto directo “ (Teunissen, 2011).

“Claro que, como o trabalho da Greenpeace pretendeu gerar discussao
em torno de um tema controverso, um bom trabalho jornalistico pode
relativizar ou mesmo apresentar pontos contraditorios. Por exemplo, o0s
supermercados, sendo o alvo da campanha, iam contradizer a informacao
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que a Greenpeace fornecia. Neste caso, nao fizemos um esforco imediato
para corrigir essa informacdo, mas antes sustentar a nossa opiniao e
publicar mais argumentos, evitando assim uma discussao pobre a nivel de

conteudo” (Oliveira, 2011).

Contudo, a equipa revela que tem atencao ao facto de as mensagens serem bem construidas e os
produtos de comunicacdo claros, para evitar erros na veiculacdo da mensagem, por isso é
veiculada aos jornalistas uma informacado extensiva, fundamentada e completa, de forma a
minimizar interpretacoes erradas, ou uma terminologia trocada.

Na avaliacdo do relatorio dos media ¢ também recolhida a percepcao dos niveis de informacao a
que os varios publicos iam estando expostos, dando pistas de planificacdo para préximas
actividades de comunicacao.

Desde o inicio até ao fim do projecto, foi criada uma newsletter quinzenal para os ciberactivistas.
Para os voluntarios, foi criada uma base de dados e um sitio na Internet com caracteristicas de
forum online, protegido com password. Nesse espaco, havia varias possibilidades de troca de

informacao e interaccao, fomentando a discussao entre os voluntarios.

“F importante nao macar os voluntarios e manter a sua motivacao, e
isso é conseguido através de uma comunicacdo eficiente. Soterrar uma
pessoa de informacao é sempre contra produtivo, porque exige tempo
e disponibilidade para ela a conseguir trabalhar, sem ser claro o que é
que o voluntario tem de fazer. O espaco permitia que a informacao
fosse direccionada para os elementos relevantes e que a discussao
fosse alargada ou limitada, de acordo com o processo. Quando
queriamos fazer um disfarce de peixe, criagvamos um apelo e depois
um grupo de trabalho nesse espaco virtual. Se havia uma actividade sd
para o norte, s6 envolviamos os voluntarios daguela zona do pars,

embora informassemos todos da actividade” (Teunissen, 2011).
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Um dos problemas com os quais as organizacoes se debatem é a questdo dos publicos mistos .
Por outro lado, a questdo da transparéncia pode ser sensivel quando se trata de Organizacdes Sem
Fins Lucrativos dedicadas a causas, havendo uma exigéncia de que todos os envolvidos estejam a

par de tudo. Lara Teunissen acredita que transparéncia nao € sinénimo de nao hierarquizacao:

“Eu voto, sem duvida, pela transparéncia na comunicacdo com o0s
voluntarios e apoiantes. Principalmente trabalhando em causas em
que queremos envolver as pessoas. No entanto, so com a hierar-
quizacdo da informacdo € que se consegue criar um modelo de
trabalho funcional. Caso contrario, acabamos por alargar o espaco de
discussdo e de decisao a um grupo demasiado grande de pessoas, o
que acaba por ser um entrave ao avango do projecto. A hierarquizacao
nao tem de ser vertical, pode ser horizontal. NOs canalizavamos a
comunicacdo. Como éramos uma equipa pequena, criamos a figura de
coordenador de voluntarios, para que servisse de ponte entre nos e os
voluntarios no terreno que precisavam de um ponto de contacto

directo”(Teunissen, 2011).

Por outro lado, no projecto houve o update regular da pagina da Internet, que incluia informacao
para varios publicos. O projecto em Portugal ndo contemplou a integracdo de uma estratégia de
angariacao de fundos paralela ou integrada.

Em varios aspectos, uma das preocupacdes mencionadas pela equipa da Greenpeace foi a
adequacao do discurso ao meio e ao publico. A Greenpeace introduziu um discurso na segunda
pessoa do singular nas comunicacoes directas com apoiantes, ciberactivistas e na pagina da

Internet. No caso das redes sociais, ha a reflexao de que:

“O essencial é saber adequar a mensagem para o publico com o qual
queremos comunicar. Nao podemos dar a mesma informacéo, ou pelo

menos, nao da mesma forma, a publicos distintos” (Teunissen, 2011).

& Ver parte 1, 1.3.4.
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Como tal, existiram diferentes formas de abordar o publico em geral ou os fas no Facebook, com os
quais era mantida uma linguagem mais proxima. O discurso na Greenpeace é sempre adequado ao
meio e ao publico, nos documentos analisados. A proposito da interaccao com pessoas que nao
estavam familiarizadas com a Greenpeace, Teunissen ressalta que ¢ fundamental comecar por
explicar quem € a Greenpeace e enquadrar o discurso, para combater os preconceitos.

O posicionamento da organizacao ¢ um factor que é considerado ao longo do processo, acima de

tudo pela analise do posicionamento face a diversos angulos.

“O posicionamento da organizacdo e de uma marca como a
Greenpeace pode apresentar vantagens e facilitar o trabalho, uma vez
que nos confere maior credibilidade. Por outro lado, a existéncia de
uma imagem pré-concebida da organizacao pode nem sempre
representar uma mais-valia. Porventura, pode acontecer as pessoas
concordarem com o que estamos a fazer em Portugal, mas
discordarem com a forma como a Greenpeace estd a trabalhar

determinado tema noutro lado do mundo” (Teunissen, 2010).

A identidade da Greenpeace ¢ mantida em todas as comunicacdes, a qual € acrescida a identidade
da campanha especifica que esta a ser desenvolvida. Essa interaccao € que permite a credibilidade
e a consisténcia do trabalho. Como exemplo ao nivel de conteudos, pode ser mencionada a
identidade da Campanha Nacional para Mercados de Peixe Sustentavel: “A Greenpeace defende
que as grandes cadeias de distribuicao alimentar tém o poder econdmico para influenciar
positivamente a industria da pesca, exigindo saber a origem do peixe que vendem, recusando peixe
ilegal ou peixe proveniente de stocks considerados esgotados ou a beira do esgotamento e evitando
0s métodos de pesca mais destrutivos™”: como complemento da identidade da Campanha dos
Oceanos a nivel global: “A Greenpeace advoga a criacdo de uma rede de reservas marinhas,
efectivamente implementada, que assegure a proteccdo de 40% dos oceanos do mundo -

Juntamente com pescas regulamentadas e sustentaveis noutras dreas maritimas - como a solucao a

% Fonte: www.greenpeace.pt
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longo prazo para a sobrepesca e para a recuperacao da vida marinha dos nossos oceanos que se
encontram sobreexplorados.

No que diz respeito a integracdo formal, a Greenpeace tem um guia de identidade, um guia de
estilo de escrita, assim como um guia de identidade visual. A Greenpeace Internacional tem
pessoas responsaveis pela aprovacao de produtos e constante controlo da aplicacdo dos guias

definidos. O departamento de Comunicacdo da Greenpeace Internacional, preparou os seguintes

produtos:
Guias Logotipos Templates
Inspiring Actions - A Guide to Our | Greenpeace Logo CMYK Letterhead - GPI Digital (Word)
|dentity Greenpeace Logo Pantone Letterhead pre-printed
A Guide to Communication Greenpeace Logo RGB Web Businesscard
Visual Identity Toolkit Greenpeace Logo Stencil Powerpoint presentation
Greenpeace font
Helvertica Neue font
Web Design Copyright Ferramentas
Design brief for the web Copyright and Music Clearance Planet 2 Wiki
Website top banner template GPI Copyright manual Intranet library of new print
Side banner 150 x 180 template Copyright manual (Spanish version) materials
Intranet library of web materials
Actions best practice guide

Tabela 2 - Produtos de Comunicacédo da Greenpeace

Activistas, Ciberactivistas e Voluntarios

A Greenpeace comecou 0 projecto com a juncao de varias bases de dados de cerca de 7000

subscritores portugueses que estavam activos em varias plataformas onlfine da organizacado. Depois

% Fonte: www.greenpeace.pt
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de ser criada uma base de dados, o desafio era multiplicar e fazer com que os subscritores
estivessem motivados para tornarem-se ciberactivistas e que a comunidade crescesse com o
projecto. Ap6s meio ano, o nimero de ciberactivistas portugueses tinha subido aos 35.000. Com
uma newsletter quinzenal, um grupo de debate, uma pagina na Internet e a exposicao mediatica,
além da participacdo no festival Rock in Rio em Lisboa, o crescimento da comunidade e a

intervencao dos portugueses sempre surpreendeu, mesmo os profissionais da organizacao:

“Os nossos colegas perguntavam sempre o que é que faziamos para os
indices de resposta serem tao elevados. Eu acho que em parte é do
cuidado com a monitorizacdo e os testes que faziamos. Muitas vezes
enviavamos newsletters com diferentes titulos e contetidos para testar o
que o nosso publico preferia. Assim descobrimos que os titulos das
newsletters com perguntas tinham maior opening rate, por exemplo. Mas
a verdade é que achamos que o facto de nao haver este tipo de
organizacoes em Portugal com uma accao tao proxima e envolvente, fazia
as pessoas quererem participar. Para além da constante exposicao

mediatica que conseguiamos e que ajudava imenso” (Oliveira, 2011).

A andlise da reaccao do publico foi feita semanalmente através do uso do Google Analytics®®. Com
estes dados era possivel verificar de que forma a pagina da Internet teria de evoluir. Desde o inicio,
um dos dados que mais surpreendeu os elementos do projecto foi o tempo médio de permanéncia
no sitio, que oscilou entre os 3’ e os 430", ser mais elevado do que os valores de referéncia ao
nivel internacional. Nos Ultimos seis meses da campanha, foram feitas mais de 173.000 visitas a
pagina da Internet, o que representa quase 961 visitas por dia. No fim da campanha, a organizacao
tinha cerca de 30.0039 fas no Facebook e 1015 followers no Twitter, sendo que dos 77 tweets

criados, 0 mais retweeted aconteceu 315 vezes. E de salientar que o Twitter foi usado somente na

¥ 0 Google deine o Google Analytics como “a solucio de andlise da Web de nivel empresarial que proporciona informacdes valiosas sobre o trafego
do seu Web site e a eficacia do marketing. As funcionalidades poderosas, flexiveis e de facil utilizacdo permitem visualizar e analisar os dados do seu
trafego de uma forma completamente nova. Com o Google Analytics, o utilizador esta mais preparado para elaborar antincios melhor segmentados,
reforcar as iniciativas de marketing e criar Web sites com mais conversées.”

® Fonte: http://www.google.com/analytics
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fase final da campanha. No total foram feitas mais de 23 ac¢oes online, sendo que a que teve mais
sucesso contou com 7,192 participantes. *

Com uma comunidade activa, a gestdo da comunicacdo torna-se complexa, pelo que exige uma
planificacdo mais intensificada para dar resposta ao maior nimero de situacdes. A criacado dos
grupos de voluntarios e de uma primeira accao directa nao violenta levada a cabo por portugueses
treinados pela Greenpeace foi um marco na historia do projecto. O nimero de pessoas interessadas
nao parou de crescer, como ilustra o seguinte texto publicado pela Agéncia Lusa e, parcial ou

totalmente, em varios 6rgaos de comunicacao social, meio ano depois do inicio do projecto:

sabado, 28 de Junho de 2008 | 10:25
Greenpeace: 800 portugueses oferecem-se para voluntariado

Bombeiros, médicos, advogados, militares ou mergulhadores figuram entre a lista de 800 candidatos a activistas
e voluntarios da Greenpeace Portugal, que abriu candidaturas ha dois meses e diz-se «surpreendida» com a
«extraordinaria» adesdo dos portugueses.

«Daqueles 800 recrutamos apenas 40, até agora. Os outros estamos a analisar. Os critérios de seleccdo sdo muito apertados,
nomeadamente porque tém de ser pessoas muito motivadas e que consigam ser ndo violentas mesmo em situagdes muito
dificeis», explicou a Lusa o porta-voz da Greenpeace Portugal, Evandro Oliveira.

O interesse dos portugueses pela causa daquela organizagdo internacional ambientalista ja se registava mesmo antes da
abertura de um escritdrio virtual da Greenpeace em Portugal, que sé veio a acontecer no inicio deste ano.

«Os portugueses tiveram sempre uma participagdo activa na organizagdo. Lembro-me por exemplo de um portugués que, em
apenas nove meses, publicou mais de 400 tdpicos de discussdo no nosso site internacional.

Além deste, tinhamos cerca de 3.000 portugueses a subscrever a newsletter da Greenpeace internacional», contou Evandro
Oliveira.

Para preparar a primeira accdo da Greenpeace dirigida a Portugal, que aconteceu nesta Ultima semana com a distribuicdo num
supermercado de Lisboa de uma lista vermelha de peixes em vias de extingdo, a organizagdo fez um apelo aos ciberactivistas
nacionais.

«Pedimos que as pessoas fossem aos supermercados ver que peixe era vendido e de que origens. Recebemos cerca de sete mil
respostas, um nimero fantastico e uma ajuda preciosa», contou aquele responsavel, lembrando que hoje a organizagdo tem
cerca de 35 mil ciberactivistas em Portugal.

A diferenca entre estes e os voluntarios € o tipo de trabalho, uma vez que os ciberactivistas ajudam a organizagdo usando a
Internet como Unico meio de trabalho, mas n&o participam no terreno nas acgdes organizadas pela Greenpeace.

Apesar do interesse dos portugueses, a Greenpeace internacional decidiu ndo abrir por enquanto uma estrutura em Portugal,
mas apenas um escritdrio virtual dedicado aos temas das pescas e oceanos: «Consideraram que era mais prioritario criar uma
estrutura em Africa, tendo em conta os problemas ambientais que ali existem, mas mais dia menos dia acredito que o vao fazer
em Portugal», comentou Evandro Oliveira.

Entre os portugueses interessados na causa da Greenpeace, dos quais 800 entregaram via Internet candidaturas para
integrarem o leque de voluntarios e activistas da organizagdo, contam-se varias profissGes e varias idades.

«0 minimo s3o 18 anos, mas ndo temos idade maxima. Lembro-me de ter recebido uma candidatura de um advogado
portugués de 62 anos que se voluntariou para defender activistas que possam ser detidos», contou.

Estes interessados tém experiéncias profissionais muito diversas, contando-se entre os candidatos elementos da Marinha,
médicos e enfermeiros quadros de hospitais publicos, mergulhadores que disponibilizam os seus barcos, bombeiros, advogados,
bancérios ou estudantes.

«0 interesse é transversal e abrange todas as idades, e até partidos politicos. Em Portugal tém sido os partidos mais a esquerda
que tém oferecido o seu apoio, mas todos sdo bem vindos. O mais fantastico € que na Russia acusam-nos de ser capitalistas e
nos Estados Unidos de sermos comunistas», conclui o porta-voz da Greenpeace Portugal.

Didrio Digital / Lusa

Figura 18 - Artigo publicado no Diario Digital a 28 de Junho de 2008

# Dados recolhidos pela Greenpeace.
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A partir do momento em que conseguiu formar um grupo de ciberactivistas, a Greenpeace usou
também esse canal para angariar mais ciberactivistas e lancar convites para uma participacao mais
directa dos consumidores portugueses. A mobilizacdo no Facebook foi muito simples, sendo que o
objectivo final foi sempre a visita e a frequéncia do sitio da Internet, uma vez que esse era o veiculo
prioritario para passar a informacao, assim como para lancar ciberaccoes e pedidos para outro tipo
de intervencdes. Como tal, sempre gue necessario, apelou-se a divulgacdo em blogs e em outros
canais. Contudo, o objectivo, mesmo o da newsletter, foi sempre o de convergir o trafico para a
pagina principal. Desta forma, parece notério que os caminhos do relacionamento com esses

publicos estavam bem definidos.

3.1.3.3 - Campanha do Pescado Sustentavel

A Campanha do pescado sustentdvel chegou a Portugal depois de ja estar a ser feita em outros
paises, nomeadamente depois do sucesso ao nivel de estratégia no Reino Unido, em 2005. O
objectivo da campanha era proteger 0s oceanos da sobrepesca €, consequentemente, as espécies
mais ameacadas, através da diminuicdo do seu consumo, logo da sua comercializacdo. Para tal, foi
feito um estudo prévio sobre a comercializacdo de pescado no pais. No caso portugués, os
supermercados detinham 70% das vendas de peixe®. Em segundo lugar, foram identificadas as
espécies pouco sustentaveis presentes nesse mercado e elaborada uma lista por cientistas.
Posteriormente, foi feito um estudo sobre o peixe presente em cada supermercado, que servia,
simultaneamente, para o estudo dos cientistas da Lista Vermelha e para a elaboracdo de um
ranking de supermercados. Procedeu-se ao contacto com os supermercados para recolher
informacao. Apds esta fase de lancamento, foi desenvolvido um trabalho com os consumidores
para os informar e para pressionar os supermercados a melhorar e implementar politicas de
comercializacao responsaveis. Essa fase da campanha tinha a duracdo prevista de dois anos e

previa a publicacao de mais dois rankings.

% Dados fornecidos pela Greenpeace. A Greenpeace sustenta este numero como resultado de um estudo de comércio de peixe encomendado a
investigadora Anna Schoer, com base, entre outros, em estudos comprados a organismos internacionais.
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“Por experiéncias anteriores que a Greenpeace teve, decidimos que era
mais realista e funcional mudar na base, ou seja no ponto de venda, do que
estar a informar e sensibilizar cada consumidor individualmente, pedindo
posteriormente que o mesmo estivesse em constante actualizacao sobre 0s
peixes que pode comprar, onde os pode comprar e por que razoes. Claro
que, para isso, foi necessario dar prioridade a sensibilizacao da opinido
publica para a questdo da crise dos oceanos, de forma a criar uma massa
critica capaz de pressionar 0s supermercados a seleccionarem a oferta do

peixe que dispunham nas suas prateleiras”(Teunissen, 2011).

A campanha teve trés grandes fases a nivel de comunicacdo. A primeira teve como objectivo o
posicionamento da Greenpeace como uma entidade credivel para trabalhar o tema; a segunda
etapa consistiu na introducéo do tema na sociedade portuguesa; € a terceira visou 0 apoio passo a
passo das accoes de campanha para as mudancas, para obter resultados directos nas bancas de
peixe dos supermercados.

No processo de definicdo da comunicacao e das necessidades da comunicacdo no ambito da
campanha, os objectivos desta foram traduzidos, a nivel global, para objectivos nacionais. A partir
dai foi feita uma avaliacdo para adoptar os objectivos aos diversos publicos “escaldantes”
identificados, os quais foram, neste caso especifico, os consumidores, os compradores de peixe, 0s
supermercados e as outras organizacoes. Apds definir os publicos e a forma como se encontram
posicionados face & campanha, foram definidos pacotes estratégicos de mobilizacdo e de

comunicacao.

“Nos tinhamos uma estratégia diferente para o consumidor e para o
supermercado. Estas estratégias eram traduzidas em planos e em tdcticas
para chegar ao consumidor, ao comprador a porta da loja, ao gerente do
supermercado, sendo que cada accdo de comunicacao tinha objectivos
proprios, que estavam em linha e contribuiam para os objectivos finais

nacionais e globais da campanha”(Teunissen, 2011).
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GREENPEAC!

