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“Nossa liberdade hoje ndo é nada mais que a

!

livre escolha de lutar para nos tornarmos livres.’

“Somos ndés mesmos que escolhemos o nosso ser. [...] Eu posso sempre
escolher, mas devo estar ciente de que se ndo escolher, assim mesmo, estarei

n

escolhendo.

(Jean-Paul Sartre)



RESUMO

Este estudo tem como objetivo delimitar possiveis acdes de relacdes publicas mais
eficientes para criacdo de engajamento de potenciais voluntarios e doadores de
organizacdes sem fins lucrativos com foco humanitario e de prote¢do aos direitos
humanos, considerando o cenario da sociedade do espetaculo. O estudo é
fundamentado por uma pesquisa exploratéria, com dados secundarios e
argumentos interdisciplinares como fonte, permeando de forma mais abrangente
possiveis diretrizes de comunicacdo norteadoras dessas entidades no
desenvolvimento de uma estratégia de relacBes publicas ética e efetiva para o
publico mencionado. Com o0s argumentos centrais de que a sociedade do
espetaculo, cendrio em que vivemos, representa uma barreira contra qualquer
engajamento real da sociedade e de que os métodos empobrecidos do espetaculo
ndo ocasionam engajamento, conclui-se que possiveis acdes de relacdes publicas
para voluntarios e doadores devem ser provenientes de teorias alternativas ao
pensamento espetacular. Por fim, deduz-se que possiveis acdes eficientes para
criacdo de engajamento seriam dinamicas de comunicacdo em prol de uma
mobiliza¢do cidada, por meio, notadamente, da constituicdo de esferas publicas,
mas também da criacdo e consolida¢do de redes mobilizadas, possibilitadas por
uma comunicag¢ao nao so6 colaborativa, mas criadora de fatores de identificacdo

com a causa e engajamento duravel.

Palavras-chave: rela¢cdes publicas; comunicacdo comunitaria; humanitario e

direitos humanos; sociedade do espetaculo; engajamento.
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1. INTRODUCAO

O ponto de partida da nossa analise é o conceito de “sociedade do espetaculo” de
Guy Debord: “O espetaculo é o mau sonho da sociedade moderna acorrentada,
gue finalmente ndo exprime sendo o seu desejo de dormir” (DEBORD, 1992, p. 11
- traducdo nossa). O contexto em que vivemos, da sociedade moderna, €
caracterizado por uma acumula¢do de espetaculos, segundo Debord, e ndo ha
mais vivéncias, mas representacdes da realidade: “tudo o que era diretamente
vivido se distanciou em uma representacdo” (DEBORD, 1992, p. 3 - traducao

nossa).

Segundo o autor, o espetaculo é o elemento unificador da sociedade, mas ao
mesmo tempo € peca integrante da sociedade e a propria sociedade. O espetaculo
€ uma “relacao social entre pessoas, mediatizada por imagens” (DEBORD, 1992, p.
4 - traducdo nossa). Trata-se do modelo social dominante de nossos tempos, que
€ uma consequéncia e a0 mesmo tempo uma construcdo em curso do modo de
producdo capitalista, que torna a realidade impalpavel por meio de todas as
formas atuais de informacdo, comunicacdo, entretenimento, publicidade e

propaganda.

Nessa sociedade dominada pelo espetaculo, tende a se impor cada vez mais uma
determinada formula do poder espetacular: o “espetacular integrado”. “O
espetaculo misturou-se a toda a realidade, irradiando-a” (DEBORD, 1992, p. 20 -
traducdao nossa). Em um mundo de deturpacdes da realidade, teve de se deturpar
o préprio mundo, eliminando toda realidade. E nesse contexto que se explica e se
entende a exposicdo cada vez maior dos individuos nas midias ou redes sociais,

que querem fazer parte do espetaculo, mas sem verdadeiro conteudo ou
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competéncia - elementos desnecessarios ao espetaculo ja que a realidade nao

importa.

A sociedade atual em sua fase do espetacular integrado tem, notadamente, os
seguintes tracos segundo o autor: “segredo generalizado”, “presente perpétuo” e
“mentira sem contestacdo” (DEBORD, 1992, p. 22 - traduc¢do nossa). O “segredo
generalizado” é a mais importante opera¢do do espetaculo na medida em que é
0 que acoberta a realidade e define o que o espetaculo quer mostrar. O “presente
perpétuo” é a consequéncia de o movimento circular da informacdo, que repete
as mesmas pautas banais de forma circular, como se fossem inovadoras, mesmo
ndo representando uma mudanca de forma efetiva. A “mentira sem contestacao”
é o fendbmeno que fez com que a realidade quase ndo tivesse existéncia,
reduzindo-a a uma “hip6tese que nunca pode ser demonstrada” (DEBORD, 1992,
p. 23 - traducdo nossa), considerando o sistema de informacdo do espetaculo. A
“mentira sem contesta¢ao” impede a formacao de uma opinido publica Iucida, o
que tem consequéncias em todas as formas do conhecimento humano, da ciéncia,
e particularmente no ambito sociopolitico. Sendo assim, muitos membros da
sociedade sao apenas espectadores constantes do presente e, considerando que
apenas observam tudo para saber a continua¢ao, sem capacidade de formar uma

opinido esclarecida, ndao agem de fato, resultando em possivel estagnacdao do

desenvolvimento humano, cientifico, artistico e sociopolitico.

A valorizacao do espetaculo em detrimento da realidade pode ser observada em
diversas areas do comportamento social, notadamente na forma de se informar
e tomar decisdes sociopoliticas. De fato, a teoria de Debord explica diversos
acontecimentos recentes no mundo. Por exemplo, a vitéria de 2016 do candidato
republicano a presidéncia dos Estados-Unidos, Donald Trump. Segundo um artigo

de novembro de 2016 de uma revista francesa Challenges, do grupo Nouvel
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Observateur, nos trés ultimos meses de campanha, falsas informacdes referentes
as eleicdes chamaram mais a atencdo nas redes sociais do que verdadeiros artigos
e publicacdes. Segundo o artigo, mais de 20 historias falsas de sites especializados
em hoax e de blogs de opinido geraram aproximadamente 8,7 milhdes de
compartilhamentos, rea¢des e comentarios no Facebook, em compara¢dao com 7,4
milh8es no que diz respeito os 20 artigos com melhor classificagdo de sites de
informacado oficiais como The New York Times, Washington Post e Huffington Post.
Observamos assim como o segredo generalizado e a mentira sem contestacdo

entram em acdo, e de forma ainda mais intensa na era digital.

No Brasil também pode se observar consequéncias praticas da sociedade do
espetaculo. Na 42 edicdo do Seminario Comunicacdo e Politica na Sociedade do
Espetaculo, organizada pelo Grupo de Pesquisa Comunica¢do e Sociedade do
Espetaculo dias 19, 20, 21 e 22 de outubro de 2016 na Faculdade Casper Libero,
foram revelados diversos exemplos recentes reafirmando a teoria de Debord e
inserindo na contemporaneidade a critica da sociedade do espetaculo,
apresentando por exemplo a espetacularizacdo do 6dio politico por parte da
midia brasileira (COAN, 2016), a influéncia do discurso espetacular na cobertura
do jornal Folha de S.Paulo no processo de investigacdo da Operac¢do Lava Jato em
2016 (MACEDO, 2016) e a espetacularizacdo dos debates eleitorais durante as
elei¢des municipais de 2016 (PEREIRA, 2016). O avanc¢o do apoio ao autoritarismo
e do conservadorismo moral também sdao exemplos recentes de consequéncias
do discurso espetacular. Assim, vemos um movimento de empobrecimento do
pensamento da sociedade brasileira devido ao espetaculo e ao mesmo tempo

reforcado pelo espetaculo.
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Imagem 1 - Peacfu/ Hearts Doctor - San Francisco
(BANKSY, 2010)

Dentro desse cenario da sociedade do espetaculo, o mundo também vive uma
devastadora crise humanitaria internacional, com diversas ameacas e violacdes

aos direitos humanos.

O fato de estarmos vendo a eclosdo de tantas novas crises sem que
nenhuma das anteriores tenha sido resolvida mostra uma clara falta de
capacidade e de vontade politica para acabar com os conflitos, menos ainda
para preveni-los. O resultado é a proliferacdo alarmante de incertezas e
impunidade. (GUTERRES in ANISTIA INTERNACIONAL, 2015/2016)

Segundo o diretor executivo da Human Rights Watch (HRW), Kenneth Roth (2016),
na sua introdu¢ao ao Relatério mundial de 2016 dessa organizacao, o medo tem
um papel motor na evolugao de certas tendéncias no mundo: o receio de ataques
terroristas e de uma massiva afluéncia de refugiados comprometeu a protecdo de

direitos humanos na Europa e diversas outras regides do mundo.

Além do mais, segundo Salil Shetty (2016), Secretario-Geral da Anistia

Internacional, em um artigo publicado no site oficial da organiza¢do, milhdes de
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pessoas estdo sofrendo excessivamente por responsabilidade de Estados e
grupos armados, enquanto governos abordam a questdo da protecao aos direitos

humanos como “uma ameaca a seguranca, ordem publica ou ‘valores’ nacionais”.

Como resultado e prova de como o mundo passa por um momento critico, o
secretario-geral da Organizacdo das Nag¢des Unidas (ONU), Ban Ki-moon,
convocou, pela primeira vez na historia das Na¢bes Unidas, a Cdpula Mundial
Humanitaria que foi realizada em Istambul dias 23 e 24 de maio de 2016. De fato,
segundo um artigo de maio de 2016 do site oficial da ONU, em 2016 mais de 125
milh8es de pessoas em todo o mundo precisavam de assisténcia humanitaria e
mais de 60 milhdes de pessoas foram forcadas a deixar seus lares. Segundo o
mesmo artigo, “testemunha-se o maior nivel de sofrimento humano desde a

Segunda Guerra Mundial” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 2016).

No entanto, a governanca internacional e a Cdpula Mundial Humanitaria estdo
longe de resolver as crises humanitarias da atualidade, considerando a soberania
dos Estados que tém autonomia para nao colaborar na efetivacdao do Programa
de A¢do para a Humanidade da ONU, ja que ha sinais que seja uma prioridade
politica por sua falta de popularidade no contexto do espetaculo. Essa visdao mais
pessimista e realista quanto a realidade do futuro das crises humanitarias foi
confirmada pela organizacdo Médicos Sem Fronteiras (MSF), que declarou, em
nota oficial de maio de 2016 em seu site, que nao participaria da Cdpula Mundial
Humanitaria pois acreditava que ela ndao responderia “as fragilidades da acao
humanitaria e da resposta de emergéncia, particularmente em areas de conflito
ou em situacdes epidémicas” (MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2016). MSF defendeu
gue a cupula teria apenas uma agenda ampla sem obrigacdo para os Estados de
apoiarem leis humanitarias mais especificas. Apesar das viola¢des aos direitos

humanos e direito dos refugiados, a cupula buscaria apenas um “consenso sobre
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boas intencbes e acdes ndo especificas” (MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2016). De
fato, segundo a organizacdo sem fins lucrativos, “a cupula se tornou uma cortina
de fumaca de boas intencdes, permitindo que essas viola¢des sistematicas,
principalmente por parte dos Estados, sejam ignoradas” (MEDICOS SEM
FRONTEIRAS, 2016).

Observa-se assim uma acumulacdo de crises humanitarias pelo mundo, com
iminente risco ou viola¢do aos direitos humanos, sem previsao de solu¢dao duravel
dada pela colaboracao entre Estados. A falta de interesse no auxilio pelos Estados
deve-se as consequéncias do espetaculo, que ndo valoriza a tomada de ac¢do e

favorece a estagnacdo sociopolitica conforme observado anteriormente.

Dessa forma, vemos a importancia da a¢dao de organizacbes sem fins lucrativos
com foco humanitario e de protecao aos direitos humanos. No entanto, essas
organizacfes precisam, além do apoio da popula¢dao de forma geral, de recursos

humanos, fisicos e financeiros para cumprir suas missdes. Esses recursos sao

Imagem 2 - Dismaland - Weston-super-Mare
(BANKSY, 2015)
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dificilmente adquiridos no contexto da sociedade do espetaculo, que apesar de
espetacularizar determinadas situa¢des de crises humanitarias, mantém uma
indiferenca generalizada quando se trata de realmente agir de forma efetiva para

a tentativa de resolugao de problemas da sociedade.

Ha uma dificuldade evidente em engajar membros da sociedade do espetaculo,
gue sao apenas espectadores do presente perpétuo, em causas humanitarias e
de protec¢do aos direitos humanos, que precisam de recursos para sobrevivéncia
das organiza¢bes que as defendem. Surge assim um desafio para a comunicacao
dessas organiza¢des: qual estratégia de relacdes publicas permitiria as
organizacbes sem fins lucrativos de acdo humanitaria e prote¢do aos direitos
humanos de comunicar de forma ética e eficiente para obter um engajamento e
assim uma real acdo de potenciais voluntarios e doadores, provenientes do

publico em geral?

Perante a esse problema, conclui-se que o objeto a ser pesquisado nesse estudo
€ o relacionamento de organizacdes do terceiro setor com foco humanitario e de
direitos humanos com potenciais voluntarios e doadores no cenario da sociedade
do espetaculo e quais seriam as possiveis praticas de rela¢des publicas mais
eficientes, para fins de engajamento, a serem utilizada por essas organizacdes
com base em exemplos existentes, bem como modelos tedricos de relacbes

publicas relevantes.

A partir desse problema e desse objeto, podemos definir os objetivos desse
estudo. O objetivo geral € de delimitar possiveis acdes de relagbes publicas mais
eficientes para criar engajamento de potenciais voluntarios e doadores de
organiza¢fes sem fins lucrativos com foco humanitario e de direitos humanos,

considerando o conceito da sociedade do espetaculo.
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Os objetivos especificos sao de: analisar as consequéncias da sociedade do
espetaculo para a comunicacdo de organizaces com foco humanitario e de
direitos humanos e os desafios a serem vencidos nesse quesito; evidenciar as
teorias de rela¢des publicas mais adaptadas para organiza¢des do terceiro setor
considerando o cenario atual; obter exemplos de praticas de rela¢es publicas de
organiza¢Bes sem fins lucrativos que tenham conseguido engajar diferentes
publicos apesar da interferéncia do espetaculo e; destacar possiveis diretrizes
com a finalidade de nortear organizacbes com foco humanitario e de direitos
humanos no desenvolvimento de uma estratégia de relacdes publicas ética e

eficiente para potenciais voluntarios e doadores.

Os pressupostos para esse estudo sdo que: a sociedade do espetaculo dificulta as
relacBes publicas de organizacdes com foco humanitario e de direitos humanos
para estabelecerem um relacionamento engajador com seus respectivos publicos;
existem teorias de relacBes publicas adaptadas a organizacfes do terceiro setor
que podem se inserir no cenario atual e nortear possiveis estratégias especificas
para potenciais voluntarios e doadores dessas organizacdes; ha organiza¢cdes sem
fins lucrativos que conseguem ultrapassar a barreira imposta pelo espetaculo por
meio de praticas de rela¢des publicas inovadoras e, assim, criar engajamento de
forma ampla com seus stakeholders e; uma estratégia ética e eficiente de relacdes
publicas para organiza¢des com foco humanitario e de direitos humanos nao deve

fazer uso das técnicas empobrecidas da espetacularizacao.

No que diz respeito a metodologia desse trabalho, a pesquisa é exploratoria, com
dados secundarios como fonte. No estudo de dados secundarios h3,
principalmente, levantamento bibliografico e observacao de exemplos de relacdes

publicas de organiza¢Bes sem fins lucrativos. As fontes bibliograficas sao
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majoritariamente de autores reconhecidos de teorias da comunica¢dao, bem como
de estratégias e modelos de relacbes publicas, mas também de demais autores
no campo das ciéncias humanas, agregando interdisciplinaridade ao estudo para
garantir uma abrangéncia maior de suas articula¢gdes e argumentacdes. As fontes
para o estudo das rela¢8es publicas das organizacbes sao internas (relatérios, site
e paginas oficiais em midias sociais). As organizacdes consideradas sao
organizacdes sem fins lucrativos, governamentais ou ndao, com foco humanitario
e de protec¢do aos direitos humanos de forma geral, de grande porte e presenca
internacional, que tenham mais de 40 anos de existéncia, que tenham atuacdo e
escritério no Brasil e site oficial em portugués: ActionAid, Anistia Internacional,
Comité Internacional da Cruz Vermelha (CICV), Human Rights Watch (HRW),

Médicos sem Fronteiras (MSF) e Oxfam.



ESPETACULARIZAGAO ENTORPECENTE
DA CONDIGAQ HUMANA:
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“Nés ndo precisamos de mais herdis, sé precisamos de alguém para levar o lixo

reciclavel |a para fora.”

(Banksy)
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2. ESPETACULARIZACAO ENTORPECENTE DA CONDICAO HUMANA:
DA COMOGCAO A INERCIA

O Brasil de hoje pode ser considerado como um exemplo do processo
entorpecente do espetaculo, na medida em que o pais se vé cada vez mais
caracterizado por uma forte diminuicao de direitos sociais e humanos no quadro
de uma agenda politica neoliberal e conservadora, promovida por um governo
evidentemente corrompido por grandes empresas, com uma dificuldade de
oposicao eficiente de um lado e uma repeticdo do discurso da classe dominante,

mesmo ndo sendo a favor dos que o repetem, de outro lado.

Em um contexto chamado de “maior crise da histéria brasileira”, segundo Pedro
Rossi e Guilherme Mello (2017) em um artigo do Le Monde Diplomatique Brasil,
houve uma “desconstrucdo do estado e dos direitos sociais”. Na mesma edicdo da

revista, José Antonio Moroni (2017) defende que:

[A] era Temer, porta-voz do 1%, de elites imediatistas, racistas, machistas,
sexistas, lesbo-homofdbicas e patrimonialistas, é a rapida desconstrucao,
institucional e cultural, da ideia de justica social que referenciava nosso
Estado de bem-estar social. (MORONI, 2017)

Assim, vemos politicas neoliberais de austeridade, que levam a exclusdo social,
sendo aprovadas ou em pauta em nivel federal, como a emenda a Constitui¢ao
qgue limitou os gastos publicos, especialmente com saude e educacao, por duas
décadas, a regulamentacdo da terceirizacao do trabalho, a reforma trabalhista e
a reforma da previdéncia. Além da limitacdao em direitos sociais, direitos humanos
também vém sendo ignorados ou perdidos, por exemplo com a sanc¢ao da lei que
altera o Cddigo Penal Militar para que viola¢des de direitos humanos e crimes

contra a vida, como homicidios dolosos, cometidos por agentes das Forcas
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Armadas contra civis, sejam doravante julgados por tribunais militares'. No
entanto, essas mudancas estruturais, gravemente perigosas para os direitos das
camadas mais pobres e da classe média, acabaram sendo aceitas pela maioria da
populacdo, e as que ndo tiveram continuidade foram suspensas apenas por
motivo da crise sistémica devida a corrupc¢do exposta por dela¢Bes. Houve, de
fato, uma internaliza¢do do discurso neoliberal e conservador, mesmo sendo
desvantajoso para a maioria que o defende. E, quando ndo ha aceitacdo, qualquer
manifestacdao é fortemente repreendida, desmerecida pelas midias, e até
criminalizada pela justica, destruindo qualquer resquicio de possibilidade de

debate democratico.

A realidade que vemos é que, mesmo com a desaprovacao de uma parte da
populacdo, ndao ha um real sentimento de inquietacdo da maioria da populacao
qgue devia se esperar, impedindo assim uma mobilizacdo ampla o suficiente para
vetar as medidas impostas. No primeiro semestre de 2017, ja havia diversos
exemplos dessa dificuldade de legitimacdao da oposicao, como o discurso,
amplamente internalizado por parte da populac¢ao, do prefeito de Sao Paulo Joado
Doria Jr. segundo o qual os grevistas da Greve Geral do dia 28 de abril eram

“preguicosos” e “vagabundos™?

. A minimizagdo do impacto da mesma greve pelo
presidente interino Michel Temer, e sua afirmacdo que as reformas seriam apenas
discutidas no Congresso, também mostrou uma despreocupac¢do com o impacto
do movimento desfavoravel as medidas. A forte repressdo das manifestacdes em
Brasilia do dia 24 de maio e a exposicao midiatica dessas manifestacbes como

violentas também provou como ha realmente um trabalho de deslegitimacao da

1 Além da lei violar direitos humanos garantidos por normas internacionais, como o direito ao julgamento
justo e imparcial, e de aumentar o risco de impunidade de viola¢8es de direitos humanos cometidos pelas
Forcas Armadas, diversas entidades internacionais rechacaram a medida (Alto Comissariado das Nacdes
Unidas para os Direitos Humanos, Anistia Internacional, Comissdo Interamericana de Direitos Humanos da
Organizacdo dos Estados Americanos).

2 Em entrevista ao Jornal da Manha da Radio Jovem Pan (https://www.youtube.com/watch?v=EVdIsQIrbKM).



https://www.youtube.com/watch?v=EVdlsQIrbKM
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7iie, Hip WP WEST..

Imagem 3 - The Mild Mild West - Bristol
(BANKSY, 1999)

oposicao e forcas apoiando o governo neoliberal, quer seja representado por

Temer ou nao.

Mas como, em uma sociedade que se diz democratica, ndo houve crescimento
dessa oposicao em um nivel realmente impactante? Como cria-se um consenso
qgue a pior condi¢cdo para as camadas ja desfavorecidas, que sao a maioria da
populacdo, é a melhor condi¢cdo para o pais? Por que ndo houve uma revolta
generalizada ao ver que se impde austeridade aos mais vulneraveis em uma
situacdo de crise, enquanto ha provas evidentes de corrupcdo e excesso
descomedido da parte da elite politico-econémica, como mostrou a “delacdo do
fim do mundo”, a delacdo da JBS, e outras? Por que ainda houve defensores de
elei¢cBes indiretas em vez de eleicdes diretas frente a uma crise sistémica
desmascarada pelas delagbes? E se ja ha um desinteresse quanto aos proprios
direitos, como haveria possibilidade de engajamento em rela¢do a direitos dos

demais, como minorias, por exemplo?
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Guy Debord (1992) explica essa apatia politica por meio de sua concepcdo do
espetaculo. “O espetaculo na sociedade corresponde a uma fabricacdo concreta
da alienacao” (DEBORD, 1992, p. 16 - traducdo nossa). Antes de Debord, Theodor
Adorno e Max Horkheimer (2002) também justificavam essa condicdo pelas
consequéncias do que eles chamam de “indUstria cultural”. Hoje, Noam Chomsky
(1997) atribui responsabilidade a “manufatura do consentimento” dos mass media.
Esses autores, apesar de ndo se referenciarem diretamente, chegam a conclusdes
proximas em épocas diferentes, nos ajudando a entender a situacdo atual. Assim,
estudaremos neste capitulo o processo da aliena¢do que leva a sociedade a
inércia, desde o inicio da industria cultural até o momento, por meio das teorias

desses autores.

2.1. INDUSTRIA CULTURAL: PRIMORDIOS DO CONFORMISMO SOCIOPOLITICO

Os socidlogos Horkheimer e Adorno, no capitulo que trata da indudstria cultural na
obra Dialética do Esclarecimento, publicada pela primeira vez em 1947, analisam
como as condi¢bes modernas de existéncia ndo transformaram o setor cultural
em cadtico como se pretendia, mas, ao contrario, como o setor se organizou por
uma estandardizacdo e homogeneiza¢ao dos produtos culturais, como cinema,
musica e programacdes de radio, que ndao constituem mais obras de arte, mas
produtos comerciais com fins especificos. Estudaremos quais sdo esses fins

especificos e como resultam em comodismo sociopolitico dos individuos.

2.1.1. Inicio da estandardizac¢do da cultura e incultura

Segundo Horkheimer e Adorno (2002), na época em que escrevem, houve uma

transformacdo da cultura em indudstria juntamente com uma celebracdo dessa

nova caracteristica, tornando até inutil o disfarce da cultura como arte, que passou
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a ser reconhecida apenas como forma de entretenimento. A cultura, como parte
de uma industria, se estandardizou em um sistema unico. “As manifestacdes
estéticas, mesmo a dos antagonistas politicos, celebram da mesma forma o elogio
do ritmo do a¢o” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 2). Também como parte de
uma industria, a cultura ndo tem um papel social, mas apenas finalidade lucrativa.
Essa transformacdo percebida pelos autores foi reforcada até os dias de hoje,
quando a caracteristica industrial da cultura-entretenimento ja é evidente. De
fato, o cinema tem uma receita de bilheteria anual de mais de 40 bilhdes® de
délares - sem considerar a receita dos direitos de copyright. A musica tem uma
receita anual de 15 bilhdes* de délares. A televisdo tem receitas anuais como a da
Globo, de 15 bilhdes® de reais. Os games tém uma receita anual de mais de 90
bilhdes® de ddlares. As diversas plataformas possibilitadas pela internet também
estdo oferecendo produtos culturais (considerando a nova definicdo da cultura
como entretenimento), com receitas em publicidade como a da Google (detentora
do Youtube), de 80 bilhdes’ de ddlares. Assim vemos que hoje ndo sé a industria
cultural é inegavel considerando os lucros exorbitantes que produz, mas essa
industria ainda vive, e de forma ainda mais potencializada que na época em que
os autores formularam suas ideias a respeito. Veremos como as consequéncias
da industria cultural descritas em 1947 sdo as mesmas (com maior intensidade)

nos dias de hoje.

3 Somente as empresas hollywoodianas (Walt Disney Studios Motion Pictures, Paramount Pictures
Corporation, Sony Pictures Entertainment Inc., Twentieth Century Fox Film Corporation, Universal City Studios
LLC e Warner Bros. Entertainment Inc) tiverem uma receita de 38,6 bilhdes de délares em 2016 segundo o
relatério Theatrical Market Statistics Report de 2016 da Motion Picture Association of America.

4 A receita mundial da indUstria fonografica foi de 15,7 bilh&es de délares em 2016 segundo o relatério Global
Music Report 2017 da International Federation of the Phonographic Industry.

> Areceita liquida da Globo Comunicacdo e Participacdes em 2016 foi de R$ 15,332 bilh&es de reais segundo
o jornal G1.

6 A receita da industria dos games (jogos digitais e midia com jogos) em 2016 foi de 91 bilhdes de ddlares
segundo o provedor de inteligéncia em mercado de jogos SuperData.

7 Areceita da Google em publicidade em 2016 foi de 79,4 bilhdes de ddlares segundo o jornal The Guardian.



33

Segundo os autores, a industria cultural, apesar de se esconder atrds de um
carater democratico, ja que as técnicas permitem producdao em massa e difusao
ampla, na verdade impde, de forma autoritaria, uma programacao niveladora. As
novas técnicas ndo seriam desenvolvidas para fornecer um mesmo servico a
todos de forma democratica, mas como instrumento de dominio dos
economicamente mais fortes, detentores das técnicas e das industrias das quais
a propria industria cultural depende, em um sistema de interdependéncia e
interesses comuns. “A racionalidade técnica hoje é a racionalidade do préprio
dominio, é o carater repressivo da sociedade que se autoaliena” (HORKHEIMER,
ADORNO, 2002, p. 3). Assim, por exemplo, o radio “democratico, torna todos os
ouvintes iguais ao sujeita-los, autoritariamente, aos idénticos programas das
varias estacdes” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 3). Os produtos culturais
apresentam-se como diferenciados, mas sao substancialmente iguais, escondidos
atras de uma ilusdao de poder de escolha entre produtos concorrentes. Na
realidade, nenhuma racionalizacdo é necessaria da parte do consumidor para
escolher, a industria cultural ja o classificou como um consumidor de um
determinado publico e escolheu por ele, como parte desse publico, impondo uma
programacao padronizada. Esse modelo identificado pelos autores no radio e no
cinema foi muito bem transferido para a televisdo tradicional e, ainda mais
intensamente, nos aplicativos que vieram com a internet, como Youtube e Netflix,
que, apesar de serem midias mais democraticas, gracas a algoritmos, identificam
as preferéncias dos consumidores, ndo sé dos conteudos, mas também das
publicidades, no caso do Youtube. Segundo os autores, essas construcdes de

publicos sao parte integrante das técnicas de mercado que, por fim, o favorecem.

Logo, na ilusdao de um poder de escolha entre diferentes op¢des, ndao ha nem
escolha nem diferenca alguma, somente um “sistema de incultura” (HORKHEIMER,

ADORNO, 2002, p. 7), pois o objetivo real dos produtos culturais é apenas o lucro,
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baseando-se no principio de sucesso em grande escala. De fato, de acordo com
os autores, devido a necessidade do sucesso em massa para a industria, os
produtos culturais se tornaram cada vez mais apenas produtos de
entretenimento, ja que o grande triunfo da area foi apenas possivel pela criagao
da necessidade do divertimento, do amusement. Mas para haver entretenimento
total, o produto cultural ndo pode exigir esfor¢o, ndo pode exigir uso excessivo da
faculdade mental. “Toda conexao logica que exija alento intelectual é
escrupulosamente evitada” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 12) e, assim, ndo ha
possibilidade de real reflexdo quanto ao que se consome, somente que foi

“divertido”, justificando a ideia de incultura dos autores.

A atrofia da imagina¢do e da espontaneidade do consumidor cultural de
hoje ndo tem necessidade de ser explicada em termos psicolégicos. Os
proprios produtos, desde o mais tipico, o filme sonoro, paralisam aquelas
faculdades pela sua prépria constituicao objetiva. Eles sdo feitos de modo
que a sua apreensdo adequada exige, por um lado, rapidez de percepgao,
capacidade de observagdo e competéncia especifica, e por outro é feita de
modo a vetar, de fato, a atividade mental do espectador, se ele ndo quiser
perder os fatos que, rapidamente, se desenrolam a sua frente.
(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 6)

Os produtos hollywoodianos ou televisivos de hoje confirmam essa ideia, com
enormes investimentos nas técnicas desenvolvidas (efeitos especiais, como
computacdo grafica e captura de movimentos, ou diferentes formas de
reprodug¢do, como Blu-ray e 3D), mas pouca inovacdo quanto a substancia dos
conteudos, genéricos e pouco estimulantes conforme argumento dos autores. Da
mesma forma, muitos produtos culturais da internet incitam somente uma rapida
e breve diversdo em meio a varios outros produtos apresentados ao consumidor
com o0 mesmo objetivo. No entanto, essa caracteristica superficial dos produtos
culturais, essa ideologia do vago, nao é somente util em termos financeiros, ela

também é parte de um mecanismo mais amplo de controle.
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Imagem 4 - Rat 3D Glasses - Utah
(BANKSY, 2010)

Mesmo [a] generalidade [da ideologia], a recusa quase cientifica de
empenhar-se sobre qualquer coisa de inverificavel, funciona como
instrumento de dominio. Pois ela se torna a decidida e sistematica
proclamacgdo do que é. (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 18)

2.1.2. Promocdo da passividade pela industria cultural a servico da elite

Segundo Horkheimer e Adorno (2002), a simplicidade dos produtos culturais
transforma-se em violéncia pela facilidade criada de insercao no cotidiano dos
consumidores. “Os produtos da indUstria cultural podem estar certos de serem
jovialmente consumidos, mesmo em estado de distra¢do” (HORKHEIMER,
ADORNO, 2002, p. 6). Assim, todos os produtos totalmente implantados na vida
dos consumidores atuam em conjunto, estandardizando os homens, que ja

consideram o habito do consumo dos produtos culturais como normalidade.
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“Percebe-se o paradoxo da routine, disfarcada em natureza, em todas as
manifestacdes da industria cultural” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 7). Essa
ideia de routine, que preocupava 0s autores apenas para o radio e o cinema na
época em que escrevem, se viu ainda mais reforcada pela televisdo, por exemplo,
com o habito de muitos de liga-la assim que se chega em casa (em um ou varios
cdmodos), ou pelo smartphone, com o costume de fita-lo a cada momento livre a

procura de algum tipo de divertimento.

No entanto, esses produtos de entretenimento totalmente incorporados a vida
dos individuos ndo representam, como se pretende, a felicidade, o prazer, mas
apenas o prolongamento do trabalho para o tempo de lazer, o prolongamento do
dominio dos patrdes sob os trabalhadores. O amusement é procurado para
esquecer o trabalho, nem que seja por um breve momento, e assim ter forcas
para voltar a se submeter as suas condi¢cdes, mas, na verdade, representa
também a reproducao do processo de trabalho. A mecaniza¢do tomou posse do
homem igualmente em seu tempo livre e na sua felicidade, ja que esse tempo é
utilizado para o consumo de produtos de divertimento, resultado de
estandardizacdo mecanizada. “O pretenso conteudo é s6 uma palida fachada;

aquilo que se imprime é a sucessdao automatica de operacdes reguladas”

Imagem 5 - Sorry! - London
(BANKSY, 2011)
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(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 12). Além do mais, os conteudos dos produtos
da industria cultural apresentam imagens para habituar o espectador a sua
condi¢do, ao mau trato ao qual deve se acostumar, arruinando qualquer ideia de
resisténcia. Violéncia contra um personagem é, na verdade, violéncia contra o
espectador, que deve se habituar com essa situacdo que é martelada como
realidade inescapavel. “Pato Donald mostra nos desenhos animados como os
infelizes na realidade sdao espancados para que os espectadores se habituem com
o procedimento” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 13). Isso é verdade, por
exemplo, na televisdo brasileira, quando os personagens mais pobres sao
subalternos praticamente sem falas nas telenovelas. E ainda mais verdade na
manutenc¢do do racismo e do “lugar criado para o sujeito negro exercido pela
televisao", conforme observa Joice Berth (2017) escrevendo para o Le Monde
Diplomatique Brasil. Segundo a autora, desde seus primérdios, a televisao

brasileira exercia essa manutencao e a questao ainda nao foi solucionada.

Assim, seguiu-se ao longo da histéria da televisdo brasileira a imagem
estereotipada e distorcida do sujeito negro, comecando pela escassez
(quase) total de sua presenca e passando pelo exercicio de inferiorizacao
(quase) sutil, garantindo que a representac¢ao fosse sempre prejudicada o
suficiente para que o sujeito negro ndo sentisse orgulho de si mesmo, ao
mesmo tempo que garantia ao sujeito branco a possibilidade de expressar
seus ideais de superioridade por meio da compaixao e da aceitacdo desse
sujeito contrario no seu meio social.

Os servicais negros de ambos os sexos, sempre pacificos, embora
tremendamente ignorantes e desprovidos de cultura e bons modos
brancos, sdo um exemplo comum dessa técnica de manutencao do lugar
criado para o sujeito negro exercido pela televisao. (BERTH, 2017)

Surge, assim, o questionamento quanto a efetivacdo da funcdo de real
divertimento pelos produtos culturais e se de fato trazem felicidade: “o sistema
inflado pela indUstria dos divertimentos ndo toma, de fato, mais humana a vida
para os homens” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 13). Conclui-se que a industria

cultural nunca liberta o trabalhador de sua condicdo, apenas o sufoca,
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prometendo algo que nunca cumpre. O riso promovido pela comédia nao
equivale a felicidade, mas a libertacao de qualquer légica, e essa tranquilizagao é

favoravel ao poder dominante.

O riso, sereno ou terrivel, assinala sempre um momento em que
desaparece um temor. Anuncia a liberacao, seja do perigo fisico, seja das
malhas da légica. O rosto tranquilizado é como o eco da vitéria do poder.
O rosto prisioneiro vence o medo enfileirando-se com as instancias que
teme. E 0 eco do poder como forca inelutavel. (HORKHEIMER, ADORNO,
2002, p. 14)

Além da tranquilizacdo promovida pela industria cultural, esta pretende permitir
liberdade aos seus consumidores, mas a independéncia fisica esconde uma falta
de emancipacdo de pensamento atras de um mito do sucesso ao qual os
individuos se entregam. A mediocridade e o conformismo sdao promovidos pela
elite econbmica para os consumidores servirem a industria, com base nesse mito,

se satisfazendo com a producdo estandardizada do “sempre igual”.

Os consumidores sdo os operarios e os empregados, fazendeiros e
pequenos burgueses. A totalidade das instituicdes existentes os aprisiona
de corpo e alma a ponto de sem resisténcia sucumbirem diante de tudo o
que Ihes é oferecido. E assim como a moral dos senhores era levada mais
a sério pelos dominados do que pelos préprios senhores, assim também
as massas enganadas de hoje sdo mais submissas ao mito do sucesso do
que os proprios afortunados. Estes tém o que querem e exigem
obstinadamente a ideologia com que se lhes serve. [...] Senso critico e
competéncia sao banidos como presung¢des de quem se cré superior aos
outros, enquanto a cultura, democratica, reparte seus privilégios entre
todos. De frente a trégua ideoldgica, o conformismo dos consumidores,
assim como a imprudéncia da producdo que estes mantém em vida,
adquire uma boa consciéncia. (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 10)

O mito do sucesso, o american dream, até hoje € amplamente divulgado e utilizado
pela industria cultural e diversas instituicdes. Filmes hollywoodianos e novelas da
Rede Globo comumente apresentam protagonistas pobres que se tornam ricos
por sorte ou meritocracia. Diversos programas de televisdao no mundo inteiro

apresentam competi¢des para pessoas ganharem carro, casa, dinheiro, fama.
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Imagem 6 - Follow Your Dreams - Boston
(BANKSY, 2010)

Programas supostamente sociais como “Minha casa, minha vida” oferecem a
oportunidade Unica de ter moradia propria em troca de juros exorbitantes. Mas a
verdade € que o mito é promovido com fins de acomodamento ao status quo, o
divertimento da industria cultural significa estar em conformidade com a
sociedade, se integrar plenamente, e somente se integra libertando-se do
pensamento e da resisténcia. A industria cultural, “irrefutavel profeta do existente”
(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 18), torna-se um elogio constante da realidade
sem definir o que ela realmente significa. Mas a formac¢ao dos consumidores ao
sempre igual e ao vago faz com que ndo haja questionamento. A industria do

entretenimento educa, assim, as massas a passividade total.

Mas a afinidade originaria de negécio e divertimento aparece no préprio
significado deste: a apologia da sociedade. Divertir-se significa estar de
acordo. O amusement é possivel apenas enquanto se isola e se afasta a
totalidade do processo social, enquanto se renuncia absurdamente desde
o inicio a pretensdo inelutavel de toda obra, mesmo da mais insignificante:
a de, em sua limitacdo, refletir o todo. Divertir-se significa que ndo devemos
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pensar, que devemos esquecer a dor, mesmo onde ela se mostra. Na sua
base do divertimento planta-se a impoténcia. E, de fato, fuga, mas nao,
como pretende, fuga da realidade perversa, mas sim do Ultimo grdo de
resisténcia que a realidade ainda pode haver deixado. A libertacao
prometida pelo amusement é a do pensamento como negacdo.
(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 10)

Enfim, por meio do elogio ao presente, ha um elogio a monotonia que é benéfico
a elite reinante. “A nova ideologia tem por objeto o mundo como tal”
(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 19). Quem nao aceita as condi¢Bes atuais €
excluido, “a Unica escolha é colaborar ou se marginalizar” (HORKHEIMER,
ADORNO, 2002, p. 19), considerando que toda a vida humana, tanto no trabalho
quanto no tempo livre, fundamenta-se no culto do status quo e de sua reproducao
continua, em ciclos que garantem e tornam suportavel a estagnacao. Assim,
conforme o pensamento dos autores, a cultura industrializada vai além da cultura
tradicional no quesito de conter os espiritos revolucionarios, ensinando e
tornando comum a desumanizacdo da vida. Pela repeticdo e perda do dominio de
seu tempo, os individuos acham forcas para continuar a viver nessas condi¢des,
cansados ao ponto de abandonarem-se ao sistema de devoc¢ao ao establishment,
mesmo sendo o sistema que lhes aflige inicialmente essa vida bestial. Os donos
dos modos de producao e do poder sao assim favorecidos pela submissao dos
trabalhadores acostumados com a vida desumanizada e exclusdo dos relutantes,
criando um sistema que “tende ao fascismo” (HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p.
22). Assim, “a industria cultural coloca a renuncia alegre em lugar da dor”

(HORKHEIMER, ADORNO, 2002, p. 14).
2.2. ESPETACULO: CONSOLIDACAO DA PASSIVIDADE SOCIETAL
Apesar de ndo citar diretamente os pensadores da Escola de Frankfurt, Debord

(1992) ratifica as ideias e argumentos de Horkheimer e Adorno quanto a indUstria

cultural na sua teoria mais ampla da sociedade do espetaculo. Segundo ele, a
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sociedade do espetaculo (da qual a industria cultural faz parte), como ideologia e
instrumento de dominacdo da contemporaneidade, cria uma ruptura dos
individuos com a realidade, resultando em uma paralisia de uma sociedade que

cedeu ao ilogico; tentaremos entender como esse processo € manobrado.

2.2.1. O espetaculo como ideologia e instrumento de dominagao

“O espetaculo, compreendido em sua totalidade, é tanto o resultado quanto o
projeto do modo de produc¢do atual” (DEBORD, 1992, p. 5 - traducdo nossa).
Segundo Debord, em sua obra Sociedade do Espetdculo de 1967, o espetaculo é o
estado mais avancado do capitalismo e uma formulacdo concreta da organizacao
da mercadoria. Também é a ideologia socioecon6mica dominante, na medida em
gue a sociedade contemporanea torna legitima uma visao unica de vida por meio
de manifesta¢des comunicacionais, administrativas, politicas e econdmicas, afim
de manter a aliena¢do e o status quo. De fato, a comunicacdo espetacular é
majoritariamente unilateral e instrumentalizada pelo poder dominante que assim
dispbe dos meios necessarios para elogiar a ordem presente. Além de ideologia
dominante, o espetaculo também é a principal producdo e o instrumento dessa
ideologia e uma relacdo social entre os membros da sociedade do espetaculo. Ja
enxergamos aqui uma aproximacao do autor com a ideia de industria cultural a
servi¢o da elite, mas em um conceito mais abrangente que ndo separa a industria
cultural da ideologia dominante, como instrumento dessa ideologia, mas
percebendo que o espetaculo é a ideologia e seu instrumento ao mesmo tempo.
Debord (1992) desenvolve e explica essa definicdo do espetaculo em nove
capitulos; estudaremos aqui quatro desses capitulos, que mostram como o
espetaculo opera como ideologia e instrumento a servico do poder: os capitulos
da “mercadoria como espetaculo”, da “unidade e divisao na aparéncia”, do “tempo

espetacular”, do e da “ideologia materializada”.
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Segundo o autor, o espetaculo representa um mundo no qual ha um dominio da
mercadoria sob todas as vivéncias; essa mercadoria idolatrada ocupa totalmente
a vida social. O desenvolvimento econdmico desobrigou a sociedade a lutar pela
sobrevivéncia, mas a relacdo com a mercadoria criou uma forma aumentada de
luta pela sobrevivéncia no contexto da producao e do consumo em grande
volume. Ha uma obrigacdo ndo sé de produ¢do em massa, mas de consumo
frenético para a “sobrevivéncia” na modernidade, segundo as mensagens
espetaculo. “O consumo alienado se torna para as massas um dever adicional a
producdo alienada” (DEBORD, 1992, p. 25 - traducdao nossa). O proletariado,
menosprezado em realidade, é tratado dignamente no espetaculo quando se
torna consumidor de ilusdes, que sdo as mercadorias reais, porém ilusérias
quanto ao valor que lhes é atribuido. Esse consumo ilusério nutre apenas o
proprio espetaculo e seus fins, e ndo a vida em sociedade em si. “O espetaculo
ndo é somente o servente do pseudo-uso, ele ja é em si o pseudo-uso da vida”
(DEBORD, 1992, p. 29 - traducdo nossa). Assim, vemos a ideia de Horkheimer e
Adorno se confirmar quanto ao prolongamento da estandardiza¢do do trabalho
para a vida de forma geral, em um golpe a felicidade e liberdade, favorecendo
apenas a elite. Essa caracteristica da mercadoria espetacularizada é ainda mais
visivel hoje em comparacao com quando Debord escrevia; vemos a insisténcia ao
consumo regularmente a nossa volta e em todos os aparelhos que utilizamos.
Diversas marcas, chamadas de lovebrands, sao idolatradas mundialmente por
consumidores que aguardam ansiosamente por novos modelos de produtos,
cedendo completamente a evidente obsolescéncia programada que muitas vezes
é superficial. Um exemplo tipico é a adoracdo a marca Apple, apesar de diversas
denuncias feitas por revistas e jornais tradicionais como The Economist, Forbes e

The Wall Street Journal, desde 2010 até 2016, de varios suicidios de trabalhadores
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resultantes das condicdes de trabalho exploratérias da fabrica da Foxconn na
China, montadora principal do iPhone.

Outro fator de dominio, segundo Debord (1992), é o fato de a sociedade do
espetaculo ser dividida ao mesmo tempo que unida, mas a representa¢ao dessa
realidade ser invertida. A divisdo que € mostrada pelo espetaculo na verdade é
unitaria e a unidade que é mostrada é na realidade dividida. A luta pelo poder é a
divisdo aparente, porém unitaria, pois representa o movimento Unico do
capitalismo. Em oposicdo, a divisdo real das classes ndo é exposta pelo espetaculo.
O espetaculo banaliza qualquer divisdo, tirando seu sentido, por exemplo
tornando em mercadoria a “revolta espetacular”, a prépria insatisfacao em relacao
ao espetaculo. Um exemplo disso é a gigantesca explora¢ao de géneros musicais
contestatorios, como o rock, que, a partir dos anos 1960, se integrou plenamente
na industria cultural, apesar de critica-la em diversos aspectos, tanto
publicamente quanto nas letras. Essa critica se perde no nonsense criado pelo
espetaculo, que ao fim s6 é beneficiado pelas vendas dessas musicas criticas. A

musica Have a cigar, de Pink Floyd, ilustra esse paradoxo na medida em que critica

Imagem 7 - Festiva
(BANKSY, 2006)
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a industria musical no album Wish You Were Here, lancado por Harvest Records,
uma das gravadoras do conglomerado multinacional EMI (antiga big four das
gravadoras). Outro exemplo é a pratica de negociantes de arte de extrairem
paredes com grafites de artistas de rua famosos para leiloar as obras por milhdes
sem consentimento do artista, que a principio somente queria exibir uma
expressdo estética ao publico fora das normas da indUstria cultural, assim,
criticando-a implicitamente. Isso ocorre com as obras de Banksy, removidas e

vendidas sem consentimento por Stephan Keszler.

O espetaculo também cria divisBes superficiais em nome do espetaculo, dando
uma ilusdo de escolha entre os espetaculos e entre diferentes “partidos” do
espetaculo. O partido politico moderno é a representagao concreta dessa ideia do
autor, com uma dificuldade de definicdo devido a inexisténcia de real
antagonismo ideologico e uma camuflagem atras de slogans que por fim
representam apenas pequenas diferencia¢ces, mas ndo uma real mudanca

politico-econémica. Outro exemplo sdo as divisdes criadas pelo esporte, com

Imagem 8 - If Graffiti Changed Anything - London
(BANKSY, 2011)



45

times aparentemente antagdnicos, mas que de fato representam a mesma coisa,

a espetacularizacdo da vida e de atividades que deviam nos unir como humanos.

Na sociedade do espetaculo ha, no entanto, uma divisao real; a luta de todas as
mercadorias, uma contra as outras, e o consumo destas torna-se necessario por
meio de desejos ilusérios e entusiasmos irracionais criados em volta delas, como
vimos anteriormente. Mas ndo existe satisfacdo na sociedade de consumo e o
espetaculo sustenta essa insatisfacdo para garantir sua propria perpetuidade. O
espetaculo, para se perpetuar, ndo pode cessar de mudar, transformando desejos
ilusérios em novos. Nesse movimento, o espetaculo tem e impde uma doutrina
capitalista, mas nunca pode declarar essa doutrina na medida em que mostraria
a divisdo de classes dentro do modo de producdo unico existente. “A unidade
irreal que proclama o espetaculo é a mascara da divisdo de classe da qual
depende a unidade real do modo de producdo capitalista. [...] O que cria o poder
abstrato da sociedade cria também sua nao-liberdade concreta” (DEBORD, 1992,

p. 46 - traducdo nossa).

Mais um elemento de dominacao na sociedade do espetaculo, conforme analise
de Debord (1992), é a alteracdo da representacdao do tempo. O tempo da
sociedade atual é um tempo irreversivel, que separa o presente do passado, € 0
tempo da producdo, o “tempo-mercadoria” (DEBORD, 1992, p. 117 - traduc¢ao
nossa), um tempo contrario ao desenvolvimento humano. O tempo se tornou
“pseudociclico” (DEBORD, 1992, p. 117 - traduc¢ao nossa), disfarcando o fato de
ser, na realidade, um tempo-mercadoria da producdo. Apesar de todo o tempo
ser distribuido em funcdo da producdo, um ciclismo é criado para perpetuar a
economia moderna. Os ciclos criam momentos concebidos como livres, que na
realidade sao tempos impostos para consumo das imagens do espetaculo e para

criagdo de mais espetaculo. Quando aparentemente ndo ha produgdo concreta
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Imagem 9 - Robot boxhead boy - Torquay
(BANKSY, 2010)

de mercadorias, nos tempos “livres”, ha na realidade ndao sé consumo de
mercadoria, mas mais produc¢dao de mercadorias pela “publicidade” que elas
geram. O tempo é, assim, vivido ilusoriamente em prol do préprio espetaculo. Em
oposi¢ao, quando reais vivéncias ocorrem, ndo sendo comunicadas, elas deixam
de existir na sociedade do espetaculo. A ilustracdo mais marcante dessa ideia do
autor na contemporaneidade é o consumo de redes sociais nos tempos livres, que
se tornou tdo intenso que todo momento vivenciado tem de ser divulgado nas
redes para entrar no espetaculo, para ser considerado como real. Quem ndo
compartilha foto de seus presentes e momentos vivenciados no dia dos
namorados aparentemente ndo é amado por um parceiro, mesmo se na realidade
casais que nao compartilham momentos intimos talvez ndo o estejam fazendo
simplesmente porque estdo ocupados demais vivendo aquele momento juntos.
Se concentrando nas representac¢des do real, ele ndo é realmente vivenciado, e o
gue se vive € o tempo-mercadoria se afogando no espetaculo que oferece apenas

consumismo e ilusdo. Ha, assim, uma representacdo irreal do tempo e uma
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paralisia da histéria pelo pseudociclismo em que vivemos. A sobrevivéncia do
espetaculo depende dessa desapropriacdao do tempo do consumidor e, quanto
mais envolvido no tempo irreversivel e pseudociclico ele é, mais o poder

dominante ganha autoridade.

Por fim, segundo o autor, a sociedade do espetaculo é a materializacdo da
ideologia capitalista em uma “ditadura efetiva da ilusao” (DEBORD, 1992, p. 163 -
traducdo nossa). Ela nao é mais uma luta, ou uma escolha em um determinado
momento historico, mas uma evidéncia. Sendo evidéncia, ndo ha mais ideologia
para ser nomeada, e assim, um fim da histéria das ideologias. O espetaculo, como
negacao da vida real, € uma ideologia por exceléncia. Mas o que era ideologia
tornou-se realidade. Desenvolveremos mais a frente a nega¢do da vida real
promovida pelo espetaculo, que se reforcou no espetacular integrado,

manifestacdo mais recente da sociedade do espetaculo.

Na sua obra Sociedade do Espetdaculo, Debord (1992) distingue dois tipos de
manifestacbes do espetaculo: o espetacular concentrado e o espetacular difuso.
Segundo o autor, o espetacular concentrado é a manifestacao do espetaculo em
sociedades de capitalismo burocratico, onde a mercadoria tem menos
importancia e o que se defende é o trabalho social para a sobrevivéncia, por meio
de uma acumulacdo de imagens, mas geralmente concentradas em torno de um
s6 homem (DEBORD, 1992, p. 41-42). O espetacular difuso é a manifestacdo do
espetaculo em sociedades nas quais o capitalismo esta no seu auge e combina-se
com uma abundancia de mercadorias, que o espetaculo procura justificar
constantemente pela satisfacdo resultante que o consumo de todas essas
mercadorias teria. No entanto, o consumidor nunca consegue atingir a “felicidade”
mercadologica total, além de desfrutar de mercadorias ndo so inferiores, mas

sempre insatisfatérias em relacdo a imagem que lhes foi dada, perpetuando,
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assim, o ciclo vicioso causado pelo espetacular difuso. De fato, segundo o autor,
as oposicdes espetaculares escondem uma escassez unitaria da sociedade. O
espetaculo “é apenas uma imagem de unificacdo alegre cercada de desolacao e
de desgaste, no centro tranquilo do infortunio” (DEBORD, 1992, p. 41 - traducao
nossa). Na sua obra Comentdrios sobre a sociedade do espetdculo, de 1988, Debord
identifica uma terceira manifestacao do espetaculo, que, segundo ele, representa
uma vitéria do espetacular difuso pelo seu desenvolvimento e dominio global: o
espetacular integrado. O espetacular integrado tem caracteristicas tanto do
espetacular concentrado quanto do difuso, mas sua caracteristica mais marcante
é a fratura total com a realidade. De fato, segundo o autor, “ndo existe mais nada,
na cultura e no meio ambiente, que nao tenha sido transformado, e poluido,
segundo 0s meios e interesses da industria moderna” (DEBORD, 1992, p. 20 -

traducdo nossa).

A sociedade que chegou ao espetacular integrado é caracterizada por: “a
atualizacdo tecnoldgica incessante; a fusdao econdmico-estatal; o segredo
generalizado; a mentira sem contestacao; o presente perpétuo” (DEBORD, 1992,
p. 22 - traducdo nossa). Segundo o autor, em 1988, a maioria das sociedades
ocidentais ja podiam ser caracterizadas como sociedades nas quais o espetacular
se tornou integrado. Veremos como hoje as teses do autor foram ainda mais

reforcadas com os avangos tecnoldgicos que conhecemos.

2.2.2. Fratura da sociedade com a realidade pelo espetacular integrado

Segundo Debord (1992), a sociedade moderna ¢é caracterizada por uma
abundancia de espetaculos, na qual a vivéncia se transformou em representacao
e a realidade ndo é mais plenamente contemplada. “Toda a vida das sociedades

nas quais reinam as condi¢cdes modernas de produc¢do se revela como uma
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imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo que era diretamente vivido se
distanciou em uma representacdo” (DEBORD, 1992, p. 3 - traduc¢do nossa). Hd uma
acumulacdo de imagens irreais que sdao apreciadas como realidade: as imagens
apresentadas pelo espetaculo se tornam autdbnomas da realidade em um
“pseudo-mundo” (DEBORD, 1992, p. 3 - traducdo nossa), apresentando uma
realidade propria. Nao ha mais vivéncias, mas representac¢des da realidade em
um mundo totalmente invertido. Esse mundo invertido € o mundo do espetaculo.
O espetaculo “é o corac¢do do irrealismo da sociedade real” (DEBORD, 1992, p. 5 -
traducdo nossa), a afirmac¢do da vida social como aparéncia, e assim também é a
negacao da propria vida. Por fim, o espetaculo impde uma verdade indiscutivel
que é aceita passivamente por meio da aprovacdo do espetaculo. Quando o autor
escrevia, em 1967, os meios de comunicacdo ainda ndo tinham a importancia que
tém hoje, devido a inovag¢ao tecnolégica que se viu desde entdo. No entanto, de
forma insdlita, a teoria do autor apenas se reforcou com todos os avancos que
conhecemos hoje. Nossa fixacdo e necessidade por aparelhos e dispositivos que
tém funcionalidade de meio de comunica¢do, mas também de consumo de
entretenimento, como televisGes, computadores, tablets e celulares, intensificou
a transformacdo da realidade em representacdo, e representacdao em realidade.
“Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples imagens se
tornam seres reais, e as motivacdes eficientes de um comportamento hipnético”
(DEBORD, 1992, p. 9 - traducao nossa). O espetaculo integrado extinguiu a
realidade conforme pensamento de Debord (1992). Toda realidade foi
transformada segundo os interesses de mercado. O segredo generalizado, a
mentira sem contestacdo e o presente perpétuo, conforme vimos na introducao,
atuam a servico desse desaparecimento da realidade e sao efeitos da dominacao

do espetaculo.

O espetaculo misturou-se a qualquer realidade, irradiando-a. Como era
facilmente previsivel na teoria, a experiéncia pratica da concretiza¢ao



50

desenfreada das vontades da razdo mercantil tera mostrado rapidamente
e sem excecdes que o tornar-se mundo da falsificagdo era também um
tornar-se falsificacdo do mundo. (DEBORD, 1992, p. 20 - tradu¢do nossa)

Assim, segundo o autor, o espetacular integrado vai além da alteracdo da
percepcdo da realidade e do tempo, mas cumpre, por exemplo, uma das
intencdes do espetaculo que € o desaparecimento do conhecimento histérico,
organizando o esquecimento do que ocorreu e o entendimento do que aconteceu.
O “fim da historia” é vantajoso para o poder dominante pois assegura todos a
continuidade de seus projetos sem contestacdo. Isso garante que uma novidade
seja considerada inovadora mesmo ndo sendo, que o instantaneo seja sempre
considerado como importante, mesmo esse instantaneo sendo uma repeticao
constante de um passado desconhecido. Por fim, o desaparecimento da histéria
legitima o espetaculo na medida em que ndo ha possibilidade de conhecimento
da sua propria histéria de dominacdo da sociedade. Seu poder torna-se assim
familiar e incontestado, ja que as suas raizes sao desconhecidas e que ndo ha

conhecimento do que veio anteriormente a ele.