Escritério virtual para Portugal Voluntarios da G peace alertam
21/02/2008 ortuga 6/2008 omgooamNovzooamn con

Primeiro Ranking de Supermercados

19/08/2008
Navios piratas acorrentados ao porto de...
28/10/2008

Figura 19 - Diagrama do primeiro ano de campanha da Greenpeace. !

Para efeitos do presente estudo, tendo em conta os constrangimentos temporais, optou-se por
analisar com maior detalhe o primeiro ano, visto ser o periodo da mobilizacao e do lancamento da
campanha. Desta forma, listou-se os milestones do primeiro ano e complementou-se com

informacao acerca das iniciativas e esforcos de comunicacao:

Escritorio virtual para Portugal - 21/02/2008

Lancamento da campanha para Mercados de Peixe Sustentavel, assinalada pela publicacao do sitio
da Internet da Greenpeace em Portugal. Centenas de ciberactivistas escrevem a Greenpeace
oferecendo-se para colaborar como voluntarios.”

Este milestone foi definido artificialmente por necessidades de comunicacdo e estratégia, assim
como para o fomento da discussdo publica e do posicionamento da Greenpeace em Portugal. A
equipa estava a trabalhar desde QOutubro de 2007 e a comunicacdo com a comunidade de
ciberactivistas ja se realizava por newsletter, tendo-se realizado ainda actividades de auscultacao

através de inquéritos e fases experimentais da pagina da Internet. O conceito de escritorio virtual foi

%! Fonte: www.Greenpeace.pt
% http:/ /www.greenpeace.org/ portugal/pt/noticias/ greenpeace-lan-a-escrit-rio-vi/
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identificado como uma tactica para a necessidade do posicionamento da organizacdo. O
lancamento do escritorio virtual, materializado num sitio da Internet, realizou-se através de um press
release distribuido a cerca de 50 contactos. Foram igualmente distribuidos materiais de apoio,
como fotografias; gravadas declaracdes em video com qualidade de transmissao, disponiveis para
download; e criado um video de apresentacao do projecto para ser divulgado no YouTube e para
efeitos de mobilizacdo. No total foram publicados cerca de 94 conteludos em orgdos de
comunicacao social sobre o seu langcamento, com um AAV de cerca de 129.000 Euros™?*.

Para a primeira fase de lancamento, foi ainda definida uma estratégia de comunicacao especifica,
na qual foram definidas politicas de comunicacdo e estratégias a varios niveis, desde o nivel de
informacao até a formulacdo do enunciado, mostrando preocupacdes na integracao do projecto
como um todo. Esta estratégia foi desenvolvida tendo em conta o documento estratégico sobre a

comunicacao em questdes dos oceanos da Greenpeace Internacional e da visdo e estratégia da

comunicacao global da Greenpeace, assim como o livro de estilo e identidade da organizacao.

Lista Vermelha de Peixes - 24/06/2008

o

Figura 20~ Activista exibe a Primeira pagina da Lista Vermelha de peixes da Greenpeace

% AW- Automatic Advertising Value: Quantificacdo do preco do espaco ocupado pelos artigos publicados nos érgdo de comunicagio social, se os
mesmos fossem comprados para insercao de Publicidade naquela edicdo e espaco especifico. O prego por unidade foi calculado pela CISION, o
preco total foi calculado por somatdrio manual.

% Considera-se que como medida Unica, o AAV pouco indica do sucesso da trabalho de Comunicagao. Ver anexo 5
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Publicacao da Lista Vermelha de Peixes para Portugal, onde constam as espécies de peixe mais
ameacadas que sdo comercializadas no mercado nacional. Consumidores portugueses enviam
mensagens aos supermercados a pedir informacdes sobre as suas politicas de compra de peixe.”

A publicacdo da Lista Vermelha tinha trés eixos principais ao nivel da comunicacdo: uma foi a
comunicacao com os consumidores e para tal, a criacdo de um suporte e forma adequados; a
segunda foi a forma de lancar a lista com os media e fazer a ligacdo com a realidade do pais e com
a campanha; por Uultimo, houve a necessidade de credibilizar a campanha e pressionar 0s
supermercados a entrar em didlogo com a Greenpeace, uma vez que até a data nenhum tinha
recebido a responsavel de campanha. Para isso, foi decidido fazer uma accao directa simbdlica, na
qual os activistas invadiram uma banca de peixe de um supermercado no centro de Lisboa e
comecaram a distribuir a Lista Vermelha aos consumidores, fazendo perguntas sobre o pescado
que estava a venda. ¥’

Foi longo e complexo o processo de encontrar um produto de comunicacao que fosse atractivo,
sustentavel, com um custo de producao reduzido e com aspectos que aumentassem a
probabilidade de os consumidores o levarem na carteira. Foi assim criado um folheto com um
formato pouco usual, em papel mais pesado, com um recorte em forma de peixe, para aumentar o
perceived value, tornando-se este num objecto que ndo seria deitado ao lixo ao fim da primeira
leitura. Simultaneamente, para que a nivel emocional houvesse uma ligacdo com o peixe maior do
que com o seu consumo, foi criada uma ficha por espécie, em cuja parte da frente eram fornecidos
dados sobre a espécie em questao, as suas condicoes de vida e de reproducao, assim como uma
ilustracao fiel, mas “humanizada”.

No verso, aparecia informacdo explicativa sobre o motivo por que a espécie ingressava na Lista
Vermelha, a forma como ¢ capturada e a sua proveniéncia. O folheto, pelo seu grampo de uniao
em metal, podia também ser usado pelo publico feminino, segmento de publico mais destacado,
visto a compra de peixe ser tendencialmente exercida pelas mesmas, para usar como leque de
abanar nos dias quentes do verdo. O design colorido e com pouco vermelho, mas antes com tons
de azul e verde, cortados com um laranja ndo muito forte, foi também calculado para a ligacao

emocional do sujeito com o objecto. Este aspecto incluia o facto de os jovens poderem agir como

% http:/ /www.greenpeace.org/ portugal/ pt/ O-que-fazemos/ Campanha-Dos-Oceanos-Mercados-em-Portugal/ lista-vermelha/
7 A andlise dos media deste evento sera feita na categoria de analise dos media, a semelhanca da estrutura seguida nos demais estudos de caso.
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bons informadores dos pais em questdes de consumo. A equipa acreditou que se o produto
também podia ser atraente, adequado e descodificado por adolescentes e jovens, a abrangéncia do
mesmo poderia ser maior. A escolha de uma lista vermelha e ndo de uma lista negra foi feita
segundo dois critérios: por um lado, a Unido Internacional para a Conservacao da Natureza e dos
Recursos Naturais tem uma “red list”, que se refere igualmente a espécies em vias de extingao,
que foi traduzida em Portugués como “lista vermelha”; por outro lado, a Greenpeace optou por nao
aproveitar 0 aspecto pejorativo e predicativo que a expressao detém, mas quis antes transmitir a

ideia da mobilidade das espécies na classificacao de vermelho a amarelo ou verde.

Figura 21 - Ficha de uma espécie da Lista, com imagens do frente e verso da mesma cartolina.

Foi ainda escolhido um slogan, que pretendia ser curto, popular e com melodia. Depois de varios
brainstormings e tentativas de chegar a um slogan que pudesse ser usado em outros momentos, foi
escolhido no processo colaborativo de decisao: “Escolhe o teu peixe, ndo mordas o anzol!” -
partindo de expressdes como “pela boca morre o peixe” e do facto de morder o anzol denotar, em
contextos especificos, “ser enganado”. Com o slogan, a Greenpeace quis apelar a intervencao
directa do consumidor através de uma escolha consciente dos produtos consumidos.
Simultaneamente um outro objectivo da campanha consistiu na pressao dos consumidores sobre
0s supermercados para uma maior transparéncia e informacao sobre as espécies comercializadas
nos seus estabelecimentos, assim como para a adopc¢ao de uma politica de peixe sustentavel que
permitisse ao consumidor nao ter de verificar cada espécie ou produto, confiando que o peixe

disponivel para compra é sustentavel.
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Ao nivel da planificacdo das actividades, a Greenpeace regista sempre um grande detalhe,

principalmente quando estao envolvidos meios de comunicac¢ao social e voluntarios.

Primeiro Ranking de Supermercados - 19/08/2008

Publicacao do relatorio "Uma Receita para o Desastre' e divulgacdo do primeiro Ranking de
Supermercados em Portugal que analisa e compara as praticas de comercializacao de pescado dos
principais supermercados portugueses. Greenpeace chumba todos os grandes retalhistas por
nenhum possuir uma politica de compra e venda de peixe sustentavel.”

O lancamento do Ranking dos Supermercados e o inicio do ataque as marcas para criar pressao
foram feitos com uma conferéncia de imprensa a bordo do navio da Greenpeace, o Arctic Sunrise.
O fim da campanha de verao do navio em Lisboa, assim como a passagem do navio por Portugal,
foi pensado para marcar a presenca da organizacao, permitir aos ciberactivistas e ao publico
conhecer o navio, servir de cenario para conferéncia de imprensa e atrair exposicao mediatica para
a Greenpeace e para a Campanha. Foram publicados mais de 156 contetdos em diversos 6rgaos

de comunicacéao social, houve mais de 13 insercoes em espacos informativos de radio, incluindo as

radios de referéncia informativa, e a SIC cobriu o evento.

=(y)  E—

i ESCOLHE O TEU PEIXE,
NAO MORDAS
ANZOL!

% http:/ /www.greenpeace.org/ portugal/ pt/ O-que-fazemos/ Campanha-Dos-Oceanos-Mercados-em-Portugal / ranking/
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Voluntarios da Greenpeace alertam consumidores: Outubro e Novembro 2008

Grupos de voluntarios da Greenpeace alertam consumidores em Lisboa para a sustentabilidade do
peixe a venda nos supermercados, através da distribuicao de folhetos informativos e recolha de
postais assinados (ver Figura 23 e 24).

Esta forma de dialogo directo aproximava a Greenpeace dos consumidores dos supermercados,
ensinava os consumidores a fazer pressao através de perguntas aos vendedores de peixe e ao

mesmo tempo dava uma dimensao mais proxima aos gestores das lojas, para que pressionassem

uma deciséo por parte da gestao central.

Figura 23 - Frente do Postal de participacao

Nome: Endereco:

Cédigo Postal: Cidade:

www.greenpeace.pt

Figura 24 - Verso do Postal de participacao
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Navios-pirata acorrentados ao porto de Aveiro: 28/10/2008

Mergulhadores da Greenpeace acorrentam as hélices dos motores de quatro navios com histoérico
de pesca ilegal ao cais do porto de Aveiro, exigindo que estes sejam apreendidos pelas autoridades
portuguesas e impedidos de continuar a praticar pesca pirata. Sonae e Lidl garantiram a
organizacao que nao tinham lacos comerciais com a empresa detentora dos navios, o grupo Silva
Vieira. Jerdnimo Martins mantém-se em siléncio.”

Esta accao nao fazia parte da campanha em Portugal, mas pertencia ao projecto da Greenpeace de
peixe ilegal. Surgiu por acaso numa conversa informal na reuniao anual da equipa mundial, em que
a Greenpeace Nordica tinha identificado uma embarcacao portuguesa do Grupo Silva Vieira e que,
depois de alguma investigacdo, resultou em informacdes sobre outras embarcacées do mesmo
grupo gue praticavam pesca pirata. Por um lado, esta actividade serviu para lancar uma fase de
campanha que previa a divulgacao de uma lista negra de embarcacoes e de outras actividades de
pesca pirata e ilegal. Contudo, devido a campanha que decorria em Portugal e ao facto da
associacao de armadores ter atacado a Greenpeace depois do lancamento da lista vermelha,
dizendo que ndo havia irregularidades da pesca nacional, esta noticia foi um excelente meio de
credibilizacdo da campanha e dos argumentos da Greenpeace, servindo como prova de que o0s
supermercados poderiam estar envolvidos em negocios escuros, como € o caso do Grupo Jerdnimo
Martins que nao se pronunciou sobre a existéncia de lacos comerciais com o grupo detentor dos
navios piratas. Ao nivel da mobilizacdo, esta accao directa poderia ser benéfica, visto ser tangivel
para a comunicacao de massas que a pesca ilegal faz com que exista pescado ilegal a venda em
Portugal. Por outro lado, esta accao conferia também, pela primeira vez, um repto ao governo para
a questao da pesca, um vez que um dos navios, o Red - anteriormente conhecido por Joana, Kabou
ou Lootus - consta ainda na “lista negra” oficial da Comissao de Pescas do Atlantico Nordeste
(NEAFC) e da Unido Europeia. Como Membro Contratante da NEAFC, o Governo portugués teria de
cumprir as condicoes impostas aos navios que constem nesta lista, entre elas a recusa em conferir
direitos ou prestar servicos em terra. A Greenpeace pediu que o governo portugués actuasse e
garantisse que o navio era desmantelado, mantendo acesa a discussao acerca da questdo e

alimentando a discussao publica do tema nos media.

% http:/ /www.greenpeace.org/ portugal/ pt/noticias/navios-piratas-aveiro/
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GREENPEACE"

Figura 25 - Fotografia de imprensa da accdo no Porto de Aveiro

“Ali estava a prova concreta de que entrava peixe ilegal no mercado
portugués e o argumento de que a legislacao europeia era cumprida nao
podia ser utilizado pelos supermercados como forma de demissao da sua
responsabilidade. [sso era o que a campanha necessitava para sair da
primeira fase de credibilizacao e legitimizacao e comecar a segunda, a
mobilizacao para a mudanca”(Oliveira, 2011).
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No final do primeiro ano, a Greenpeace tinha publicado no sitio online 17 artigos informativos
adaptados para a Internet, 14 videos de campanha (dois dos quais traduzidos), 2 slide shows, 6
press releases, 13 fotografias de imprensa, 35 paginas principais de conteudos, com subpaginas.
Tinha um forum de discussao, um canal de video no Sapo, um canal de video no YouTube e usava
a transmissao de informacao através de blogs. Nos media portugueses foram publicados cerca de
864 contetidos, com um AAV superior a 800.000 Euros, sendo que s considerando a relacdo entre
este indicador e as despesas totais, o ROl foi aproximadamente superior a oito vezes o

investimento.

m Ranking de Supermercados gl‘%h ONGAs apelam a protecga...

orrentados ao porto de... Protesto em frente a sede do grupo JM
02/07/2009

i Roadtour Oceanos em Perigo
16/10/2008 1o 29/10/2009

Figura 26 - Diagrama do segundo ano de campanha da Greenpeace.100

Ao nivel do relacionamento com os media, a campanha foi estrategicamente desenvolvida de forma
a que os media sentissem interesse, criando news value, procurando angulos dinamicos, mas
também lancando os temas de forma a aproveitar as oportunidades da agenda publica para incluir
0s assuntos chave no espaco mediatico - por exemplo, aproveitando o dia mundial dos oceanos,
em detrimento de um dia em que um outro evento ocupasse o0 espaco dos media.

A Greenpeace demonstra uma grande preocupacao em criar pressao através da opiniao publica e

dos media, mas nao prescinde ainda assim de outras formas de comunicacéo.

1 Fonte: www.greenpeace.pt
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Te i
ercel 1'1% Ranking de Supermercados

Relatério Defensores dos Oceanos
26/10/2010

Actividades Vermelhas
07/05/2010 to 22/05/2010

. Protesto no Pingo Doce do Cais do S...
26/05/2010

. Sera que ainda podemos comer bacalhau
07/07/2010

Figura 27 - Diagrama do terceiro ano de campanha da Greenpeace. !

“A pressdo publica que fizemos através dos media foi um motor do
processo e do sucesso da campanha. SO no momento em que as
empresas sentiram as marcas € as suas declaracbes sobre
responsabilidade social ameacadas, é que tivemos portas abertas para o
didlogo. Se a pressdo fosse exclusivamente interna, ndo acredito que
tivessem mudado de opinido. Contudo, paralelamente a pressdo dos
media, as acgoes de informagao ao consumidor a porta do supermercado
foram uma ltdctica eficaz, visto que o consumidor que vai aquele
supermercado ha trés ou quatro anos, que conhece os funcionarios, pode
fazer ouwvir a sua voz, destabilizar o relacionamento e colocar perguntas,
que depois vao chegar ao topo da organizagao sob ameacga de perca de

clientes” (Teunissen, 2011).

101 Fonte: www.Greenpeace.pt
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SUPERMERCADOS DA SONAE VENDEM ESPECIES DE PEIXE EM RISCO

Na lista da associagdo ambientalista, todos
0s supermercados em Portugal receberam nota
negativa. Modelo e Continente foram os piores

TRRto @ Mo Wlole
e O 1

elmizo de Azevedo amda em

maré de azar, Depois de ter
perdido quase metade da fortuna ¢
o tituko de homem mais rico do
Pais, 0 serbor Soree vBee o a
bragos com s Geoenpeace.

A orpmizacio ecologista consi
derou ontem s pesrias 4o Mode-
lo/Continente como aguekss que
menos prosoven & compes de p-
xe sustentivel.

Omem, em Lishoa, & Groenpes-
ce apreseniou, & bordo do mavio
“Artic Semrise”, wma abels pouco
abonatiria pera os cinco principais
Operadones - Sonae, ferCramo Mar-
tirs, Lidl, Auchan ¢ Mosqoeteiros -
em Porvugal, por nenhum deles
Cumprir 05 minimos aceitives 5o
que toca i vends de pescado.

Chumbou 57 pentos
uu-mm
Bearsen em

possheetis Os alemsdes do Lid) fo-
ram os menos maus, com 57,29
pontos. Anda assim, o5, germdinl.
oo fcaram muito onge do ik

activistas verificaram que peatl
comenie todkes as espécies da
B verredha da Greenges-
ce 530 B vendidos, como o
peive vermelho, pescada,
bacalhan. camario, sal-
o, peize-cspada bran.

exigive: 1008 pontos.
Eam visitas s bojas dos supermes-
cados de Belmiro de Azevedo, o8

O que é a Lista Vermel
Greenpeace  pascas

de 60 g
|m7m*mmm
dos quals 70 por cemto sio deiaa-
dos nes grandes superficies

Figura 28 - Artigo publicado no Jornal 24 Horas

Note-se que, por exemplo, se no inicio a Sonae nao quis falar com a Greenpeace, depois dos artigos
como o do 24 horas, cujo titulo foi “Greenpeace contra Belmiro” (ver figura), a Sonae achou por
bem reconsiderar o didlogo e receber a Greenpeace. Depois da fase de confronto, a Greenpeace
tornou-se aliada dos supermercados que quiseram melhorar. No fim da Campanha, a Sonae
escrevia a seguinte declaracao:
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“O reconhecimento da Sustentabilidade tem sido crescente ao longo do
tempo por parte da Sonae. A politica de pescado da Sonae possui varias
vantagens como: a melhoria na informagcdo através do sistema de
etiquetagem, inexisténcia de fornecedores incluidos nas listas negras, maior
consideracao pelo consumidor ao respeitar as denominacoes, o aumento
da qualidade do pescado e a visao focada no futuro de modo a garantir a
sustentabilidade.