Com o desmantelamento da histéria todos os eventos contemporaneos sao
distanciados da realidade por interpretacdes de experts do espetaculo, que
racionalizam a irrealidade e confirmam o que o poder quer disseminar. Assim, a
autoridade espetacular pode afirmar ou negar qualquer coisa por meio de um
processo de demonstra¢do circular, repetindo sua versdao até que se torne
realidade. Nenhuma organizacdo independente ou grupo social em busca de
verdade pode se emancipar ou ultrapassar o discurso midiatico de tdao poderoso.
Qualquer coisa que ndo seja mencionada pelo espetaculo ndo existe, pois o
espetaculo estara entdo valorizando outra coisa, e ela que se tornara realidade.
Um exemplo de construcao de uma “realidade” espetacular € a interpretacao do

terrorismo e como deve ser tratado e combatido, ndo como delito politico e sim
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Imagem 10 - Cave Painting Removal - London
(BANKSY, 2008)

como atuac¢ao de inimigos da democracia espetacular que, adquirindo esse status,

perdem qualquer direito.

Também podemos perceber a gravidade da fratura com a realidade quando
personagens politicos de alto poder divulgam irresponsavelmente informac¢des
falsas no espetaculo. Até o préprio presidente-eleito dos Estados Unidos, Donald
Trump, compartilhou informacBes falsas em suas redes socais durante sua
campanha, por exemplo em marc¢o de 2016 quando acusou, na sua pagina do
Twitter, um homem que tentou chegar ao palco durante um comicio de ter
ligacdes com o Estado Islamico, escrevendo “USSS did an excellent job stopping the
maniac running to the stage. He has ties to ISIS. Should be in jail!" (O Servigo Secreto
dos Estados Unidos fez um excelente trabalho parando o maniaco correndo para
o palco. Ele tinha ligacdes com o ISIS. Devia ir para cadeia!” - traduc¢do nossa). Essa

acusac¢ao sem provas foi denunciada por fontes jornalisticas oficiais, como The
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New York Times em um artigo de marc¢o de 2016 por Maggie Haberman. O entao
candidato também divulgou em novembro de 2015 em sua pagina do Twitter
estatisticas errbneas de homicidios de negros em comparacdo com brancos no
pais. A informacdo foi revelada incorreta por fontes oficiais como CNN, em um
artigo de novembro de 2015 por Eric Bradner, e The Washington Post, em um
artigo de novembro de 2015 por Philip Bump, com base em estatisticas do FBI.
Quando questionado sobre a publicacdo de informac¢fes falsas em suas redes
sociais pela Fox News, o candidato respondeu “Am | going to check every statistic?”
(“WVou verificar cada estatistica?” - tradu¢do nossa). O entdo candidato foi até
chamado de “pathological liar" (“mentiroso patologico” - traducdo nossa) por Ted
Cruz, senador republicano, que disse “he doesn't know the difference between truth
and lies” (“ele ndo sabe a diferenca entre verdade e mentiras” - tradu¢dao nossa),
em uma transmissdao ao vivo a CNN. Mas Donald Trump, apesar de varios
escandalos e de reprovacbes do préprio partido, foi eleito pois se inseriu no
espetaculo, mundo em que a verdade é apenas uma hipdtese entre outras. Ainda
hoje, o presidente-eleito continua publicando informacgdes falsas em suas redes
sociais. Existem até paginas que contabilizam suas mentiras como a pagina de fact
check do Washington Post “All of Donald Trump’s Four-Pinocchio ratings, in one
place” (“Todas as avalia¢des “quatro Pinocchios” do Donald Trump em um so lugar”

- tradugdo nossa), a pagina no Twitter @TrumpsDailyLies e até listas no BuzzFeed.

Considerando a fratura total com a realidade, a sociedade no estado do
espetacular integrado é uma 6tima sociedade para ser governada, e ser mantida
idéntica quando é governada, pois ndao ha mais contestacao: “as Unicas forcas
organizadas sao aquelas que querem o espetaculo” (DEBORD, 1992, p. 30). Isso
ocorre na medida em que argumentos contra o espetaculo sdo simplesmente
inGteis frente & forca dele. E uma censura perfeita pois qualquer oposicdo é

ignorada pelo espetaculo e assim tornada ilegitima e fora da “realidade”
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declarada. As forcas do espetaculo tém assim autorizacdo para mentir mais que
nunca para favorecer a elite econdémica-estatal, tornando o espectador submisso

as suas “verdades”.

2.2.3.Irracionalidade e adesdo geral ao il6gico estagnante

“A medida que a necessidade é socialmente sonhada, o sonho se torna necessario.
O espetaculo é o mau sonho da sociedade moderna acorrentada, que finalmente
ndo exprime sendo o seu desejo de dormir” (DEBORD, 1992, p. 21 - traducao
nossa). O espetaculo é o “sol que nunca se pde no império da passividade
moderna” (DEBORD, 1992, p. 8 - traducdo nossa). Segundo Debord (1992), a
realidade transformada em imagens torna essas imagens reais poderosamente
hipndticas em um mundo cada vez mais estagnado na especula¢do. O espetaculo
protege a inércia absorvendo a sociedade em um sonho constante quanto a
desejos impossiveis de se alcancar. “O espetaculo é o discurso interrupto que a
ordem presente faz de si mesma, seu mondlogo elogioso” (DEBORD, 1992, p. 12 -
traducdao nossa). O membro da sociedade do espetaculo torna-se entao
inconscientemente espectador alienado por objetos de contemplacdo,
vivenciando cada vez menos a realidade enquanto se reconhece nas imagens que
moldam seus desejos e necessidades, entendendo cada vez menos sua existéncia
e seus reais desejos e necessidades. O trabalhador é assim utilizado para produzir
um poder econdmico independente de si proprio. Ele é desapropriado de seu
trabalho e do mundo a sua volta, alienado por uma economia auténoma. “O
espetaculo na sociedade corresponde a fabricacdo concreta da alienacao”
(DEBORD, 1992, p. 16). O espectador, absorvido pelas forcas do espetaculo, esta
assim sempre assistindo passivamente os acontecimentos no mundo com o Unico

objetivo de ver a continuagdo, e logo nunca toma uma ac¢do de fato. Ha,
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consequentemente, uma preservacao do establishment ja que a sociedade vive

somente no presente e toda interacao é intermediada pelo espetaculo.

A passividade e alienacao sao consequéncia da reducao da capacidade critica da
sociedade, que ndo tem mais realidade como padrao para formar uma opiniao
clara sobre qualquer coisa. “O espetaculo é a conservacao da inconsciéncia na
mudanc¢a pratica das condi¢bes de existéncia” (DEBORD, 1992, p. 13). O
desaparecimento do raciocinio légico é adquirido por técnicas que levam o
individuo a conhecer o mundo por imagens construidas por outros, e nao pelos
seus proprios olhos. Nessa submissdo constante a imagens, nao ha espac¢o para
reflexdo ou questionamento, e assim um sistema de constru¢do da adesao geral
ao pensamento ilégico do espetaculo, ja que ele esconde e isola tudo que ndo o
convém. A légica s6 pode ser formada pelo didlogo, e o espetaculo ndo deixa
oportunidade de resposta. O espectador, sem poder responder, se apropria assim
do discurso ilégico do espetaculo reproduzindo-o, sem necessidade ou
possibilidade de ter l6gica, ja que ela é desnecessaria e ninguém a ensinou a ele.

Essa irracionalidade foi imposta pelo espetaculo tornando os individuos assim

] DON'T BELIEE IN E._;r'_:

Imagem 11 - | Don’t Believe in Global Warming - London
(BANKSY, 2009)
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escravos da ordem estabelecida pelo “pensamento espetacular empobrecido
(DEBORD, 1992, p. 39). A linguagem do espetaculo, sendo a Unica conhecida, € a
unica utilizada. Mesmo os que queiram se mostrar “inimigo[s] da sua retérica, [...]
empregar[do] sua sintaxe” (DEBORD, 1992, p. 39). Essa adesao geral ao ilogico s6
pode gerar estagnacdo e dificuldade de pensamento além das normas da
sociedade do espetaculo. Ha assim uma consolidacao da passividade do cidadao

espectador.

2.3. MANUFATURA DO CONSENSO: PRODUCAO DO CIDADAO ESPECTADOR

Além de exemplos em nosso dia a dia, também ha teorias mais recentes que
confirmam as teses de Debord, notadamente em relacdo a sua ideia de que a
comunicacdo espetacular é majoritariamente unilateral e instrumentalizada pelo
poder dominante que assim disp8e dos meios necessarios para elogiar a ordem
presente ou manipular para criar consentimento quanto a politicas favoraveis ao

poder.

2.3.1. Novo conceito de democracia por e para a elite

Em sua obra Controle da midia publicada em 1997, o linguista e comentarista
politico, Noam Chomsky, distingue dois conceitos de democracia. Primeiramente,
o conceito segundo o qual uma sociedade democratica tem possibilidade de
participacdo ativa do publico no que diz respeito os assuntos politicos, além dos
meios de informacdo serem abertos e livres. O segundo conceito, que € o conceito
predominante hoje segundo o autor, defende que o publico nao deve participar
dos assuntos politicos e os meios de informacdao devem ser rigidamente
controlados. Segundo Chomsky (1997), esse conceito nasceu em comissdes

governamentais nos Estados Unidos a partir da Segunda Guerra Mundial nas
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quais jornalistas e autores se interessaram pelas tendéncias novas da
propaganda. Um deles, Walter Lippmann, defendia uma revolucdo necessaria no
modo de funcionamento da democracia por meio de novas técnicas de
propaganda que poderiam ajudar a “manufaturar o consenso” (CHOMSKY, 1997,
p. 12 - traducao nossa) do publico. Segundo Lippmann, essa forma de democracia
seria melhor pois somente uma “classe especializada de homens responsaveis”
(CHOMSKY, 1997, p. 12) saberia gerenciar o interesse comum da sociedade. Assim,
somente uma pequena elite poderia compreender o interesse coletivo, que

escaparia ao publico.

Ainda segundo Lippmann, uma democracia funcional deveria ser dividida em
classes. Deveria haver uma “classe especializada” (CHOMSKY, 1997, p. 14) que
fosse responsavel dos assuntos politicos, econdmicos e ideoldgicos, e que seria
uma pequena parcela da populagao, e o resto (a maioria) da populacdo, que seria
um “rebanho desorientado” (CHOMSKY, 1997, p. 12). A classe especializada teria o
papel executivo na sociedade e o “rebanho desorientado” teria unicamente as
funcBes de espectador e eleitor. Portanto, depois de ocasionalmente votar, o
publico deve apenas assistir a situacao de seu pais como espectador. A ideia atras
desse conceito de democracia € que o publico em geral ndo teria capacidade de
participar dos assuntos politicos e que ele deve ser domado. O que doma o
“rebanho desorientado” é a “manufatura do consenso” por meio da midia, das
escolas e da cultura orientadas para esse publico. A classe especializada,
declaradamente a favor dos donos do poder, teria acesso a uma educacao
diferente do publico em geral para doutrinacdao em prol do poder. Ja o resto da

populacao, sé precisaria permanecer distraido como espectador.

Este pensamento, segundo Chomsky (1997), teria sido defendido por muitos

intelectuais e personagens da classe politica americana e até teria se inserido no
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campo das ciéncias politicas contemporaneas, com autores como Harold Lasswell,
que defendeu que deve-se abandonar o “dogmatismo democratico” (CHOMSKY,
1997, p. 17) segundo o qual homens seriam os mais capazes de definir seus
proprios interesses, pois nao seriam. No entanto, a democracia nao permite que
apenas uma classe decida dos interesses coletivos dos demais, dai o papel da
propaganda. “A propaganda representa para a democracia 0 que o cassetete

representa para um estado totalitario” (CHOMSKY, 1997, p. 17 - tradu¢do nossa).

Um dos lideres das rela¢des publicas, Edward Bernays, segundo Chomsky (1997),
aderia ao conceito de democracia de Lippmann e desenvolveu o que ele chamava
de “engenharia do consentimento” (CHOMSKY, 1997, p. 25), considerado por ele
como “a esséncia da democracia” (CHOMSKY, 1997, p. 25). Os que sdo capazes de
desenvolver uma engenharia do consentimento sao os que tém mais recursos, ou

seja, a elite econdmica, os patrdes da sociedade capitalista.

2.3.2. Engenharia do consentimento e da inércia

Segundo o autor, Bernays participou da comissdao governamental Creel
Commission que liderou a primeira grande operacao de propaganda no governo
moderno dos Estados Unidos, formada durante a Primeira Guerra Mundial, e que
conseguiu manipular a opiniao do publico, que inicialmente era pacifista, a favor
da guerra. Na Segunda Guerra Mundial a agéncia Office of War Information teve a
mesma func¢do de propaganda, por exemplo com a série de filmes Why We Fight
(“Por que lutamos”) dirigidos em maioria por Frank Capra. A mesma técnica foi
entdo utilizada depois da guerra para fomentar o Red Scare (medo de uma
potencial ascensdao comunista no pais), que resultou na queda do sindicalismo nos
Estados Unidos. Essas medidas foram amplamente apoiadas pela midia e pelo

setor privado. Segundo o autor, a ligdo desses episodios nos Estados Unidos é que
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a propaganda estatal, quando ndo cria oposicdo e quando é apoiada pelas “classes
educadas”, pode ter imensas consequéncias. "Foi uma licdo aprendida por Hitler
e muitos outros, e é perpetuada até hoje” (CHOMSKY, 1997, p. 10 - traducdo

nossa).

Além de Bernays, Chomsky (1997) acusa a industria das rela¢des publicas nos
Estados Unidos de querer controlar a mente do publico desde o nascimento da
atividade, e que foi exitosa por exemplo na década de 1930 que conseguiu
subordinar o publico todo ao poder das empresas. Segundo o autor, a Uultima
vitéria legislativa dos trabalhadores foi em 1935 com uma lei, Wagner Act, que
concede o direito de organiza¢do sindical. Mas foi apenas um susto que as
relagdes publicas ajudaram a conter e a nunca mais se repetir. Em 1937, houve
uma grande greve na Pennsylvania e as empresas acharam um método de
propaganda para conté-la: tornar o publico contra os grevistas, dando-lhes uma
imagem de homens perigosos atuando contra o interesse geral, destruindo a

harmonia e violando um certo “americanismo” (CHOMSKY, 1997, p. 21 - traducao

nossa). Nessa mensagem, um bom cidadao entenderia que o patrao e empregado

Imagem 12 - Every picture tells a lie - Berlin
(BANKSY, 2003)
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tem os mesmos interesses e que ambos devem colaborar em harmonia. “Isto &,
afinal, a comunidade empresarial, entdo eles controlam a midia e tém recursos
enormes” (CHOMSKY, 1997, p. 21 - traducdo nossa). Como escreve Chomsky,
como tratava-se de uma mensagem que queria ser divulgada pela elite
econdmica, nao faltavam recursos, nem controle perante a midia, para fazé-lo.

Logo, a mensagem foi recebida e internalizada pelo publico.

O método é claramente e amplamente repetido no mundo e no Brasil, como
vimos anteriormente, dependendo dos interesses em jogo, e foi chamado de
Mohawk Valley formula. O método funcionou pois ndo se tratava de entrar nos
detalhes da legitimidade da greve ou ndo, mas de mudar o foco para um slogan
ao qual ninguém podia se opor, de harmonia e americanismo. Essa é a ideia atras
da propaganda, e foi utilizada pela industria das relacdes publicas para forcar o

publico a aceitar a concep¢ao da democracia como democracia de espectadores.

Eles devem estar sentados sozinhos na frente da TV e ter martelado em
suas mentes a mensagem que diz que o Unico valor na vida é ter mais
comodidades ou viver como aquela familia rica da classe média que vocé
estd assistindo e ter bons valores como harmonia e americanismo.
(CHOMSKY, 1997, p. 23 - traducdo nossa)

Este método de propaganda, somado a restricdo da organizacao sindical e da
sociedade civil, deixa o espectador pensando sozinho que talvez o establishment
nao seja satisfatorio, mas sem ninguém para confirmar, e entao supde que so ele
deve pensar assim e deve ser “louco”. (CHOMSKY, 1997, p. 24). O publico é assim
marginalizado, amedrontado e bombardeado de slogans, como Support our troops
(“Apoie nossas tropas”), para aderir aos interesses da elite. Somente uma
sociedade de capitalismo estatal como os Estados Unidos pode manter essa farsa,
segundo o autor. O pais se tornou governado pela elite econémica e assim impede
qualquer direito de organizacao da sociedade e qualquer auxilio social. O Unico

direito como cidadao é de seguir as regras das empresas para o crescimento
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individual. “A midia é um monopdélio corporativo” (CHOMSKY, 1997, p. 24 -
traducdo nossa). Assim, qualquer programa desejado pela elite econémica é
fortemente martelado pela propaganda. Chomsky (1997) mostra como isso
também é valido para convencer o publico da “necessidade” de guerra. Além do
mais, para que a manufatura do consentimento funcione, é necessario mudar a
representacdo que o publico pode ter da histéria. Por exemplo, houve
reconstru¢ao da historia da guerra do Vietna. Mesmo em condi¢des democraticas
de liberdade, ha distorcdes da realidade. Vemos aqui uma aproximac¢ao do autor
com a ideia de Debord. Reais problemas sociais, como educac¢do, saude, pobreza,
criminalidade, prisdes, problemas urbanisticos, nunca estao realmente em pauta
pelos detentores do poder. A populacdo deve ser distraida dessas questdes
essenciais, e a solu¢ao é no inimigo comum, no bode expiatério. Eis a forma de

distrair o publico, aterrorizando para controlar.

Chomsky (1988) explica mais detalhadamente o processo de manufatura do
consentimento na obra Manufacturing Consent escrita com Edward S. Herman e
publicada em 1988. Nessa obra, os autores sugerem que as midias de
comunicacao de massa nos Estados Unidos "sdo instituicdes ideoldgicas eficazes
e poderosas que assumem uma funcdo propagandistica de apoio ao sistema, por
embasamento de forcas do mercado, presuncdes internalizadas, autocensura e
sem coercao explicita” (HERMAN, CHOMSKY, 1988, p. 306 - traduc¢do nossa). Os
autores desenvolvem essa conclusdao por meio do modelo de propaganda

(propaganda model) que eles propdem.

O propaganda model é uma tabela de analise da midia de massa americana que
serviu de embasamento para demonstrar que a midia, longe de ser um “quarto
poder”, € um instrumento que trata a informacao de forma tendenciosa a favor

das elites politicas e econdmicas. Os autores, utilizando exemplos e analises
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detalhadas, demostram como ha desinforma¢do por parte das midias,
marginalizando toda informacdo que seria desfavoravel para o0s grupos
dominantes. Nesse propaganda model, Chomsky e Herman (1988) identificam
cinco filtros de distor¢do editorial: (1) tamanho, investidores, fortuna do
proprietario e orienta¢cdo baseada em lucros; (2) importancia da publicidade; (3)
importancia dos recursos governamentais ou econdmicos; (4) meios de respostas
negativas e consequéncias financeiras; (5) anticomunismo como “religido
nacional” e “mecanismo de controle” (substituido hoje pela luta contra o

terrorismo e o Isla).

Por fim, o modelo nos mostra como a sociedade americana é manipulada e como
0 consenso, quanto as ideologias econdmica, social e politica dominantes, é
“manufaturado” na mente do publico gracas a fun¢do de propaganda praticada
pela midia in fine. Esse modelo condiz com a tese de Debord de que o espetaculo

(meios de comunicacao de massa) é o instrumento da ideologia dominante.

Por meio de diferentes teorias e conceitos, da industria cultural, do espetaculo e
da manufatura do consenso, vimos que o ponto comum de todos esses
pensamentos é que a ideia segunda a qual o cidaddo espectador é condicionado
para a inércia por meio da perda da l6gica e racionalidade promovida pelo poder.
Os individuos em um mundo bombardeando por imagens e mensagens elogiando
o establishment e politicas favoraveis a elite acabam por sucumbir e internalizar
essas mensagens como suas. Quando todos os meios de comunicacdo e
entretenimento, como imprensa, radio, cinema, televisao, plataformas digitais,
martelam a mesma visao de vida em unissono, ha dificilmente possibilidade de
escapar, fora por dissidéncia total com a sociedade. Mas o cidaddo espectador
ndo é formado para a dissidéncia na medida em que é educado para aceitar suas

condicdes e perde facilmente esperanga mesmo tendo desejos de mudancga. O
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cidaddao espectador também ganha um certo conforto na sua routine, no seu
conformismo sem risco, e ndo tem muito tempo para se engajar em outras
atividades considerando que esta preso em ciclos, com varias formas
espetaculares de entretenimento que se condicionou a consumir seu tempo
"livre". Assim, naturalmente ndo busca participar ativamente das decisdes sociais,
politicas e econdmicas de sua sociedade. Ha um distanciamento com suas
proprias condicdes, e assim dificuldade de engajamento quanto as condi¢des dos
demais também. A luz das teorias estudadas, entendemos facilmente como o
espectador passa da comoc¢do a inércia quanto submetido a imagens
espetacularizadas da condicao humana. O corpo de uma crianca sirio-curda na
praia, amplamente divulgada pela midia e nas redes sociais, comove, mas nao traz

resultados quanto ao real auxilio de refugiados. Esse problema é ainda mais grave

Imagem 13 - Feed the world
(BANKSY, 2006)



63

considerando a necessidade de engajamento do publico em causas sociais. Assim,
em relacdo aos objetivos e pressupostos do estudo, podemos concluir que a
sociedade do espetaculo resulta em uma dificuldade a priori de engajamento do
cidadao espectador e assim pode dificultar as rela¢gdes publicas de organizacdes
com foco humanitario e de direitos humanos para estabelecerem um
relacionamento engajador com seus respectivos publicos, conforme analisaremos

a seguir.



h

ESPETACULO INTEGRADO:
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“Eu queria destacar a destruicdo em Gaza postando fotos no meu site, mas na

internet as pessoas so6 olham fotos de gatinhos.”

(Banksy)
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3. ESPETACULO INTEGRADO: OBSTACULO IMPETUOSO AO
ENGAJAMENTO

O espetaculo integrado, conforme definimos anteriormente, pode ser
considerado como um conceito que engloba as teorias da indUstria cultural, do
estado do espetaculo hoje e da manufatura do consenso. Foi demonstrado como
esse estado atual da sociedade favorece a inércia dos individuos e analisaremos
como isso é igualmente um problema para a criacdo de engajamento em causas
humanitarias e de direitos humanos. Para criacdo de engajamento do publico, é
necessario influir na opinido publica, ou ao menos parte dela, para que haja um
minimo de interesse quanto ao assunto para promo¢dao de um envolvimento.
Assim, no nosso entendimento, opinido publica e engajamento sdo interligados e
por esse motivo estudaremos o conceito de opinido publica e suas influéncias,
bem como o conceito de engajamento e as barreiras da nossa sociedade para sua

formacao.

3.1. OPINIAO PUBLICA: CONSTRUCAO DO ESPETACULO INTEGRADO

A opinido publica € um conceito de interesse de diversos campos do
conhecimento, definida na contemporaneidade pela obra classica do jornalista
Walter Lippmann (2008) a esse respeito, e introduzida na area de relacdes publicas
por Edward Bernays (2007). Ha, no entanto, um limite ético ao estudo da formacao
da opiniao publica para sua influéncia na area das relacdes publicas privadas.
Assim, a comunicacdo publica e os campos da filosofia politica da sociologia,
notadamente com os autores Hannah Arendt (2007) e Jurgen Habermas (1991),
nos ajudam a entender o processo de formacao da opinido publica e os limites e
desafios da criagdo de uma opinido publica racional nos dias de hoje. Além do

mais, Pierre Bourdieu (2012), nos demonstra como a opinido publica pode ser
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incorretamente apurada e divulgada, causando ainda mais distor¢des na hora de

posicionamentos civicos, politicos e sociais.

3.1.1. Rela¢Bes publicas e opinidao publica

A opinido publica pode ser definida como um o conjunto de convic¢des, valores,
preconceitos e crencas da populacdao de uma dada sociedade, o resultado da
discussao dos publicos a respeito de questdes coletivas. Ndo é uma opinido
unanime nem necessariamente a opinido da maioria. E uma opinido composta,
formada das diversas opinides existentes no publico, e esta em continuo processo
de formacdo em direcdo a um consenso completo, sem nunca o alcancar

(ZIMMERMANN, 2016).

Aqueles aspectos do mundo que tém a ver com o comportamento de
outros seres humanos, na medida em que o comportamento cruza com o
nosso, que é dependente do nosso, ou que nos é interessante, podemos
chamar rudemente de opinido. As imagens na cabeca destes seres
humanos, a imagem de si proprios, dos outros, de suas necessidades,
propositos e relacionamentos, sdo suas opinides publicas (LIPPMANN,
2008, p. 40)

Lippmann, como comentarista politico, € uma referéncia quanto a definicao da
opinido publica. No entanto, como vimos, sua ideia elitista de democracia o leva a
promover mais distanciamento do publico quanto as questdes coletivas em vez
de criticar esse distanciamento. De fato, nas suas obras Public Opinion e Phantom
Public, publicadas pela primeira vez em 1922 e 1925, o autor nega a possibilidade
de a opinido publica influir nos negdcios publicos, caracterizando o publico como
fantasma. Segundo ele, o publico ndo teria os meios intelectuais e as experiéncias
necessarias para ter um real conhecimento quanto a politicas comuns,
considerando que nem consegue identificar interesses comuns. Assim, a
“onicompeténcia do cidadao” (ZASK, 2001, p. 64 - tradu¢ao nossa) seria um mito:

nem uma razao ou sabedoria inerente nem uma experiéncia comum poderiam
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dar o conhecimento necessario a forma¢dao de uma opinidao publica lucida. A
ampla producdo de ignorancia, distanciamento e indiferenca de um cidadao mais
interessado em seus interesses privados impossibilitaria uma solidariedade
sociopolitica com um pensamento no interesse coletivo. A solu¢ao para o autor
seria um grupo de experts intermediarios, politicamente neutros, entre o publico
e o governo. No entanto, essa solu¢do nega a cidadania do publico em uma
democracia participativa, que deveria ser o ideal procurado por toda sociedade
que se diz democratica, desde os primordios da democracia, fundamentada por
teorias como a de Jean-Jacques Rousseau (2001), que confere soberania ao povo
(e ndo ao Rei ou ao Estado) por meio do contrato social. A solucdo de Lippmann
(2008) também tira qualquer sentido a educacdo e a informacdo, bem como a

liberdade de associacdo e de expressao.

Na mesma época que Lippmann, Bernays (2007), com influéncia do primeiro,
introduziu a sua visdo do papel do profissional de rela¢cdes publicas, ndo sé
definindo teoricamente pela primeira vez a area, mas também afirmando a
importancia das relacBes publicas na influéncia da opinido publica, nas suas obras
Cristalizando a Opiniéo Publica de 1923 e Propaganda de 1928. Em Cristalizando a
Opinido Publica o autor (2007) defende que a opinido publica € um conjunto de
convic¢bes com origem ndo s6 desconhecida, mas irracional, de uma determinada
pessoa. Assim, o publico deve ser abordado com meios além do racional, como
esteredtipos (usando-os, combatendo-os ou criando novos) e o profissional de
relacdes publicas pode cumprir esse papel, como criador de conteudos para os
diferentes meios de comunica¢do, além de mediador entre as massas e as
organizacbes e defensor destas. Para justificar eticamente essa funcdo do
consultor de relacdes publicas, o autor defende a que “a uUnica diferenca entre
‘propaganda’ e ‘educacdo’, realmente, esta no ponto de vista. O advocacy do que

acreditamos é educa¢do. O advocacy do que ndo acreditamos é propaganda
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(BERNAYS, 2007, p. 212 - tradug¢ao nossa). Assim, o valor social do profissional de
relacdes publicas seria de oferecer ao publico “fatos e ideias de utilidade social
que ndo ganhariam aceitacdo tao facilmente [sem ele]” (BERNAYS, 2007, p. 216 -
tradugdo nossa). Por fim, o autor termina sua obra citando Ferdinand Tdénnies
segundo o qual “[o] futuro da opinido publica é o futuro da civilizacdo” (TONNIES,
apud BERNAYS, 2007, p. 217 - tradugdo nossa) e seu poder é crescente. Nesse
sentido, ele adverte quanto ao “perigo aparente” da opiniao publica ser cada vez
mais “influenciada, alterada, agitada por impulsos de baixo [from below]”
(TONNIES, apud BERNAYS, 2007, p. 217 - traducdo nossa) e, por esse motivo, “[0]
dever do estrato mais alto da sociedade - os cultos, educados, experts, intelectuais
- é portando claro. Eles devem injetar causas morais e espirituais na opinido
publica. A opinido publica deve se tornar consciéncia publica” (TONNIES, apud
BERNAYS, 2007, p. 216 - traducdo nossa). “E na criacdo de uma consciéncia publica
qgue o consultor de rela¢gBes publicas tem seu destino” (BERNAYS, 2007, p. 218 -

traducdo nossa), conclui Bernays.

Afirmar que a opinido publica deve ser influenciada de cima para baixo pela elite
e, notadamente, pela area de rela¢des publicas do setor privado, é ndo sé redutor
do potencial intelectual do publico, mas também extremamente otimista quanto
aos interesses da elite e das organiza¢bes privadas nesse relacionamento de
controle. A sociedade do espetaculo nos mostrou que os efeitos da propaganda -
no sentido utilizado por Bernays (2007) - promovida pelas elites sdo muito
diferentes dos efeitos da educac¢do. A irracionalidade geral da sociedade do
espetaculo ndo se deve a incapacidade das massas de formacdo de uma opiniao
publica clara e racional, como poderia pretender Bernays hoje, mas ao modo de
vida espetacular promovido pelo poder dominante. Vemos, portanto, um limite
ético ao estudo da formacdo e influéncia da opinidao publica no campo das

relacBes publicas para organiza¢Bes privadas. Entendemos assim por que a
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Imagem 14 - Interest in People - Toronto
(BANKSY, 2010)

literatura académica mais recente nessa area trata da definicdo da opinido
publica, da compreensao do conceito de opinido publica e de seu recenseamento,
mas nao do processo de formacdo da opinido publica em si para a influéncia
desta, ja que as poucas estratégias de rela¢des publicas que procuram influenciar
a opinidao publica sao alvo de criticas em consideracdo da visao do papel do
profissional de rela¢des publicas como mediador e nao influenciador (SILVA in
FARIAS, LOPES, 2016, p. 810). Alessandra Glerian (2016) resume essa ideia
buscando definir a atividade de rela¢es publicas com base nas acep¢des de Fabio

Franca (2008), Hebe Wey (1986), James Grunig (2009), Lesly (1995) e Simdes (1995):

A func¢ao de Rela¢8es Publicas deve ser vista, portanto, numa dimensao
estratégica, como mediadora da organiza¢do e seus publicos, com o
objetivo de entender perfis e comportamentos, antecipar cenarios,
administrar conflitos e definir a melhor estratégia de relacionamento com
base nas necessidades e expectativas de ambas as partes. (GLERIAN in
FARIAS, LOPES, 2016, p. 828 - grifo nosso)
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[Plode-se afirmar que a atividade de Rela¢8es Publicas nas empresas tem
a fun¢do de mediagdo, sendo responsavel pelo planejamento e
monitoramento do relacionamento com cada publico, num processo
dindmico e constante de retroalimentacdo e avaliacdo de imagens e
posicionamentos. (GLERIAN in FARIAS, LOPES, 2016, p. 829 - grifo nosso)

Estudos académicos de relagBes publicas mais criticos, sem pretensao de
influéncia direta da opinido publica pela area, abordam a questao de forma muito
mais cautelosa. Candido Teobaldo de Souza Andrade (1983) na sua apresentacao
da obra Opinido publica: técnica de formacdo e problemas de controle de Sarah

Chucid da Vi4, afirma:

A opinido publica tdo falada e tao desconhecida representa, a nosso ver, o
respaldo e a legitimidade do poder politico formal, pois ela é a fonte
verdadeira da autoridade. Por outro lado, o poder da opinido publica é tdo
grande que existem métodos e técnicas, procurando criar formas para
controlar esse auténtico poder psicossocial. (ANDRADE in DA VIA, 1983, p.
5)

Da Via (1983), de fato, alterna a esse respeito na sua obra: “[n]a medida em que o
homem depender cada vez mais dos meios de comunica¢do para orientacdo e
conhecimento, tornar-se-a cada vez mais vulneravel a manipula¢do e exploragao
das ordens dominantes da sociedade” (DA VIA, 1983, p. 53). A autora também se

mostra critica em relacdo a influéncia da opiniao publica pela elite econémica:

A [opinido publica] ndo vem determinada inexoravelmente pelos meios de
massa, porém num mundo que multiplica sem cessar os protagonistas
ativos da vida politica social, constituem um dos pressupostos basicos
sobre os quais se baseiam as correntes de opinido desses protagonistas.
[...] E na sociedade industrial contemporanea as condi¢des que favorecem
a maior eficacia dos meios de comunica¢ao de massa, atuam no sentido de
manter a estrutura social e cultural ja existente, e ndo é a favor de nenhuma
mudanca. (DA VIA, 1983, p. 96)

Por fim, em estudos académicos focados em comunica¢dao publica da-se uma
importancia maior a opinido publica e ao seu processo de formacao, ja que esse

campo do conhecimento requer sua compreensdao mais ampla, justificada
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eticamente por “propdsitos democraticos e sociais” (PEREIRA in FARIAS, LOPES,
2016, p. 1194) da area de comunicacao publica, segundo Ethel Shiraishi Pereira
(2016) citando Branddo (2012). Dos autores mais referenciados nessa area, a
respeito da opinidao publica, podemos citar, ao menos, Hannah Arendt (2007) e
Jurgen Habermas (1991), notadamente pela influéncia deste ultimo pela Escola de

Frankfurt, que analisaremos a seguir.

3.1.2. Formacdo da opinido publica

Na sua obra A Condicdo Humana de 1958, Hannah Arendt, filésofa politica, se
qguestiona sobre a opinido publica por meio de sua defesa da importancia da acao
politica autbnoma dos individuos, cada vez menos presente na realidade social
notada pela autora. Por isso ela resgata o pensamento da antiguidade classica
para propor um modo de organizacdo politica que permita aos individuos o
exercicio da liberdade e igualdade nas questdes politicas. Na obra, Arendt (2007)
categoriza os conceitos de trabalho, obra e acdo para analisar a condicdo humana
na modernidade. O trabalho, segundo a autora, é parte da esfera privada da
condi¢cdao humana e absorve o individuo em suas necessidades fundamentais,
preservando sua vida e espécie. Mesmo sendo o elemento menos humano da
condicdo humana, ele concede liberdade posterior ao individuo apds obtencao
das necessidades naturais. A obra, também parte da esfera privada, se distingue
do trabalho por sua caracteristica duravel, mesmo que finita e previsivel, além de
impelir uma visdo do mundo utilitarista e de eficacia, com um dominio da
expertise. Ja a a¢do, primeiramente como atividade politica, permite a criacdo de
um mundo compartilhado, uma esfera publica. Essa esfera publica possibilita
liberdade e relacionamento com a pluralidade humana, além de ser a condicdo

para que os individuos hajam relacdo com o real.
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Uma vez que a nossa percep¢ao da realidade depende totalmente da
aparéncia, e, portanto, da existéncia de uma esfera publica na qual as
coisas possam emergir da treva da existéncia resguardada, até mesmo a
meia-luz que ilumina a nossa vida privada e intima deriva, em ultima
analise, da luz muito mais intensa da esfera publica. (ARENDT, 2007, p. 70)

Somente a acdo é permanente o bastante para concretizar uma atividade coletiva,
com a ajuda imprescindivel da palavra e do discurso, possibilitadas na esfera
publica. Assim, a esfera publica pode ser definida, segundo a autora, como
qualquer ambiente, fisico ou ndo, institucionalizado ou ndo, no qual ha
possibilidade de intercambio plural, de forma igualitaria, quanto as questdes da

coletividade.

No entanto, segundo Arendt (2007), no momento em que escreve, O espaco
publico sofre de decadéncia em um contexto em que a acao € desprezada em
relacdo ao trabalho automatizado. A esfera privada ganha assim mais importancia
que a esfera publica, por meio do trabalho como norteador e organizador da vida
social. A ascensdo de assuntos privados na esfera publica a descaracteriza como
espaco de procura de um bem comum, tornando-a ambito de disputas privadas.
Nesse processo, perde-se valores importantes da acdo humana como iniciativa,
pluralidade, igualdade e liberdade. A tendéncia dessa evolucdo, além da
desumaniza¢ao da condicdo humana, seria uma concretizacdo do desejo de
Lippmann de um desaparecimento da democracia participativa para que se torne
uma democracia de especialistas, pautada pelo voto ocasional. Por fim, o
conformismo eliminaria a possibilidade de criacdo de uma esfera publica, e assim

um lugar para criacao da opinidao publica.

Na sua obra Mudanca estrutural da esfera publica, publicada pela primeira vez em
1962, e demais obras posteriores, como Direito e Democracia de 1992, o sociélogo
Habermas também se posiciona a favor de uma acao coletiva quanto aos assuntos

de interesse geral, e nao um dominio desses assuntos por especialistas. Também
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da mesma forma que Arendt, ele define a esfera publica como um local nao
institucionalizado de deliberacdo, dando a mesma importancia ao discurso e
fluxos comunicacionais como fundamentais para uma politica guiada pelos

individuos agindo integradamente nessa esfera publica.

A esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para a
comunicag¢do de contelddos, tomadas de posicdo e opinibes; nela os fluxos
comunicacionais sdo filtrados e sintetizados, a ponto de se condensarem
em opinides publicas enfeixadas em temas especificos. Do mesmo modo
que o mundo da vida tomado globalmente, a esfera publica se reproduz
através do agir comunicativo, implicando apenas o dominio de uma
linguagem natural; ela estd em sintonia com a compreensibilidade geral da
pratica comunicativa cotidiana. (HABERMAS, 2003, p. 92)

No entanto, ao contrdrio da autora, Habermas (1991) elabora seu modelo com
base na sociedade liberal-democratica e ndo em sociedades da antiguidade. Além
do mais, ele aponta a importancia de a esfera publica nao ser apenas um fim em
si, como apenas local de troca de opinides, mas um espa¢o para procura de
consenso quanto a assuntos de interesse geral, que sejam da esfera publica ou
privada. A esfera publica no conceito habermasiano (2003) é assim mais ampla e
diversificada. De fato, segundo o autor ha diversas esferas publicas interligadas
em uma rede comunicacional. Ha também diferentes categorias de esferas
publicas: esferas episddicas, subordinadas a encontros ocasionais em locais de
socializa¢ao, por exemplo; esferas mais organizadas, como encontros agendados
em instituicbes sociais ou reunides associativas; e esferas abstratas, construidas
pela midia unindo virtualmente leitores e espectadores. A esfera publica segundo
Habermas (2003) também é intermediaria entre sociedade e Estado. Por fim, é o
local de formacdo da opinido publica por meio das deliberacdes cidadds que
permite. Exemplificando com o desenvolvimento historico da esfera publica
burguesa desde os primérdios do capitalismo, o autor apresenta pressupostos
para a criacao de uma esfera publica eficiente: igualdade entre os participantes,

liberdade de debate e abertura ao publico. Nessas condic¢des, as esferas publicas
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em rede podem cumprir o objetivo final de desenvolvimento de uma consciéncia
politica que favoreca a efetivacdao da opinido publica na politica institucional e na

legislacao.

Contudo Habermas (2003) também € pessimista quanto ao desenvolvimento da
esfera publica na contemporaneidade, especialmente na sua obra Mudan¢a
estrutural da esfera publica, na medida em que destaca igualmente uma falta de
delimitacdo entre esferas privada e publica e assim uma perda de sentido da
esfera publica como mediadora entre individuos privados e politicas publicas. O
autor também salienta a perda do ato comunicativo, da fala, nas relacdes
humanas, mesmo quando ha atividade em grupo, com uma predominancia de
consumo de produtos do espetaculo em vez de leitura, na espera privada, e

discurso, na esfera publica.

As formas burguesas de convivio social encontraram substitutos no
transcorrer de nosso século que, apesar de toda a sua multiplicidade
regional e nacional, tem tendencialmente algo em comum: a abstinéncia
quanto ao raciocinio literario e politico. A discussdo em sociedade entre
individuos ja ndo cabe mais no modelo: cede lugar as atividades de grupo
mais ou menos obrigatérias. Também estas encontram formas rigidas de
convivio informal; falta-lhes, no entanto, aquela forca especifica da
instituicdo, que assegurava, antigamente, a conexao dos contatos sociais
como substrato da comunicagdo publica - em torno das ‘group activities'
ndo se forma nenhum publico. Mesmo ao se ir junto ao cinema, ao se
escutar conjuntamente radio ou olhar televisdo, dissolveu-se a relagdo
caracteristica da privacidade correlata a um publico: a comunica¢do do
publico que pensava que a cultura ficava intimamente ligada a leitura que
se fazia na clausura da esfera privada caseira. (HABERMAS, 2003, p. 193)

Por fim o autor (1992) também se mostra critico quanto a influéncia da midia na
formacdo de uma opinido publica ldcida, na medida em que ha producdo de
discursos alimentados por agentes em busca de poder, mesmo admitindo existir
fluxos comunicacionais ndao submetidos ao poder e assim potencialmente

emancipatorios.
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Assim notamos os empecilhos quanto a formacdo de esferas publicas eficazes e,
assim, de uma opinido publica que possa influir nos assuntos publicos. Além do
mais, considerando o cenario do estado integrado do espetaculo, podemos
concluir que uma esfera publica seguindo as diretivas de Arendt e Habermas é
extremamente dificil de se atingir, fora para elites educadas desigualmente das
massas ou em situacdo de forte ativismo ou dissidéncia dos constituintes das
esferas publicas. Assim, a opinido publica se torna mais um elemento dominado
pelo espetaculo, além de sofrer, na mentira sem contestacdo do espetacular

integrado, de distor¢des quanto ao seu real conteudo.

3.1.3. Opinidao publica como criacdo dos meios do espetaculo integrado

O socidlogo Pierre Bourdieu, em seu artigo A opiniéo publica néo existe de 1978,
nos ajuda a entender as representac¢des da opinido publica no espetaculo e como
ela é dificlmente mensuravel e assim aplicada institucionalmente. Bourdieu
(2012) analisa as pesquisas de opinido publica questionando trés postulados
implicitos que elas sup8em. Segundo o autor, esses postulados implicam “uma
série de distor¢bes” (BOURDIEU, 2012, p. 2 - traducdo nossa) quanto aos
resultados que pretendem demostrar, mesmo aplicando o maior rigor
metodoldgico possivel na pesquisa. Essas distor¢des seriam resultado da sujei¢do

das pesquisas de opinido ao interesse do poder dominante.

As problematicas propostas pelas pesquisas de opinido sdo subordinadas
a interesses politicos, e isso controla fortemente tanto a significacdo das
respostas quanto a significacgdo dada a publicacdo dos resultados. A
pesquisa de opinido publica &, no estado atual, um instrumento de agao
politica; sua fun¢do mais importante consiste talvez em impor a ilusdao que
existe uma opinido publica como somatéria puramente aditiva de opinides
individuais; impor a ideia que existe algo que seria como uma média das
opiniBes ou a opinido média. (BOURDIEU, 2012, p. 3 - tradug¢do nossa)
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A opinido publica como exposta no espetaculo pode assim ser considerada como
um “artefato” (BOURDIEU, 2012, p. 3 - tradu¢do nossa) com o objetivo de
dissimular a opinido publica real. Seria assim mais um instrumento do espetaculo
a favor do poder. Nas palavras do autor, “[0] equivalente de “Deus esta conosco”
€ hoje “a opinido publica esta conosco” (BOURDIEU, 2012, p. 3 - tradug¢ao nossa),
constituindo a ideia de que existe uma opinido publica quase unanime que assim
legitima e favorece determinadas politicas e o poder estabelecido. Com esse
pressuposto estabelecido, o autor demonstra e argumenta sua ideia por meio do
questionamento dos postulados das pesquisas de opinido publica, que agem na

realidade como operacBes que producdo de um falso consenso.

O primeiro postulado das pesquisas de opiniao € que todos teriam uma opiniao,
que a “producdo de uma opinido estaria ao alcance de todos” (BOURDIEU, 2012,
p. 2 - traducdo nossa). Esse postulado conduz a ignorar as nao-respostas das
pesquisas. Assim, essa escolha imp8e a pesquisa de opinido o método da
pesquisa eleitoral e ignora o quanto as ndo-respostas sdo igualmente
significativas para avaliar realisticamente a opinido geral. Por exemplo, segundo o
autor, o numero de nao-respostas pode variar segundo o género, o nivel de
instrucdo, uma determinada categoria (e especialmente se a questao gera tensdes
para essa mesma categoria) etc. Desse modo, a anadlise das nao-respostas pode
esclarecer quanto a opinido publica de uma determinada categoria e o fato de

ignora-las distorce os resultados das pesquisas.

Da mesma forma, as proprias respostas podem variar segundo as categorias,
considerando que diferentes grupos de pessoas podem interpretar uma pergunta
de maneiras diferentes e que nem todo mundo ja se questionou quanto a
pergunta efetuada. De fato, nem todo individuo tem a “competéncia politica”

(BOURDIEU, 2012, p. 13 - tradugdo nossa) para responder a pergunta
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apresentada, pois essa competéncia, além de ndo ser universalmente
compartilhada, depende de uma definicgdo dominante e arbitraria do que deve ser
considerado como politico em um dado momento. “Em outros termos, a
probabilidade de ter uma opinido sobre todas as questées supondo um saber
politico é comparavel com a probabilidade de ir ao museu” (BOURDIEU, 2012, p. 4
- traducdo nossa). Assim, para responder a uma pesquisa de opinido deve-se
primeiro entender a questao como questdo politica, depois classificar a pergunta
em uma determinada categoria politica. Isso cria varia¢des de respostas segundo
classes sociais, que entendem e categorizam de maneiras diferentes as perguntas
recebidas. Além do mais, a “ethos de classe” (BOURDIEU, 2012, p. 4 - traducao
nossa), ou seja, o sistema de valores implicito e interiorizado desde a infancia
pelas pessoas, pode gerar variacBes de interpretacdo igualmente. Respostas
consideradas como politicas na hora da interpretacao da publicagdo sdao na
verdade respostas com significancias diferentes pois resultado de interpretacdes
pessoais e nao necessariamente politizadas. Assim sendo, o pressuposto de que
todos teriam uma opinido formada sobre as perguntas formuladas cria distor¢bes
ndo sé na omissao das nado-respostas, mas nas repostas em si também, pois
quando o individuo nao tiver uma opiniao formada ira pensar na questao como
ndo necessariamente politica e responder segundo sua categoria social ou ethos
de classe, e ndo segundo um raciocinio propriamente politico esperado pela

pesquisa.

O segundo postulado é que todas as opinides seriam equivalentemente
importantes. No entanto, segundo o autor, quando uma questao é levantada na
politica, a opiniao publica se forma com o posicionamento de grupos de influéncia.
Assim, é artificial recolher opinides individuais sobre um determinado assunto
quando na realidade as opinides se formam em movimentos e conflitos entre

grupos.
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Nas situagfes em que se constitui a opinido, em particular em situa¢fes de
crise, as pessoas sao apresentadas a opinides constituidas, opinides
apoiadas por grupos, de modo que escolher entre opinides significa
escolher entre grupos. Esse é o principio do efeito de politizacdo que
produz a crise: deve se escolher entre grupos que se definem politicamente
e definir cada vez mais posicionamentos em func¢do de principios politicos.
[...] [A] pesquisa de opinido trata a opinido publica como uma simples
somatoria de opinifes individuais, recolhidas em uma situacdo que é a
mesma que essa da cabine eleitoral, onde o individuo vai furtivamente
expressar isoladamente uma opinido isolada. Nas situac¢Bes reais, as
opiniBes sdo forcas e as rela¢cdes de opinides sao conflitos de forca entre
grupos. (BOURDIEU, 2012, p. 6 - tradu¢do nossa)

Assim, as pesquisas de opinido, ignorando grupos de pressao e demais
disposicdes implicitas, sao incapazes de prever as tomadas de opinides que se
fariam em um momento de crise. O postulado de que todas as opinides seriam

equivalentes traz outra distorcdo aos resultados das pesquisas.

O terceiro postulado € que haveria um consenso a respeito dos problemas em
pauta, uma unanimidade quanto as perguntas que devem ser feitas. No entanto,
segundo Bourdieu (2012), as questfes levantadas em pesquisas de opinido
publica sdo “problematicas dominantes” (BOURDIEU, 2012, p. 5 - tradu¢do nossa),
e entdo nao foram necessariamente consideradas como problematicas antes da
pergunta ser formulada e também nado sao interpretadas da mesma maneira por

todos.

Assim, a problematica dominante [...], isto é, a problematica que interessa
essencialmente as pessoas detentoras do poder e que pretendem serem
informadas quanto aos meios de organizar sua acao politica, é muito
desigualmente compreendido pelas diferentes classes sociais. E [...] estas
sao variavelmente aptas a produzirem uma contra problematica.
(BOURDIEU, 2012, p. 5 - tradugdo nossa)

O autor chega a conclusao que a opinido publica, segundo a definicdo dos que

tém vantagem na sua divulgacao por meio de resultados de pesquisas de opinido,



80

ndo existe. Essa definicdo da opinidao publica a representa como um artefato

produzido por distor¢des estatisticas.

Assim, com o auxilio dos autores estudados, compreendemos ndo s6 que a
opinido publica &, nos dias de hoje, dificilmente formada pela falta de esferas
publicas eficientes, mas também que o que se entende por opinido publica nao é
uma representacdo correta da realidade e sim mais um instrumento do
espetaculo integrado. “A mentira sem contestacdo concluiu o processo de
desaparecimento da opinido publica, que, primeiramente, se viu incapaz de ser
ouvida, e, rapidamente em seguida, de somente se formar” (DEBORD, 1992, p. 23
- traducdo nossa). Dessa maneira, com uma ardua producdo e mensurac¢ao da
opinido publica, é levantada a questao sobre a possibilidade de engajamento de
publicos quanto a causas humanitarias e de direitos humanos, ja que se conhece
pouco desses publicos, e que talvez ndo tenham opinides formadas a respeito do

que se quer engajar.
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Imagem 15 - Let Them Eat Crack - New York
(BANKSY, 2008)
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3.2. DESAFIO DO ENGAJAMENTO: CATIVAR O CIDADAO ESPECTADOR

E possivel discernir uma interdependéncia entre opinido publica e engajamento
considerando a definicdo de “engajar” do dicionario Michaelis: “[a]linhar-se a
determinada ordem de ideias ou de a¢do coletiva; pdr-se a servico de uma causa”,
“[albracar um ideal filosofico, social, politico etc. e lutar por ele”. Para alinhar-se a
um determinado ideal, entendemos e demonstraremos que estimulos
intelectuais quanto a interesses coletivos, externalizados na esfera publica e assim
parte integrante da formacdo da opinido publica, sdo necessarios. Assim o
engajamento, tal como a opinido publica, no contexto atual da sociedade do
espetaculo, é necessariamente problematico considerando que requer acdo. E tdo
problematico que ndo é apenas uma questao filosofica e politica, mas algo que
também preocupa o mercado e, mais especificamente, a area de relacdes publicas
e personalidades do ambito como Richard Edelman (2010). Além do mais,
veremos que também € um problema que interessa a sociologia, mais
precisamente no campo do engajamento militante, com autores como Frédéric
Sawicki e Johanna Siméant (2010), que nos auxiliam na compreensdao dos

elementos necessarios ao engajamento.

3.2.1. Engajamento na area de rela¢8es publicas

Richard Edelman, CEO da empresa de comunicacdo Edelman, no evento New
Media Academic Summit da Edelman de 2010, ja reforcava a importancia do
engajamento publico na comunicacdo, o definindo como Terceiro Caminho (Third
Way) para as organiza¢des comunicarem, além das tradicionais midias pagas e
ganhas. Segundo ele, devido a abertura permitida por novas plataformas na era

digital e a possibilidade de intercambio e interacdo, uma comunica¢do de mao
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dupla, aberta com os stakeholders, seria imprescindivel para empresas “espertas”.
O Third Way do engajamento envolveria, para as empresas: advocacy aberto,
escuta, participacdo em conversas em tempo real, criacdo e cocriacdo de
conteudo, socializa¢do de relacdes midiaticas, constru¢do de parcerias para o bem
comum, abracar e navegar na complexidade. Além do mais, novos objetivos
mensuraveis, além de resultados midiaticos, devem ser estabelecidos, como
construcdo de confianca e mudanca comportamental. Assim, o CEO conclui
destacando a importancia da area de rela¢des publicas na construcao de uma
estratégia de engajamento dos stakeholders em uma relacdo mais significativa e

duravel.

Apesar de estabelecer uma nova tendéncia que muitas empresas buscam seguir
cada vez mais e de oferecer dicas para criacdao de engajamento, Edelman (2010)
ndo opina quanto a parte de “por-se a servico de uma causa” da definicdo do
engajamento. Engajamento é percebido como envolvimento, na medida em que
se promove envolvimento dos stakeholders na comunicacao das organizacdes, ja
gue na verdade esse envolvimento seria inevitavel na era digital. Além do mais,
mesmo com o inicio da aplicacdo das instrucdes de Edelman por muitas
empresas, o resultado final de engajamento real dos consumidores quanto as
marcas € questionavel. Existem love brands que muitas pessoas realmente amam
e defendem, como a Apple, mas ndao ao ponto de dizer que consumidores
“lutariam” por ela. De fato, a definicdo de engajamento também sup8e uma
determinada ordem de ideias, uma causa, um ideal. Apesar dos multiplos
maleficios da sociedade do espetaculo, ainda ndao chegamos ao ponto de o
consumidor realmente acreditar que uma marca representa algo do género.
Mesmo que a Coca-Cola queira muito que todos acreditassem que ela representa
amor e felicidade, o consumidor mais viciado em Coca-Cola ndo tem duvidas que

ela somente representa um refrigerante.
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Assim, é dificil se basear em teorias mercadolégicas do engajamento sendo que
suas aplicacdes, considerando nossa definicdo inicial de engajamento, resultariam
ou em insucesso ou em uma falsa representacdo da marca, que nunca ira
representar uma causa factualmente. No entanto, entidades sem fins lucrativos
com foco humanitario e de protecao aos direitos humanos ndo sao desonestas
comunicando que representam uma causa. Dessa forma, o questionamento
guanto ao engajamento continua valido, mas antes de dar diretivas de como
engajar € necessario se perguntar quais 0s elementos necessarios ao

engajamento.

3.2.2. Elementos necessarios ao engajamento militante e seus limites

O que é um homem revoltado? Um homem que diz ndo. Mas, se ele recusa,
ndo renuncia: é também um homem que diz sim, desde o seu primeiro
movimento. Um escravo, que recebeu ordens toda sua vida, julga
subitamente inaceitavel um novo comando. (CAMUS, 2016, p. 26 - traducao
nossa)

Albert Camus, na sua analise do Homem Revoltado de 1951, nos da um indicio de
como pode surgir o engajamento. Mas além da filosofia, a sociologia também traz
elementos quanto ao engajamento militante, que se aproxima mais da definicao
que adotamos do engajamento, na medida em que aquele é considerado como
“toda forma de participacdo duravel a uma acdo coletiva com objetivo de defesa
ou promocdo de uma causa” (SAWICKI, SIMEANT, 2010, p. 1 - traducdo nossa).
Frédéric Sawicki e Johanna Siméant no artigo de 2010, Inventdrio da sociologia do
engajamento militante, nos proporcionam um resumo critico das tendéncias
tedricas francesas quanto ao assunto. Segundo os autores, a identificacdo de

semelhanca de elementos sociais entre um individuo e os membros de um grupo
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mobilizado, como o compartilhamento de habitus8, ndo basta ao engajamento. De
fato, citando a psicossocidloga, Molly Andrews (1991), os autores destacam que
existem trés influéncias primordiais na formacdo na consciéncia politica:
estimulos intelectuais (como educacdo informal, leituras, filmes), o papel de
organizacBes proximas visiveis (como organizac¢des estudantes, sindicatos) e de
individuos identificaveis. Assim, o simples fato de pertencer a uma determinada
categoria social mais propicia a mobilizacao envolta de uma determinada causa,
como o movimento operario, ndo basta ao engajamento individual. O papel de
individuos incitadores, como parentes, amigos, colegas ou até professores ou
padres, tem uma grande importancia. Os autores apontam o papel de “modelo”
ou “padrinho” que essas pessoas assumem na socializa¢ao e identificacdo com a
causa, que é mais relevante do que a doutrinacdo quanto a causa em si. Dessa
forma, revela-se a importancia das redes sociais (entendidas como ndo
necessariamente digitais) para o engajamento, e entende-se a raridade do
engajamento espontaneo mesmo com campanhas publicitarias ou de relacBes
publicas. Além do mais, entendemos ainda mais a importancia das redes sociais
considerando a identidade criada pelo engajamento militante, notadamente
quando essa identidade representa um estigma que limita as possibilidades do
individuo. Uma pessoa conhecida ja inserida na mobilizacao da mais confianca
para enfrentar o estigma, e a rede social suporta em seguida a decisao, tornando-
a parte da coletividade. Adicionalmente, segundo os autores, as esferas da familia,
amigos e profissdo podem influir positivamente ou negativamente no
engajamento dependendo do nivel de valorizacdo, aceitacdao, conflito ou rejeicao

da causa.

8 Conceito desenvolvido por Bourdieu que pode ser rudimentarmente definido como o conjunto de
disposi¢des, esquemas de agdo e percepgdes, como maneiras de pensar, sentir e agir, desenvolvidas por um
individuo por meio de sua socializagdo e trajetéria social.
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Além dos elementos acima, os autores identificam igualmente o papel
fundamental da “existéncia de experiéncias sociais compartilhadas por grupos de
individuos com propriedades analogas ou, sendo, similares” (SAWICKI, SIMEANT,
2010, p. 10 - traducdao nossa). Segundo eles, um engajamento duravel tem
comumente por base um nucleo militante em que os individuos tém experiéncias
proximas em comum, criando maior afinidade e unido. Assim, os autores
concluem que as trajetorias individual e coletiva agregam e determinam
juntamente o engajamento. Seria assim um erro dividir andlise das disposi¢des e

redes de adesdo e analise das instituicdes nas quais se adere.