As motivacoes sao varias: alcancar resultados acima dos 70% no ranking
Greenpeace, aumentar o nivel de comunicacdo com fornecedores;
aumentar a competitividade saudavel entre os retalhistas, identificar os
riscos ambientais e mostrar as ONG que a empresa possui um bom nivel de
sustentabilidade” (Renato Leite, Director de Unidade Negocio Peixaria.
Sonae MC)."*

No entanto, nem todos os supermercados reagiram da mesma forma. O Grupo Jerénimo Martins
nunca quis dialogar com a Greenpeace. Tornou-se assim o alvo principal das acc¢des directas da
organizacao, como o0 encerramento a cadeado da loja do Cais do Sodré, entre outras intervencoes
como a campanha “Pingo Doce esgota os oceanos de Janeiro a Janeiro”. A Greenpeace lancou
ainda uma campanha de ataque com o mote “gastam milhdes em publicidade, mas recusam-se a
assumir a responsabilidade pelo pescado a venda nas suas lojas.” Com o terminar da campanha,
este talvez tenha sido o Unico grupo resistente a campanha da Greenpeace. Contudo, em outros
paises, as tacticas funcionaram depois de mais persisténcia, cite-se o caso da Holanda, em que
todos os supermercados acabaram por dialogar com a Greenpeace ao fim de uma pressao
concentrada através dos media e da mobilizacao de consumidores para pressao directa junto dos
gerentes da maioria das lojas.

A Greenpeace também fomentou a comunicacdo e a cooperacdo com outras organizacoes e
entidades que se preocupavam com o tema, para desta forma envolver a sociedade civil e

mobilizar sectores ja predispostos a intervir em causas ambientais. Esta comunicacdo também foi

12 Fonte: www.greenpeace.pt
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submetida a uma estratégia e um plano, de forma a nao deixar que as diferencas de posicao em

questdes pudessem ser um ponto de enfraquecimento da cooperacéo, e a que a Greenpeace nao

fosse prejudicada com discussdo sobre essas questdes em foruns publicos ou orgao de

comunicacao social.

A cooperacao entre as outras organizacdes nem sempre foi um dado adquirido, tornando-se uma
prioridade da comunicacao a partir desse momento. Recorde-se o artigo publicado no Publico de

reaccao ao lancamento da campanha:

“Tendo em conta que a Greenpeace nao tem uma presenca permanente
em Portugal, o apoio de organizacdes nacionals que trabalham estes
temas, deu-nos uma autoridade diferente e uma legitimidade mais
alargada para trabalhar o assunto. Por outro lado, é benéfico para as
organizacoes nacionais, visto haver um aliar de esforgos para atingir um
objectivo que é comum a fodos. Ao nivel da mobilizacao e do movimento,
o Intercambio de experiéncias e de informacdo, permite o reforco da

mensagem e alargar do grupo de discussao e intervencao” (Teunissen,

2011).

Reaccao dos ambientalistas portugueses

Entre a desconfianca e a satisfacao

® Trés associagBes, trés reacgdes
diferentes. Liga para a Proteccdo da
Natureza (LPN), GEOTA (Grupo de Es-
tudos de Ordenamento do Territério
e do Ambiente) e Quercus nio olham
damesma maneira para a entrada da
Greenpeace no movimento ambien-
talista portugués, marcado por fracos
niveis de activismo.

Carlos Costa, presidente do GEOTA,
ficou “surpreendido” com a noticia.
“A Greenpeace podera ser favoravel”,
mas nao antevé “uma conjugagao de
esforgos [entre as duas organizagdes)
a curto prazo”. “Conhecemos o tipo
deactuagio da Greenpeace, bastante
mediatica e com meios que o GEO-
TA nio tem.” O dirigente questiona
“que conhecimento e contacto tém
as pessoas” da Greenpeace que vém
trabalhar em Portugal. Asassociacdes
portuguesas “estio a cumprir o seu

trabalho” e “ndo é por falta de activi-
dades que ndo existe mais participa-
¢do civica”.

A LPN, que este ano faz 60 anos,
diz que a Greenpeace “é bem-vin-
da”, apesar de ndo ser “a organi-
zagdo mais parecida” com a LPN.
“Mas, perante 0s atropelos e a total
falta de sensibilidade por parte des-
te Governo, parece que nao chega a
actuacao séria e ponderada da LPN”,
comenta o seu presidente, Eugénio

Sequeira. “A nossa actuagdo pode ser
de peixe gue
g amaisaitaem
A, s vw'“z.

demasiado séria, mas nio podemos
cadaportugués
europet

bl

deixar de ter essa postura. Penso que
étil que haja alguém que diga as ver-
dades inconvenientes.” Mas Eugénio
Sequeira avisa: “As pessoas nao tém
educagio nem formacéo civica e eles
vao sentir isso na pele.”

A Quercus, tinica destas organiza-
¢oes que ja manteve colaboragoes
com a Greenpeace, considera que
“uma maior presenca, ainda que
virtual, € mais um contributo para
o movimento ambiental”, comenta
Hélder Spinola, presidente da as-
sociagdo. O dirigente acredita que
o nome e dimensio da Greenpeace
podem mobilizar mais cidadios, es-
pecialmente os jovens. “A sociedade
esta cada vez mais sensivel [para os
problemas do ambiente], mas a
inércia ainda é muito forte, quando
falamos de um envolvimento mais
concreto.” Helena Geraldes

Figura 29 - Extracto de artigo publicado no Jornal diario Publico a 22-02-2008
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Mais uma vez, a semelhanca dos supermercados, a funcao estratégica e planificada foi motor de
mudanca dessa relacao, um dos objectivos de comunicacao e da estratégia da campanha; para
contribuir para a mobilizacdo, que era outro objectivo da campanha; para informar a opiniao
publica, outro objectivo; para pressionar os supermercados, outro objectivo; e, por fim, para mudar
as politicas de comercializacdo de peixe, o objectivo final da campanha. Por sua vez, este Ultimo
objectivo, ajuda a reduzir a pesca destrutiva e fomenta o consumo responsavel, dois objectivos
gerais do programa da Greenpeace, para responder a missdo da organizacao de proteger os
0ceanos, assim como contribuir para o objectivo estratégico prioritario que € a gestao de recursos
através da declaracdo de 40% das aguas como reservas marinhas. Este exemplo serve para ilustrar
de que forma a comunicacdo foi encarada no ambito desta campanha com preocupacoes
presentes nos conceitos de Comunicacao Estratégica e Integrada. Apesar de algum cepticismo
inicial, mesmo que nao assumido publicamente pela Quercus, no final da campanha a presidente

escreveu:

“E hoje claro que para garantirmos a sustentabilidade em qualquer drea é
fundamental um trabalho coordenado entre as diferentes partes envolvidas
e a respectiva assumpcao de responsabilidade. A campanha levada a cabo
pela Greenpeace, no sentido de promover a sustentabilidade da pesca em
Portugal, € um excelente exemplo de como a sociedade civil pode ser o
catalisador da mudanca e o agregador de vontades rumo a uma nova forma
de nos relacionarmos com o0s recursos naturais. Ninguém é demasiado
pequeno nem demasiado grande para assumir a responsabilidade do papel

que desempenha” (Susana Fonseca, presidente da Quercus).’”?

Resultados da Campanha

No fim da campanha, a Greenpeace publicou os resultados alcancados. De acordo com a

organizacao foram atingidos os objectivos propostos, assim como se verificou uma preocupacao

1% Fonte: www.greenpeace.pt
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em fomentar a discussao na esfera publica, promovendo processos dialégicos de comunicacao
com 0s publicos que resultaram em mudancas sistematicas. Ao nivel das mudancas concretas, ao
nivel do aumento da Participacao Civica e do Activismo, a organizacao da conta do percurso feito.
Um dado interessante de relembrar ¢ que a equipa dedicada a Portugal era composta por dois
profissionais da comunicacao a 80% do tempo, um na area de gestdo da comunicacao e relacoes
com os media e um segundo especialista nas areas técnicas online'®, além de uma responsavel
da Campanha a 50%. A equipa era ainda complementada por uma lider de projecto, um cientista e
mais uma responsavel pela campanha em Espanha, para além da estrutura da Greenpeace
Internacional. Contudo, ha claramente uma aposta na comunicacdo e na importancia da
comunicacao na escolha desta proporcao. Acredita-se ser importante incluir no trabalho o resumo
dos resultados alcancados com a campanha a nivel global, que ilustram que a intervencao da
comunicacao, que nao foi circunscrita ao alcance de metas, partiu de uma abordagem da

comunicacao de forma estratégica e dialdgica:

“Actualmente, dos seis retalhistas alvo da campanha da Greenpeace,
quatro ja adoptaram uma politica de pescado responsavel. Para além
disso, trés deles lancaram, inclusive, campanhas de sensibilizacdo
dirigidas aos seus clientes alertando para a problematica da pesca.
Também a sociedade civil interiorizou a relacao entre o consumo de

peixe e a salide dos oceanos:

O crescimento exponencial do numero de apoiantes da campanha da
Greenpeace (actualmente perto de 80 mil cidadédos) ilustra a crescente
consciencializacao dos consumidores para os [mpactos negativos de

praticas de pesca destrutivas e/ou ilegais e para as consequéncias

alarmantes de um consumo de peixe desmedido e descuidado.

Outras Organizacoes Sem Fins Lucrativos de ambiente (ONGA)

incluiram o tema da pesca e do peixe nas suas agendas. A Quercus

1% Estes profissionais estavam alocados em apenas 50% do tempo ao projecto em Portugal, ou seja, 16 horas por semana.
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dedicou varios programas Minuto Verde ao tema e a LPN lancou um
sitio informativo sobre o peixe consumido em Portugal. Paralelamente,
estas ONGA juntaram-se a outras trés numa plataforma para a pesca
(PONG-PESCA) que participa activamente no didlogo sobre uma nova
Politica Comum das Pescas para a Europa e na discussao sobre a

pesca nacional.

Os meios de comunicacdo estiveram atentos ao debate e, hoje em dia,
sempre que se fala dos oceanos a problematica da pesca é destacada.
Os retalhistas mais progressistas, como o Lidl e a Sonae, sao
frequentemente convidados a comentar a sua politica de pescado

responsavel e/ou a apoiar eventos em torno dos oceanos.

Primeiros passos dados pela industria da pesca nacional

Com a sociedade civil empenhada em inverter a logica de negocio que
tem conduzido ao colapso de varias pescarias mundiais, a industria de
pesca nao quis ficar para trés. Hoje, também as associacdes de
pescarias tradicionais lancam iniciativas para sustentar, proteger e
promover a sua actividade. Os casos mais recentes sao a certificacao
da pesca da sardinha e o requerimento para classificar o peixe-espada

preto como produto de Denominacao de Origem Protegida.

Pesca e pescado sustentdveis sdo hoje palavras de ordem

Trés anos apos o inicio da campanha para mercados de peixe
sustentavel em Portugal, os conceitos de pesca e pescado sustentaveis
sao amplamente reconhecidos, colocando-se como a maxima a seguir
para todos 0s que se preocupam com o futuro dos oceanos. Com a

evidenciacao clara dos problemas associados a pesca industrial e ao
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iminente colapso dos stocks de peixe mundiais, o movimento péela

sustentabilidade no sector do peixe é agora imparavel.

O que mudou nas prateleiras dos supermercados?

Um dos principais objectivos da campanha da Greenpeace por
mercados de peixe sustentavel era promover os retalhistas como
parceiros chave para gerar mudancas no sector de peixe. Estas
grandes superficies dominam o mercado, escoando, na maioria dos

1% Contrariamente aos

paises ocidentais, 70% do peixe vendido
politicos e a industria que insistem em atrasar a adopcao de medidas
que protejam efectivamente as reservas de peixe actuais, o0s
supermercados sao sensivels aos desejos dos consumidores e tém
uma capacidade de resposta extremamente célere. Gracas a
motivacao e actuacao rapida de algumas das maiores cadeias de
supermercados em Portugal, as bancas de peixe do pals apresentam
hoje um panorama bastante diferente daquele que a Greenpeace

encontrou em 2007.

Os consumidores encontram a sua voz

Longe vao os tempos em que o consumidor era apenas um actor
passivo na compra de produtos e servicos. Hoje em dia, o consumidor
consciente acrescenta a sua preocupacao sobre a qualidade dos
produtos, outros critérios como a origem e impacto ambiental, exigindo
estas informacées no acto da compra e influenciando assim os

mercados a seguir praticas de negdcio mais justas e sustentaveis. %

1% Dados fornecidos pela Greenpeace. A Greenpeace sustenta este numero como resultado de um estudo de comércio de peixe encomendado &
investigadora Anna Schoer, com base, entre outros, em estudos comprados a organismos internacionais.
1% Fonte: http://www.greenpeace.org/ portugal/pt/
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3.1.3.3.1 - Analise dos Media

Para a analise dos media no caso da Campanha da Greenpeace, considera-se o periodo entre 25
de Junho e 03 de Julho de 2008. Dia 25 foi o lancamento da Lista Vermelha de peixes da
Greenpeace e dia 3 de Julho foi o dia em que o Ultimo artigo sobre esse tema foi publicado. No
total foram encontrados 88 contetdos publicados nos media portugueses durante esse periodo,
traduzidos em cerca de 360.000 (Euros AAV). Ao nivel da penetracao e cobertura do evento online
foram encontrados 49.900 itens com os termos Greenpeacetlista vermelha+peixe. Foram
encontrados 4.520 itens acerca da accdo no supermercado e 39.500 itens com
Greenpeace+Activistas +Portu-gal'®. No dia de lancamento da lista houve seis insercdes em todos
0s canais da televisdo de sinal livre, incluindo a Sic Noticias, num total de seis insercoes, traduzidas
num AAV de 141.615 Euros. Ao nivel do impacto nos objectivos de actividade na pagina da internet,
sendo o primeiro a subscricao da newsletter e registo como ciberactivista, o envio de contetdo a
um amigo ou o inicio do processo de donativo, foram registados 319 conversdes na primeira
semana e 402 na segunda semana. (ver Figuras 30 e 31). Quando comparado com a semana
anterior, onde nao foi feito nenhum push mediatico ou newsletter, a conversao nos objectivos teve
um aumento de 262,5% num dos objectivos e 87% noutro. A curva dos objectivos é atingida em
dois pontos, coincidentes com a publicacdo mais concentrada de conteudos em orgao de
comunicacao social.

Portugal . Jun 23, 2008 - Jun 29, 2008
Goals Overview Comparing to: Jun 16, 2008 - Jun 22, 2008

Goal Convardors @ Goal Comverskans

N\~

o Provous
o=

| e 2. 2008 e 5, 2008 ane 18, 2008

Visitors completed 319 goal conversions
I/ BOR sanisreions Sgalis
Previous: 56 (262.50

N 116 conversions, Goal 2: PortugalMailList

Previous: 62 (87.10

o 0 conversions, Goal 4: donation
Previous: 0 (0.00

Figura 30 - Total de objectivos atingidos no sitio da Internet da Greenpeace na semana de 23 a 29 de Junho de 2008

107 Dados recolhidos pelo investigador em Setembro de 2008.
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Portugal . Jun 29, 2009 - Jul 5, 2009
Goa|S OVOI’VIGW Comparing to: Jun 22, 2009 - Jun 28, 2009

® Previous: Goal Conversions @  Goal Conversions

200 200

June 28, 2009

Visitors completed 402 goal conversions

./~ 188 conversions, Goal 1: Portugal Newsletter Sign-
up

Previous: 80 (108.86°

— 1 49 conversions, Goal 3: Visit to send to a friend
pages
Previous: 80 (86.29%

_/\ﬁ 65 conversions, Goal 4: Donation start page

Previous: 39 (88.67%

Figura 31 - Total de objectivos atingidos no sitio da Internet da Greenpeace na semana de 29 de Junho a 5 de Julho de 2008

De forma semelhante, ao nivel dos visitantes, verifica-se uma subida de mais de 300% em relacdo a
semana anterior. Na semana de 23 a 29 de Junho (ver Figura 32) identifica-se um pico de visitas
que ¢ coincidente com o dia da accdo e que pode ser um reflexo da exposicdo mediatica. Ao nivel
geografico, para além de Portugal, regista-se um numero de visitas também significante em Franca
e no Brasil. O tempo médio de visita foi de 2'33", em média menos 30% do que os valores de
referéncia. 72,5% das visitas foram de novos visitantes, dos quais uma parte decidiu tornar-se
ciberactivista. O facto da maior parte do trafego (mais de 50%) ser proveniente de /inks em outros
sitios, incluindo os dos érgaos de comunicacao social em plataformas online, pode indicar uma
correlacao entre a exposicao mediatica e as visitas.

A curva do grafico da semana de 29 de Junho a 5 de Julho (Figura 33) apresenta subidas menos
expressivas. Denota-se um padrao de curvas tipicas de push feitos através de newsletter. As visitas
distribuem-se mais ao longo do tempo, uma vez que diferentes ciberactivistas consultam o email
em diferentes tempos. Neste tipo de visitantes, nota-se um aumento do tempo no sitio,
provavelmente porque estao interessados em aprofundar conhecimentos. O nimero de inscricoes e
de recomendacdo de uma pagina a um amigo sao semelhantes. Regista-se ainda um fendmeno
interessante: 65 visitantes tentam fazer doacdo, sem esse ser um dos objectivos. Esses visitantes
foram reencaminhados para a pagina de doacao da Greenpeace Internacional. Julga-se que esse
interesse especifico podera estar relacionado com o facto de apoiantes sentirem-se identificados
com a campanha e quererem expressar-se sob a forma de uma contribuicao.
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Portugal Jun 23, 2008 - Jun 29, 2008
Dashboard Comparing to: Jun 16, 2008 - Jun 22, 2008
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Figura 32 - Google Analytics de 23 a 29 Junho 2008

Portugal Jun 29, 2009 - Jul 5, 2009
Dashboard Comparing to: Jun 22, 2008 - Jun 28, 2009
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Figura 33 - Google Analytics de 29 Junho a 5 de Julho 2008
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No total foram analisados 70 contetdos publicados nos media aplicando-se a grelha de analise
definida'®. Na totalidade dos artigos analisados, foi mencionado o nome da organizacdo e em 7%
foram referidos de forma total os objectivos da organizacdo, enquanto que em 27% dos artigos foi
mencionado parcialmente os objectivos da organizacdo. O nome da campanha esteve presente em
78,5% dos artigos, sendo que os restantes eram conteldos sobre outras campanhas da
Greenpeace, que nao a estudada e por isso foram excluidos das analises restantes.

Para as categorias subsequentes da grelha de analise, foram considerados 55 contetidos. O nome
da campanha esteve presente em 100% dos artigos analisados, embora em 22% dos casos, 0s
objectivos da campanha aparecessem parcialmente mencionados, contra 76% que mencionaram
totalmente os objectivos. Apenas um artigo nao referiu de todo os objectivos da campanha, trata-se
de um artigo com de dimensao muito reduzida, cujo enfoque € nos candidatos a voluntarios e que
apenas faz referéncia a que “a organizacdao aconselha o nao consumo de peixes em via de
extingao”.