[A] atengdo perpetuada as logicas individuais de engajamento nunca deve
conduzir a esquecer que as légicas de engajamento se inscrevem
frequentemente em trajetérias coletivas e que elas sucedem raramente
sem um trabalho de solicitacdo emanando de grupos ou organizagdes ja
existentes. (SAWICKI, SIMEANT, 2010, p. 11 - traducdo nossa)
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Por fim, segundo os autores, Paul Lichterman (1996), identifica dois tipos de
engajamento que produzem identidades especificas: communitarian commitment
(engajamento comunitario) e personalized commitment (engajamento
personalizado). Essas duas formas de engajamento criam diferentes relacdes de
responsabilidade e diferentes ideais de um “bom"” engajamento. No entanto, as
organizacbes fundamentadas no respeito da autonomia individual devem
mobilizar mais esforcos de relacionamento e tém um turnover maior, assim
obrigando-as a procurar recursos adicionais ao engajamento militante, como

patrocinadores ou doadores.

Os socidlogos Marcelo Kunrath Silva e Bianca de Oliveira Ruskowski (2016)
também se questionaram quanto ao engajamento, mais especificamente no
contexto brasileiro. Os autores, por meio de um estudo bibliografico e resultados
de pesquisas empiricas, propdem um modelo do engajamento militante,
representado na figura abaixo. Segundo os autores, socializacBes prévias do
individuo, em diferentes redes e esferas que p&de circular, sdo condi¢cdo para um
contato ou interacdo com organizacdes de defesa e promoc¢do de uma
determinada causa. Em seguida, conforme destacado por Frédéric Sawicki e
Johanna Siméant (2010) caso o individuo ndo tenha contato direto ou vinculos com
uma determinada organizacdo, uma media¢cdo é necessaria para substituir o
vacuo entre o individuo e a organizacao. A mediacao, para ser eficaz, segundo os
autores brasileiros, depende, primeiramente “do estoque de disposi¢des,
recursos e capacidades acumulados nas socializacbes prévias, os quais
determinam a maior ou a menor abertura do individuo para as ofertas de
engajamento” (SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p. 215), mas também “da existéncia de

uma disponibilidade estrutural do individuo para o atendimento destas ofertas,
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no sentido da inexisténcia de outras relac¢Bes significativas do individuo que

concorram com a participagcao organizativa” (SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p. 215).

Apo6s uma mediacdo efetiva, o individuo em curso de engajamento se envolve em
uma interacdo associativa, ou seja, participa de atividades do cotidiano da
organizacao resultando em socializagao e relacionamentos afetivos. Segundo os
autores, os vinculos afetivos tém igual ou maior importancia do que a identificagao
ideoldgica com a causa da organizacdo na medida em que favorecem com mais
intensidade o comprometimento com a organiza¢do. Assim, 0os mecanismos de
socializacdo militante e conexdo estrutural (afetiva), construidos na interacao
associativa, determinam em seguida as perspectivas, os formatos, a intensidade
e a durabilidade do engajamento. Por fim, o alinhamento identitario com a causa
€ o Ultimo determinante de um engajamento, e as retribui¢des dadas condicionam
a durabilidade deste. Esse modelo nos ajuda, assim, a entender o processo de
engajamento, mas os autores salientam sua abrangéncia limitada, na medida em
gue “0s mecanismos aqui propostos ndo devem ser abordados como uma lista de

condi¢bes necessarias e/ou suficientes. [...] [E]lm determinados casos, a auséncia

Condicdes e mecanismos do processo de engajamento
Socializa¢Bes prévias
Mediagdo
Intera¢do associativa

Socializagao militante

Conexdo estrutural

Alinhamento identitario

Engajamento h Retribuicdo

Figura 1 - Condi¢cbes e mecanismos do processo de engajamento
(SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p. 212)
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de determinado mecanismo pode ser compensada pela atuacdo de outro” (SILVA,

RUSKOWSKI, 2016, p. 218).

Podemos assim concluir que o engajamento € um processo que combina
elementos individuais, como a opinido publica do individuo, e aspectos do entorno
do individuo, além de depender de diversos elementos interconexdo, entre o
individuo, a organizacdo de defesa de uma determinada causa e seus integrantes,
para se tornar duravel. No entanto, apesar de compreendermos melhor o
processo do engajamento e suas condi¢des, sabemos que as circunstancias do
espetacular integrado limita tanto as possibilidades individuais do engajamento
quanto as perspectivas coletivas deste. De fato, a sociedade do espetaculo é uma
sociedade que interpreta diversos problemas, como por exemplo causas
humanitarias e direitos humanos, como “sem importancia” (DEBORD, 1992, p. 42),
reduzindo as possibilidades de identificacdo com a causa a nivel individual.
Segundo Debord, qualquer problema que ndao convém ao discurso do espetaculo
€ interpretado como sem importancia por ele, tranquilizando os demais que
entenderdo que simplesmente ndo ha problema. Nomes dados aos problemas ou
medidas utilizadas para analisa-los podem variar conforme o que for satisfazer da
melhor maneira o discurso desejado. A consequéncia é um acumulo de
problemas que a humanidade ignora e que os governantes nem sabem mais

resolver por terem simplesmente parado de pensar a respeito.

O espetaculo ndo esconde que alguns perigos cercam a maravilhosa ordem
que ele estabeleceu. [...] O espetaculo somente conclui que isso ndo tem
importancia. [...] E apenas assim, ele consegue tranquilizar; o que uma
mente pré-espetacular teria concebido como impossivel. (DEBORD, 1992,
p. 42)

Além de tranquiliza¢cdo, também ja analisamos consequéncias do espetacular
integrado incontestavelmente limitadoras do engajamento no que diz respeito

estimulos intelectuais que este precisaria para criacdo de uma opinido publica.
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Essas barreiras do espetaculo a criacdo de uma opinido publica e assim ao
engajamento sao, por exemplo a routine, o tempo mercadoria pseudociclico, a
fratura com a realidade, a promoc¢ao da mediocridade, do conformismo, da
passividade e da aliena¢do. Em relagdo aos objetivos e pressupostos formulados,
gracas a esses elementos podemos concluir que a sociedade do espetaculo
dificulta as relacBes publicas de organiza¢des com foco humanitario e de direitos
humanos para estabelecerem um relacionamento engajador com seus
respectivos publicos. Por fim, para desenvolver uma estratégia de relacdes
publicas engajadora, também é importante levar em considera¢do teorias de

relacdes publicas adaptadas aos fins das organiza¢bes em questao.



TEORTAS DE RELAGOES PUBLICAS
ADAPTADAS AS ORGANIZAGOES
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“Pense fora da caixa, pisoteie a caixa, enfie uma faca afiada nela.”

(Banksy)
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4. TEORIAS DE RELACOES PUBLICAS ADAPTADAS AS
ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

[E] uma realidade incontestavel o poder que a comunicacdo, em suas mais
variadas vertentes e tipologias, bem como os meios massivos tradicionais
e as midias sociais da era digital, exerce na sociedade contemporanea. [...]
Neste sentido, reitera-se que a comunicagdo precisa ser considerada como
processo social basico e como um fendmeno. O poder que ela e a midia
exercem na sociedade contemporanea é uma realidade incontestavel. [...]
Pensar a comunicacdo hoje nos remete a analisar o poder da informacao
na sociedade-rede ou digital com todas as implicacdes decorrentes.
(KUNSCH, 2014, p. 39)

Considerando esse poder da comunicacdo, Margarida Maria Krohling Kunsch
(2014) propde uma visao mais humanista da comunica¢do, em oposi¢cdo com a
tradicional visdo mais instrumental da comunicacdo utilizada em prol de
interesses econdémicos, com base no pensamento de Dominique Wolton (2004) a

esse respeito:

Como salvar a dimensao soberba da comunicacdo, uma das mais belas do
homem, aquela que o faz desejar entrar em relagdo com os outros, interagir
com 0s outros, quando tudo estad ao contrario, voltado para o sentido dos
interesses? Como salvar a dimensdo humanista da comunicacdo, quando
triunfa sua dimensao instrumental? Que rela¢do existe entre o ideal da
comunicagdo, que atravessa os tempos e as civiliza¢cdes transformando-a
em um dos simbolos mais fortes da humanidade, e os interesses e
ideologias do mesmo nome. (WOLTON, apud: KUNSCH, 2014, p. 47)

De fato, segundo Kunsch (2014), a dimensdo humanista da comunicag¢do € a visao
mais esquecida na literatura académica a respeito de comunicacao
organizacional, mas também € a mais importante. Nesse sentido, acreditamos
que uma teoria de relacBes publicas adaptada as organizac¢des sem fins lucrativos
deve ser uma teoria ndo so critica quanto a teoria cldssica instrumentalista, mas
também humanista, considerando todos os aspectos humanos, centrais no

processo comunicacional.
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Segundo Else Lemos Pereira (2017), na sua distincdo entre estudos em relacdes
publicas com abordagem mesossocial® (mais instrumental) e abordagem
sociocritica'® (mais humanista no sentido de ser critica), em sua tese “A era pds-
disciplinar e o ambiente contemporéneo de relagcdes publicas” de 2017, a subarea de
estudos académicos de comunicag¢ao designada comunicacdo popular, alternativa
e comunitdria brasileira pode ser considerada como parte da escola critica de
relacbes publicas em um contexto de novas légicas comunicacionais em uma
sociedade mais participativa (PEREIRA, 2017, p. 152-155). Nao somente o “Brasil
teve posicao de vanguarda no tocante aos estudos criticos” (PEREIRA, 2017, p.
157), mas a “trajetdria dos estudos sobre rela¢des publicas comunitarias no Brasil
aponta para o pioneirismo brasileiro nesse campo” (PEREIRA, 2017, p. 160).
Segundo a autora, uma personagem de destaque e amplamente referenciada é
Cicilia Maria Krohling Peruzzo, mas Margarida Kunsch também teve grande

importancia no debate desde seus primordios.

A obra Rela¢bes Publicas Comunitarias: a comunica¢Go em uma perspectiva dialdgica
e transformadora de 2007, organizada por Margarida Kunsch e Waldemar Luiz
Kunsch, redne diversos textos de autores que, em conjunto, constituem um
manual sobre as rela¢des publicas comunitarias e assim nos auxiliam no
desenvolvimento de um pensamento quanto a modelos teoricos de relacdes
publicas mais adaptados para o publico em geral, com potenciais voluntarios e
doadores, de organizacBes sem fins lucrativos com foco humanitario e de

protecdo aos direitos humanos. Por esse motivo utilizaremos essa obra como

9 “Atividades profissionais de rela¢des publicas no contexto organizacional. Privilegia metodologias de estudo
quantitativas, descritivas e analiticas. O referencial tedrico-conceitual central é a teoria dos sistemas. Escolas
de pensamento: Escola Tradicional de Rela¢Bes Publicas, Escola de Comunicagdo Estratégica” (PEREIRA, 2017
p.152)

10 “Estudo das consequéncias e efeitos intencionais e ndo intencionais de rela¢des publicas como forca
discursiva na sociedade e nos grupos sociais que constituem suas proprias praticas discursivas e de
construcdo do mundo social. Privilegia metodologias interpretativas e qualitativas. Caracteriza-se pela
diversidade de aportes tedrico-conceituais. Escolas de pensamento: Escola Critica (Virada Sociocultural)’
(PEREIRA, 2017, p. 152)
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base de nosso estudo, além de obras complementares de autores com
competéncia reconhecida na area, como Cicilia Maria Krohling Peruzzo (2013),

Heloiza Matos (2009), Maria José da Costa Oliveira (2002) e Silvana Nader (2006).

4.1. RELACOES PUBLICAS E TRANSFORMACAO SOCIAL

A comunicacao de forma geral tem seu papel na transformac¢do ou estagnacdo
social, conforme analisamos anteriormente, e o profissional de relacdes publicas,
atuando em organizacdes sem fins lucrativos, deve ter consciéncia desse papel

para planejar e facilitar uma comunicacao participativa e mobilizadora.

4.1.1. Mobilizacdo cidada e as relacbes publicas

Na primeira parte do livro Rela¢des Publicas Comunitarias, que trata da importancia
da construcdo da cidadania para as relacbes publicas comunitarias, Peruzzo
(2007) destaca a relevancia de uma comunicacao voltada para a modificacao do
capital humano e do capital social com finalidade de fomento de uma
transformacdo social operada pelos cidadaos. Segundo a autora, isso seria apenas
possivel por meio da participacdo cidada nos meios de comunicacdo. Contudo,
segundo ela, e em conformidade com nossa analise da sociedade do espetaculo,
0os mass media tém por principal finalidade o entretenimento e a difusao “de
interesses econdmicos e politicos dos detentores de sua propriedade e das
classes dominantes, as quais representam” (PERUZZO in KUNSCH, KUNSCH, 2007,
p. 52). No entanto, Peruzzo (2007) também defende que “[0]s movimentos sociais
e as demais organiza¢bes sem fins lucrativos [..] passam a forjar uma
comunicacdo propria, que em Uultima instancia participa de um processo de
mobiliza¢do, visando a transformacdo social” (PERUZZO in KUNSCH, KUNSCH,

2007, p. 52). Essa comunicagdo propria passaria por um empoderamento da
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comunidade e dos movimentos sociais como protagonistas e criadores de
conteudo, e nao apenas receptores. Além desse movimento, a participacdo
comunitaria também cresceu nos meios de comunicac¢ado locais. Assim, gracas a
participacdo social cria-se uma diversidade maior de emissores e mensagens, que
ndo chegam ao nivel de concorréncia a midia mainstream, mas auxiliam na

expansdo de uma pluralidade de conteudos inovadores.

Em conformidade com o pensamento de Peruzzo, Heloiza Matos (2009) também
enfatiza a importancia da dinamica de construcdo do capital social por intermédio
da comunicacdo que aproxima e estabelece ligacdes, assim proporcionando redes
de sociabilidade. Segundo a autora, o capital social € o que permite formacdo de
redes de discussao e sociabilidade, além de proporcionar engajamento civico e
participacdo cidada e estabelecer cooperacao, confianca e solidariedade. Mas
esse capital social inexiste sem dialogo, conversacao e discussao em esferas de
comunicacdo publica que permitem o confronto de ideais e argumentos.
Portanto, uma comunica¢do comprometida com o interesse e o beneficio publico
€ um fator necessario para a criacdao do capital social, fonte de uma eventual

mobiliza¢ao cidada.

Além do mais, Maria José da Costa Oliveira (2002), destaca a importancia e a
consolidacdo do terceiro setor como solug¢do alternativa mais realizavel para a
participacdo colaborativa e efetivacdo dos desejos e acdes da sociedade civil na

esfera institucional, ou seja, para o exercicio da cidadania.

O Terceiro Setor vem suprindo inimeras necessidades sociais, constituindo
grupos e instituicdes preocupados com a promoc¢do humana, direitos
humanos, divida externa, meio ambiente, grupos étnicos, pequena
empresa e, principalmente, relacionados a educacdo. [...] Podemos dizer
que essas organiza¢des estdo transformando a realidade de muitas
pessoas, criando, inclusive, alternativas a miséria e a exclusdo, com
perspectiva de convivio social e aprendizado. (OLIVEIRA, 2002, p. 41)
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Esse desenvolvimento do terceiro setor, juntamente com a imagem positiva
difundida pelas entidades da area, seria assim, segundo a autora, uma
oportunidade para o envolvimento da sociedade em questdes sociais e, logo, para

0 exercicio da cidadania.

Quando se trata de cidadania, ndo se pode ignorar que o fortalecimento do
Terceiro Setor vem viabilizando muitas das ac¢des da denominada
"sociedade civil organizada", impulsionando inimeras das discussdes que
tém dado destaque as questfes sociais. [...] Além disso, o Terceiro Setor
goza de virtudes sociais, tais como solidariedade, compaixao,
comprometimento e confianga, que estabelecem a base sobre a qual pode-
se construir a cidadania, garantindo-lhe, ao mesmo tempo, um conceito
positivo frente a opinido publica. (OLIVEIRA, 2002, p. 47)

Destarte, para nossa analise, podemos concluir que a comunicacdo de
organiza¢fes sem fins lucrativos deve considerar sua importancia ndao s6 para a
consolidacdo da cidadania, auxiliando a formacao do capital humano e do capital
social, mas também deve incluir participacdo cidada. Para esse fim, a criacdo e
consolidacdo de esferas publicas conforme modelos de Arendt e Habermas pode
ser um instrumento nao s6 de mobilizagdo para as causas das entidades em
guestdao, mas de auxilio a formacdo da opinido publica em resposta as lacunas
criadas pela sociedade do espetaculo nesse quesito. Para todas essas etapas, o
papel das relacdes publicas pode agregar valor ao processo de criacdo de esferas

publicas e fortalecimento cidadao.

Um trabalho de comunicagdo torna-se Util, ndo so6 para divulgar suas a¢des,
mas, em especial, para reforcar o conceito ja conquistado e colaborar com
a sua profissionalizacdo, assessorando na viabiliza¢do de projetos sociais,
que contemplem parcerias e estrutura¢do de relacionamentos com outros
setores da sociedade. (OLIVEIRA, 2002, p. 47)
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4.1.2. Processo comunicacional mobilizador: processo de rela¢gbes publicas

Ainda na primeira parte da obra Rela¢bes Publicas Comunitdrias, Kunsch (2007)
analisa os conceitos de sociedade civil, multicidadania e comunicacdo social.
Segundo a autora, a sociedade civil deve influenciar na transformacao do
establishment. Ela também define a cidadania planetaria, em oposicao com a
cidadania corporativa, que é constituida por movimentos sociais, organiza¢des
sem fins lucrativos, associacdes e grupos de ativistas de interesse da sociedade
civil,b e que “surge exatamente para se opor a globalizacdo autoritaria e
assimétrica” (KUNSCH, 2007, p. 67). Segundo ela, essas entidades vém ganhando
destaque nos meios de comunica¢ao e podem adquirir mais visibilidade gracas

aos profissionais de comunicacao.

Marcio Simeone Henriques (2007) nos elude quanto a esse papel do profissional
de comunica¢do, particularmente se tratando de estratégias de visibilidade
midiatica e relacionamento com os publicos dos novos movimentos sociais que
surgiram na segunda metade do século XX. Segundo o autor, no cenario
contemporaneo surgem de fato novos sujeitos sociais coletivos integrados em
“redes de solidariedade” (HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 93) para os
guais € necessario pensar em estratégias de rela¢des publicas. No entanto, como
destacamos em nossa analise do engajamento, o autor também entende que
“[rleconhecer a importancia das rela¢Bes publicas na composicdo de uma
comunicacdo estratégica dos movimentos contemporaneos nao implica, porém,
uma aplicacdo de técnicas tais como definidas e codificadas no mundo
empresarial” (HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 102). E necessario pensar
nos “desenhos institucionais distintos” (HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p.
102) dentro de uma “dinamica diferente de atua¢do dos movimentos sociais”

(HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 102).
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Peruzzo (2013) corrobora com essa visdo de uma necessdria estratégia

diferenciada para entidade sem fins lucrativos:

Da parte dos atores sociais autbnomos ao capital, muda a estratégia, ou
seja, aonde se quer chegar, que passa a ser a transformacdo social, de
modo a constituir uma sociedade igualitaria, por meio da realizacdo
paulatina dos direitos e deveres de cidadania. Esta é construida
coletivamente, por meio da participagao ativa dos cidadaos, mediante o uso
de taticas facilitadoras do envolvimento pessoal e a autoemancipacdo.
Portanto, a participacdo das pessoas na condicdo de sujeitos, como
protagonistas, é fundamental para forjar as mudancas pretendidas. Se a
estratégia é a transformacao social, ha que se desencadear processos que
favorecam a realizacdo dessa finalidade. Esses processos implicam novas
posturas do profissional de comunicacdo, tais como: saber enxergar e se
indignar com as injusticas sociais, se comprometer com os movimentos
criadores de mudancgas e se abrir a um modo de trabalho que facilite a
participa¢do ativa do outro, na linha proposta por Paulo Freire. (PERUZZO,
2013, p. 96)

Pensando nos novos circuitos de comunicacdo de alguns movimentos sociais mais
expressivos na atualidade, como o ativismo do Greenpeace ou, no Brasil, o
Movimento dos Trabalhadores Rurais sem Terra, Henriques (2007) salienta a
importancia de duas dimensdes das estratégias comunicativas utilizadas por
esses movimentos: a “manuten¢do de estruturas mobilizadoras horizontais -
criacdo das condicBes de acdo em rede e de coesao entre os atores mobilizados;
[e o] processo de visibilidade da causa, do movimento e seu posicionamento

publico” (HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 96).

As duas dimensdes aqui consideradas impdem aos movimentos o desafio
de estabelecer um relacionamento publico, ou seja, se apresentar e
defender publicamente seus interesses, lidar com uma variada gama de
publicos, em busca da legitimacdo de sua existéncia e da adesdo as suas
causas, e manter vinculos horizontais entre os atores mobilizados.
(HENRIQUES in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 101)

Assim, o processo comunicacional mobilizador deve ser estratégico e pode ser

caracterizado como um processo de rela¢Bes publicas. Nesse processo, no
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entanto, ndo se pode dividir as acdes estratégicas entre publico interno
(participantes do movimento) e publico externo (publico em geral), e sim

administrar uma coesao entre 0 movimento e sua visibilidade publica.

Por fim, para nossa analise, podemos deduzir a importancia das rela¢des publicas
ndo sé para a participacdo cidada, mas para a consolida¢do das estruturas de
mobilizacdo em rede e para a visibilidade da causa das organiza¢cdes sem fins
lucrativos, ao mesmo tempo que atuam estrategicamente para criagao de coesao

entre uma rede de atores mobilizados e a visibilidade publica do movimento.

Assim sendo, se o profissional de comunicacdo estiver a servico de
fundacBes e outras instituicbes de base empresarial, governamental ou
beneméritas e existir o interesse da respectiva instituicdo por mudancas
reais nas condi¢Bes de existéncia e consciéncia (e ndo apenas o de criar
factoides Uteis as estratégias de marketing), sabera ouvir, compreender e
ajudar na consecucdao de programas capazes de gerar mudancas
duradouras a partir do engajamento dos cidadaos. (PERUZZO, 2013, p. 97)

4.2. ESTRATEGIAS DE RELACOES PUBLICAS PARA ORGANIZACOES SEM FINS
LUCRATIVOS

Uma vez identificada a importancia das rela¢des publicas para organiza¢des sem
fins lucrativos, surge o questionamento quanto a possiveis caminhos de
estratégias de relacGes publicas aplicadas a organiza¢bes sem fins lucrativos, a
nivel ndo so institucional, mas global, buscando coesdao da comunicacao em todos

seus planos.
4.2.1. RelagBes publicas na gestao da comunicacao institucional
A comunicacao institucional de entidades sem fins lucrativos deve ser planejada

de forma distinta de demais organizacdes considerando suas caracteristicas

particulares:
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[A] comunicagdo institucional [...] se encarrega da visibilidade publica, em
torno da reputacdo que se almeja, no conjunto da sociedade. Porém, esta
ndo opera apenas em funcdo desse tipo de interesse organizacional, mas
visa conquistar espaco politico, na formag¢do do imaginario cultural coletivo
e na disputa pela hegemonia. (PERUZZO, 2013, p. 96)

Ainda na obra Rela¢bes Publicas Comunitarias: a comunica¢éio em uma perspectiva
dialégica e transformadora, Fred Izumi Utsunomiya (2007) propde um roteiro de
planejamento e gestdo de comunica¢do organizacional para organiza¢bes do
terceiro setor. Segundo o autor, organiza¢Bes sociais devem desenvolver dois
aspectos estratégicos de comunicacdo institucional: sua identidade e sua

proposta.

A identidade é composta pela imagem, pela mensagem e pelo dialogo segundo
Utsunomiya (2007). A imagem pode ser definida como a percepcdo “que a
instituicdo tem na mente do interlocutor” (UTSUNOMIYA in KUNSCH, KUNSCH,
2007, p. 319). E imprescindivel para as organizacdes do terceiro setor se
atentarem a imagem que passam por meio dos diversos meios e materiais de
comunicac¢do para que possam criar credibilidade e atencdo. Ja a mensagem tem
diversas facetas como “a apresentacdao em forma de texto ou imagem das
atividades [da entidade], a abordagem de seus representantes ante a sociedade,
a divulgacdo da causa defendida nos meios de comunicacao” (UTSUNOMIYA in
KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 320) que precisam empregar a persuasao para
demonstrar de forma agradavel, cativante e argumentativa a relevancia da
organizacao. Por fim, o dialogo representa ndo s6 a preparacdo as perguntas que
podem formuladas perante a instituicdo, mas também a atualizacdo e divulgacao
de discursos e materiais inovadores para manutencdo de um relacionamento de
mao dupla com todos os stakeholders com a finalidade de ganhar “credibilidade,
reconhecimento e apoio” (UTSUNOMIYA in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 320)

ampliando a influéncia da organizacdo. O alento no desenvolvimento claro desses
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trés elementos e, assim, da identidade, deve ser um exercicio constante em prol
de uma comunicacao organizacional adequada e de um conhecimento geral do
papel da organizacdao. De fato, segundo o autor, “[a] ‘presenca’ de uma
organizacao do terceiro setor tanto no palco social como na mente do cidadao é
um imperativo para sua sobrevivéncia e seu sucesso” (UTSUNOMIYA in KUNSCH,

KUNSCH, 2007, p. 321).

O grau de importancia que [a organiza¢do do terceiro setor] ocupa [no
palco social e na mente do cidaddo] deve-se com certeza a sua clareza de
apresentacdo (imagem) e ao nivel de persuasdo de sua proposta
(mensagem). Esses dois elementos comunicacionais devem ser
competentemente administrados ao longo do tempo, e o fruto desse
esforco devera ser mantido com o dialogo (ferramentas de relacionamento)
permanente e adequado aos tempos de instabilidade e incerteza.
(UTSUNOMIYA in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 321)

A proposta de atuacdo, segundo elemento para o desenvolvimento de uma
comunicacdo organizacional, € um passo no qual a identidade deve ser
reanalisada e aprimorada por meio da identificacdo dos valores, da visao e da
missao da instituicdo, além do estabelecimento dos objetivos, estratégias e
filosofia de atuagdo. Esses elementos devem resultar em um plano estruturado
com suas respectivas acdes, prioridades, recursos destinados, visdo dos riscos,
plano de crise e demais elementos de um planejamento estratégico, que

analisaremos a seguir.

A identidade e a proposta e, de maneira mais ampla, a comunicac¢ao institucional
de uma determinada organizacao sem fins lucrativos sdo de suma importancia
ndo sO para sua reputacdo de forma geral perante aos seus stakeholders, mas
especialmente para engajamento de potenciais voluntarios e doadores. Mais
particularmente no que diz respeito eventuais doacdes ou financiamentos de
organizac¢Oes privadas, a crescente preocupacao com responsabilidade social por

parte das empresas cria uma oportunidade, mas também necessidade de



102

qualidade comunicacional para efetivamente garantir os recursos externos.
Quanto mais sélida a reputacdo da entidade, mais chances de atrair recursos de
empresas. De fato, segundo Maria José da Costa Oliveira e Silvana Nader (2006), a
“preocupacdo com as questdes sociais por parte das empresas existe ao
considerarmos que as empresas dependem, cada vez mais, da autorizacdo da
sociedade para poderem atuar” (OLIVEIRA, NADER, 2006, p. 103) e “[a]tualmente,
muitas empresas reconhecem que o valor social transformou-se em estratégia de
negocio” (OLIVEIRA, NADER, 2006, p. 103). Nesse sentido, organizacdes privadas
estardo mais atentas a entidades sem fins lucrativos com uma imagem soélida e
reconhecimento perante aos stakeholders, e a relevancia de uma excelente

comunicacdo institucional torna-se evidente.

4.2.2. Planejamento estratégico e participativo de rela¢des publicas

Também na obra Rela¢cbes Publicas Comunitarias, Kunsch (2007) apresenta uma
metodologia alternativa de planejamento e gestdo estratégica das relacbes
publicas para organiza¢des sociais de interesse publico, que consideramos
aplicavel para organiza¢des sem fins lucrativos com foco humanitario e de
protecdo aos direitos humanos. Essa metodologia alternativa destaca a
importancia de um trabalho engajado com prioridade na intera¢do, participacao

e reconhecimento de todos os atores envolvidos no processo.

A primeira preocupa¢ao metodoldgica da autora, para fins de planejamento, é o
conhecimento das organizacdes de que se trata. E importante conhecer “as
finalidades, as caracteristicas e as especificidades” (KUNSCH, 2007, p. 300) das
entidades para as quais ira se desenvolver um planejamento de rela¢es publicas.
A segunda precaucdo é de adocao de um planejamento participativo, “o que nao

se reduz simplesmente a estimar o envolvimento das pessoas (KUNSCH, 2007, p.
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302). Segundo a autora, citando Gandin (2001) e Demo (1994), esse planejamento
participativo supde uma democratizacdo da intervencdo para que haja real
interferéncia na realidade conforme causa da organiza¢do. Assim, a participa¢ao
deve ser efetiva e ndo simulada, e ir além da colaborag¢do e decisdo comum, mas

adotar um processo de constru¢do em conjunto.

O enfoque participativo do planejamento sé sera respeitado se os planos,
projetos e programas de comunicacdo forem desenvolvidos dentro de um
processo que ha troca de informacdes e ideias, na busca de um consenso
para a tomada de decisdes com vistas a transformacdo da realidade
situacional. (KUNSCH, 2007, p. 303)

A esse respeito, Peruzzo (2013) salienta a importancia de uma comunica¢do nao

s colaborativa, mas mobilizadora:

A comunicacdo mobilizadora, entendida como aquela que ocorre na
relagdo com o publico beneficiario/sujeito das atividades, passa a ser algo
construido, a partir das demandas do grupo, e pressupde o respeito a
dindmica interna e coletiva da prépria entidade ou movimento, bem como
do publico em questdo. (PERUZZO, 2013, p. 96)

Apés apresentacao desses dois pressupostos do planejamento, Kunsch (2007)
propde uma adaptacdao do método de planejamento estratégico situacional (PES)
de Matus (2005), que tem um foco maior na intervencdo e transformacao social,
além de valorizar a dimensao politica do planejamento. Esse PES tem quatro
momentos, que ndo devem ser confundidos com etapas: o explicativo, o
normativo, o estratégico e o tatico operacional. O momento explicativo deve
passar por um diagndstico situacional para identificacdo da realidade da entidade
por meio de pesquisas e levantamento dos resultados e informag¢fes essenciais
de forma analitica. Essas pesquisas, claro, devem ser totalmente participativas
com a inclusdo do profissional de rela¢des publicas na organizacao, levantando e
estudando a situa¢do juntamente com seus colaboradores. O momento

normativo “é a instancia em que se direcionam as acfes a serem desenvolvidas e
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se propde o que fazer” (KUNSCH, 2007, p. 305), por meio do desenho de planos,
projetos e programas de relacdes publicas com seus respectivos objetivos,
recursos necessarios e resultados esperados. O momento estratégico representa
a “viabilizacdo do planejamento” (KUNSCH, 2007, p. 305). Segundo o cenario
analisado, deve se estudar as solu¢Bes e os meios mais eficazes para o sucesso
das acbes propostas. Por fim, o momento tatico operacional € o momento de
aplicacao efetiva do que foi planejado, “de agir sobre a realidade situacional

trabalhada” (KUNSCH, 2007, p. 306). Trata-se da execucdo do planejamento.

A autora conclui que ndo existe uma metodologia Unica, pronta e adaptada a
todas as organizacdes, mas sim reflexdes e mescla de conhecimento cientifico

para viabilizacdo de caminhos de estratégias de rela¢des publicas comunitarias.

Tratando-se do momento explicativo, podemos complementar a analise de
Kunsch com a abordagem de Henrique Wendhausen (2007) que, no mesmo livro,
repensa o diagndstico especificamente para gestdo de organizacbes nao

governamentais.

[A] atividade de rela¢Bes publicas, quando aplicada a ONGs, nucleos
comunitarios ou movimentos populares, apresenta condi¢des que Ihe sdo
proprias, pois os interesses ndo se amparam na légica do capital nem nas
teorias de comunicacdo e informacdo que tratam o interesse dos publicos
com fim de um controle vertical, ou seja, de cima para baixo.
(WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 329)

Assim, tratando-se de organizaces sem fins lucrativos, que tém estruturas mais
flexiveis e horizontais, além de ter um legitimo interesse publico, deve haver um
cuidado para aplicar uma metodologia propria ao tipo de organizagao.
Primeiramente, segundo o autor referenciando Wendhausen (1994) e Ander-Egg
(1992), o planejamento deve ser participativo do diagndstico a avaliacdo, e, nesse

cenario, o profissional de relacdes publicas pode ser o “animador sociocultural”
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(WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 331) no “processo mediador da
acdo de estimulo e mobilizacdo de individuos, grupos e coletividades”

(WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 331).

A animacao sociocultural tem uma funcdo politico-cultural que se expressa
na instrumentacdo de ac¢des sistematicas capazes de promover atividades
e a criatividade social, gerando espacos de encontro e relagdo que levam
ao desenvolvimento da compreensdo critica ante diferentes formas de
dominacgao cultural. [...] [Clomo conjunto de métodos e técnicas especificas,
a animacdo sociocultural é uma tecnologia social que, baseada em uma
pedagogia participativa, tem por finalidade atuar em diferentes ambitos
para facilitar a constru¢ao da qualidade de vida, promovendo, estimulando
e canalizando a participacdo das pessoas para que alcancem seu préprio
desenvolvimento sociocultural. (WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007,
p. 332)

Além do mais, o diagnostico participativo significa ndo s6 envolvimento da
organizacdo, mas construcao coletiva juntamente com a comunidade que ela
busca auxiliar, se for o caso. Isso implica levantamento de dados de forma

colaborativa com a comunidade, seus membros e lideres.

Com essa visdao de metodologia participativa, o autor apresenta o dispositivo
analitico de Vizer (2003) para a intervencdo social, que tem como base seis eixos
variaveis que, correlacionados, oferecem pistas para elaboracao de hipoteses de
analise. O primeiro eixo corresponde as técnicas e ac¢des instrumentais para a
producdo e transformacdo dos recursos fundamentais a atuacdao da organizacao
com fins de realizacao de seus objetivos. Nesse eixo, deve-se analisar a estrutura,
bem como os processos e as condi¢cdes de trabalho. O segundo eixo trata da
organizac¢ao politica da entidade, sua disposi¢cdo hierarquica e de poderes, tanto
interna quanto externa, de um ponto de vista vertical. O terceiro eixo “normativo-
valorativo” (WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 333) se refere as praticas
do dia-a-dia e aos processos comunicativos simbdélicos, informais e espontaneos.

Ou seja, trata-se de analisar as praticas sociais de um ponto de vista horizontal. O
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quarto eixo é associado a dimensdo “espacial-temporal” (WENDHAUSEN in
KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 334), ou seja, a construcao de espac¢os em diferentes
tempos, que pode ser analisada em trés perspectivas: “fisico-material, simbdélico-
comunicacional e imaginaria” (WENDHAUSEN in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 334).
O quinto eixo trata dos vinculos de relacionamentos interpessoais e afetivos em
grupos, redes sociais, familias e demais parentescos. O sexto eixo diz respeito a
“dimensdo cultural, imaginaria e mitica, na qual as narrag¢des, as cerimdnias e 0s
rituais articulam uma identidade e certificam a coeréncia, ou ao menos certa
congruéncia, entre o mundo objetivo e as percepcdes subjetivas” (WENDHAUSEN
in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 334). Por fim, nesse processo é necessario manter
uma metodologia de analise critica constante em trés niveis: das informacdes e
dos acontecimentos desenvolvidos na realidade social; das hipoteses e
instrumentos utilizados para constru¢do das correla¢des; da distancia entre os

valores e a pratica no desenvolvimento dos trabalhos.

Por fim, para norteamento de toda a metodologia, é importante salientar algumas
prescricdes para a atuacdo. Primeiramente, o papel do profissional de relacbes
publicas de facilitador do processo de planejamento colaborativo, e nao de

representante ou mediador.

Nao ha alguém que ensina e outro que aprende, nem um que manda e
outro que obedece. Ha troca de saberes, debates e tentativas de
construcdo de consensos. Na praxis social-popular ha um processo ndo
linear e coletivo de construcdo do conhecimento. (PERUZZO, 2013, p. 97)

Trata-se de um contexto em que o processo comunicacional se da numa
perspectiva holistica e multidisciplinar, no conjunto das demais praticas
organizativas e mobilizadoras. Desse modo, a comunicacdo interpessoal, a
grupal e a que depende de suportes tecnoldgicos [...], bem como o saber
especializado [...] se entrecruzam e se complementam. (PERUZZO, 2013, p.
98)



Em seguida, também é imprescindivel sempre
manter em mente que o mais importante no
planejamento comunicacional ndo é o
resultado para a organizagdo em si, mas para a

causa e/ou publico que defende.

Por fim, é necessario sempre entender que as
relacdes publicas ndao devem ser consideradas
como um unico viés obrigatério a ser aplicado
como um molde, ja que a prépria existéncia da
entidade dependeu de relacdes
comunicacionais ja existentes que se
mostraram eficientes sem necessariamente
haver tido planejamento prévio de rela¢fes
publicas. “Esquece-se do contexto em que a

organizacao de base popular atua. Ela sempre
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Imagem 17 - Flying Balloon Girl - West Bank

(BANKSY, 2005)

esta envolvida em complexas redes de relacionamentos, em que multiplas formas

de comunicacao comunitaria se complementam” (PERUZZO, 2013, p. 99).

Em concluséo, em relacdo aos objetivos e pressupostos desse estudo, o

pressuposto de que existem teorias de relagbes publicas adaptadas a

organizacBes do terceiro setor que podem se inserir no cenario atual e nortear

possiveis estratégias especificas para potenciais voluntarios e doadores dessas

organizac¢@es foi confirmado. De fato, os modelos e estratégias de comunicacao

estudados nesse capitulo podem ser considerados mais adaptados para

organiza¢fes sem fins lucrativos e, assim, podem ser utilizados transversalmente

por essas organizac¢Bes de forma participativa, sempre adaptando ao contexto

especifico e nunca aplicando de forma sistematica seguindo um arquétipo.
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Complementarmente, em prol de uma mobilizacdo cidadd, a area de relacdes
publicas pode auxiliar na criagdo de esferas publicas e dispositivos de
engajamento conforme modelos anteriores, também de forma ndo-
sistematizada, mantendo em vista o interesse publico, incluso na missao da

organiza¢ao em questao.
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“A Unica coisa que importa € saber se a invencao que se faz, se faz em nome da

liberdade.”

(Jean-Paul Sartre)
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5. ENGAJANDO APESAR DO ESPETACULO: ENSINAMENTOS
PRATICOS

Diversas entidades sem fins lucrativos reconhecidas internacionalmente, que
sejam organiza¢cdes ndo governamentais ou agéncias de organizacdes
internacionais, parecem conseguir engajar apesar do carater espetacular da
sociedade em que estdo inseridas. Para nosso estudo, analisaremos a
comunicacdo de algumas destas para deduc¢ao de ensinamentos praticos em prol

do engajamento.

Para estreitar a alcada de nossa analise para apenas algumas organizacdes,
consideraremos organiza¢des sem fins lucrativos, governamentais ou nao, com
foco humanitario e de protecdo aos direitos humanos de forma geral (ou seja, sem
publico beneficiario pré-definido e sem foco em um direito humano especifico),
de grande porte e presenca internacional, que tenham mais de 40 anos de
existéncia, que tenham atuacdo e escritorio no Brasil e site oficial em portugués.
Outro critério, nao exclusivo, para organizacdes nao governamentais, € a presenca
no guia das 100 Melhores ONGs do Brasil em 2017, do Instituto Doar e da revista
Epoca. Gracas a esses parametros, chegamos a seguinte lista de organizacdes a
serem analisadas: ActionAid, Anistia Internacional, Comité Internacional da Cruz
Vermelha (CICV), Human Rights Watch (HRW), Médicos sem Fronteiras (MSF) e

Oxfam.

Considerando nosso objetivo geral de delimitar possiveis acbes de relacdes
publicas mais eficientes para criar engajamento de potenciais voluntarios e
doadores, analisaremos as a¢des dessas organizacdes no que diz respeito esses

publicos, mais especificamente.
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Organizagao Fundagdo Sede Presenca Sede Brasil Causas Financiamento
ActionAid 1972 Johannesburg 45 paises  Rio de Janeiro Justica social Doacgdes: pessoas fisicas,
Recife lgualdade de género empresas, organizagdes de
Fim da pobreza cooperagdo internacionais
€ nacionais
Anistia 1961 Londres 150 paises  Rio de Janeiro Direitos humanos Doagdes: pessoas fisicas

Internacional

Comité 1863 Genebra 80 paises Brasilia Vida e dignidade de Contribuigdes: Estados,
Internacional vitimas de conflitos organiza¢des internacionais
da Cruz armados e outras e supranacionais, doagdes
Vermelha situagbes de violéncia publicas e privadas
Human 1978 Nova lorgue 90 paises Sdo Paulo Direitos humanos Doacgdes: pessoas fisicas,
Rights Watch fundagdes
Médicos 1971 Genebra 71 paises  Rio de Janeiro Cuidados de salude a Doagdes: pessoas fisicas,
sem pessoas afetadas por governos e organizagbes
Fronteiras graves crises internacionais
humanitarias
Oxfam 1942 Oxford 90 paises Sdo Paulo Sustentabilidade Doagdes: pessoas fisicas,
Solidariedade agéncias de cooperagdo de
Eliminagdo causas da governos, agéncias
pobrezae da multilaterais, fundages
desigualdade privadas

Tabela 1 - Organizacbes analisadas

5.1. ENGAJAMENTO DE VOLUNTARIOS

5.1.1. Prospeccdo e engajamento pelo site institucional

A ActionAid é uma organizacao internacional fundada em 1972, com sede
internacional em Johannesburg e atuacdo em 45 paises. No Brasil, tem sede no
Rio de Janeiro e em Recife. Sua missao principal é de trabalhar “por justica social,
igualdade de género e pelo fim da pobreza”. Seu financiamento depende de
doacdes de pessoas fisicas, empresas e organizacdes de cooperacao

internacionais e nacionais.

No seu site brasileiro', a primeira informacdo que aparece ao navegador curioso
€ a possibilidade de doac¢ado ou de “apadrinhar” uma crianca em necessidade, mas

potenciais voluntarios podem rapidamente achar informac¢des de como participar

" ACTIONAID. Disponivel em: http://actionaid.org.br/. Acesso em: 02/09/2017.



http://actionaid.org.br/
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das atividades da entidade na opcdo “PARTICIPE" que reune campanhas e acbes
da organizacdo das quais qualquer pessoa pode participar. No entanto, as
atividades oferecidas sao apenas de mobilizacdo online ou doacdo, com
possibilidade de assinatura de apenas uma peticdo e criacdo de apenas uma
campanha propria de doagdo. As op¢Bes de envolvimento sendo poucas e
somente remotas, nao ha assim oferta de condi¢des favoraveis ao engajamento
de voluntarios. Por fim, na aba “CONTATO", ndo ha canal de atendimento para
potenciais voluntarios, mas somente um canal especifico para doadores. Nessa

mesma aba, ha uma secao “TRABALHE CONOSCQO"” na qual constam potenciais
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vagas de voluntariado, mas quando consultado havia somente uma vaga. Assim,
percebemos que ndo ha um trabalho amplo apoiado por voluntarios de campo e
que o foco principal do site é trazer informacgdes institucionais da ActionAid e seus
projetos e, assim, promover doac¢des. Desse modo, analisaremos o site nesse

guesito, e em mais detalhes, mais a frente.

A Anistia Internacional € um “movimento global” fundado em 1961, com sede
internacional em Londres e atuacao em 150 paises. No Brasil, tem sede no Rio de
Janeiro. Sua missdo é de realizar “acdes e campanhas para que os direitos
humanos internacionalmente reconhecidos sejam respeitados e protegidos”
(ANISTIA INTERNACIONAL, 2017). Seu financiamento depende somente de

doacdes de pessoas fisicas.

No site brasileiro da organizacdo', ha um forte incentivo para participar
voluntariamente das campanhas online. Logo na pagina inicial, as principais
campanhas aparecem em slides, redirecionando para peti¢des e uma ferramenta
de mobiliza¢do. Logo embaixo, vemos o convite “FACA A DIFERENCA NA VIDA DE
MILHOES DE PESSOAS” em uma aba com eventos de recrutamento de ativistas e
campanhas online.

FACA A DIFERENCA NA VIDA DE MILHOES DE PESSOAS + MAIS AGOES

Reunido de apresentacéo para nov@s Direitos néo se Liquidam ACAO URGENTE: Libertem

ativist@s em Natal AGORA & 0 momento de falar, se organizar e se imediatamente o presidente do

Quer ser Alivista? Inscreva-se para a rodada de mabilizar antes que nossos direftos sejam Conselho e a Diretora Exec_u'iiva da
apresentagdo da Anistia Internacional em Natal e devastados. Anistia Internacional Turquia!
EiEEEE MIErE MNTe No dia 6 de junho, 0 presidente do Conselho da
ATUE AGORA 140 Anistia Internacional Turquia foi Injustamente detido
o = pelas autoridades turcas. Nos ajude a liberta-lo
LEHEAT S g imediatamente!
ATUE AGORA By 33

Imagem 20 - Pdgina inicial - Anistia Internacional

2 ANISTIA INTERNACIONAL BRASIL. Disponivel em: https://anistia.org.br/. Acesso em: 08/09/2017.
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Além do mais, as op¢des do menu principal sdo “ENTRE EM ACAQ”, “CAMPANHAS”,
“JUNTE-SE A NOS” e “DOE AGORA”. Assim, o incentivo & doacdo é importante, mas
ndo prioritario, considerando que as trés primeiras abas citadas apresentam
opcBes de participacdo voluntaria das campanhas da Anistia Internacional.
Quando consultada, a aba “ENTRE EM ACAQ” continha, no periodo de realizacdo
deste estudo, quatorze acdes abertas para participacdao de potenciais voluntarios,
como eventos, peti¢des online, envio de cartas e e-mails de pressdo a autoridades.
Para cada ac¢do, ha um redirecionamento para uma pagina explicativa da a¢ao
(alguns paragrafos esclarecendo concisamente por que a a¢do € necessaria) e
possibilidade de “entrar em acdo” online fornecendo algumas informacg&es
pessoais. Na aba “CAMPANHAS", ha campanhas mais abrangentes que as acdes
mais pontuais apresentadas em “ENTRE EM ACAQ”, também com possibilidade de
participacdo por meio de assinatura de peti¢cdes, no mesmo formato que as a¢des,
mas com videos das campanhas. Por fim, em “JUNTE-SE A NOS”, h4 os contatos (e-
mails) dos grupos de ativistas de diferentes cidades do Brasil caso haja interesse
de se juntar a uma das equipes. Assim vemos a importancia dada a potenciais

voluntarios e ativistas das causas promovidas pela organizagdo no site.
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Mais especificamente na pagina “CAMPANHAS”, é interessante analisar as
informacdes publicadas para convencimento e eventual engajamento dos
potenciais ativistas nas campanhas, e como elas podem gerar engajamento de
forma positiva. Por exemplo, na campanha “Jovem Negro Vivo”, consta a seguinte

informacao:

Em 2012, 56.000 pessoas foram assassinadas no Brasil. Destas, 30.000 sao
jovens entre 15 a 29 anos e, desse total, 77% sdo negros. A maioria dos
homicidios é praticado por armas de fogo, e menos de 8% dos casos
chegam a ser julgados. Apesar dos altissimos indices de homicidio de
jovens negros, o tema é em geral tratado com indiferenca na agenda
publica nacional. As consequéncias do preconceito e dos estere6tipos
negativos associados a estes jovens e aos territérios das favelas e das
periferias devem ser amplamente debatidas e repudiadas. Com o objetivo
de mobilizar a sociedade e romper com a indiferenca, a Anistia
Internacional Brasil lanca a campanha Jovem Negro Vivo. (ANISTIA
INTERNACIONAL, 2017)

Logo embaixo dessa explicacdo, ha um video promocional referente a essa
campanha que é um bom exemplo de apresentacdo de uma realidade dura, de

violéncia e de desrespeito aos direitos humanos, de forma sutil e ao mesmo

Jovem Negro Vivo | AR i_s'_%ia Internacional Brasil
| liHHIE_-_"_' I

SRR

Video 1 - Jovem Negro Vivo - Anistia Internacional


https://youtu.be/lM2To-4c51M
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tempo impactante, porém sem exposicdo explicita de violéncia e sem revelacao
de situacbes degradantes. O video apresenta um jovem negro vivendo um dia
aparentemente normal, porém cercado por “fantasmas” de pessoas que
identificamos somente pelas roupas, sem corpo, andando pelas ruas, empinando
pipa, jogando futebol, praticando skate, andando de metrd, dancando.
Considerando o nome da campanha, é facil para o espectador deduzir que esses
“fantasmas” sao jovens negros que foram assassinados. No final do dia
aparentemente normal desse jovem, saindo de uma festa, ele avista outros jovens
correndo em sua direcao e por reflexo corre igualmente, fugindo de algum perigo.
Tiros sao disparados e a camara cai, sem revelacao explicita da situacdao. No dia
seguinte, o jovem se tornou outro “fantasma” e o video termina com uma frase
explicativa e uma chamada para participag¢do: “Trinta mil jovens por ano sdo
vitimas de homicidio no Brasil, 77% sao negros. Queremos ver 0s jovens Vivos.
Participe. Acesse anistia.org.br” (ANISTIA INTERNACIONAL, 2017). O video, além do
mais, acompanha outro video mais informativo, de infograficos animados, que

resume e expde 0s numeros, justificando a campanha.

Queremos ver os jovens vivos | Infograficos

| —

Video 2 - Infogrdfico Jovem Negro Vivo - Anistia Internacional


https://www.youtube.com/watch?v=Et_D0PtSzu8
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Esses videos, combinados as informacdes fornecidas, demonstram uma
adaptacdo a sociedade do espetaculo sem espetacularizacdo propria do
conteudo. Os fatos apresentados sao resumidos e/ou transformados em video,
como sintoma de uma sociedade que nao perde muito tempo em leituras longas
e analise profunda na internet, porém sao fatos com fundamento, ja que extraidos
do trabalho de analise expert da Anistia Internacional, que produz e publica
atualidades, documentos e relatérios sobre o estado dos direitos humanos no
mundo. Assim, apesar de um sintoma do espetaculo aparecer, ndao ha
espetacularizacao no sentido de irracionalidade e fratura com a realidade. Ha uma
volta a realidade. E nessa revelacdo da realidade, ndo ha exposicdo crua e
espetacular da violéncia que é criticada na campanha. O video principal da
campanha é necessariamente tocante, mas nao explicito. Essas producdes tém,
assim, chances de criar impacto e engajamento futuro, sem chocar e também sem
criar uma comocgdo espetacular que, como estudamos, ndo gera mais resultado,

mas somente mais inércia.

Outro exemplo de video de prospeccao impactante, porém sem espetacularizacao

propria do conteudo, é esse da campanha “Defenda quem tem coragem!” que,

Video 3 - Coragem - Anistia Internaciona


https://youtu.be/Et_D0PtSzu8
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Marina Motta - Assuma um compromisso pelo direitod.. @ =
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Marina Motta
Assessoria de dirgitos himanos
Anistia Internacignal Brasil
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Video 4 - Eu Acolho - Anistia Internacional

apesar de mostrar imagens reais de forma emocionante, ndo expde diretamente
pessoas em situa¢des degradantes e ndo espetaculariza desnecessariamente seu
conteudo. O mesmo pode ser dito no que diz respeito ao video da campanha “Eu
Acolho”, sobre pessoas refugiadas, que apresenta fatos a respeito da crise

humanitaria que estes passam, sem espetacularizacdo.

O Comité Internacional da Cruz Vermelha (CICV) é uma “organizacdo imparcial,
neutra e independente” (COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017)
fundada em 1863 e que hoje atua com base nas Conven¢des de Genebra de 1949.
A sua sede internacional é em Genebra e tem atuacao em 80 paises. No Brasil,
tem sede em Brasilia. Sua missao “exclusivamente humanitaria” é de “proteger a
vida e a dignidade das vitimas de conflitos armados e outras situa¢bes de
violéncia, assim como prestar-lhes assisténcia” (COMITE INTERNACIONAL DA
CRUZ VERMELHA, 2017). Seu financiamento depende de “contribuicbes
voluntarias dos Estados-Partes das ConvencbBes de Genebra (governos)’, de

“Sociedades Nacionais da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho”, de


https://www.youtube.com/watch?v=IjddTeURTWA
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QUEM SOMOS O QUE FAZEMOS ONDE TRABALHAMOS A GUERRA E O DIREITO COMO AJUDAR FACA JA SUA DOACAO Q

Ajude o CICV

Ajude o CICV a apoiar as familias e comunidades afetadas por conflitos armados ou desastres naturais em
regioes em conflito no mundo todo.

Imagem 22 - Pdgina Como Ajudar - CICV

“organizacbes supranacionais (tais como a Comissdo Europeia)” (COMITE

INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017) e de doac¢bes publicas e privadas.

No site brasileiro’®, ndo ha informacdes quanto a possibilidades de voluntariado
para a organizacdo. De fato, na aba “COMO AJUDAR” ha somente diversas
informacgdes sobre como contribuir financeiramente para a causa da organizacao,
que analisaremos mais a frente. Além do mais, na aba “QUEM SOMOS”, “Trabalhar
para o CICV" ha vagas efetivas de trabalho para a entidade, mas nenhuma
informacado a respeito de voluntariado. Assim, vemos que a prioridade quanto ao
engajamento diz respeito a potenciais doadores e ndo necessariamente

voluntarios.

Human Rights Watch (HRW) é uma organizacao internacional nao governamental
fundada em 1978, com sede internacional em Nova lorque e investigagdao em 90

paises. No Brasil, tem sede em Sao Paulo. Sua missao é de defesa dos “direitos de

13 COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Disponivel em: https://www.icrc.org/pt/. Acesso em:
08/09/2017.
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25 julho 2017

Como o Zika impacta as
adolescentes no Brasil

As adolescentes séo as vitimas esquecidas do surto de Zika no
Brasil. O virus é transmitido por mosquitos e, quando infecta
mulheres gravidas, deixa muitos bebés com deficiéncias que
precisario de cuidados a vida toda. Como as adolescentes no
Brasil nem sempre recebem as informagbes necessirias para
prevenir a gravidez e tém acesso bastante limitado ao aborto em
casos de gravidez ndo planejada, grande parte das mées de
criangas afetadas pelo Zika sio muito jovens.

Imagem 23 - Pdgina inicial - HRW

pessoas no mundo inteiro”, de investigacao de “violacdes de direitos humanos” e
a exposicdo destas e de reunido “com governos, as Nac¢des Unidas e grupos
regionais como a Unido Europeia e Africana para cobrar politicas publicas e
praticas que promovam os direitos humanos e a justica” (HUMAN RIGHTS WATCH,

2017). Seu financiamento depende de doac¢8es de pessoas fisicas e fundagdes.

No seu site’, ha principalmente informacdes a respeito da atuacdo da
organizacao e informacdes, relatérios e atualidades de direitos humanos em
diversos temas. Ha um link para doar para a organizacdo, mas sem outras
possibilidades de participa¢do. Assim, analisaremos as informacdes voltadas para

doadores mais a frente.

Médicos sem Fronteiras (MSF) é uma organizacdao nao governamental fundada em
1971, com sede internacional em Genebra e atua¢gdo em 71 paises. No Brasil, tem
sede no Rio de Janeiro. Sua missao é de levar “cuidados de saude a pessoas
afetadas por graves crises humanitarias. Também é missdao de MSF chamar a

atencdo para as dificuldades enfrentadas pelos pacientes atendidos em seus

14 HUMAN RIGHTS WATCH. Disponivel em: https://www.hrw.org/pt. Acesso em: 08/09/2017.
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E gragas a sua generosidade
que podemos levar ajuda
médico-humanitaria a
milhdes de pessoas.

Doador Sem Fronteiras
Doagdo Unica

Doagio Empresas

>
>
»
Trabalhe Conosco

» Embaixadores

MSF busca profissionais Ha diversas formas de contribuir
» Herangas T 3

qualificados, motivados e com o trabalho de MSF.
» Eventos i

experientes para o trabalho em
» Sou doador campo e no escritorio.
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projetos” (MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2017). Seu financiamento depende de

doacdes de pessoas fisicas, governos e organiza¢des internacionais.

No seu site brasileiro’, as op¢des apresentadas na aba “COMO AJUDAR” séo: doar,
trabalhar para o MSF ou curtir e compartilhar as redes sociais digitais. Além do
mais, acessando a aba “Trabalhe no Brasil”, em “Trabalho voluntario” consta a
seguinte informacdo: “Como nossa equipe no Brasil é essencialmente formada
por profissionais contratados, temos poucas oportunidades para voluntarios”
(MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2017) e, no momento da consulta, ndo havia vagas

de voluntariado publicadas.

A Oxfam, fundada em 1942, é hoje uma confederacdo de 20 organiza¢des nao
governamentais independentes, com sede internacional em Oxford e atuacdo em
mais de 90 paises. No Brasil, tem sede em Sao Paulo. Sua missdao nacional é de
“[c]lontribuir para a constru¢cdo de um Brasil justo, sustentavel e solidario que
elimine as causas da pobreza e da desigualdade” e “[trabalhar] com parceiros e
aliados como parte de um movimento nacional e global pela transformacao social”

(OXFAM, 2017). Seu financiamento depende de doag¢bes de pessoas fisicas, de

15 MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: http://www.msf.org.br/. Acesso em: 08/09/2017.
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“agéncias de cooperacao de governos e agéncias multilaterais, bem como de

fundacdes privadas” (OXFAM, 2017).

No seu site brasileiro'®, também n&o ha informacao sobre potencial voluntariado,

mas somente uma aba “DOE", que analisaremos mais a frente.