27% dos conteudos apresentou correspondéncia a todos os itens presentes do press release,
mesmo que o contetido nao tivesse como assunto central enfoque o press release e 62% teve uma
correspondéncia parcial, sendo que apenas um conteudo nao tinha qualquer relacdo com o press
release, porque se tratava de um artigo de opinido contra a campanha. (foram considerados como
itens a lista vermelha de peixes, 15 espécies, mudanca na oferta dos supermercados e oferta de
peixe sustentavel). Ao nivel do tom do discurso, verificou-se que a maioria manteve um tom positivo
(69%), enquanto que em 11% dos conteudo nota-se um tom negativo e 20% foram feitos num
registo neutro'™. Ainda é de registar que a maioria (48%) dos contetidos foram de producéo propria
dos orgaos de informacéao, sendo que 31,5% foram da autoria da Agéncia Lusa e apenas 4% foram
de producéo mista.

A maioria da dimensao dos contetdos foi média e grande, incluindo a presenca de conteudos de
dimensao superior a considerada como grande. Os contetdos tiveram ainda destaque dentro dos
espacos informativos, registando-se quatro artigos da imprensa que tiveram chamada a primeira

pagina do jornal. Dos 55 conteudos, foram classificados 31 contetidos para analise qualitativa.

1% Ver Parte 111.3.1 - Grelha de analise dos contetdos publicados nos media; ver Anexo 6
19 Ver analise do contetido para entendimento do que foi considerado como tom positivo neste ambito.

w
Ny
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Estratégia Mediatica

A Greenpeace elaborou uma estratégia mediatica para o lancamento da Lista Vermelha de peixes,
que por si s6 cumpria um dos objectivos para o facto, que era sensibilizar a populacdo. Foi
considerado que o lancamento da Lista era, por si s6, suficiente para atrair o interesse dos meios

escritos, mas necessitava de mais elementos para chegar aos espacos informativos audiovisuais.

“Reflectindo sobre o fendmeno de gatekeeping, sabe-se que uma equipa
de reportagem televisiva ndao vem ouvir voluntarios a falar sobre peixes
ou a distribuir folhetos na rua. Por isso, tentamos satistazer duas
necessidades de campanha com um evento que simultaneamente
apontasse claramente o caminho da campanha, que passava pela
mudanca nos supermercados, mas por outro lado também ajudava a
dar imagens para os jornalistas televisivos. Para além de satistazer uma
necessidade de comunicacdo directa de forma simbdlica com um

gerente de um supermercado” (Oliveira, 2011).

A estratégica consistiu na presenca de jornalistas na accao directa e de uma Conferéncia de
Imprensa sem informacao prévia sobre o que iria acontecer, mas com a indicacao de que iria haver
uma accao por activistas portugueses, para garantir a presenca das equipas de televisdo. Apos a
accao foi distribuido, o mais rapidamente possivel, um press release pelo sistema de distribuicao a
jornalistas a uma lista com mais de uma centena de jornalistas portugueses. Juntamente com o
press release foram disponibilizadas fotografias para uso editorial livre, da autoria de um
fotojornalista portugués.

Como havia consciéncia de que poderia haver reaccoes negativas a Lista Vermelha, foi preparado
um conjunto de informacoes sobre as ofertas para voluntariado por parte dos Portugueses. Desta
forma pretendia-se mostrar que havia interesse real na campanha e no trabalho da Greenpeace e,
desta forma, sublinhar a legitimidade da organizacdo para trabalhar em Portugal, posicionando-a
como uma organizacao feita por portugueses. Esta informacdo estava pronta para ser divulgada
quando necessario, ajudando a uma segunda onda de noticias na mesma semana, criando um
segundo momento mediatico, em caso de reaccao negativa.
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O encontro teve lugar no restaurante Espelho d’agua, no topo do Parque Eduardo VII. Nessa
conferéncia foi apresentada a Lista Vermelha e explicada a accdo que iria decorrer a uma
determinada hora marcada, com a distribuicao do press release e apresentacao das espécies mais
ameacadas. Em ultimo foi revelado o sitio da accdo e o que iria acontecer. Os jornalistas
deslocaram-se para o supermercado com as camaras e a hora marcada os activistas comecaram a

accao. Como descreve na reportagem a jornalista Helena Geraldes do Publico:

Greenpeace invade banca de peixe

Activistas foram ao Pao de Acticar das Amoreiras, em Lisboa,
pedir as grandes superficies que deixem de vender espécies ameacadas

defesa dos nossos oceanos”) e folhe-

narejo, activista espanhola da cam-

Helena Geraldes tos em forma de peixe para distribuir, Omovimento panha dos oceanos da Greenpeace
@ A primeira campanha portugue- com as 15 espécies ameacadas e que que veio ajudar a ac¢io em Lisboa,
sa da Greenpeace durou 20 minutos. ~ siovendidas nos supermercadospor- A Greenpeace entrou em falou do peixe-vermelho e do lingua-
Ontem, ao inicio da tarde, ninguém  tugueses (ver caixa). Ascimarasde  Portugal a 22deFevereiro do, pescados com redes de arrasto de
foi detido nem houve activistas acor-  televisdo foram ligadas, os fotografos ~ deste ano com um escritério profundidade. Estas redes enormes
rentados. Tudo se passou em frentea  dispararam os flashs e os jornalistas ~ virtual gerido a partir destroem os fundos marinhos e po-
banca de peixe fresco e entre oscor-  cercaram a banca de peixe. de Bruxelas (sededa dem capturar até quatro toneladas
redores do Pio de Acticar do Centro Uma das vendedoras, de luvasde  Greenpeace Internacional), de peixe. Na banca do peixe fresco
Comercial Amoreiras, em Lisboa.No-  plastico verde etoucabranca, foiapa-  uma cedéncia aos argumentos apontou ainda o bacalhau do Atlan-
ve activistas portugueses, dos 16aos  nhada de surpresa. “Sabecomo sio  de sete mil ciberactivistas ticoque, a excep¢ao dos stocks da Is-
42 anos, “vestiram-se” com os coletes ~ capturados estes peixes?”, perguntou  portugueses inscritos nas lindia e domar de Barents, tem todos
da Greenpeace para, numaac¢dopa-  asorrir Beatriz Carvalho, responsivel ~ newsletters ebloguesda os outros sobre-explorados.
cifica e de ndo-confronto, dizeraos  pela campanha do peixe sustentavel  organizag&o. O grande enfoque Depois da explica¢do, ogerente pe-
responsaveis do Lidl, Auchan, Mos- da Greenpeace em Portugal. “Sdo  daintervencioda Greenpeace diua Greenpeace para se retirar, pe-
queteiros, Sonae e Jeronimo Martins  capturados no mar”, respondeu,  em Portugal serd a protecgio dido que foiimediatamente acatado.
queé preciso deixar de vender peixe  encolhendo os ombros. dos oceanos. A saida dosactivistas foiacompanha-
ameacado. E para lembrar aos con- 5 Hojea Greenpeace da de perto por um dos segurangas.
sumidores que devem pedir paraser Portugueses receptivos tem 80activistas “Alguém tem de tomar a dianteira
informados sobre aquiloque estioa O rebuli¢o atraiu a atencdo dosse-  em Portugal e esta paraque as pessoas nao se esquecam
comprar. gurancas e dogerente dasuperficie,  aanalisar 800 de proteger o nosso ambiente”, disse
Aacgio, nointerior dosupermer-  que foi saber o que se passava, uma  candidaturas. ! Alberto, de 37 anos, um dosactivistas
cado ea entrada do centrocomercial, vez que nio tinha sido pedidaauto- O cbjectivoda envolvidos, justificando a sua presen-
foi mantida em segredo até ao fim. rizacdo. “Gostava de ter sidoinfor-  organizagdo { ¢a enquanto distribuia um molho de
Os activistas misturaram-se entreas  mado”. é chegar, no 1\ folhetos.
pessoas que faziam as suas compras, A Greenpeaceja estava preparada  espagodeum R Alexandre, de 16 anos e aparelho
transportando carrinhos de compras e explicou-lhea iniciativa. “Oqueme  ano,aos50mil 3 nos dentes, dizque acampanha cor-
everificando precos edatasdevalida-  estaa dizer é que aqui vendemos pei-  ciberactivistas. { reu bem e que “as pessoas estdo re-
de. De acordo com o combinado, 3  xe em extingdo? Entdo mostre-me la _‘ L W ceptivas”. “A mensagem esta na rua”,
13h10, tiraram das malas e mochilas  onde é que esta”, quis saber o geren- -_ disse Paloma. Uma menina voltou
coletes amarelo-fluorescentecom le-  te, lembrando que a superficie tem ',,»" atras para pedir se podia levar
trasazuis: Defending our oceans (“Em o peixe certificado. Paloma Colme- folheto em forma de peixe. u&

Figura 34 . Extracto do artigo publicado no Publico a 26-06-2008

Quando a actividade nas Amoreiras terminou, a equipa deslocou-se para um espaco proximo para
iniciar o follow up e uma monitorizacdo das noticias a medida que iam surgindo itens em online,

assim como foram contactados o6rgaos de informacao que nao tinham estado presentes:

“Recordo que uma das técnicas usada pela Greenpeace é enviar 0s
responsavels de campanha ou activistas bater a porta das redaccoes, a
oferecerem-se para entrevistas. Ha algumas historias assim como a BBC

de Londres, em que 0s activistas quando saiam da prisdo iam directos
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aos estudios da BBC para que lhes fizessem entrevistas. A Beatriz
Carvalho, responsavel de entdo da campanha em Portugal, foi bater a
porta do jornal Metro a oferecerse para uma entrevista, visto essa
publicacao assumir relevancia na estratégia e nao ser possivel o

contacto por telefone” (Oliveira, 2011).

Armadores contra Greenpeace

Os representantes da Associacdo dos Armadores das Pescas Industriais (ADAPI) distribuiram a
imprensa um press release no qual mostraram “indignacdo” e contrariavam a Campanha da
Greenpeace, classificando a accdo como “um folclore”. A noticia chegou através de um jornalista,
mas nao apanhou a Greenpeace completamente de surpresa. Através de uma reuniao via Skype
com o Head of News em Amesterddo, assim como com a equipa do projecto, foi preparada, em
poucas horas, uma resposta em contetido a todos os pontos apontados pela ADAPI.'
Simultaneamente, e para reforcar a mensagem, a Greenpeace decidiu divulgar detalhes dos
portugueses que se tinham oferecido como voluntarios, os quais ultrapassavam os 800, assim
como dar informacdes sobre a solidez do movimento, para que nos artigos do dia seguinte fossem
misturadas a argumentacdo da ADAPI, com a contra-argumentacdo da Greenpeace, mais a
informacao da solidez e seriedade do movimento em Portugal.

Este episddio ndo ficou por aqui, visto a ADAPI ter publicado num espaco de opinido na edicao
impressa do Jornal Publico a posicao e os argumentos apresentados pelos mesmos a imprensa,
alguns dos quais foram contraditos pela Greenpeace. Como se tratava de informacdo que, na
opinido da Greenpeace, nao estava correcta, foi negociado ao abrigo do direito de resposta, um

espaco de opinido similar, no qual as questoes seriam abordadas da perspectiva da Greenpeace.

110 Ver Anexo 7

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 140

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira

Comunicacéo Estratégica Integrada para a Participacao Civica, Activismo e

Campanhas para Mudangcas em Organizacdes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

Desafio a Greenpeace a expor os seus pontos de vista nos Conselhos Consultivos Regionais de Pesca da UE

A Greenpeace e o consumo de peixe pelos portugueses

oi recentemente noticia umaaccﬁo de protesto
daG

Thorad.

ca tem sido da malh: das

Ignoram alguns ambientalistas, que, alids, sio mino-

perficie,contes-  redes, s quais s3o acoplados dispositivos técnicos que Anténio ritarios entre os que aceitam discutir com o sector ob-
tando, como habm.lal recurso a técnicas exu-  visam impedir a captura de peixe juvenil. schjappa jectivos comuns, que sem abundincia de peixe no mar
berantes de alarme, o consumo de alguns pei- Sob a égide das Nacdes Unidas, estdo constituidas or- Cabral nio hi pescadores. Seria suicidario e inexplicavel a luz

xes pelos portugueses. Nao comento o folclore
da iniciativa, pois cada um decide as encenagdes a que
da corpo. Lamento, sim, a falta de rigor da campanha,

ganizagdes regionais de pesca que gerem aguas inter-
nacionais, no seio das quais se privilegia a proteccio
ambiental, alravés de planos de recuperacio de stocks

darazioquea pesca agisse no interesse da sua prépria
morte. A consciéncia ética e de responsabilidade na pesca
comunitaria é um dado adquirido na fon'naqio mdeu-

pobre em argumentos técnico-cientificos, substi menos L de protecgio de aleé P para de pesca

por recomendacoes cata; stroﬁs!as que, na auséncia de h il , com erradicagio com -adai 4o de ct com aqual
« fac quem as escuta. (ova] da pesca nas zonas mariumas onde existam ou se as capturas sao dirigidas para peixes de que os navios
Nio podia faltar no cardéplo a Jé desacrednada atoarda  suponha que possam existir. tém quotas.

da exting¢io do bacalh: d dadose Por muito que custe 3 Greenpeace, a pesca comuni- Fazendo referéncia a utilidade de um debate construti-
procurando coagir os portugueses aconsunurem menos taria é uma actividade ordenada, sujeita a complexas e vo entre todos osactores, a renuncla da Greenpeace em
vezes 0seu prato de elei¢io L t J disposicdes técnicas, que tém imposto o aba- integrar os C C jonais de Pesca da
nio distinga o stock de bacalhau do Mar do None (efec- te de milhares de embarcagdes. Sdo os pescadores que UEéI iva da sua op¢io unil 1 nos

tivamente sujeito a um plano de recuperacio e que, até
por isso, se percebe que nio esta extinto), de todos os
stocks autonomos de bacalhau do Atlintico, cujos indices
de seguranca biologica sio excelentes, representando
mais de 80 por cento da biomassa desta espécie existente
neste oceano.

A pesca na Unido Europeia é das actividades mais con-
dicionadas no seu exercicio por uma politicacomum
imperativa, que limita as capturas e os dias de mar pa-
ra as embarcagdes. Valorizam-se pareceres cientificos e
regimes precaucionarios de gestio que, na auséncia de
conhecimento sobre o estado de recursos, restringem a
capacidade produtiva. A selectividade das artes de pes-

suportam a perda de investimentos, postos de trabalho
e assistem, sem nada poder fazer, a descaracterizacio
das suas comunidades e a erosio de valores culturais
edificados durante séculos. Por outro lado, os apoios
estruturais pablicos para modernizar a fileira tém sido
escassos para compensar as perdas e para desenvolver
projectos criativos do tecido empresarial, com incorpo-
racgdo de preocupagdes ambientais. Convém deixar dito
que 0s oceanos e os recursos de pesca sofrem a pressio
de uma série vasta de actividades exercidas nomar e em
terra, indutoras de poluicio captada pelo meio marinho,
excedendo em muito o impacto nos stocks da actividade
piscatoria.

de afrontamento da comunidade piscatéria que mbalha
Iegalmenne 1O mar e em terra. Gostariamos de ver esta
ONG a denunciar poténcia: ializa-
ram no patrocinio da pescailegal, exeruda sob bandeira
de conveniéncia, para que possa escapar impune e ex-
portar, por circuitos invios, para 0o mercado comunitario.
Nessa trincheira contem connosco. Presidoa um dos seis
Conselhos Consultivos Regionais e corrigiria a afirmacao
anterior se, desde ja, a Greenpeace aceitasse 0 convite
plblico para expor os seus pontos de vista nesse forum.
Se o recusar, fica claro que o caminho que trilha é o do
show-off e 0 da difuso d do. Secretdri Ida Asso-
ciagdo dos Armadores da Pesca Industrial (ADA PN

Figura 35 Artigo publicado no jornal Publico no dia 10-07-2008

Os supermercados devem informar os seus clientes sobre a origem e o método de captura do peixe que vendem

Greenpeace ajuda a garantir o futuro da indiistria de pesca

Greenpeace lancou a lista Tha de peixes
em Portugal para ajudar a salvar os oceanos
e, com isso, garantir a subsisténcia dos pes-
cadores e o futuro dos seus negécios. Na lista
estao algumas das espécies que se encontram
em maior risco entre todas as que sio consumidas em
Portugal, 0 que nio significa que esta seja uma campa-
nha virada especificamente para os pescadores portu-
gueses, nem que nio haja alternativa sustentavel ao seu
consumo. Algumas das espécies podem ser pmvememes

d.

Ofactoéqueos devem serresp
veis por disponibilizar correctamente toda a informagao
sobre a origem e o método de captura dos produtos de
pesca que se encontram nas suas prateleiras, justamente
para que seja possivel identificar o peixe sustentavel e
0 que esta ameacado. A Greenpeace considera que esta
medida beneficia também as frotas que capturam peixe
através de métodos sustentaveis de pesca.

Eimportante ressaltar que a Greenpeace trabalha em
favor da pesca sustentavel e nio contra os pescadores.

de populagbes que nd 2jan p ouque

Foi j com este espirito de preservacio que

podem ter sido cap com d
Ac ha da G € CONC
circuito de comerdahzaq;ﬁo do peixe.
inc SO que a sob loragdo dos recursos
dos nossos oceanos esti a alcangar niveisalarmantes. A
Greenpeace usa dados da FAO e de comissdes cientificas
da Comissdo Europeia a cargo da anilise da situacao
para expor e divulgar a lista vermelha, que é elaborada
em conjunto com cientistas, através de critérios espe-
cificos divulgados publicamente em www.greenpeace.
pt. Esses dados atestam que trés quartos da populacio
de peixe do mundo ja esta explorada, sobreexplorada
ou esgotada, e que 88 por cento dos szodcs de peixe em

-se, assim, no

p 0 Governo dos Agores no recurso interposto
perante o Tribunal de Justica, pretendendo a anulacio
da decisio do Conselho de Ministros que determinoua
abertura das aguas acorianas a exploragio por navios
de toda a comunidade europeia, além da redugio da
zona de protec¢ao da Zona Econémica Exclusiva (ZEE)
de 200 para 100 milhas. A argumentacdo contraa de-
cisdovisava a proteccio nio apenas da saide marinha
da regido, mas também a defesa da economia local
e dos pescadores portugueses que pescam de forma
sustentavel.

A Greenpeace acredita nas esferas democraticas de
debates, muito embora a associagdo aos Conselhos

aguas c itarias estio sobreexp

Ci 0s de Pesca da UE ndo faga parte

Beatriz
Carvalho

Evandro
Oliveira

da nossa missao, cujo foco esta na obtencio de resulta-
dos praticos para questdes que julgamos urgentes. Por
outro lado, dois ter¢cos dos membros de tais conselhos
sdo da indastria, enquanto um terco é integrado pela
sociedade civil e do qual apenas uma pequena parte
530 ONG. Por este motivo, optamos, por exemplo, por
enviar os nossos barcos para o mar para confrontar e
denunciar poténcias mundiais que se especializaram
no patrocinio da pesca ilegal. A nossa missao s6 pode
ser concretizada porque Optamos por manter a nossa
independéncia: a Greenpeace nio aceita donativos de
empresas, de governos ou de partidos politicos, e nio
tem aliados permanentes.