Assim vemos que das seis organiza¢fes analisadas, somente duas tém opg¢des
reais e ativas de voluntariado ou ativismo. Quanto as demais, é possivel que haja
um real esforco de engajamento dos potenciais doadores e que, assim, a
prioridade ndo seja o auxilio da parte de voluntarios considerando o modelo de
“negdcio” particular de cada organizacao. Além do mais, levando em consideragao
o contexto de profissionalizacdo do terceiro setor, € compreensivel que o
voluntariado ndo seja tdo priorizado. No entanto, o engajamento, como
analisamos anteriormente, estudando as condi¢des e mecanismos do processo
de engajamento, requer diversos elementos mais profundos, que o voluntariado
pode oferecer, como intera¢des associativa e socializa¢cdes. Assim, um bom
exemplo pratico do engajamento apesar do espetaculo é o case da Anistia

Internacional, que permite auxilio a causa tanto online quanto offline, garantindo

6 OXFAM. Disponivel em: https://www.oxfam.org.br/. Acesso em: 08/09/2017.
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condi¢bes elementares ao engajamento, incentivando a criagdo de uma base
militante que podera eventualmente auxiliar com doag¢des, se houver

compromisso duravel a causa e possibilidade financeira.

5.1.2. Prospeccdo e engajamento em redes sociais digitais

O site da ActionAid redireciona o interessado para trés redes sociais digitais:
Facebook, Instagram e Twitter'’. Esses canais apresentam o mesmo padrdo do
site, publicando informacdes gerais, institucionais ou sobre doacdes, e pouco

quanto a voluntariado. Assim, analisaremos essas plataformas mais a frente.

O site da Anistia Internacional redireciona o eventual interessado para as
seguintes redes sociais digitais: Facebook, Instagram, Twitter e YouTube'8, No
Facebook e no Twitter, a Anistia Internacional Brasil publica algumas informacdes
relativas as suas acdes, incentivando a participa¢do, ou sobre eventos realizados
no quadro das acdes, mas também informacdes quanto a situacdo dos direitos
humanos no Brasil, como atualidades gerais, publicacbes proprias, relatérios etc.
No seu Instagram, ha principalmente imagens de seus ativistas com informacdes
das campanhas e reivindica¢cdes. No YouTube, encontramos videos informativos
e campanhas publicitarias como os videos analisados anteriormente, também
encontrados na aba “CAMPANHAS” do site. O incentivo ao envolvimento em

campanhas via plataformas digitais, apesar de ndo criar engajamento por si so,

7 ACTIONAID. Disponivel em: https://www.facebook.com/actionaidbrasil. Acesso em: 19/09/2017.
ACTIONAID. Disponivel em: https://www.instagram.com/actionaidbrasil/. Acesso em: 19/09/2017.
ACTIONAID. Disponivel em: https://twitter.com/ActionAidBrasil. Acesso em: 19/09/2017.

8 ANISTIA INTERNACIONAL. Disponivel em: https://www.facebook.com/anistiainternacionalbrasil. Acesso em:
19/09/2017.

ANISTIA INTERNACIONAL. Disponivel em: https://www.instagram.com/anistiabrasil/. Acesso em: 19/09/2017.
ANISTIA INTERNACIONAL. Disponivel em: https://twitter.com/AnistiaBrasil. Acesso em: 19/09/2017.

ANISTIA  INTERNACIONAL. Disponivel em: https://www.youtube.com/user/AnistiaBrasil. Acesso em:
19/09/2017.
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Anistia Internacional Brasil
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abre portas ao engajamento e ativismo, tanto online quanto offline, e € assim um

exemplo de principio de engajamento apesar do espetaculo.

A prioridade quanto ao engajamento de potenciais doadores e nao
necessariamente voluntarios do CICV se repete nas redes sociais digitais em
portugués (Facebook e Twitter'®), que tém diversas informacdes gerais e sobre

acBes da organiza¢do, mas ndo de voluntariado.

Nas redes sociais digitais em portugués (Facebook e Twitter?®) da HRW, ha

principalmente informacdes a respeito da atua¢ao da organizacdo e informacdes,

19 COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Disponivel em: https://www.facebook.com/CICV. Acesso em:
19/09/2017.

COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA. Disponivel em: https:/twitter.com/CICV_pt. Acesso em:
19/09/2017.

20 HUMAN RIGHTS WATCH. Diponivel em: https://www.facebook.com/HRWBrasil. Acesso em: 19/09/2017.
HUMAN RIGHTS WATCH. Diponivel em: https://twitter.com/hrw_brasil. Acesso em: 19/09/2017.
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relatorios e atualidades de direitos humanos em diversos temas, mas nada

relativo a voluntariado.

O site de MSF redireciona para diversas redes sociais digitais em portugués:
Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e YouTube?'. Todas essas plataformas
apresentam informacdes institucionais, informacdes das atividades de MSF,
atualidades do setor humanitario, relatérios, mas ndo informa¢fes quanto a

voluntariado. Assim, analisaremos essas redes sociais digitais posteriormente.

O mesmo pode ser dito quando as redes sociais digitais da Oxfam em portugués:

Facebook, Instagram, Twitter e YouTube??.

5.2. ENGAJAMENTO DE DOADORES

5.2.1. Prospec¢do e engajamento pelo site institucional

Como mencionamos, ja na pagina principal do site brasileiro da ActionAid a
primeira imagem que aparece é uma campanha de doag¢do, chamada
“SOLIDARIEDADE IS THE NEW BLACK” com a descricao “Ela nunca sai de moda.
Vista a nossa camisal!” (ACTIONAID, 2017). Clicando nessa opg¢ao, ha um

redirecionamento para um site de doag¢do, com a seguinte descri¢ao:

21 MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: https://www.facebook.com/MedicosSemFronteiras. Acesso em:
19/09/2017.

MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: https://www.instagram.com/msf _brasil/. Acesso em: 19/09/2017.
MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: https://twitter.com/MSF_brasil. Acesso em: 19/09/2017.
MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: https://www.linkedin.com/company/medicos-sem-fronteiras.
Acesso em: 19/09/2017.

MEDICOS SEM FRONTEIRAS. Disponivel em: https://www.youtube.com/MSFBrasil. Acesso em: 19/09/2017.

22 OXFAM. Disponivel em: https://www.facebook.com/OxfamBrasil. Acesso em: 19/09/2017.

OXFAM. Disponivel em: https://www.instagram.com/oxfambrasil/. Acesso em: 19/09/2017.

OXFAM. Disponivel em: https://twitter.com/oxfambrasil. Acesso em: 19/09/2017.

OXFAM. Disponivel em: https://www.youtube.com/c/OxfamBrasil. Acesso em: 19/09/2017.
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https://www.youtube.com/MSFBrasil
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https://www.instagram.com/oxfambrasil/
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Acreditamos que a solidariedade estd sempre na moda. Por isso,
convidamos vocé a se juntar a nds nesta campanha. Vista a nossa camisa
e apoie o nosso trabalho de combate a pobreza no Brasil. Ao fazer uma
doagdo vocé recebe uma camiseta da ActionAid e contribui para o trabalho
que fazemos em mais de 2.4 mil comunidades no Brasil. Faca parte desta
corrente de solidariedade! (ACTIONAID, 2017)

Em seguida, constam as instru¢des de pagamento de uma camiseta por R$ 65,00

com uma doac¢ao minima de R$ 25,00, e o argumento:

Somos uma organizacdo internacional de combate a pobreza. Nos
estamos presentes em 45 paises e alcancamos mais de 15 milh8es de
pessoas no mundo. No Brasil, atuamos em mais de 2.4 mil comunidades,
em 13 estados, beneficiando mais de 300 mil pessoas através de projetos
de educacgdo, alimentacao e direitos das mulheres. (ACTIONAID, 2017)

As informac¢des fornecidas sao poucas, mas bem resumidas, concisas e
justificadas no contexto da sociedade do espetaculo. Além do mais, demais
informacdes institucionais estdao disponiveis no site para quem quiser mais
detalhes. A oferta da camiseta é uma boa retribuicdo espetacular, pois em tempos
de redes sociais digitais um voluntario ou doador pode estar tentado a postar uma
foto sua com a camiseta de uma entidade sem fins lucrativos para demonstrar
sua benevoléncia no espetaculo. No entanto, a camiseta por si sé ndo é uma
retribuicdo que pode ser considerada como engajadora, pois carece dos demais
elementos necessarios ao engajamento conforme estudamos, notadamente

interacdes associativas.

Além dessa campanha, também na pagina principal consta a campanha “MUDE
UMA VIDA", com a descricao: “Milhares de criangas como Daiane precisam da sua
ajuda!” (ACTIONAID, 2017). Clicando nessa opg¢do, ha um redirecionamento para

uma pagina de doag¢do com a seguinte descri¢do:

Daiane mora em uma casa sem banheiro. Na regido onde Daiane mora, ndo
chove ha varios anos. Os rios secaram. Para pegar agua, ela e a mde tém
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-
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MUDE UMA VIDA

Milhares de criangas como Daiane precisam da sua ajudal

APADRINHE AGORA

Imagem 27 - Pdgina inicial - ActionAid

que andar até uma caixa d'dgua comunitdria. Com a seca, a plantac¢do
morre e fica dificil para a familia se sustentar. O Unico posto de saude fica
a 60 quilédmetros e o 6nibus sé passa uma vez por més. (ACTIONAID, 2017)

E uma descricdo curta e comovente e, assim, justificdvel no espetaculo, porém
sem maiores detalhes sobre as op¢des de “apadrinhamento” que poderiam
interessar um potencial doador. Por exemplo, se o doador podera saber que
crianga esta apadrinhando exatamente, ou ao menos de onde ela é, se ele podera
se envolver de alguma maneira com ela ou ao menos com as atividades da
entidade de forma mais geral. Enfim, ndo ha opc¢do de maior envolvimento,
gerando assim menos possibilidade de real engajamento com a causa. Também
ndo ha informacdes sobre possiveis retribuicdes ao doador, arriscando possivel

desinteresse.

Também na pagina inicial, ha uma simples chamada para doacao com o titulo
“SEJA UM DOADOR ACTIONAID” e a descricdo “Ajude-nos a vencer a pobreza!”
(ACTIONAID, 2017). Clicando nessa op¢ao, ha também um redirecionamento para

uma pagina de doacdo com a seguinte descri¢ado:
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Em todo o mundo, cerca de 1 bilhdo de pessoas passam fome todos os dias.
No Brasil, sdo milhdes de pessoas em situacao de extrema pobreza e sem
ter o que comer. (ACTIONAID, 2017)

A mesma analise da chamada anterior se aplica aqui, e pode ser repetida para
demais chamadas a doacdo disponiveis no site que ndo analisaremos por esse

motivo.

Por fim, na pagina inicial também se destaca a informacdo “ACTIONAID E UMA DAS
MELHORES ONGS DO BRASIL!", com a descri¢cdo “Também ganhamos o prémio da
categoria melhor organiza¢cao em direitos humanos” (ACTIONAID, 2017). Clicando
nessa op¢ao, ha um redirecionamento para uma pagina de atualidade onde
consta a informag¢do que a organizacdo foi selecionada entre as cem melhores
ONGs do Brasil e selecionada como melhor organizacdo em direitos humanos
pelo Prémio Melhores ONGs de 2017 do Instituto Doar e da revista Epoca. Esse é
um bom argumento, inserido no espetaculo, para potenciais doadores que
gueiram investir em uma organizacdo com uma determinada reputacdo. Mas,

novamente, ndo é um argumento gerador de engajamento.

Também como mencionamos, na aba “PARTICIPE” da ActionAid ha op¢Bes da
doacdo. A primeira op¢do apresentada é denominada “MAO NA MASSA”, com a

seguinte descricdo e um video de apresentacdo:

No Mdo na Massa o doador tem a oportunidade de conhecer a realidade
das comunidades que apoiamos e compreender como sua contribuicdo é
essencial para nos ajudar a mudar vidas. A viagem combina um roteiro
turistico sustentavel com visitas aos nossos projetos locais para uma agao
solidaria. As criancgas, suas familias e os membros da organizacdo parceira
ficam muito felizes com a sua visital Participe desta troca de experiéncias
incrivel e coloque a mao na massa! (ACTIONAID, 2017)

O video apresenta pessoas que sao aparentemente beneficiarias do Mocambique

se apresentando para o potencial doador e convidando-o para os visitar nas suas
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Video 5 - Méo na Massa - ActionAid

condi¢des dificeis de vida. Em seguida, ha cenas dessas condi¢des, no entanto, em
um cenario alegre e sem exposicao degradante para as pessoas filmadas. Esse
tipo de acdo pode ser considerado como potencialmente engajadora pois ja abre
a possibilidade para interacdes e associa¢bes tanto com equipes da ActionAid
quanto com o publico beneficiario, apesar do elemento “turistico” poder se inserir

no espetaculo.

Por fim, na aba “DOE AGORA", ha mais informacdes sobre a campanha “MUDE
UMA VIDA” com um video de apresentacdo. O video retrata as condic¢des dificeis
de vida da crian¢a Daiane e de sua mae como exemplo de uma crian¢a que pode
ser apadrinhada. Em seguida, ha uma apresentac¢do breve e resumida das acdes
da ActionAid com cenas dos beneficiarios. Hd uma revelacdo de uma realidade
triste de vida, no entanto, ndo ha espetacularizacao excessiva ou exibi¢do indigna
das pessoas filmadas. Além desse video, ha mais detalhes sobre a campanha

nessa parte do site, com mais argumentos, como:


https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=SKgF68nFU5c
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POR QUE APADRINHAR? E um gesto de cidadania e solidariedade e vocé
ajuda a quem mais precisa! Vocé contribui com projetos para garantir os
direitos basicos, o crescimento sustentavel e a dignidade de centenas de
criangas e suas comunidades. Além disso, nas regies onde a ActionAid
atua sdo muitos os problemas relacionados a pobreza com indices
alarmantes tanto em areas rurais, quanto urbanas. A partir de R$ 54,00 por
més, vocé garante a ela acesso a seus direitos, através dos projetos que
desenvolvemos na comunidade em que ela vive. Neste momento, em
algum de nossos projetos ha uma crianca que vive uma realidade dificil e
espera por sua ajuda. (ACTIONAID, 2017)

Além do mais, ha mais informacdes sobre as 0 acompanhamento que o doador

pode fazer em rela¢do a crian¢a apadrinhada:

UM VINCULO PRA LA DE SOLIDARIO. Vocé ainda acompanha como a sua
contribuicdo estd mudando a vida da crianca através de fotos, desenhos e
mensagens feitos por ela. Além disso, vocé recebe relatérios sobre o
trabalho desenvolvido no pais onde ela vive. Ao apadrinhar uma crianca,
vocé beneficia sua familia, seus vizinhos e toda a sua comunidade.
(ACTIONAID, 2017)

Esse acompanhamento, combinado com a possibilidade de visita aos beneficiarios
(diretos ou ndo), cria um contexto mais favoravel ao engajamento duravel para o

doador. Assim, dependendo das condi¢bes efetivamente criadas pela

A historia de Daiane

mudeumavida.org.br
0800 940 4420

Video 6 - A histéria de Daiane - ActionAid


https://www.youtube.com/watch?v=z7L8b4QWtjA
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organizacdo, para gerar interacdes associativas, socializacdes e conexdes
estruturais, a campanha pode ser considerada como um exemplo de

engajamento apesar do espetaculo.

No site brasileiro da Anistia Internacional, na aba “DOE AGORA", ha algumas
informacdes gerais, muito resumidas, sobre seus recursos, alguns exemplos de

resultados, e a chamada:

Acenda uma vela para iluminar a escuriddo. Torne-se um Defensor da
Liberdade! Ser um Defensor da Liberdade é colaborar para a continuidade
da defesa aos direitos humanos. A mudanga comeca com vocé. (ANISTIA
INTERNACIONAL, 2017)

As informacdes sdo poucas e nao oferecem muita visibilidade quanto a eventuais
retribuicdes para doadores. No entanto, na aba “ENTRE EM ACAQO”, ha
possibilidade de doacdo para algumas campanhas especificas, como, por
exemplo, “Apoiadores da Anistia mudam vidas!”, com a seguinte descricdo e um

video de apresentacao:

"0 foguete caiu na porta, matando um guarda e uma assistente médica. Eu
ndo ouvi 0 avido ou o estouro. Eu senti uma explosdo, a eletricidade acabou
e acordei com um zumbido no meu ouvido.” - Doutor al-Quds sobre o
hospital onde 27 funcionarios e pacientes foram mortos na Siria. O brutal
conflito na Siria entrou em seu sexto ano sem fim a vista. Trinta e cinco
pessoas “desaparecem” todos os dias. Cinco pessoas morrem a cada hora.
E a cada vinte segundos, outro sirio é forcado a fugir de sua casa.

Assim como a Siria, outros paises também enfrentam guerras e conflitos
que resultam no deslocamento forcado de milhares de pessoas. Hoje, o
mundo enfrenta sua maior crise humanitaria desde a 2° Guerra Mundial,
com muita gente em busca de um lugar seguro para viver. Ataques aéreos
matam centenas de civis, incluindo criangas. Direitos humanos basicos sao
violados. (ANISTIA INTERNACIONAL, 2017)

As informac¢des fornecidas, novamente, sdo poucas, e resumidas

espetacularmente. Como mencionamos, isso pode ser justificado pelo fato da
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Uma pessoa pode fazer a diferenga | Anistia Internacio...

.

Video 7 - Uma pessoa pode fazer a diferenca - Anistia Internacional

Anistia Internacional ja providenciar relatorios mais detalhados que o doador
pode consultar. No entanto, vemos que essa campanha especifica, diferente da
primeira analisada, tem um tom mais espetacular de forma geral, especialmente
considerando o video de chamada para doacdo. Neste, diversas cenas de zonas
em conflito sdo apresentadas, notadamente de criancas feridas. Sdo imagens que,
apesar de demostrar uma triste realidade, podem ser consideradas como

espetaculares devido a dramaticidade e superexposi¢ao das vitimas.

Além dessas informac@es gerais e do video, ha informac8es sobre os resultados
que podem gerar as doagdes:

Com o seu apoio Anistia Internacional ira: Continuar a ter uma presenca no
campo em paises em guerra, denunciando viola¢des de direitos humanos
que levam ao deslocamento de milhares de pessoas; Divulgar amplamente
nossos resultados de pesquisa para chamar a aten¢do do mundo para a
situacdo dos refugiados; Reunir-se com funcionarios da ONU para
recomendar as a¢des necessdrias para a ajuda humanitaria imediata e a
protecdo de civis; Entrevistar pessoas refugiadas e em deslocamento
possibilitando uma maior compreensao do impacto direto do conflito na
vida de tanta gente; Mobilizar defensores de direitos humanos ao redor do
mundo para levantar a sua voz em nome da protecdo aos refugiados.
(ANISTIA INTERNACIONAL, 2017)


https://www.youtube.com/watch?v=6Hay53g8hjU
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Essas informag¢bes compdem um bom resumo dos resultados que podem gerar
as doac¢bes. No entanto, ndo ha informacdes sobre eventual envolvimento ou
retribuicdo para doadores, o que poderia resultar em mais engajamento.
Contudo, apesar desse tipo de campanha ndo ser necessariamente geradora de
engajamento, estudamos que a Anistia Internacional cria condi¢bes favoraveis ao
engajamento por outra perspectiva, do ativismo, e assim existe a possibilidade de
certos doadores ja estarem engajados com a causa por esse viés. Também ha um
incentivo a doacdo apds participacdao de cada campanha, que mostra esse alvo

mais direcionado a quem ja esta engajado.

Como mencionado, na aba “COMO AJUDAR” do CICV ha possibilidade de
contribui¢bes financeiras. Ha, primeiramente, a opcdo de contribuicdo Unica
intitulada “Uma doacdo de esperanca”, que, quando clicada, redireciona para uma

pagina de doacao com a seguinte descricao:

As vitimas de guerra precisam de esperanca. Em um mundo dilacerado pela
guerra, milhdes de pessoas tém suas vidas destruidas. Pessoas feridas ou
prestes a encarar a morte. Pessoas como VOcé e eu, que se encontram em
regides de conflito e com a vida em risco a todo o segundo. (COMITE
INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017)

Além do mais, consta a campanha “Seja um amigo do CICV" com a seguinte

descricdo:

Amigos do CICV é um grupo de individuos com um compromisso pessoal
com o trabalho da organizacdo. Ao se tornar um Amigo do CICV, vocé
contribuird para garantir que a organizagdo esteja sempre pronta para
ajudar as pessoas necessitadas. Como agradecimento, recebera relatérios
detalhados sobre como a sua contribuicdo esta sendo usada e sera
convidado(a) para conhecer mais sobre o trabalho do CICV. (COMITE
INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017)

Essa descricdo ja traz uma ideia de doacdo mais propicia ao engajamento pela

possibilidade de maior proximidade oferecida entre o doador e o CICV. Além do
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mais, consta igualmente uma explicacdo dos resultados que podem gerar esse

tipo de doacdo:

As contribui¢cdes feitas pelos Amigos do CICV ajudam a fortalecer as
operag¢Oes de emergéncia, garantindo que a organizacdo tenha os recursos
necessarios para atender as necessidades bdsicas das comunidades
afetadas. As doac¢Bes também ajudam a financiar a acao do CICV em crises
esquecidas, onde é mais dificil de angariar fundos da popula¢do em geral.
(COMITE INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017)

Ha, em seguida, uma parte intitulada “Como se tornar um Amigo do CICV”
apresentando as categorias de “Amigos”: “Amigos (doacdes entre 5.000 e 9.999
francos suicos), “Patronos” (doa¢des entre 10.000 e 24.999 francos suicos),
“Benfeitores” (doa¢des de mais de 25 mil francos suicos) e as formas de doagdes
possiveis. Por fim, a ultima secdo intitulada “Reconhecendo seu apoio” mostra

beneficios para doadores, chamados de “privilégios”:

Os Amigos do CICV recebem: Um convite pessoal a Conferéncia Anual
organizada pela vice-presidente do CICV; Um boletim semestral com
relatérios das missdes, exclusivo para os Amigos do CICV; Entrada gratuita
e visita personalizada ao Museu Internacional da Cruz Vermelha e do
Crescente Vermelho em Genebra para vocé e um acompanhante [...]; Uma
pessoa de contato exclusiva, Sabrina Bordji-Michel.

Seja um amigo do CICV

Amigos do CICV é um grupo de individuos comprometidos em nos ajudar a encontrar novas formas de
assistir as vitimas de conflitos.

Amigos do CICV

Imagem 28 - Seja um amigo - CICV
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Os Patronos tém os mesmos beneficios que os Amigos, mais: Uma visita
guiada aos arquivos do CICV para vocé e um acompanhante [...]; Uma visita
guiada ao centro de logistica do CICV para vocé e um acompanhante [...]; A
publicacdo do seu nome na pagina web do CICV (opcional).

Os benfeitores desfrutam dos seguintes privilégios adicionais: Um prémio
e um certificado entregues pela vice-presidente do CICV; Uma reunido
durante o ano com a Diretoria do CICV para conhecer mais sobre as
opera¢bes da organizacdo; Um convite para assistir a reunides de
debriefing com os delegados do CICV que retornam de missdes; O seu
nome publicado no relatério anual do CICV (opcional). (COMITE
INTERNACIONAL DA CRUZ VERMELHA, 2017)

Esses beneficios revelam condi¢fes eventualmente constituintes de engajamento
dependendo do nivel de envolvimento do doador. A participacdo a Conferéncia
Anual do CICV e um contato exclusivo na organizacdao podem, por exemplo, gerar
interacbes associativas. Visitas a museus, arquivos, centros logisticos e
participacdes em reunides podem gerar socializa¢cbes e conexdo estrutural e,
dessa maneira, engajamento. As retribuicbes oferecidas, como prémio e
publicacdes do nome do doador, apesar de estarem inseridas no espetaculo, sao
necessarias para um engajamento duradouro considerando o publico visado.
Assim, essa campanha pode ser considerada como outro exemplo de

engajamento apesar do espetaculo.

No site em portugués da HRW, ha uma aba “DOE AGORA", que redireciona para

uma pagina de doac¢do que a seguinte descricdo:

Ajude a defender os Direitos Humanos e Salvar Vidas. Faca sua doacdo hoje.
Onde quer que atos brutais ocorram, nds os encontramos. Gragas a Nossos
apoiadores, os pesquisadores da Human Rights Watch denunciam a tirania,
dao forga as vitimas e contam suas histérias ao mundo. Gragas a vocé,
levamos luz a escuriddo. Junte-se a nos.

Trata-se de um breve resumo da atividade da organizacdao, completada com uma

explicacdo de como os recursos serdo redirecionados:



137

Nao podemos fazer isto sem sua ajuda. Faga sua doagdo para: Investigar e
denunciar abusos contra os direitos humanos [;] Responsabilizar os
violadores dos direitos humanos por seus crimes [;] Pressionar governos,
formuladores de politicas e a comunidade internacional a agir contra os
abusos [.] Juntos, podemos fazer a diferenca nas vidas de muitas pessoas.
(HUMAN RIGHTS WATCH, 2017)

As informagdes sdo poucas e ndo trazem perspectivas de eventuais formas de
engajamento do doador. Assim, verificaremos mais a frente se as redes sociais

digitais oferecem mais informacdes a esse respeito.

Na aba “COMO AJUDAR" do site brasileiro de MSF, a principal forma de auxilio
promovida é a doacdo, com diferentes formas de doacdes detalhadas. A primeira

op¢ao oferecida é de doacao mensal, com a seguinte descricao:

E gracas as doacdes mensais de Doadores Sem Fronteiras que
conseguimos estar prontos para levar ajuda humanitaria as pessoas que
mais precisam. Mais de 90% da nossa receita é proveniente de pessoas
fisicas, como vocé e é por isso que somos uma organizacdo neutra,
imparcial e independente de poderes politicos e econémicos. E a sua
generosidade constante que nos garante a possibilidade de respondermos
prontamente a emergéncias como conflitos armados, epidemias e

Doando

MSF aceita diversos tipos de doacdo. Vocé pode escolher a de sua preferéncia € nos ajudar a salvar vidas!
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Imagem 29 - Doando - MSF
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desastres naturais. Com a contribuicdo mensal dos Doadores Sem
Fronteiras, podemos salvar a vida de milhares de pessoas. Em 2012, por
exemplo, mais de 276 mil pessoas desnutridas foram tratadas por nossas
equipes e mais de 690 mil criancas foram vacinadas contra o sarampo.
(MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2017)

Além dessa breve descricdo, justificada no contexto da sociedade do espetaculo,

ha uma apresentacdo de argumentos para doadores, acompanhada de um video.

Por que se tornar um Doador Sem Fronteiras? Chamamos de Doadores
Sem Fronteiras aqueles que doam mensalmente para a nossa organizagao.
Com doagBes mensais, vocé contribui para que possamos nos planejar e
agir rapidamente em situa¢des de emergéncia, bem como levar cuidados
até popula¢des excluidas do acesso a saude [;]. Vocé nos ajuda a tratar
doencas que exigem cuidados de longo prazo, como a Aids e a malaria [;]
Vocé nos permite adquirir, com antecedéncia, vacinas e outros insumos
necessarios para a realizacdo de campanhas de prevencao e combate a
epidemias. [;] Vocé nos ajuda a reduzir nossos custos administrativos com
acOes voltadas para a captacdo de recursos. [;] Vocé passa a fazer parte de
uma rede de solidariedade com cerca de 5 milhdes de doadores ao redor
do mundo [;] Com o seu apoio, salvamos cada vez mais vidas. (MEDICOS
SEM FRONTEIRAS, 2017)

Os argumentos sdo todos validos. No entanto, o video apresentado é um exemplo
de espetacularizacdo da atuacao humanitaria pois apresenta cenas reais de forma
dramatizada, expondo certas pessoas filmadas, notadamente criancas, em
situacdes que podem ser consideradas como indignas, ja que sdo apresentadas

pessoas enfermas e recebendo tratamento médico.

Além dessa espetacularizagao, os beneficios ao doador ndo sdo compostos por

atividades envolvedoras:

Ao se tornar um Doador Sem Fronteiras, vocé recebera: Uma
correspondéncia com a carteirinha do doador e o manual do doador com
mais informagdes sobre Médicos Sem Fronteiras [;] Newsletter online -
Vocé recebera, mensalmente, noticias sobre nossos projetos em seu e-mail.
[[1 Revista InformA¢do - Nossa revista impressa sera enviada
periodicamente para o seu endereco, contendo os destaques sobre 0 N0sso
trabalho [;] Relatério Anual - Uma vez ao ano, vocé recebera um relatério
impresso com informacdes consolidadas sobre nossa atuacdo no ano
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anterior, que sé foi possivel gracas a ajuda de pessoas como vocé [;] Recibo
da doacao - Para que vocé tenha todas as suas doagdes registradas, vocé
recebera por e-mail, anualmente, no més de marco, um recibo com seus
dados e o valor total doado. Mas atenc¢do: sua doagdo para MSF ndo é
dedutivel do Imposto de Renda (IR). (MEDICOS SEM FRONTEIRAS, 2017)

Assim o doador recebe uma gama de informacgdes variadas e completas sobre a
atuacao de MSF e a prestacdo de contas dessa organizacdo da-se como efetiva.
No entanto, nenhum desses beneficios envolve o doador, conforme analisado em

outros casos, dificultando o potencial engajamento de doadores mensais.