Contudo, acreditamos que a transformacao em direc-
¢d0 a0 uso sustentavel dos recursos marinhos somente
sera concretizada quando os supermercados passarem
a exercer o seu poder de grandes distribuidores para
exjgirem que 0s seus fomecedures actuem de forma res-

e quando di ibili toda a informagio
sobreos produtos de peixaria que vendem a populacio.
S6 assim € que os cidadios portugueses poderao agir
de acordo com as suas consciéncias e ajudar a salvar
0s nossos oceanos. O que certamente farao. Advogada
eresponsavel pela campanha de oceanos da Greenpeace
em Portugal. Porta-voz da Greenpeace em Portugal.

Figura 36 . Artigo publicado no jornal Publico no dia 18-07-2008

Os artigos denotam o fendmeno que Rose (2010) destaca a respeito da comunicacdo em
campanhas: de que a comunicacao nao pode ter uma visao redutora de que € so6 a relacao com 0s
media e que 0 sucesso ¢ medido pelo clipping e pelos itens de sucesso nos media, visto a

campanha ser uma conversa, em forma de didlogo com a sociedade e que tem um aspecto central
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que € o interesse publico. Independentemente das posicoes e da legitimidade das afirmacoes ¢
clara a existéncia, através destes exemplos, de uma abordagem do didlogo na esfera publica com a
sociedade. Julga-se que este é o maior contributo que a relacao com os media e o trabalho de
comunicacao pode dar a uma Campanha para Mudancas.

Com estes dois artigos, cumpre-se o diferencial apontado por Rose quando compara as diferencas
de potencial e sublinha que a persuasao do publico, numa abordagem de didlogo, € muitas vezes o
Unico recurso disponivel por Organizacdes Sem Fins Lucrativos, representando mais do que um
meio de impor mensagens e de publicitar ideias ou ideais. Rose centra o apoio do publico, o
recurso que as Organizacoes Sem Fins Lucrativos tém, por contraste com as empresas que tém

dinheiro e o governo que tem leis (Rose, 2010).
Anélise Qualitativa

Dos 31 artigos analisados em pormenor, regista-se o facto de todos terem uma linha discursiva
clara, que beneficia a campanha, visto passar a logica impressa pela Greenpeace. A titulo de
exemplo, destaca-se um artigo de pequena dimensado publicado no Correio da Manha, mas que
combina trés das cinco key infos: 800 portugueses querem ser voluntarios, 40 j& o séo e ¢

desaconselhado o consumo de espécies em vias de extingao.

PORTUGUESES CANDIDATOS
800 na Greenpeace

WA Greenpeace Portugal abriu
candidaturas e recebeu a inscri-
¢aode 800 portugueses, tendo
sido recrutados 40, informou
Evandro Oliveira. O porta-voz
acrescentou que a associagao
aconselha o ndo-consumo de pei-
xe em vias de extingao.

Figura 37 - Artigo publicado no jornal Correio da Manha no dia 29-06-2008
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Esta correspondéncia acertiva entre os artigos e a informacao pretendida nao nos parece casual, de
acordo com a andlise feita e mesmo cruzando com os outros casos estudados'!. Contudo, ndo é
possivel inferir, sem o estudo do processo de producdo da informacdo associado a ambos 0s
conteudos.

Na maioria dos textos analisados, os contetidos sao detalhados e nota-se a linha argumentativa da
Greenpeace e a logica de campanha impressa ao discurso dos media. Alguns Jornais didrios como
o Correio da Manha e o 24 Horas fizeram uma fotolegenda, uma das técnicas usadas regularmente
pela Greenpeace € a distribuicdo de fotografias com grande qualidade jornalistica e de um
fotojornalista conhecido no mercado, para que sejam escolhidas mais faciimente pelos editores de
fotografia. Trata-se de contetdo de qualidade a custo zero.

Num dos textos publicados pela Agéncia Lusa é explicado o porqué dos peixes estarem na Lista
Vermelha assim como o nome comum dos mesmos. Além disso, € veiculada a informacao de qual
¢ 0 objectivo da Lista Vermelha e como é que este passo se enquadra nos objectivos da campanha.
O Diario de Noticia escreve “Portugueses aderem em massa a Greenpeace” e retoma a accao no
supermercado, que nao tinha noticiado na edicdo em papel. Verifica-se assim que a investida de
dar informacado a Lusa sobre o numero de candidatos a voluntarios, afectou a divulgacdo da
informacao em o6rgaos que foram permeaveis a abordarem o tema no dia do evento.

A Agéncia Lusa distribuiu uma reportagem sobre a accao, que € publicada em o¢rgao de
comunicacao online e offline, na qual afirma que um grupo de activistas “invade” um
supermercado. No artigo estdo presentes os elementos da accao, as 15 espécies da Lista Vermelha
e a logica de campanha, assim como a reaccao dos supermercados a tentativa prévia de dialogo da
Greenpeace. Um angulo semelhante é verificado na reportagem do Publico que chama a titulo
“Greenpeace invade banca de peixe”, reportagem que tem uma chamada a contra-portada da
edicao impressa do jornal com a fotografia do fotojornalista da Greenpeace.

Com especial destaque estd um outro trabalho de reportagem da Jornalista Helena Geraldes, que
saiu em reportagem pelo Mercado da Ribeira e para o Continente e chama a titulo “Queremos
saber se o peixe é fresco. Falta perguntar se esta ameacado”. No trabalho publicado no dia 28 de
Junho, a jornalista investiga os dados da FAO relativamente as pescas e a informacao disponivel na

altura da reportagem sobre o peixe. Posteriormente, a jornalista apresenta as 15 espécies e termina

1 Recorde-se que no caso da SER+, um artigo da mesma dimenséo na mesma publicacio nem referia 0 nome da campanha nem da organizacio.

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 143

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira Comunicacao Estratégica Integrada para a Participacao Civica, Activismo e
Campanhas para Mudancas em Organizacdes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

com a reportagem de uma ida a Peixaria do Continente do Centro Comercial Vasco da Gama. Este
trabalho de fundo € na nossa opinido o Unico encontrado em que a jornalista se liberta do
enquadramento do discurso da Greenpeace e parte a investigar a realidade vivida no fendmeno da
comercializacdo de peixe em dois pontos distintos. A reportagem tem uma chamada na primeira
pagina do P2, no centro na parte superior da pagina com foto.

Ao nivel da cobertura televisiva, todos o0s canais se concentraram na accao em Si € nas imagens
com 0s activistas vestidos com os coletes amarelos a “invadir” o supermercado, assim como 0s
didlogos com as colaboradoras da peixaria e com o responsavel do supermercado, referindo
indirectamente a Lista Vermelha, mas sem entrar em muitos detalhes. Apenas foi incluida a
conversa tida no supermercado sobre o bacalhau. Sao ainda recolhidas impressoes dos activistas
Portugueses, caracteristica comum a nivel mundial das reportagens televisivas sobre a Greenpeace.
No Diario do Minho ¢ publicado um artigo que parte da perspectiva dos Armadores que “dizem
respeitar quotas”, mas no qual é enquadrada a accao da Greenpeace, o comentario da ADAPI e a
resposta que foi dada ao mesmo por parte da Greenpeace. O mesmo acontece no artigo de “O
Primeiro de Janeiro”. O Publico como ja tinha noticiado a accao e feito um artigo de fundo sobre as
espécies e a Lista Vermelha, noticiou numa breve as acusacoes da ADAPI e a contra-argumentacao
da Greenpeace. O Jornal de Noticias titula “Armadores contra alerta da Greenpeace” e, a
semelhanca do DN, recupera a accao feita nos supermercados, que nao tinha noticiado na edicao
de papel. Nesse artigo de 29 de Junho, todos os elementos e informacao distribuida sao
sintetizados no trabalho jornalistico, destacando-se a inclusao de todas as key messages.

2 ¢ fruto de uma entrevista dada

Um dos textos da Agéncia Lusa (ver texto completo na pag. 114)
com informacoes em exclusivo a Jornalista Vanda Proenca, que rapidamente consegue distribuir a
mesma informacao para ser incluida nos trabalhos que os jornalistas estavam a preparar com base
nas declaracoes da ADAPI. O artigo tem um tom positivo contribuindo para, entre outros, titulos

bastante positivos como o supra referido do DN: “Portugueses aderem em massa a Greenpeace”

112 ver texto completo na pag 114
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Analise do Press Release

O press release’” distribuido pela Greenpeace apresenta um estilo jornalistico e simula um artigo
que poderia ter sido escrito por um jornalista externo a organizacao. Para além da sensacao de
imparcialidade, a hierarquizacdo da informacao serve simultaneamente de ajuda ao trabalho do
jornalista, bem como para mapear o angulo que a Greenpeace define para aquela circunstancia
mediatica. A existéncia de declaracoes ja prontas a serem usadas e trabalhadas é igualmente outra
das caracteristicas do documento. Ao nivel do estilo usado internacionalmente, em tracos gerais, o
press release cumpre a regra dos Qués (O Qué? Quem? Quando? Onde? Como? e Porqué?).

Ha mencdo ao objectivo principal da campanha: “Os supermercados tém o poder de gerar a
procura de peixe sustentavel e de mudar a oferta aos consumidores e desta forma garantir que os
nossos oceanos ndo sejam destruidos”. Além disso, ha a referéncia as outras mensagens da accao,
da campanha e do lancamento da Lista Vermelha: sensibilizacdo, as espécies e como foi elaborada
a lista. Ha ainda a inclusdo da mensagem global da Greenpeace para 0s oceanos: “A Greenpeace
faz campanha internacional para que 40% dos oceanos sejam classificados como Reservas
Marinhas como a solucao a longo prazo para a sobrepesca”

S&o ainda incluidos os contactos da pessoa responsavel das relacdes com os media em Lisboa, de
duas responsaveis da campanha e dos elementos que distribuem imagens e videos a imprensa.
Denota-se, igualmente, a existéncia de cinco notas ao editor: o /ink onde a lista esta disponivel; a
informacdo sobre a sobrepesca com dados concretos da FAO e as opinides de cientistas; a
definicdo de politica de compra sustentavel para a Greenpeace; o enquadramento do projecto em
Portugal e da recolha de informacdo nos supermercados que deu origem a lista; e os documentos
relativos & metodologia e aos critérios utilizados para analisar as pescas que deram origem a Lista

Vermelha, assim como os respectivos /inks.

113 Ver Anexo 5.
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3.2 - Discussao dos dados

Com o presente estudo, procurou compreenderse o fendmeno da Comunicacdo nas
Organizacdes sem fins lucrativos. Houve a necessidade de, para tal, estudar o fendmeno de varios
angulos, nomeadamente na perspectiva da gestdo, da planificacdo estratégica e operacional, da
sua execucao e dos respectivos resultados. Para isso, tracou-se um caminho no qual se procedeu
a combinacdo de duas componentes. A primeira consistiu na realizacdo de uma reflexdo
argumentativa sobre a problematica, na qual foi feita uma articulacdo de enquadramento com
parte empirica. Este exercicio contribuiu para o entendimento do fendmeno numa perspectiva
sociologica e tedrica, assim como para o desenvolvimento da discussao, com o objectivo de
encontrar pistas para dar resposta a algumas das questdes de investigacao. Por seu turno, a
segunda componente, tratou-se de um estudo de caso multiplo, no qual foram analisados os
aspectos supra-mencionados. Prossegue-se a discussao dos dados considerando as questoes de
investigacao como guias desse exercicio.

Na perspectiva da gestdo da comunicacado, encontrou-se formas distintas. No caso das
organizacoes Ser+ e Amnistia, assiste-se a uma abordagem da comunicacao a curto prazo, facto
que é propicio ao surgimento de inconsisténcias e, consequentemente, de impedimentos a
implementacdo eficaz da estratégia da comunicacdo (Argenti, 2005). No caso da Ser+, a
responsavel pela comunicacao sente necessidade “de uma melhor coordenacao e uma gestao
mais concertada da comunicacao”, denotando a existéncia de um nivel tactico actual que nao
tem valor estratégico (Szyszka, 2008). Ja a responsavel pela Comunicacdo da Amnistia afirma
que, na sua organizacao, nao sao definidos objectivos de uma forma concreta e quantificada. Esta
situacao denuncia desde logo a auséncia de uma gestao estratégica, visto que a comunicacao
ndo cumpre objectivos especificos, funcdo que € no entanto apontada por Argenti (2005) como
uma das condicoes essenciais na definicdo da componente estratégica da comunicacdo. Quanto
a Greenpeace, encontram-se exemplos, como o lancamento do escritdrio virtual, que revelam a
presenca de uma abordagem na qual a comunicacao contribui efectivamente para a estratégia da
organizacao, conforme defendem Argenti (2002) e Grunig (2002). De igual modo, na descricao do
processo de gestdo da comunicacao feita pela responsavel da Greenpeace a este sector, sao
referidas varias estratégias de comunicacdo que obedecem e estdo em concordancia com as

estratégias globais. Efectivamente, relembre-se a questdo da estratégia da sustentabilidade do
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pescado a venda nos supermercados, a qual ajuda a reduzir a destruicao dos recursos marinhos
e que foi o objectivo da campanha em Portugal; esta estratégia contribuiu indirectamente para a
eleicao da gestdo responsavel como a solucao para a sobrepesca e a recuperacao da vida
marinha. Neste caso, a campanha foi essencial também para o posicionamento estratégico da
organizacao nessa matéria, sendo que este fendmeno pode ser verificado na analise do contetido
dos artigos, nos quais é reconhecida, nao so6 pelos media mas também pelos supermercados,
autoridade a Greenpeace neste assunto. Com a declaracdo da Sonae de que pretende alcancar os
resultados acima dos 70% no ranking elaborado pela Greenpeace, pode perceberse o
posicionamento que a organizacao alcancou neste contexto, considerando-se este aspecto como
a definicdo de Comunicacao Estratégica (Argenti, 2002).

Na descricdo do processo de planeamento da comunicacdo, a Ser+ reconhece-0 como nao
presente e a Amnistia como um sistema “semiorganizado™ como exemplo, aponte-se a situacao
de serem decididas algumas datas de actividades a realizar, mas nao ser apresentado um plano
estratégico “escrito”, além de haver uma tomada de decisao caso a caso, apontam para a nao
existéncia de um planeamento estratégico, condicdo essencial para a eficacia e eficiéncia da
Comunicacdo para Kunsch (2002). Segundo Argenti (2005), “para ter um impacto estratégico
completo, todos os actos comunicativos para todos os segmentos e canais devem ser adaptados
e em simultaneo com a estratégia corporativa”. Pode inferir-se entdo que estas condicdes nao se
verificam nem na Ser+, nem na Amnistia. O facto de, no caso da Ser+, ndo existir um profissional
e, no caso da Amnistia, algumas tarefas serem deixadas a execucao dos nucleos, revelando assim
um sistema semi-profissional, reduz a partida o valor estratégico do processo cognitivo do
profissional da Comunicacao, apontado por Leizpiger (2004).

Desta forma, pode afirmar-se que a gestdo estratégica, a planificacdo estratégica, o valor e as
componentes da Comunicacdo Estratégica nado estdo presentes nestas organizacoes.
Considerando o papel que Kunsch atribui ao planeamento estratégico, é possivel concluir-se que
nao ha eficacia nem eficiéncia na gestdo e na comunicacao na Ser+ e na Amnistia. Pelo contrario,
a partir dos elementos mencionados e da analise prévia, constata-se que na Greenpeace ha
decididamente uma gestao e planificacao estratégica, assim como elementos que apontam para a
existéncia do valor e das componentes da Comunicacao Estratégica. Através da descricdo na

analise realizada, constata-se que na Greenpeace ha um grande destaque dado a todos os
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aspectos da comunicacao, na articulacao com os demais departamentos e objectivos, assim
como um processo participativo de equipa e de planificacdo detalhados.

O entendimento deste valor e destas componentes, nomeadamente quando aplicado a
Participacao Civica, Activismo e Campanhas para Mudancas, sé pode ser estudado no caso da
Greenpeace, uma vez que nas outras duas organizacdes nao se verifica a presenca destes
elementos. Contudo, comparando o que foi atingido nos trés casos, considera-se que a existéncia
dessas caracteristicas coexiste com uma melhoria da eficacia, eficiéncia e alcance de resultados.
Esta constatacao permite inferir que a Comunicacao Estratégica apresenta um aumento do valor
da comunicacao para o alcance de objectivos. Este argumento pode ser validado com o exemplo
do elevado posicionamento alcancado pela Greenpeace, gracas ao lancamento do “escritorio
virtual” que registou um grande destaque nos orgaos de comunicacdo social, com mais de 97
conteudos publicados, incluindo a discussao publica em espacos de opiniao e o alcance do
dialogo nos meios de comunicacao sobre o tema.

De igual modo é representativo o caso da mobilizacdo de 80.000 portugueses, que resultou na
construcao de uma comunidade e se traduziu em mudancas concretas em quatro dos seis
retalhistas de pescado que foram alvo da campanha para o objectivo final.

Outros exemplos-chave sao o crescimento da comunidade online, do nimero de voluntarios e da
participacdo, o qual é espelhado nas visitas ao sitio e na adesdo a diversos momentos da
campanha, que, quando comparados com outras organizacoes, apresentam melhores resultados.
Podem ser considerados varios medidores para este caso. Primeiramente, apresenta-se o nimero
de seguidores no Facebook e no Twitter, comparativamente com outras organizacdes a operar em
Portugal, assim como o numero de /inks, ilustrados na tabela 3, com as dez Organizacdes Sem

Fins Lucrativos portuguesas com mais expressao em meios onfine. '**

1% Tabela realizada com base em pesquisas feitas em 2010, nomeadamente a consulta directa nas ferramentas mencionadas, assim como
através das ferramentas Yahoo Site Explorer e do Google Webmaster.
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NGO Facebook Twitter NGO Numero de Links
AMI 83,725 336 Bloco de Esquerda 55,255
Greenpeace 30,039 1,015 Greenpeace 21,115
Partido pelos 15,161 157 Amnistia
20,505
Animais Internacional
9,918 -

Médicos do Mundo Quercus 20,326
WWF 5,759 - Gaia 14,562

AMI - Assisténcia 10,162

Associacdo Cais 5,113 -
Médica Internacional

Bloco de Esquerda | 2,964 3,306 Associacao Abraco 6,271
Amnistia 4,354 1,403

Médicos do Mundo 6,041
Internacional
Liga Portuguesa 3,610 - Partido pelos 3,626
contra Sida Animais

Tabela 3 - As dez Organizacdes Sem Fins Lucrativos portuguesas com maior expressao em meios online

Sé pelo facto de nao haver presenca de gestdo estratégica na Ser+ e na Amnistia, ja ndo se
pondera que possa existir a funcao da gestao estratégica integrada da comunicacao, considerada
pela maioria dos autores como um aspecto essencial (Argenti, 2005, Rothschild, 1979; Keller,
2001; Schultz, et al, 1998; Caywood et al, 1991; Grunig, 1995; Kunsch, 1997; Bruhn, 2010). No
caso da Greenpeace, considera-se que ha uma gestdo estratégia integrada a nivel formal, uma vez
que todas as actividades de comunicacao foram geridas por um elemento e de forma estratégica.

Por outro lado, podem ainda ser observadas caracteristicas da integracdo em diferentes eixos,
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como a planificacdo integrada. Considerando a Comunicacdo Integrada como um processo
estratégico e operacional de analise, execucao e controlo (Bruhn, 2010), regista-se essas mesmas
caracteristicas, por exemplo, na fundamentacdo do processo de producédo da Lista Vermelha de
Peixes da Greenpeace.

A integracdo intraferramentas e interferramentas é constatada na campanha da Greenpeace,
ilustrada nos exemplos das diferentes formas de abordar o publico em geral ou os fas no
Facebook, por exemplo, com os quais era mantida uma linguagem mais proxima, mas sem sair
das mensagens definidas. Nos documentos e situacdes analisados, o discurso e o exercicio da
comunicacao na Greenpeace é sempre adequado ao meio e ao publico. Este diferencial, € o
mesmo apontado por Gomes (2009) que investigou o uso da integracdo de ferramentas online na
campanha de Barack Obama e que concluiu que “os democratas criaram um conjunto de
mecanismos de comunicacdo on-line que dialogavam entre si e formaram um sistema bem
articulado”. No caso da Amnistia nao existe essa preocupacédo, pelo menos na campanha
estudada, pode citar-se como evidéncia o facto do contetido publicado na seccoes de noticias ser
0 mesmo do press release, ou de 0s media sociais serem geridos por outro departamento que nao
a comunicacao, ou que o mesmo nao seja produzido de forma concertada a nivel executivo, para
além do facto de ndo haver estratégia associada ao uso dos mesmos.

Nao pode haver uma classificacdo colectiva no posicionamento das Organizacdes Sem Fins
Lucrativos estudadas relativamente as fases de Manfred Bruhn (2010). Classifica-se Greenpeace
na Ultima fase de Bruhn, mas com caracteristicas das Ultimas fases, ou seja, a Unique
Communication Proposition, do Imperativo do Didlogo e do Imperativo da Interaccao. A Ser+ esta
na fase da comunicacdo sem sistematizacdo, correspondente ao que Bruhn considera como
paradigma dominante nos anos 50 do século passado. A Al apresenta caracteristicas mistas das
trés fases, que se acredita ser a influéncia da forma de trabalhar do Departamento de
Comunicacao do Secretariado Internacional em Londres, embora na aplicacédo a Portugal e no
caso da campanha estudada, quase que remete para uma férmula rudimentar de comunicacao
nao sistematica, embora com o uso de ferramentas da Ultima fase - a da interaccao. Com esta
referéncia, urge sublinhar que a interactividade nao ¢é garantida a priori pelos meios que geram
essa caracteristica mas pela abordagem que é impressa ao uso dos mesmos.

Ao nivel da reducao do défice de comunicacdo em diferentes niveis (Bruhn, 2010), pelo processo
de planificacao e gestao identificados para as organizacdes Ser+ e Amnistia - ndo sistematizada -,
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s6 a Greenpeace apresenta esse potencial. O ciclo de revisdes das estratégias de comunicacao
identificado ¢ indicador da preocupacdo na integracdo com vista a reducdo de défice de
comunicacao no cruzamento das varias vertentes da Comunicacéo Organizacional.

A articulacdo da comunicacdo com o angariacao de fundos existe na Amnistia Internacional, tanto
ao nivel de planificacdo, como ao nivel executivo, da qual a campanha estudada ¢ um bom
exemplo. A Amnistia apresenta um conjunto de ferramentas de comunicacdo com os doadores e
socios, como a revista trimestral, com uma parte de relatorio de actividades, e postais em
efemérides. Com estas caracteristicas, considera-se que os doadores correspondem a uma
prioridade comunicativa da organizacdo (Endo, 2005), assim como que a organizacdo esta a
cumprir um dos seus principais objectivos de acordo com Cruz e Estraviz (2000). No caso da
Greenpeace, nao foi feita angariacdo de fundos em Portugal, havendo apenas um /ink na pagina
para doacoes para a Greenpeace Internacional e por isso nao foi objecto do estudo. A Ser+ nao
desenvolve qualquer esforco de comunicacao especifico, excepto alguma informacao estatica
presente na pagina da Internet.

As trés organizacOes apresentam preocupacoes ao nivel da criacdo de uma imagem de marca,
verificando-se uma preocupacao com o uso do branding como reforco do posicionamento
estratégico da organizacdo (Ritchie, 1999). Tradicionalmente as marcas Greenpeace e Amnistia
foram historicamente imagens de marca reforcadas, que agora sdo reafirmadas com uma
identidade visual estrita, espelhada em guias uniformes. A Ser+ foi alvo de um processo de
rebranding executado por todos os colaboradores e corpos sociais, que passou mesmo pela
mudanca do nome da organizacao.

No Caso da Ser+ e da Amnistia, o papel da comunicacao na Campanha foi limitado a exposicao
medidtica, um press release e, no caso da Amnistia, uma conferéncia de imprensa. Estas tacticas
foram usadas apenas para divulgar a campanha e nunca para estabelecer uma discussao sobre 0
tema, ndo sendo criado a “conversa de interesse publico” destacada por Rose (2010) como
elemento central. De igual modo, a estratégia de Campanha era inexistente em ambos o0s caso e
os agentes de mudanca nao foram identificados. Nao houve ainda a preocupacdao em definir
publicos escaldantes nem proceder a segmentacao de publicos. A este proposito sera interessante
relembrar Balonas quando investigou sobre a Publicidade a favor de causas sociais, chegou a
conclusao que “a maioria das campanhas nao se dirige a um tipo de publico especifico, optando
por uma mensagem dirigida a toda a populacdo” (Balonas, 2006).

Dissertacao de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo:Comunicagéo Estratégica 151

Universidade do Minho - Instituto de Ciéncias Sociais - Departamento de Ciéncias da Comunicacao



Evandro Oliveira Comunicacao Estratégica Integrada para a Participagao Civica, Activismo e
Campanhas para Mudancas em Organizacoes Sem Fins Lucrativos:

Greenpeace, Amnistia e Ser+ em Portugal

Considera-se que tanto a Ser+ como a Amnistia ndo identificaram os principais aspectos,
conhecidos pelos cinco cés de base da mudanca social, identificados por Kotler (1971). A
Greenpeace, por sua vez, criou varios sistemas de modelos de influéncias, denominada pelo autor
com estratégia de mudanca, ou seja, “um modelos basico de influéncia adoptado pelo agente da
mudanca para afectar o alvo da mudanca" (Kotler 1971).

A Greenpeace apresentou na campanha estudada a existéncia de uma Causa de Protesto,
segundo a tipologia de Kotler. A Ser+ abraca a questao sobre forma de causas de ajuda porque
procura “ajudar as vitimas de um problema social, mas que raramente atacam o problema na
raiz” (Kotler, 1971). No caso da Amnistia, ndo foi identificada uma tipologia de causa, uma vez
que a campanha nao cumpre quaisquer elemento de mudanca, nem consegue cumprir 0s
objectivos a que se propde no press release: “(uma campanha) contra a violéncia doméstica
sobre as Mulheres. Fale, Partilhe, Denuncie. Diminua este sofrimento e contribua para a sua
erradicacao. Exija respeito pelos seus Direitos Humanos” .

Note-se que ao nivel da profissionalizacao, as trés organizacoes apresentam caracteristicas
distintas. A Greenpeace apresenta uma estrutura profissionalizada com uma equipa de
profissionais internacionais de topo a nivel mundial que tem uma relacdo directa com a equipa
que esteve a operar em Portugal. A Amnistia € uma organizacao que trabalha sob a orientacao de
um grupo de profissionais de comunicacao, que privilegia questdes de comunicacao e abordagens
semelhantes a Greenpeace, mas que, devido aos contexto culturais, na sua delegacdo em
Portugal, apresenta um esquema semiprofissionalizado. Denota-se que, para além do trabalho de
voluntarios na comunicacao com pouca coordenacao ou formacado, ndo sao definidos objectivos
de comunicacao ou implementada uma estratégia adequada para que a missao da organizacao
se concretize. A Ser+ ¢ uma organizacdo que trabalha sem recurso a um profissional de
comunicacao e cumpre a estrutura de IPSS, nas quais ha a presenca de uma técnica das areas
da assisténcia e da educacao social, mas ndo ha uma componente forte da comunicacao na
gestdo e na prioritizacdo da intervencdo a esse nivel, nem um profissional da comunicacao.
Retoma-se aqui a reflexdo de Kunsch (2002) que refere a necessidade da profissionalizacdo na
descricdo do processo de gestdo e planificacdo estratégicas, porque “ndo é so intuicao,
proposicao de ideias criativas ou inovadoras. Requer também conhecimento da organizacao e de

suas condicoes e aspiracées e aportes técnicos e tecnoldogicos para aplica-las na pratica e

N 1

intervir”.
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No caso das Campanhas da SER+ e da Amnistia, denota-se uma reducao do potencial de planos
e campanhas de comunicacdo a preparacao de um press release, cujo enfoque se destina a
anunciar a campanha e nao a abordar directamente o tema da mesma. Registe-se também que
ambos os press releases apresentam deficiéncias ao nivel do dominio das técnicas de producao
de contetdos de cariz informativo. As campanhas estudadas na Amnistia e na Ser+ apresentam
um trabalho de comunicacao bastante reduzido.

Ao nivel de impacto nos media, para além de indicadores quantitativos dos contelidos nos media
ser muito distinto nos trés casos, tanto a nivel do numero, como a nivel da dimensao, assim
como relevancia dos orgaos de comunicacao social onde os contetdos foram publicados, verifica-
se uma diferenca acentuada na forma de abordagem dos temas no discurso mediatico. Enquanto
que na Campanha da Greenpeace houve uma discussao real do conteudo nos media, sendo o
evento, como o caso da accao no supermercado, um pretexto e um complemento ao contetido
principal, nas outras duas campanhas nao foi iniciada uma abordagem do tema no discurso
mediatico iniciado no proprio contetdo do press release. Ao nivel do tom nos media, 69% de 55
conteudos analisados da campanha da Greenpeace foram positivos, mesmo havendo grupos de
interesse a tentar atacar a organizacdo, que geraram 11% de contetidos com tom negativo. Na
campanha da Al, apenas 4% dos contetdos apresentam um tom positivo e na campanha da Ser+
apenas 3,5% dos conteudos apresentaram um tom positivo, sendo que 10% dos artigos
apresentaram um tom negativo. Esse tom negativo, parte de declaracdes da propria entidade
organizadora sobre pontos de “falhanco” da campanha. Desta forma conclui-se que a Greenpeace
conseguiu com os metodos, técnicas e estratégias, um trabalho com os media que pode ser
classificado como eficaz, eficiente e produtivo.

Devido as diferencas entre os casos estudados, nomeadamente a nao presenca da Comunicacao
Estratégica Integrada e de fraca ou inexistente estratégia de relacées com os media na Ser+ e na
Amnistia, a triangulacdo de demais dados ou elementos nao aportaria outro tipo de analises
conclusivas, de medicao do grau de influéncia ou com correlacdes fortes. Deste modo, a presente
discussao de dados nao esgota o potencial presente nos dados recolhidos, principalmente no
caso da Greenpeace. Por isso, pretende-se voltar a trabalhar estes elementos em projectos de
investigacao futuros, nomeadamente ao nivel do mapeamento estratégico das relacées com os
media, efeitos e impactos de campanhas de comunicacdo; mecanismos de didlogo, discussao e
opiniao publica.
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4 - Reflexoes Finais

Iniciou-se este percurso com um impeto de curiosidade e de expectativa sobre um tema ao qual o
investigador esta ligado ha varios anos. Esta proximidade ajudou a mapear necessidades de
estudo e abordagens em perspectivas teodricas complementares a pratica que o mesmo
experienciou. Desta pratica emerge também o desejo de desenvolvimento do estudo sobre o
contributo especifico da Comunicacao Estratégica e ndo de outros modelos e praticas da
comunicacao ou paradigmas das Relacdes Publicas.

No inicio do percurso constatou-se que ha organizacoes mais eficazes do que outras. Na
campanha da Greenpeace foram alcancadas importantes mudancas, foi projectada uma imagem
de marca e delineado um posicionamento estratégico favoravel ao crescimento e ao sucesso em
Portugal. No entanto, noutras organizacdes ou campanhas nao se constata a mesma eficacia em
termos de resultados.

Neste estudo concluiu-se que ha organizacbes com resultados limitados no contexto das
campanhas para mudancas. Em contrapartida, a sociedade portuguesa indicia um interesse
acima da média e uma maior participacao nessas campanhas quando comparada com
sociedades de outros paises europeus, no que diz respeito a apelos de recrutamento e
mobilizacao para a Participacédo Civica, apoio, voluntariado e Activismo.'™ Porque € que as outras
organizacoes portuguesas nao mostram esta vitalidade no terreno?

Dos trés casos estudados, concluiu-se que s6 a Greenpeace faz uma gestdo efectiva da
comunicacao, recorrendo a comunicacao, estratégica e integrada. Nos outros casos, constatou-se
que ha um sector muito pouco profissionalizado com caracteristicas, praticas e paradigmas de
Relacoes Publicas que ndo corresponde ao paradigma da Comunicacdo Estratégica. Refira-se que
algumas das praticas encontradas ainda tocam a definicao original da génese das Relacoes
Publicas.

Concluiu-se ainda que as ferramentas utilizadas, nomeadamente os press- releases e o uso de
redes sociais, sdo activados de forma quase aleatdria e executados sem recurso a técnicas ou

abordagens adequadas.

5 No caso dos mailings da Greenpeace a taxa de abertura na lista portuguesa foi em média de 80%, enquanto que a média internacional ¢ de
15%. No caso da campanha da 350.0rg, a participacdo de grupos portugueses foi a maior a nivel relativo dos 43 paises Europeus participantes.
Comparado com a Alemanha, a participagdo portuguesa foi 8 vezes superior. Estes dados foram recolhidos nas organizagées mencionadas
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Uma das organizacoes estudadas revela que cada vez ¢ mais dificil mobilizar as pessoas para a
participacao offline, contrariando os dados recolhidos que reflectem a tendéncia da sociedade
portuguesa para a participacao. Infere-se que este fenomeno é consequéncia da falta de aplicacao
da gestdo de Comunicacao Estratégica Integrada.

Pdde concluir-se ainda que o nivel de profissionalizacdo entre as organizacoes, pelo diferencial
significante, ajuda a compreender as razoes da diferenca de eficacia entre os casos estudados.

No inicio deste estudo, questionou-se o uso da Comunicacdo Estratégica Integrada enquanto
factor determinante no sucesso das campanhas de organizacoes sem fins lucrativos. Do
cruzamento entre o que foi abordado e discutido na parte tedrica do trabalho e a correspondéncia
do mesmo com a gestao e pratica da Comunicacado na Greenpeace e na Campanha levada a
cabo em Portugal, pode-se inferir que o uso da Comunicacao Estratégica Integrada ¢ um factor
determinante para o sucesso das campanhas de organizacdes sem fins lucrativos, assim como
para estimulacdo para da Participacdo Civica e Activismo. Esta inferéncia, quando triangulada
com as constatacoes obtidas apos o estudo dos outros dois casos, propicia uma conclusao ainda
mais robusta. A diferenca de alcance dos objectivos entre a Greenpeace e as outras duas
organizacoes € bastante acentuada, no que diz respeito ao nivel do impacto nos media, da
discussao do tema na esfera publica, dos resultados alcancados e no envolvimento dos cidadaos.
Em todos 0s casos recorreu-se ao press release para chegar aos meios de comunicacao, mas de
forma diferenciada. Deste modo, o uso das mesmas ferramentas sem uma gestdo estratégica
adequada e uma planificacao estratégica e operacionalizacao integrada, deu resultados muitos
distintos tanto ao nivel dos conteudos nos media, como ao nivel de outros indicadores.

Ao nivel da mobilizacdo, recrutamento e redes sociais, a Amnistia usa quase as mesmas
plataformas que a Greenpeace, mas nao regista os mesmos resultados, dando até impressoes
contraditorias. Este é outro argumento que sustenta a inferéncia de que a Comunicacao Integrada
Estratégica como abordagem mostra-se decisiva no alcance dos resultados.

Na Problemética, onde foi feita uma articulacdo de enquadramento com parte empirica sobre a
forma como as novas tecnologias trazem possibilidades e potencial as Organizacdes sem Fins
Lucrativos, pode-se concluir que ha uma democratizacao da comunicacado, pela reducao de
custos da comunicacao. Esta condicao esta presente em sociedades cujos cidadaos tém acesso a
Internet. De igual modo, as redes sociais podem dar excelentes contributos para a mobilizacao e
recrutamento, embora mostrem fragilidades ao nivel do envolvimento e compromisso com as
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causas/organizacoes. A falta de compromisso pode ser trabalhada com outro tipo de abordagens
estratégicas, que podem passar ou nao, pelas novas tecnologias e possibilidades da Web 2.0.
Nota-se que no caso da Greenpeace, a gestdo de voluntarios foi feita online, mas que havia
coordenadores locais que faziam esse trabalho cara-a-cara.

As novas tecnologias deram ainda origem a uma nova forma de activismo, o chamado
ciberactivismo, em que a participacao é facil, elevada, mas o nivel de compromisso nao ¢ muito
definido para ambas as partes. Contudo, como forma complementar e nao substituta, conclui-se
que, a semelhanca de varias organizacdes que sO operam nesta base como a avaaz.org, a
38degrees e que conseguem ajudar outras causas ou mesmo resultados e mudancas reais, existe
um potencial de fomentar a discussdo democréatica e de incentivo a Participacdo Civica, assim
como até a participacao politica.

Conclui-se que uma abordagem alternativa da comunicacdo, que seja mais afastada do
Marketing, por este ter sempre uma codificacao de “venda”, mesmo que seja uma ideia ou valor,
e que tenha como ponto de partida uma abordagem integrada, feita num paradigma de dialogo e
integrando saberes da ciéncia politica, ¢ a que oferece mais potencial no contexto socioldgico
actual. Por outro lado, a abordagem de motivacdo, em vez da abordagem da mudanca do
comportamento, pode contribuir para que as mudancas sejam estruturais e por isso mais
efectivas. Contudo, isto s6 acontece fazendo uma aproximacao ao cidadao numa perspectiva
integrada, entendendo que o ser humano conjuga caracteristicas de homo economicus e de homo
reciprocans e nao procurando fazer uma escolha a priori, mas fazer a abordagem da perspectiva
que seja mais adequada a campanha e as necessidades da comunicacao. Infere-se assim, que a
integracao abrange e exige que o profissional de comunicacao e as organizacoes realizem sinteses
constantes e interaccdo de modelos de interpretacdo da sociedade e do individuo. As
organizacoes e campanhas também ganham em abordagem quando ha a tentativa de
distanciamento da pureza ideologica, da abordagem unidimensional e é operada uma erradicacao
de dogmas. Para a ilustracao destes pensamentos foi apresentado a proposta de um modelo de
analise e enquadramento das campanhas e concepcao da comunicacdo no ambito das

Campanhas de Mudanca.'*®

116 0 modelo apresentado ainda necessita de mais reflexdo, melhorias de representacao grafica e de ser testado..
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4.1 - LimitacOes e Sugestoes para Pesquisas Futuras

Entende-se que a motivacdo inicial era perceber o contributo da Comunicacdo Estratégica, e
igualmente estudar as causas do aparente diferencial de eficacia entre distintas organizacoes,
complementada com a identificacdo de estratégias que fossem eficazes. Deste modo, a escolha
do estudo de caso multiplo, deu resposta ao impeto de investigacdo ao nivel macro. Contudo, o
facto de nao optar por um estudo do caso particular da Greenpeace, uma vez que este
apresentava como projecto uma eficacia acima da média, retirou potencial de estudo em
pormenor daquele caso. Esta reflexdo so € possivel, visto que se constata neste estudo que outras
organizacoes encontram-se em diferentes sistemas de trabalho, com distintos graus de
profissionalizacdo e de abordagem. Por isso, o contributo do estudo destas organizacoes nao é tao
rico como esperado para o entendimento de como a Comunicacdo Estratégica integrada pode
contribuir para a Participacao Civica, Activismo e Campanhas para Mudancas. De certa forma, o
que confere um caracter assumido e arriscado ao trabalho, que tem que ver com a conjuncao de
diversas variantes como a Comunicacao Estratégica e Integrada no contexto especifico das
organizacao sem fins lucrativos e de nao haver muitos estudos prévios neste contexto. Retoma-se
a reflexdo de Rose (2010) de que o Marketing comercial e as Relacdes Publicas tém bastante
literatura, apresentam um sem numero de casos de sucesso, de metodologias e técnicas
disponiveis, mas que as campanhas para organizacdes comerciais sao bem diferentes em
natureza, o que exigiu uma constante redefinicdio e posicionamento, e que pode ter
impossibilitado a delimitacao precisa das questoes de estudo a priori.

Entre a objectividade possivel do investigador e a possibilidade de risco da subjectividade
decorrente de possiveis enviesamentos, a analise de conteudos baseia-se na deducéo e inferéncia.
Tentou-se que o enviesamento no caso de estudo da Greenpeace fosse reduzido ao maximo,
assim como houve atencao redobrada a manutencao da distancia e objectividade maxima
possiveis. Contudo, nao se pode deixar de referir que a participacao do investigador no fendmeno
nao possa ter dado origem a algum enviesamento por um risco de subjectividade acrescido.
Porém, é sempre Util relembrar que a condicao de producao de discurso também ¢é subjectiva e

que nao se reduz aos contextos qualitativos, mas também em abordagens e estudos quantitativos.
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Poderia ter sido empreendida uma segmentacao para reduzir a complexidade que foi imprimida
ao trabalho, que procurou incluir um estudo do estado da arte, uma discussao teorica, uma
reflexdo argumentativa sobre a problematica, na qual foi feita uma articulacdo de enquadramento
com parte empirica, um estudo empirico do caso portugués, e um estudo da forma como a
Comunicacao Estratégica e Integrada pode contribuir para o sucesso. Na escolha da
fragmentacdo desse caminho, teria contudo de se abdicar do estudo no @mbito da Comunicacao
Estratégica, o que assumidamente ndo se quis fazer.

Acredita-se que o modelo proposto ainda estd numa fase inicial e que necessita de mais reflexao,
de ser trabalhado ao nivel da ilustracao grafica e acima de tudo de ser testado sistematicamente.
Num contexto tdo complexo como o descrito, encara-se que se por uma lado este caminho
apresenta limitacoes que podem ser de aparente falta de enfoque, esta opcao levou a encontrar
no meio do percurso a reflexdo e sintese para a proposta de um modelo, cujo estudo se pretende
ver prosseguido.

Por outro lado, a aparente confusdo presente na pratica da comunicacdo entre estratégica e
tactica e o uso arbitrario dos adjectivos, pode ter levado a que a presenca dos elementos que
caracterizam a Comunicacao Estratégica nas suas definicoes teodricas. Por exemplo, se sdo
procuradas campanhas com um plano de comunicacao e de media como candidatos para a
inclusao no estudo, mas se esses planos de comunicacdo e de media nao sao planos de
comunicacao e de media, mas antes uma denominacao abusiva, nao € possivel retirar o
potencial pretendido dos mesmos casos de estudo. Um contorno destas questdes pode passar
por uma definicao de critérios para classificacao e inclusdo na amostra com uma profundidade
consideravel, como forma de contornar possiveis situacdes semelhantes em estudos académicos.
Da auséncia de avaliacao sistematica por parte de duas das organizacoes, podiam ter sido feitos
estudos de medicdo do impacto ou efeito das campanhas, mesmo que publicitarias, como
complemento a analise dos media. Contudo, os recursos disponiveis para este trabalho nao
possibilitavam a realizacdo desses estudos, que por ndo ter um target especifico, ainda se tornava
mais complexo por haver necessidade de conseguir um estudo representativo e valido. Se o
fenomeno estivesse a decorrer, poderia terem sido implementados alguns mecanismos de
medicao online, que poderiam dar alguns indicadores de referéncia, mas uma vez que as
campanhas ja terminaram antes do inicio do presente estudo, ndo foi possivel fazer essas
medicdes ou estudos. Por outro lado, alguns valores como o AAV ou Google Analytics dificilmente
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podem ser calculados a posteriori, visto os instrumentos de medicao terem de ser programados
antecipadamente e com o consentimento da organizacao. Para contornar esta questdo, poderia
ter sido feito um estudo de um periodo de trés meses entre trés organizacdes com campanhas a
decorrer em simultdneo, o que de todas as formas nao seria possivel nos casos estudados.
Acredita-se ainda que no caso da Greenpeace, poderia ter sido incluido uma medicao da
percepcao dos gestores dos grupos de supermercados para sustentar melhor as inferéncias. No
caso da Ser+, o estudo das denuncias no centro antidiscriminacdo, poderia também revelar
indicadores para triangular com as impressoes recolhidas e poder tirar algumas conclusoes sobre

0 alcance de mudancas. No caso da Amnistia, poderia ter sido feito um estudo as colaboradoras
das lojas e uma entrevista a propria marca, e as agencias envolvidas. No entanto, por razoes de
cabimentacao temporal do presente trabalho nao nos foi possivel incluir estas fases de pesquisa
no presente estudo.

Algumas questdes que surgem na consequéncia das conclusoes e que podem ser pertinentes para
futuras pesquisas passam pelo estudo da relacdo entre a profissionalizacdo da comunicacao no
ambito das Organizacoes Sem Fins Lucrativos e a relacédo directa com a eficacia das campanhas de
comunicacao das Organizacbes Sem Fins Lucrativos para a Participacao Civica, Activismo e
Campanhas para Mudancas. Seria igualmente interessante estudar se existe formacdo adequada
para que os profissionais de comunicacdo estejam preparados para o contexto das Organizacoes
Sem Fins Lucrativos e tendo como abordagem o paradigma do dialogo.

No inicio do presente percurso, inquiriu-se se o uso da Comunicacdo Estratégia Integrada é um
factor determinante para o sucesso das campanhas de Organizacdes Sem Fins Lucrativos. Teria
interesse fazer-se um estudo sobre a presenca ou ndo da Comunicacao Estratégica Integrada numa
amostra representativa das Organizacoes Sem Fins Lucrativos em Portugal.

Uma outra duvida que permanece no fim deste estudo é se as campanhas das Organizacdes Sem
Fins Lucrativos em Portugal passam s6 por ser campanhas com componente publicitaria, ou
realmente existem as campanhas com componentes de comunicacao conforme definidas no ambito
do presente trabalho.

Ao nivel da Participacdo Civica e do Activismo, seria igualmente interessante estudar se existem
campanhas de comunicacao e/ou se € feita alguma comunicacao intencional por parte das

Organizacdes Sem Fins Lucrativos em Portugal para os fins acima referidos.
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Por ultimo, refira-se que num ambito de investigacao interdisciplinar, poderia ser pertinente a
realizacdo de um estudo para verificar se a aparente falta de planificacao estratégica a médio e
longo prazo é uma caracteristica Unica da comunicacdo, ou se é também um fendmeno que esta
presente na propria estratégia da organizacao. Sendo esse um impeditivo a priori da possibilidade

de desenvolver uma estratégia de comunicacao (Szyszka, 2008).
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Anexol: Press Release Ser +

CAMPANHA CONTRA A DISCRIMINACAO VIH/SIDA

Como reagiria, se uma figura publica que reconhece e admira pelo seu

trabalho, pelo seu talento ou pelo seu carisma, fosse seropositiva?

A Associacao SER+ (Associagao Portuguesa para a Prevencéo e Desafio a Sida) e o GAT (Grupo Portugués de Activistas sobre

Tratamentos de VIH/SIDA) s&o os promotores da nova campanha que estara na rua dia 8 de Fevereiro.

Esta campanha envolve varias figuras publicas e consiste no langamento de um Centro Anti-Discriminacao, que tera uma
linha telefénica dedicada (707 240 240) e uma equipa de especialistas na area juridica que prestara apoio a todas as
pessoas que se sintam vitimas de discriminacdo por serem seropositivas, isto €, portadoras da infeccao pelo VIH/Sida. Para
além disso havera o site www.seufosseseropositivo.com, onde estdo disponiveis todas as informacdes.

«Se eu fosse Seropositivo» - Este é o mote da campanha e sobre o qual se questionam, na 1° pessoa, diversas
personalidades da vida publica portuguesa em areas tao diversas como a politica, o teatro, o desporto, o entretenimento, a

moda, a mUsica, etc.

A campanha contou com o apoio da Gulbenkian, RESUL, Gilead, Merck, Abbott, VIIV Healthcare, Janssen-Cilag e de varias

autarquias.
Onde vai estar a campanha?

A campanha vai ser lancada no dia 8 em todo o pais. Estara presente em varias radios (Radio Marginal, Radio Oxigénio,
Radio Beira Interior, Radio Tridngulo, Radio Ribatejo, Radio Clube, Cidade FM, M80, Romantica, Radio Europa, Radio Voz St.
Tirso, Radio Universitaria do Algarve, Radio Universitaria do Minho, Radio Calheta, Radio Sines, Radio Atlantida, entre
muitas outras) e também em 1220 caixas da rede multibanco até ao final do més de Fevereiro.

Dia 10 sera lancado em varios muppies nas capitais de distrito - Aveiro, Evora, Coimbra, Guarda, Leiria, Lisboa, Porto,
Santarém, Sintra, Cascais, Oeiras, Madeira, Mafra e Sesimbra - e em outros concelhos periféricos da cidade de Lisboa, como

Cascais, Oeiras e Sintra.

Em termos de Televisao, a campanha vai estar em todos os canais da RTP e da TVI, na SIC, no FOX, no FOXlife, no Nacional

Geografic, nas redes sociais, no site da MTV e em varias revistas e jornais.

A partir do dia 11 estara também em todas as salas de cinema da Castello Lopes.

Para mais informacdes:

Andreia Pinto Ferreira - Associacao SER+ /  Luis Mendéo - GAT- 913 606 295
T - 21483 28 48/21 486 14 29

Tm - 917 553 488/913 028 085

E-mail: gads.org@gmail.com
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Comunicado de Imprensa
- Campanha contra a Violéncia Doméstica sobre as Mulheres

A violéncia doméstica nao pode ser um segredo

Esta é a assinatura da campanha de sensibilizagdo conjunta entre a Amnistia
Internacional - Portugal e a women’secret contra a violéncia doméstica sobre as
Mulheres.

Fale, Partilhe, Denuncie. Diminua este sofrimento e contribua para a sua
erradicagdo. Exija respeito pelos seus Direitos Humanos.

Lisboa, 25 de Margo de 2010 — A Amnistia Internacional - Portugal, em parceria com a
women’secret, apresenta a Campanha “A violéncia doméstica ndo pode ser um segredo”
que visa dar voz a cada mulher afectada por este tipo de violéncia em Portugal, assim
como sensibilizar a populagdo e a sociedade. Para tal foi criada uma colecgdo de roupa
assinada pelo ilustrador André Letria, que se encontra a venda nas lojas da marca e cujas
receitas revertem inteiramente para a Amnistia Internacional - Portugal.

Nos ultimos anos, a violéncia sobre as mulheres tem sido um dos temas fulcrais do
trabalho da Amnistia Internacional - Portugal. A women’secret, como marca socialmente
responsavel e solidaria, propde-se agora a participar e apoiar esta causa. Numa iniciativa
conjunta, que visa acabar com o siléncio, promover a denuncia e terminar com as
situagOes de sofrimento silencioso, as duas entidades langam uma colecgdo-chave, muito
feminina e sem segredos.

A Campanha “A violéncia doméstica ndo pode ser um segredo”

Estdo previstas diversas iniciativas de divulgac¢do, tendo ja sido realizadas duas ac¢Ges de
formagéo (Lisboa e Porto) junto dos colaboradores da women’secret, para um melhor
entendimento da forma de actuagdo da Amnistia Internacional - Portugal em prol dos
Direitos Humanos e em especial no que diz respeito a violéncia doméstica.

Para assinalar o arranque da Campanha, a Amnistia Internacional organiza, juntamente
com a sua rede de voluntdrios, uma ac¢do de sensibilizagdo sobre o tema nas principais
ruas de Lisboa.

A Colecgdo solidaria

Disponivel em todas as lojas women’secret a partir de hoje, a colec¢do que reverte a
favor da Campanha “A violéncia doméstica ndo pode ser um segredo”, integra duas
t-shirts criadas pelo ilustrador André Letria, uma t-shirt desenvolvida pela agéncia de

women'secret
AMNISTIA

INTERNACIONAL
PORTUGAL
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publicidade McCann Erickson e ainda dois cal¢Ges para combinar nesta Prim-Ver’2010.

A Violéncia Doméstica em Portugal

Segundo a Direcgdo Geral da Administragdo Interna os nimeros sdo preocupantes e sé
um trabalho de educagdo e sensibilizagdo pode mudar consciéncias. No primeiro semestre
de 2009 foram apresentadas, junto das autoridades portuguesas, 14.600 queixas de
violéncia doméstica, que representa uma média de 81 queixas didrias. Embora nem toda a
violéncia doméstica seja exercida sobre as mulheres, estas representam 85% das vitimas e
é esta a situagdo que a Amnistia Internacional - Portugal e women’secret gostariam de
ver alterada.

Os Parceiros

A Amnistia Internacional - Portugal contou com o apoio de inUmeros parceiros para a
realizagdo desta campanha, nomeadamente: André Letria, pela criagdo das ilustragdes das
t-shirts; Fernanda Freitas, José Neves e Sofia Aparicio, trés figuras publicas convidadas
para apoiar e dar visibilidade a esta ac¢do e tema; McCann Erickson, pela imagem grafica
em loja e toda a campanha de publicidade - que inclui um spot de radio, mupis e anuncios
de imprensa; MK2 - SolugGes para DJs e Produtores, pela cedéncia do espago de
apresentacgdo e langamento desta campanha, entre outros.

Acompanhe as novidades da Campanha “A Violéncia Doméstica ndo pode ser um

Segredo” através do blogue B http://violenciadomesticanaopodeserumsegred.blogspot.com/ € @

partir das paginas da Amnistia Internacional - Portugal nas principais redes sociais:

hi http://aiportugal.hi5.com | http://twitter.com/AmnistiaPT |

u http://www.facebook.com/group.php?v=wall&gid=48109034673

Sobre a Amnistia Internacional

A Amnistia Internacional (Al) é uma Organizacdo Ndo Governamental que promove e defende os Direitos
Humanos em mais de 150 paises. Foi fundada em 1961 e conta com o apoio de mais de 2,8 milhdes de
pessoas que participam nas acgdes de denulncia de violagdes de direitos humanos. A visdo da Al é a de um
mundo em que cada pessoa goze de todos os direitos consagrados na Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos e em outros Instrumentos Internacionais de Direitos Humanos.

A missdo da Al, tendente a concretizar esta visdo, é a da realizagdo de investigagdes e de acgdes que
tenham como finalidade a prevengdo e a erradicagdo dos graves abusos contra os direitos a integridade
fisica e mental, a liberdade de consciéncia e de expressdo e ao direito de ndo ser discriminado, dentro de
contexto da promogdo de todos os Direitos Humanos. www.amnistia-internacional.pt

Sobre a women’secret

A women’secret é uma marca do Grupo Cortefiel que da resposta as diferentes formas de ser, pensar e

viver da mulher actual. A criatividade faz parte da esséncia da marca. De facto, a women'secret tem
conseguido criar um vinculo de cumplicidade com as mulheres, através da

women'secret
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capacidade que tem demonstrado em transmitir, através das suas pegas, as sensagdes, 0s sentimentos e a
necessidade das mulheres se sentirem atraentes e seguras de si mesmas. www.womensecret.com

Sobre o ilustrador André Letria

André Letria nasceu em 1973, em Lisboa. Frequentou o curso de Pintura da Faculdade de Belas-Artes de
Lisboa e trabalha como ilustrador desde 1992, ilustrando regularmente livros para criangas e colaborando
com diversas publicagGes periddicas. Ganhou, em 2000, o Prémio Nacional de Ilustragdo com o livro “Versos
de fazer 6-6” e o Prémio Gulbenkian, em 2004, com o livro “Se eu fosse muito magrinho”. Recebeu em 2001
o Award of Excellence for lllustration, atribuido pela Society for News Design (EUA) a uma ilustragdo
publicada no suplemento “Mil Folhas”, do jornal Publico. Participou em exposi¢des na area da ilustragdo
infantil, como a Bienal de Bratislava, em 1995 e 2005; Bolonha, em 2002; Sarmede, em 1999; e llustrarte,
em 2003, 2005 e 2009. Trabalhou também como cendgrafo para a Companhia Teatral do Chiado entre 2000
e 2005.

Sobre a McCann Erickson

A McCann Erickson, enquanto agéncia de publicidade presente em mais de 150 paises espalhados por 5
continentes, e especificamente em Portugal, tem na sua extensa carteira de clientes, um conjunto de
OrganizagGes Ndo Governamentais de sem fins lucrativos com quem estabelece lagos estreitos de
cooperagdo. Esta cooperagdo assenta na oferta do seu produto final — as ideias - em prol da defesa de
causas importantes para a Sociedade e o seu desenvolvimento. Fa-lo com o objectivo de poder ter um papel
interventivo no Mundo através daquilo em que verdadeiramente acredita: a Eficacia da Criatividade. Na
elaboragdo desta campanha para a Amnistia Internacional sob o tema da Violéncia Doméstica, estiveram
envolvidos os criativos Susana Lourengo, Paulo Filipe, Rita Andrade que contaram com a Direcgdo Criativa
de Frederick Fannon. www.mccann.pt

NOTA: Aceda a www.cec-online.net/cortefiel para ver toda a informagdo sobre a Campanha
“Violéncia doméstica ndo pode ser um segredo” da Amnistia Internacional + women’secret:
Imagens da colecgdo | Materiais da campanha | Background da campanha | Dados sobre violéncia
doméstica em Portugal.

Para mais informacdes:
Barbara Tomaz (Agéncia de Comunicagdo women’secret)

Tel: 21 030 78 43 / 91 473 17 43 - Email: btomaz@cec-online.net

Pedro Krupenski (Director Executivo da Amnistia Internacional)

Women.secret Tel: 21386 16 52 / 91 850 25 02
AMNISTIA

INTERNACIONAL
PORTUGAL




Anexo 4: Analise dos media Amnistia Internacional

1|Marketeer 3 1 1
2 |Marketeer 2 1 1
3|Diario Noticlas 1 1 1
4|Diario Econdémico 1 1 1
S|Diario Econémico 1 1 1
6[Diario do Sul 1 1 1
7 |Cosmopolitan 1 1 1
8|Correio Manha 1 1 1
9|Caras 1 1 1
10|Briefing Jornal 2 1 1
11|Melos e publicidade 1 1 1
12|sol 1 1 1
13|marketing portal 2 1 1
14|Time out 1 1 1
15|VIP 1 1 1
16|visao 1 1 1
17|activa 2 1 1
18|briefing online 2 1 1
19|Correio da manha 1 1 |fotolegenda 1 1
20|Correlo da manha 1 1 |fotolegenda 1
21 |destak 1 1 |fotolegenda 1 1
22|diario economico 1 1 1
23|destak 2 1 1
24 |publico 3 1 1
25|sol 1 1 1
17 10 1 24
1,4 68 0 40 4 0 96
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
23 2 2 1 21 21 4 8 16
92 8 8 4 B4 84 16 32 64
1 1
1 1 dados violencia domestica
1 1 venda tshirt
1 1 venda tshirt
1 1 venda tshirt
1 1 interessante analise conteud
1 1
1 1
1 1
1 1 inclul questdo do que faz a 3|
1 1
1 1
1 1
1 1 venda tshirt
1 1
1 1 venda tshirt
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 6 18 1 24 172
4 24 72 0 4 96



Anexo 5: Press Release Greenpeace

Greenpeace publica lista vermelha de
peixe

Supermercados portugueses tém que
oferecer peixe obtido de forma
sustentavel.

Comunicado de imprensa - 25. Junho, 2008 Nesta pagina

) R ) ) Para mais informagao contacte:
A Greenpeace apresentou hoje em Lisboa a lista vermelha de | .. rioqrafias e imagens em

peixes (1) que tém sérios riscos de serem provenientes de qualidade de transmissio,
pescas ou de viveiros insustentaveis e que sdo contacte:
comercializados em Portugal. A publicagdo foi hoje
distribuida por activistas da Greenpeace a consumidores de
supermercados em Lisboa, mostrando as quinze espécies que se encontram em pior
situagdo, como, por exemplo, o bacalhau do Atlantico.

) Notas ao editor:

A lista vermelha de peixes é uma ferramenta facil e eficaz tanto para os consumidores, como para
a industria e todos os sectores interessados em garantir o futuro da pesca. "Os supermercados tém
o poder de gerar a procura de peixe sustentavel e de mudar a oferta aos consumidores e desta
forma garantir que 0s nossos oceanos ndo sejam destruidos (2)," explica Beatriz Carvalho,
resposavel pela campanha do peixe sustentavel da Greenpeace em Portugal.

“Para algumas espécies, ha a possibilidade de obter peixe sustentdvel, por isso, 0 consumidor tem
o direito de ser informado corretamente sobre a proveniéncia e a sustentabilidade do peixe que
adquire. Estd na altura de escolher o peixe e ndo morder o anzol”, sublinhou Beatriz Carvalho. Por
este motivo, a Greenpeace ja enviou um inquérito aos supermercados sobre as politicas de compra
e comercializagdo de peixe por eles praticadas. (3

Entre as 15 espécies da lista, encontra-se o bacalhau do Atlantico, cuja maioria dos stocks registam
sobrepesca. Na Terra Nova, por exemplo, a pesca comercial estd encerrada desde 1993 e os stocks
ainda ndo recuperaram. “Os Portugueses sempre estiveram ligados ao mar e tém uma tradigéo
culindria instrinsecamente relacionada com o peixe, contudo ndo tém conhecimento do estado dos
oceanos e da pesca. O povo portugués tem um papel importante na tarefa de ajudar a pressionar
os supermercados para que mudem € com isso garantir o peixe para o futuro”, concluiu.

A lista vermelha de peixe é fruto de uma investigacdo que os cientistas da Greenpeace, junto com
activistas portugueses, realizaram desde o ano passado acerca do estado dos stocks das espécies

comerciais presentes no mercado portugués ), para a elaboracdo da lista, a Greenpeace
desenvolveu, juntamente com cientistas, uma metodologia para avaliar o estado dos stocks e das

técnicas utilizadas na pesca, ou na produgdo de espécies pesqueiras em Aquacultura. (3)

A Greenpeace faz campanha internacional para que 40% dos oceanos sejam classificados como
Reservas Marinhas como a solugdo a longo prazo para a sobrepesca.

Para mais informacdo contacte:

* Evandro Oliveira, Greenpeace Communications em Lisboa: 91 712 52 44 ou +31 (0)

653504718. oliveira.evandro@greenpeace.org

* Beatriz Carvalho, responsavel pela campanha do peixe sustentdvel da Greenpeace em
Portugal: 91 712 52 72

« Pzloma Colmenarejo, Greenpeace Oceans Campaigner: +34 618 548 193

Para fotografias e imagens em qualidade de transmissdo, contacte:

* John Novis, Greenpeace International: +44 (0) 207 865 8230 - Email:

picture.desk.int@diala.greenpeace.org
« Maarten van Rouveroy, Greenpeace International: +31 (0) 646197322 - Email:

maarten.van.rouveroy@greenpeace.org
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Notas ao editor:
Imagens da actividade disponiveis para uso editorial a partir das 15h00 de Lisboa

1) A lista esta disponivel em www.greenpeace.pt/peixe

2) A situag@o do mares e oceanos do planeta € grave. Segundo a Organizagdo das Nacdes Unidas
para a Agricultura e Alimentacdo, FAO, trés quartos dos stocks de peixe estdo totalmente
explorados, sobre explorados ou esgotados.

Segundo dados da Comiss@o Européia, 80% dos stocks das dguas comunitdrias estdo esgotados
em todas as espécies.

Os cientistas Ranson A. Mayers e Boris Worm - Departamento de Biologia da Universidade de
Dalhousie, Halifax, Nova Escécia, Canada, publicaram um artigo cientifico que mostra que cerca de
90% dos stocks de grandes peixes predadores (como o atum, o bacalhau e o peixe espada) estdo
esgotados.

3) Para a Greenpeace, uma politica de compra sustentavel de peixe deve basear-se nos principios -
retirar o pior, apoiar o melhor e melhorar o resto; e apresentar e promover praticas sustentdveis e
equitativas. Para mais informagdo consulte http://www.greenpeace.org/portugal/lista-vermelha

/que-pede-a-greenpeace

4) Desde Novembro de 2007 que a Greenpeace tem uma equipa dedicada a Portugal. Entre
Dezembro de 2007 e Fevereiro de 2008, cerca de 100 activistas portugueses fizeram pesquisa nos
supermercados portugueses para recoler informacdo sobre as espécies que estavam a venda e
dados sobre a proveniéncia das mesmas.

5) Os documentos relativos @ metodologia e aos critérios utilizados para analisar as pescas esta
disponivel em www.greenpeace.pt/criterios ¥ e www.greenpeace.pt/criterios-aquacultura &
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Anexo 6: Analise dos media Greenpeace

1[ABC Ambiente 3 1 1 1 1
2 |Correio Manha 1 1 1 1
3[DN 1 1 1 1
4|Diario Minho 1 1 1 1
| 5 [Jornal Madeira 2 1 1 1 1
6[IN 2 1 1 1
7|Mundo Portugues 3 1 1 1 1
8|0 Primeiro de Janeiro 2 1 1 1
9|Puablico 1 1 1 1
10[Agroportal 3 1 1 1
11|Destak 3 1 1 1
12|Diario digital 3 1 1 1
13|Lusa/Sapo 3 1 1 1 1
14 |0bs. Algarve 3 1 1 1 1
15)|0relhas 3 1 1 1 1
16|Portuga Diario 3 1 1 1 1
17 [Portuga Diario 3 1 1 1 1
18|Publico K 1 1 1 1
19|Puablico 3 1 1 1
20(Pablico 3 1 1 1 1
21|Puablico 3 1 1 1 1
22|renascenga 3 1 1 1 1
23|RTP 3 1 1 1 1
24|SIC 3 1 1 1 1
25|Tribuna 1 1 1 1 1
26|Visdo 3 1 1 1 1
27|Destak 1 1 1 1 1
28|Diario Aveiro 2 1 1 1 1
29|Diario Econémico 2 1 1 1 1
30|24 Horas 1 1 1 1 1
|
1 1 1 1 peixes
1 1 1 voluntarios |
1 1 1 voluntdrios+peixes
1 1 1 1|armadores+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1 voluntdrios+peixes+armador,
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1|voluntarios+peixes+armador
1 1 1 1 voluntérios+peixes
1 1 1 1 armadores+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes+armadon
1 1 1 1 peixes
1 1 1 1 armadores+peixes
1 1 1 1 voluntdrios+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1|voluntérios+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1 armadores+peixes
1 1 1 1 peixes |12 pagina
1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 1 armadores+peixes
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1 1 1 voluntarios |
1 1 1 1 voluntarios+peixes
1
1 1 1 1 peixes opinido EQ
1
1 1 1 peixes
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31 [Acoriano oriental 1 1 1 1 1
32|Agroportal 3 1 1 1
33|Correio Manha 1 1 1 1 1
34|correio do Minho 1 1 1 1 1
35|Destak 1 1 1
36|DN 1 1 1
37|Diario digital < 1 1
38| Diério digital 2 1 1
39|Diario Econémico 1 1 1
40|Fabrica de conteudos 2 1 1
41|Global 3 1 1 1
42|Jornal Algarve 5] 1 1 1 1
43|Meia Hora 1 1 1 1 1
44 |Metro 1 1 1 1 1
45|Noticias da Manha 3 1 1 1 1
46 [Portuga Didrio 2 1 1 1 1
47|Publico 3 1 1
48|sol 3 1 1
49 |Barlavento 3 1 1
S0 |Expresso 3 1 1 1 1
51|Fabrica de conteudos 2 1 1 1 1
52 |Portuga Diario 3 1 1 1 1
53| Portugal Mall 1 1 1 1 1
54 |Publico 3 1 1 1 1
55|Publico 1 1 1 1 1
56[Publico 3 1 1 1 1
57|Pablico 1 1 1 1 1
SB8[RTP1 tele 2 1 1 1
59 [RTP2 - Jornal 2 3 1 1 1 1
60[Sapo.pt <] 1 1 1 1
61|Sic - jornal 1 1 1 1 1
62[SIC Jornal Noite 2 1 1 1 1
63 [SICNOT 1 1 1 1 1
64|SIC NOT 2 1 1 1 1
I e e e O s ) A I A
| 1 1 1 1 Peixes
| 1 1 1 1 Peixes
! 1
| 1 1 1 1 Peixes 0
1
;
1
s 1
1 1
H 1 1 1 1 Peixes
! 1 1a pagina
i 1
' 1 1 1 1 Peixes
1 1 1 1 1 Peixes 1a pagina
\ 1
! 1 1 1 1 Peixes 1la pagina
i 1
; 1
! 1 1 1 1 Peixes
H 1 1 1 1 Peixes
! 1 1 1 1 Peixes
1 1 1 1 1 Peixes
. 1 1 1 1 Peixes
! 1 1 1 1 Peixes
| 1 1 1 1 Peixes
! 1 1 1 1 peixes
H 1 1 1 1 peixes
1 1 1 1 1|peixes
\ 1
! 1 1 1 1|peixes
1 1 1 1 1 peixes
f 1 1 1 peixes
! 1 1 1 1 peixes
65|SIC 3 1 1 1 1
66 |sol 3 1 1 1 1
67]sol 3 1 1 1 1
68 |sol 3 1 1 1 1
69 [Pablico 2 1 1 1 1
70 [Publico 2 1 1 1 1
71 24 6 4.0 22[ 3 34 70 0 5 19 46
72 2,2285714| 34,3] 8,571 " 1| 31,43| 4,286] 48,57 100 0| 7,14286| 27,14 65,7143
1 1 1 1 peixes i
1 1 1 1 peixes
1 1 1 1 peixes
1 1 1 1 peixes
1 1 1 1|armadores+pd Opinido Arma:
1 1 1 1 peixes Opinido GP
T 55 15 42 12 1 15 34 1 38 11 6
78,5714| 21,429| 76,3636 21,81818| 1,8182| 27,273| 61,818| 1,818182[ 69,091 20| 10,909
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Anexo 7: Press Release Greenpeace - Esclarecimento

Esclarecimento sobre o comunicado de imprensa da ADAPI

A Greenpeace é a melhor amiga da industria de pesca
Lisboa, 27 de Junho de 2008.

A indistria de pescas tem que perceber de uma vez por todas que a Greenpeace € a melhor
amiga dos pescadores e da industria. Com esta campanha estamos a garantir a subsiténcia
dos pescadores e o futuro dos seus negbcios. Sem peixe no oceano, nao ha negbcio nem
pesca.

A Greenpeace estd empenhada em fazer esta campanha em Portugal, porque muito estima a
tradicdo e a cultura portuguesas de ligacdo com o mar, tanto a nivel histérico, como a nivel de
subsisténcia e a nivel culinério.

1. A Greenpeace considera que a subsisténcia alimentar das comunidades costeiras de
paises pobres &€ de extrema importancia. Por isso fazemos campanha para que o0s
contractos de acesso aos stocks de peixe sejam justos, motivo pelo qual o Esperanza, um
dos navios da Greenpeace, acabou de terminar uma campanha no Pacifico para apoiar as
populacdes locais a conseguir contractos mais justos, garantindo assim que os stocks séo
mantidos, que as populagdes possam receber o preco justo pelo peixe pescados nas
aguas e para que essas populagbes ndo percam esta fonte de proteina (o peixe).
Actualmente, ha contratos, como por exemplo em Africa, que sdo pura exploracdo dos
recursos, sem compensacdes para os paises. A realidade destes paises é esquecida
pelos consumidores europeus, que consomem, muitas vezes em demasia, peixes que
deviam que pertence aos habitantes locais. Um dos conselhos da lista vermelha para um
consumo responsavel é : “(pensa) no impacto nas populacdes locais ao tirar os seus
recursos de proteinas. Verifica a origem do peixe que compras”.

2. A Greenpeace usa dados da FAO e de comissdes cientificas da comissao europeia a
cargo da andlise da situacdo. Esses dados atestam que 3 dos stocks de peixe do mundo
ja estédo explorados, sobreexplorados ou esgotados e que 88% dos stocks de peixe em
aguas comunitarias estao sobreexplorados.

3. As decisOes das quotas sao meramente politicas e a maior parte das vezes ignoram as
recomendacdes dos cientistas. Um exemplo iconico &€ a pesca do Atum Rabilho no
Mediterraneo. Durante anos e anos, a comiss&o ignorou as recomendacdes e agora O
Atum Rabilho estéd a desaparecer do Mediterraneo, levando ao encerramento forgado das
pescas para recuperacdo do stock. Se as recomendagfes dos cientistas tivessem sido
consideradas, a situacdo nunca chegaria a este estado. O mesmo aconteceu com o
bacalhau na Terra Nova, desde 1993 que a pesca esta encerrada, mas ainda nao se
recuperou o0 stock.

4. Actualmente as reservas marinhas representam menos de 1% das aguas internacionais.
Existem de facto algumas propostas apresentadas de reservas marinhas, mas nao
passam de propostas e ainda assim representam uma percentagem minima. Por isso a
Greenpeace faz campanha para que 40% dos oceanos sejam declarados reservas
marinhas e para que os restantes 60% sejam geridos de forma sustentavel.

5. A Greenpeace tem uma metodologia para a elaboragcédo da lista vermelha, elaborada em
conjunto com cientistas, com critérios especificos e divulgada publicamente.

6. A campanha da Greenpeace é uma campanha para que os supermercados criem uma
politica de compra sustentavel de peixe e ndo se refere especificamente aos pescadores
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portugueses. Em Portugal consome-se bacalhau proveniente de varias zonas, pescados e
processados por empresas de diferentes paises.

7. O peixe vermelho é extremamente sensivel a sobrepesca por uma série de razbdes, entre

10.

elas o facto de ser um peixe de vida longa e de crescimento lento, atingindo a maturidade
reprodutiva tardiamente. Nos critérios da Greenpeace nao séo s6 os métodos de captura
que sao contemplados.

Ha espécies de peixe vermelho que estdo sob séria ameacga de extingcdo. Sdo elas a
Sebastes marinus, Sebastes mentella e Sebastes fasciatus.

Cientistas comprovaram que stocks de Sebastes marinus e de Sebastes matella ja estao
esgotados, e em 2007 a Unido Internacional para Conservagcdo da Natureza (IUCN, na
sigla em inglés) classificou a Sebastes fasciatus como uma espécie em perigo de
extincdo.

A etiquetagem em Portugal ainda se faz de forma aleatéria. A Greenpeace quer que na
etiqueta estejam mencionados o0 nome comum, o nome cientifico zona FAO, stock e o
método de captura

A campanha da Greenpeace concentra-se no circuito de comercializagdo do peixe; na
Unido Europeia consome-se uma grande quantidade de peixe que provém de diversas
partes do mundo, inclusive de regides onde a captura é feita por arrasto de profundidade.
As espécies de agua profundas s&o de recuperagéo lenta, podendo levar dezenas, até
mesmo centenas de anos para se recuperarem. A Greenpeace € contra a pesca de
arrasto de profundidade porque este método consiste no arrastamento de gigantescas
redes lastradas, ao longo do fundo do mar. Grandes placas metalicas e rodas de borracha
presas a essas redes movem-se ao longo do fundo e esmagam praticamente tudo no seu
caminho. 70% da quantidade de peixe capturado é pesca acidental de outras espécies,
que sdo imediatamente devolvidas ao mar, na maioria dos casos, mortas ou moribundas.
Se Ihes for permitido que continuem, os arrastdes de alto-mar vao destruir as espécies de
aguas profundas antes de sequer termos descoberto muitas das que ai existem. Podem
imaginar o seu funcionamento como guiar uma gigantesca maquina de terraplanagem
através de uma floresta inexplorada, luxuriante e amplamente habitada, que depois se
torna num deserto plano e monétono.

Os Conselhos Consultivos Regionais de Pesca da Unido Europeia sdao um érgao
consultivo que beneficia a representatividade dos pescadores e da industria. Dois tercos
s8o pescadores, e um terco sdo outros interessados. Por isso a Greenpeace considera
que com estas condi¢cdes nao é possivel conseguir recomendagdes cujo o enfoque esteja
na procura de solucbes de gestdo que consideram o ecossitema, porque os pescadores
tém um enfoque na pesca em si. Consideramos ainda que os resultados das
recomendacdes desse conselho ndo tém poder decisivo e por isso ndo levam a
implementacéo de solucdes.
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