MSF propde, no entanto, outra categoria de doacdo que torna o doador

“Embaixador” e garante beneficios mais geradores de engajamento:

Beneficios em ser um Embaixador MSF-Brasil [.] Recebimento do
Passaporte de Embaixador de MSF-Brasil, simbolo do Programa [;]
Encontros com profissionais que participam dos projetos de MSF pelo
mundo. [;] Eventos com a presenca do diretor-geral do escritério de MSF no
Brasil. [;] Visitas a centros de logistica. [;] Recebimento de relatérios e
informacdes em primeira mao. [;] E, mediante permissdo, o nome de cada
Embaixador pode constar no Relatério Anual de MSF-Brasil. (MEDICOS SEM
FRONTEIRAS, 2017)

Esses beneficios revelam condi¢Bes eventualmente criadoras de engajamento
dependendo do nivel de envolvimento do doador-embaixador. Os encontros com
profissionais de MSF podem, por exemplo, gerar interacBes associativas. A
participacdo em eventos com a presenca do diretor-geral de MSF ou a visita a
centros de logistica podem gerar socializagdes e conexdo estrutural e, assim,
eventualmente, engajamento. A retribuicdo oferecida de menc¢ao do nome do
doador-embaixador no relatério anual estd inserida no espetaculo, mas é
necessaria considerando o publico visado. Assim, essa categoria, apresentada
dessa maneira (sem video espetacularizado), pode ser considerada como outro

exemplo de engajamento apesar do espetaculo.
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O site da Oxfam tem uma pagina “DOE", porém, este apresenta somente duas
opc¢Bes de doagdo (Unica ou mensal), sem demais argumentos ou informacdes.
Assim, verificaremos mais a frente se as redes sociais digitais oferecem mais

informacgdes a esse respeito.

5.2.2. Prospeccdo e engajamento nas redes sociais digitais

Nas plataformas digitais ActionAid (Facebook, Instagram e Twitter), redirecionadas
pelo site, ha publicacdo de diversas informacdes institucionais e campanhas de
doacdo replicadas do site, mas também atualidades sobre a atuacao da
organizacdo e resultados. Essas publicacbes, apesar de ndo gerarem
necessariamente engajamento, sao, no entanto, pertinentes para o seguimento
online das atividades por doadores. Um elemento eventualmente gerador de
engajamento foi, contudo, identificado no Facebook da entidade: o

compartilhamento de eventos co-organizados pela entidade. Esses eventos

podem eventualmente serem geradores de engajamento, ja que possibilitam

Imagem 30 - Instagram - ActionAid
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interacdes associativas. Além do mais, as fotos que acompanham as publicacdes

ndo sao espetacularizadas, sem exposicdo de pessoas em situacdes indignas.

As plataformas da Anistia Internacional redirecionadas pelo site (Facebook,
Instagram, Twitter e YouTube), como ja mencionamos, tém informagdes sobre as
campanhas da organizacdo e incentivo para participacdo, mas nao ha publica¢des
especificas incentivando doacao ou informacdes para doadores. Dessa maneira,
constatamos uma reafirmacao do engajamento voluntario como prioridade nas
midias online da Anistia Internacional. Além do mais, as informac¢des publicadas
ndo sao espetacularizadas, o que nos leva a deduzir que a organizacdo se
fundamenta ndo sé na sua base ativista para a doacdo, mas também na seriedade
de sua atividade para estabelecimento de interesse sem viés publicitario

demasiado agressivo.

No Facebook e no Twitter do CICV em portugués ha diversas informacdes e

atualidades sobre a atuacdo do CICV, mas também no que diz respeito a crise

i
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Imagem 31 - Instagram - Anistia Internacional
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humanitaria mundial de forma geral. Nao sdo informacBes diretamente
direcionadas para doadores, mas visto o impacto que causam, acompanhadas de
videos e fotos, e o direcionamento para o site em algumas publicacdes, pode-se
deduzir que visam causar choque em prol de eventuais doac¢des. No entanto,
como analisamos, a comogao inserida no espetacular integrado ndo resulta em
engajamento duravel. Apesar das informacBes serem muitissimo importantes
para haver uma volta a realidade quanto a situacdo humanitaria mundial, ha
alguns elementos espetaculares. Um exemplo disso € um dos videos em destaque

no Facebook, expondo a crise humanitaria que vive o mundo.

Como mencionado, nas redes sociais digitais em portugués (Facebook e Twitter),
da HRW, ha principalmente informacgdes a respeito da atua¢do da organizacao e
informacdes, relatérios e atualidades a respeito de direitos humanos em diversos
temas, sem publicidade para doac¢ao. As informacdes publicadas tém carater sério
e nao espetacularizado, com mais énfase na descricdo textual de violacdes de
direitos humanos do que exposi¢cdo de imagens muito dramaticas. Assim vemos

uma priorizacdo na demonstracdao dos resultados das pesquisas e relatérios da

O mundo vive a maior crise humanitaria des Gltimos t

oo

e

Video 8 - Facebook - CICV
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organizacdo, o que nos leva a deduzir que esse é um dos fundamentos para

doag¢do, como no caso da Anistia Internacional.

As diversas redes sociais digitais em portugués de MSF (Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter e YouTube), redirecionadas pelo site, apresentam multiplas
informacgdes relativas as atividades de MSF pelo mundo, que ndo sdo diretamente
direcionadas a potenciais doadores, mas, da mesma maneira que o CICV, parecem
ter a intencdo de causar grande impacto com videos e imagens fortes para gerar
doagdes. Logo o primeiro video destacado no Facebook da organizacdo ja mostra
imagens reais de diversas pessoas adoentadas sendo tratadas por MSF. E uma
superexposicdao dos beneficiarios direcionada para o publico habituado ao
espetaculo, mas, como ja analisamos, ndo necessariamente geradora de

engajamento.

Nas redes sociais digitais da Oxfam em portugués (Facebook, Instagram, Twitter e
YouTube), ha diversas informacdes sobre a atuacdo da Oxfam, mas também
campanhas de doacao para a organizacdo. Apesar de tratarem de um tema triste
no Brasil, a desigualdade social, ndo ha espetacularizacdo dos fatos e nem
exposicao excessiva das pessoas em condi¢des dificeis como resultado dessa
desigualdade. Por exemplo, em um dos videos destacados no Facebook, ha uma

exposicao da falta de investimentos em educag¢do que agrava a desigualdade, com

Video 9 - Facebook - MSF


https://www.facebook.com/MedicosSemFronteiras/videos/1672560322755176/
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A falta de investimentos em educacao agrava as desigu. .

Video 10 - Facebook - Oxfam

producdes textuais explicando o contexto e depoimentos de colaboradoras da
Oxfam e de uma estudante que vive na periferia de S3o Paulo, sem
espetacularizacdo. No final do video, ha uma chamada para doacdo. Assim, o
video expde uma situacdo de forma muito clara e sem dramatizacdo para
potenciais doadores, mostrando um bom exemplo de principio de engajamento

apesar do espetaculo.

Por fim, podemos concluir que ndo é possivel engajar potenciais voluntarios e
doadores somente com conteudo online, devido as condi¢Bes necessarias para o
engajamento ja estudadas. No entanto, as organiza¢fes estudadas disponibilizam
online diversas informacdes quanto as condi¢des de voluntariado e doacdo que
podem dar indicios de como engajar apesar do espetaculo. Exemplos praticos que
se destacaram quanto a oferta de elementos engajadores foram exemplos de
esforco de criacdo e consolidacdao de uma rede mobilizada de voluntarios ou
doadores, e assim cabe aprofundar a analise quanto a mobilizacdo de redes como
eventual caminho em prol do engajamento. Por fim, a espetacularizacdo das

atividades sem fins lucrativos de algumas entidades revela uma dificuldade de


https://www.facebook.com/OxfamBrasil/videos/1370999006278208/
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principio de engajamento sem os métodos do espetaculo, o que nos traz ao

guestionamento quanto ao limite ético desse tipo de método.



CAMINHOS PARA Q ENGAJAMENTQ
NA SOCIEDADE DO ESPETACULQ:
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“A consciéncia nada tem de substancial, € uma pura "aparéncia", no sentido de

que so6 existe na medida em que se aparece.”

(Jean-Paul Sartre)
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6. CAMINHOS PARA O ENGAJAMENTO NA SOCIEDADE DO
ESPETACULO: ENTRE ETICA E EFICIENCIA

Segundo o dicionario Michaelis, ética é o “ramo da filosofia que tem por objetivo
refletir sobre a esséncia dos principios, valores e problemas fundamentais da
moral, tais como a finalidade e o sentido da vida humana, a natureza do bem e do
mal, os fundamentos da obriga¢do e do dever, tendo como base as normas
consideradas universalmente validas e que norteiam o comportamento humano”.
Segundo ..., é “[a] ética é a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens
em sociedade” (VAZQUEZ, 2002, p. 23). Mas ética é também um “conjunto de
principios, valores e normas morais e de conduta de um individuo ou de grupo
social ou de uma sociedade”, segundo o dicionario Michaelis. A comunicacgao
social, de forma geral, deve respeitar uma determinada ética profissional da
comunicacdo. Na area da comunicacdo humanitaria e de direitos humanos, a
questdo é particularmente delicada em consideracdo das violacdes aos direitos
humanos que sdao comunicados. Nao ha, no entanto, um codigo ético universal
aplicavel a todos os comunicadores, dificultando o estabelecimento de limites

éticos cabiveis a organizacfes sem fins lucrativos com atuac¢ao internacional.

Assim, algumas organiza¢des sem fins lucrativos recorrem livremente a formas
espetacularizadas de comunicacdo, eventualmente compreendidas por essas
entidades como mais eficazes, com alta exposicdao de beneficiarios. Contudo,
algumas pecas dessa comunicacdo espetacularizada poderiam eventualmente
serem interpretadas como antiéticas. Assim, cabe analisar algumas diretivas
éticas que poderiam ser aplicaveis a entidades sem fins lucrativos, legalmente ou
como orientacdes gerais para os comunicadores, e Doris Schopper (2017), entre
outros autores, nos auxilia quanto a adaptacdo dessas diretivas a area

humanitaria e de protecdo aos direitos humanos. Além do mais, é relevante
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refletir sobre a real eficiéncia desses modos espetacularizados de comunica¢ao
na area e, caso contrario, quais caminhos seriam realmente éticos e eficientes.
Nesse quesito, Marcio Simeone Henriques (2013) nos auxilia quanto a alternativas

de comunicacao.

6.1. DIRETRIZES ETICAS DE COMUNICACAO HUMANITARIA E DE PROTECAO
AOS DIREITOS HUMANOS

“Mesmo a mais corriqueira das alegac@es, a de que devemos tolerar as pequenas
faltas, as faltas sem consequéncia, ndao encontra respaldo em nenhuma das
correntes do pensamento ético” (THIRY-CHERQUES, 2008, p. 234). Assim, qualquer
profissional ou organizacdo deve atentar-se a alguns principios éticos
fundamentais, ndo s6 como uma obrigacao moral, mas também para resguardar

sua reputacdo.

6.1.1. Principios éticos norteadores

Segundo Doris Schopper, Diretora do Center for Education and Research in
Humanitarian Action (CERAH) e membro do Conselho de Etica de MSF, na sua aula
Comunica¢@o humanirdria, lecionada online em 2017 pela Université de Geneve, é
relevante basear-se nas éticas profissionais de jornalismo e medicina para
definicao de alguns principios em comunicacdo humanitaria e de protecdo aos
direitos humanos. Segundo a autora, ha diversos codigos éticos para jornalistas,
notadamente a Declaracdo de Principios para a Conduta dos Jornalistas da
Federacdo Internacional de Jornalistas (adoptada pelo 2° Congresso Mundial da
Federacdo Internacional de Jornalistas (FlJ), em 1954, e emendada pelo 18°
Congresso Mundial da FlJ, em 1986), mas todos os codigos compartilham alguns

elementos como: veracidade, precisdo, métodos justos para obter informacao,
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imparcialidade e nao-discriminacdo, responsabilidade publica e sigilo quanto a
fonte de informacdo. Na area médica, o cédigo mundialmente aceito é o Cédigo
Internacional de Etica Médica (criado em 1949 e emendado na 572 Assembleia
Geral da Associacdo Médica Mundial de 2006), que tem por principio fundamental
a obrigacdo moral, para os profissionais da saude, de privilegiar os interesses do
paciente em primeiro lugar e de respeitar sua pessoa. Na area humanitaria e de
protecdo aos direitos humanos, esse principio pode ser traduzido pela obrigacdo
moral de privilegiar os interesses da populacao afetada pela crise humanitaria
e/ou por violagdes de direitos humanos e de respeitar os beneficiarios

(SCHOPPER, 2017).

Além do mais, o Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros em vigor em 2017 tem
principios semelhantes a estes da Declaracao de Principios para a Conduta dos

Jornalistas da Federacdo Internacional de Jornalistas:

Artigo 2° Como 0 acesso a informacdo de relevante interesse publico é um
direito fundamental, os jornalistas ndo podem admitir que ele seja
impedido por nenhum tipo de interesse, razdao por que: | - a divulga¢ao da
informacdo precisa e correta é dever dos meios de comunicacdo e deve ser
cumprida independentemente da linha politica de seus proprietarios e/ou
diretores ou da natureza econdmica de suas empresas; Il - a produgdo e a
divulgacao da informacdo devem se pautar pela veracidade dos fatos e ter
por finalidade o interesse publico; [...] Artigo 5° E direito do jornalista
resguardar o sigilo da fonte. Artigo 6° E dever do jornalista: [...] VI - ndo
colocar em risco a integridade das fontes e dos profissionais com quem
trabalha; [...] VIII - respeitar o direito a intimidade, a privacidade, a honra e
a imagem do cidadao; [...] Artigo 7° O jornalista ndo pode: [...] IV - expor
pessoas ameacadas, exploradas ou sob risco de vida, sendo vedada a sua
identificagdo, mesmo que parcial, pela voz, tragos fisicos, indicacdo de
locais de trabalho ou residéncia, ou quaisquer outros sinais; [...] Artigo 11.
O jornalista ndo pode divulgar informagdes: [...] Il - de carater mérbido,
sensacionalista ou contrario aos valores humanos, especialmente em
cobertura de crimes e acidentes[.] (FEDERACAO NACIONAL DOS
JORNALISTAS, 2007)

No Codigo de Etica dos Profissionais de Relacdes Publicas também constam

alguns principios semelhantes:
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Principios Fundamentais [...] 2. O profissional de Rela¢8es Publicas baseia
seu trabalho no respeito aos principios da “Declara¢do Universal dos
Direitos do Homem®”; [...] Artigo 2° - Ao profissional de Rela¢8es Publicas é
vedado: [...] d) Disseminar informacdes falsas ou enganosas ou permitir a
difusdo de noticias que ndo possam ser comprovadas por meio de fatos
conhecidos e demonstraveis. e) Admitir praticas que possam levar a
corromper ou a comprometer a integridade dos canais de comunica¢do ou
0 exercicio da profissdo. f) Divulgar informagdes inveridicas da organizacao
que representa. (CONSELHO FEDERAL DE PROFISSIONAIS DE RELACOES
PUBLICAS, 2001)

Assim, podemos compilar uma lista de alguns principios éticos norteadores para
profissionais de comunicacdo de entidades sem fins lucrativos humanitarias ou
de protecdo aos direitos humanos: veracidade, precisdao, métodos justos para
obter informacao, imparcialidade e ndo-discriminacdo, responsabilidade publica,
sigilo e respeito da intimidade, privacidade, honra e imagem do cidadao e/ou
fonte de informacgdo, ndo-exposicao de pessoas ameacadas, exploradas ou sob
risco de vida e de fatos de carater mérbido, sensacionalista ou contrario aos
valores humanos, obrigacdo moral de privilegiar os interesses da populagdo
afetada pela crise humanitaria e/ou por violacdes de direitos humanos e de

respeitar os beneficiarios.

6.1.2. Aplicagdo dos principios norteadores na area

Os principios éticos norteadores estudados podem nos ajudar para o
estabelecimento de diretrizes, tanto no que diz respeito a coleta e o uso de
informacgdes em prol de uma comunicacdo humanitaria e protecao aos direitos

humanos.

No que diz respeito a coleta e o uso de dados, o principio de veracidade deve ser
aplicado para qualquer comunicacdo, com um cuidado particular para os

numeros utilizados (nUmero de vitimas, numero de assistidos etc.), que devem ser



152

verificaveis e vindos da fonte expert mais confiavel possivel. NUmeros maiores e
sem verificacdo podem parecer mais interessantes para atrair mais auxilio
financeiro, porém a falta de garantia quanto a veracidade da informacao torna
antiética sua publicacdo. Além do mais, o principio de veracidade também remete
ao principio de responsabilidade publica, de prestacdo de contas, que deve ser
feita de forma objetiva dando conta tanto de resultados negativos quando

positivos (SCHOPPER, 2017).

No que diz respeito ao uso de depoimentos e fotografias, primeiramente, segundo
Schopper (2017), € importante lembrar do desequilibrio de poder entre o
solicitante de informacBes e o informante, especialmente quando este é
beneficiario ou um skakeholder local. Esse desequilibrio cria uma necessidade de
cuidado particular no que diz respeito ao uso de informacbes sensiveis de
individuos ou da populacdo beneficiaria, mas também quanto ao uso de
representacfes fotograficas de sofrimento. Segundo a autora, nesses casos é
importante se assegurar: se houve consentimento informado, que haja
confidencialidade, que haja protecdo da identidade dos beneficiarios, que a
publicacao da informacdo nao crie um problema de seguranca ou aumento da
vulnerabilidade do individuo ou do grupo. Quanto ao consentimento, o
beneficiario que for oferecer informacao ou uma fotografia deve ser informado
de todos os motivos pelo quais esta fazendo isso e como serd utilizado. Deve
haver uma honestidade total quanto ao contexto da busca e do uso de
informacdes para que o beneficidrio possa aceitar ou recusar com ciéncia total,
respeitando o principio de uso de métodos justos para obter informacdo. No que
diz respeito confidencialidade, esse critério nem sempre é obrigatério, sendo mais
mandatoério para informac¢des medicais, por exemplo. Mas mesmo assim deve
haver uma andlise se a confidencialidade é necessaria ou mais apropriada

dependendo de cada contexto e para a prote¢ao dos beneficiarios, respeitando o
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principio de sigilo quanto a fonte de informacdo. De fato, a exposi¢dao da
identidade dos beneficiarios pode parecer mais atrativa em um contexto de
storytelling, mas em um contexto humanitario ou de violacBes de direitos
humanos pode, na verdade, colocar em perigo esse beneficiario. Assim, a
necessidade de analise da relevancia real da exposi¢ao da identidade deve ser
acompanhada de uma analise quando a seguranca do beneficiario, de sua familia
e de sua comunidade caso haja exposi¢cdo. Denunciar violéncia do Estado com a
identidade da vitima pode, por exemplo, gerar mais violéncia, expor uma violéncia
sexual identificando a vitima pode também gerar mais preconceito e violéncia
sexual etc. Exposicao dos presumidos culpados (sem processo justo), como é
usual na sociedade do espetaculo, pode gerar autojustica que também ndo é
respeitoso aos direitos humanos. Dessa forma, a analise da seguranca deve
também levar em consideracdo a eventual vulnerabilidade do beneficiario. Por
exemplo, quando se pede de uma pessoa que se abra quanto a um trauma como
violéncia sexual ndo pode se deduzir que ela lidarda com essa exposi¢ao por si so,
talvez precise de um auxilio psicoldgico em seguida. Assim, € sempre mais seguro
buscar coletar informacdes para poder representar o contexto da comunidade ou
sociedade de forma geral e ndo individual, lembrando do principio de privilégio

dos interesses da popula¢do afetada (SCHOPPER, 2017).

Por fim, segundo Schopper (2017), a conclusao é que deve haver um balango entre
os beneficios da coleta e do uso da informacao em relacdo com o potencial
prejuizo que isso poderia causar, respeitando o principio de ndo causar prejuizo
e de respeitar os beneficiarios. Deve haver uma investigacao quanto ao potencial
prejuizo aos individuos disponibilizando a informacdo, a populacao afetada e até
mesmo a acdo humanitaria e/ou de direitos humanos. De fato, uma informacao
mal divulgada pode afetar ndo s6 a populacdo, mas a credibilidade e a

legitimidade de acdo humanitaria e/ou de direitos humanos.
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Mais especificamente no que diz respeito ao uso de representacdes fotograficas
de beneficiarios, Schopper (2017) adverte quanto a sensibilidade e atencdo ética
particular que deve ser acordada nesses casos, considerando o risco maior de
prejudicar. Como vimos, organiza¢des sem fins lucrativos expdem de forma usual
beneficiarios em fotografias no contexto da sociedade do espetaculo que seja
para informar, conscientizar, em a¢fes de advocacy ou em campanhas de doacao.
Segundo a autora, para analisar se a publicacdo de uma determinada fotografia é
ética ou nado, deve haver um balanco e uma consideracdao dos seguintes
elementos: se a pessoa exposta pode ser reconhecida, se deu consentimento
entendendo plenamente o propdsito da foto, se sua dignidade esta sendo ferida,
se a imagem reforca estere6tipos ou paternalismo transcultural e se o beneficio
potencial do uso da fotografia supera de forma significativa o prejuizo potencial
perante a pessoa (SCHOPPER, 2017). Por fim, “o direito a informac¢ao do publico
ndo deve superar o direito das vitimas [...] a privacidade, confidencialidade e
dignidade” (BHAN, 2005, p. 1). A consideracdo de todos esses elementos, segundo
a autora, pode levar a algumas conclusdes éticas que devem ser escolhidas
dependendo do contexto, como: € inaceitavel expor condi¢des médicas, mas
poderia ser aceitavel apresentar vitimas ou beneficiarios atendidos caso nao
houver exposicdo das condi¢des médicas; pode ser aceitavel expor condi¢des de
sofrimento se o sujeito concedeu consentimento; quando ha impossibilidade
técnica de obter consentimento, a exposicao de condi¢bes de sofrimento poderia
ser aceitavel caso haja justificacdo moral equivalente ou superior ao respeito a
autonomia, como uma campanha de doa¢dao que beneficiaria de forma

moralmente mais importante a populag¢ao do que a prejudicaria pela imagem.

Alguns autores, como Jerome Singh e Tania DePellegrin, especialistas em bioética,

defendem que, no caso de exposicdo de condicdes médicas degradantes em



155

hospitais atendendo vitimas de guerra, € dever ético do médico nao permitir
fotografias ou filmagens de seus pacientes e que ndo ha flexibilidade ética em
caso de ndo consentimento. “N6s ndo acreditamos que o cddigo moral dos
médicos divirja profundamente pelo mundo. Assim sendo, médicos que permitem
gue imagens do tipo sejam filmadas cometem uma falha perante ao seu dever
legal e ética de proteger seus pacientes” (SINGH, DEPELLEGRIN, 2003, p. 774 -
traducdo nossa). Segundo os autores, “[gJuando pacientes entram em um
hospital, eles tém uma legitima expectativa de confidencialidade, privacidade,
dignidade, autonomia e de poderem dar seu consentimento informado antes de
terem suas imagens capturadas” (SINGH, DEPELLEGRIN, 2003, p. 774 - traduc¢ao

nossa).

Reconhecemos que, ao permitir cdmeras em uma sala de hospital, médicos
podem estar motivados pela necessidade de aumentar a conscientizagao
publica sobre a realidade da guerra. No entanto, se houver necessidade de
destacar as atrocidades contra os direitos humanos, esse objetivo deve ser
alcangcado pelos meios menos intrusivos e mais respeitosos possiveis. Isso
poderia se aplicar permitindo cameras na sala de hospital uma vez que o
procedimento médico tenha sido concluido e uma vez que a permissao
para fazé-lo tenha sido obtida do paciente. (SINGH, DEPELLEGRIN, 2003, p.
775 - traducdo nossa)

Outros autores também apontam para o caso de exposicao de condi¢des médicas
de angustia em hospitais atendendo vitimas de desastres naturais ou de
exposicdo jornalisticas de corpos de pessoas falecidas. “Em desastres, os afetados
sdo muitas vezes deixados com quase nada, além de um poder de negocia¢ao
insignificante”, e muitas vezes a Unica coisa que lhes sobra € “orgulho e dignidade”

(BHAN, 2005, p. 1) e por esse motivo nao podem ser usurpados disso também.

Enquanto os profissionais de salde querem facilitar [...] mais ajuda as areas
afetadas, eles também tém uma responsabilidade maior de proteger a
dignidade e os direitos de seus pacientes. Ndo deveriamos precisar ser
voyeurs da aflicdo de vitimas vulneraveis para impulsionar uma resposta
eficaz e humana a qualquer desastre. (BHAN, 2005, p. 1)
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No entanto, tratando-se da revelacdo de condi¢des de guerra, alguns autores nao
concordam com Singh e DePellegrin, como a médica e autora Asad Raja, que 0s
critica diretamente, sustentando que eles focaram demais em visdes éticas
ocidentais como embasamento da analise. “A importancia da confidencialidade e
da privacidade é mais significante ou os problemas de justica e direitos humanos?”
(RAJA, 2003, p. 1215), questiona. “Na saude publica, os direitos individuais podem
ser usurpados em beneficio de uma comunidade maior. Por que em uma guerra,
onde ha perigo para milhdes, os direitos individuais devem ser tao sagrados?”
(RAJA, 2003, p. 1215). Ela conclui que, “[a]s realidades da guerra sdo amargas, e
percepcdo disso é necessaria e absoluta. Eticamente, é igualmente importante
tentar parar ou prevenir tal catastrofe que tratar as vitimas de guerra com

respeito” (RAJA, 2003, p. 1215).

Assim, vemos que o debate no que diz respeito a escolha do melhor caminho ético
em comunica¢cdo humanitaria e de direitos humanos pode ser controverso.
Considerando a ética de forma geral, o profissional de comunicacdo deve sempre
considerar todos os principios estudados aqui e analisar, caso por caso, a
necessidade real e a forma de uma eventual publicacdo. Formas espetaculares de
comunicacdo, que nao respeitem diversos principios éticos analisados, devem ser
evitadas se nao houver justificativa moral de um bem maior por tras da acao. No
entanto, no que diz respeito uma ética profissional adaptada a area, haveria
necessidade de estabelecimento de orientacdes para os profissionais de
comunicacdo, que seja de forma geral para organiza¢des sem fins lucrativos de
auxilio humanitario e de direitos humanos, ou de forma mais particular para cada

organizacao.
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6.2. ALTERNATIVAS ETICAS E EFICIENTES DE ENGAJAMENTO EM CAUSAS
HUMANITARIAS E DE DIREITOS HUMANOS

Conforme analisamos e concluimos, a primeira premissa de uma comunicagao
ética e eficiente para organizac¢des sem fins lucrativos de atua¢ao humanitaria e
de protecao aos direitos humanos é de utilizacdo de uma estratégia diferenciada
do setor privado para essas entidades, distinguindo-se das técnicas do espetaculo
gue, como analisamos, geram como¢do, mas ndo necessariamente engajamento.

De fato, segundo Henriques (2013):

[N]do se trata apenas de promover uma transposicdao dos conceitos e
técnicas aplicaveis a este tipo de organizacdo, a empresarial, para compor
planos de comunicagao para projetos de mobiliza¢do social, que se moldam
sob outras formas e principios. (HENRIQUES, 2013, p. 12)

Em segundo lugar, conforme analisamos, a comunicacdo dessas organizacdes
deve contribuir para a consolidacdo da cidadania e de uma mobiliza¢ao cidadag,
auxiliando a formac¢do do capital humano e do capital social, por meio de
planejamento e comunicacao participativa, colaborativa e mobilizadora, além de
criacdo e promocdo de esferas publicas. Nesse processo, a irracionalidade da
sociedade do espetaculo pode se converter em racionalidade e conscientizacao

quanto a sociedade e suas perspectivas de transformacao:

Como destaca Kunsch (2007), o principio orientador do processo da
comunicagdo comunitaria é o conceito de educagdo libertadora de Paulo
Freire (1979), que concebe o homem como transformador do mundo. Tal
transformacao, entretanto, tem um carater coletivo, pois se inicia na
relacdo entre os homens - € na interacdo que os homens se educam, se
conscientizam e se libertam da omissdo, opressao e dependéncia,
emancipando-se. [...] O propdsito comunicativo das rela¢bes publicas
comunitarias de promover a conscientizacdo, no ambito da libertacdo, visa
despertar o homem para a descoberta dele como sujeito de si e do mundo
em que vive, preparando-o/estimulando-o para a formag¢ao da consciéncia
necessaria para o conhecimento e a problematizacdo da realidade, que
conduz a respostas sobre o mundo, e para os relacionamentos sociais e
politicos. Também lanca luz sobre as mudancas no ambiente
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comunicacional, as quais afetam “as normas de construcdo de significado”
e a “producdo de rela¢des de poder” (Castells, 2013, p. 11). (SILVA, GUEDES,
SANTQOS, 2017, p. 95)

Em terceiro lugar, conforme estudamos, a comunicacdo dessas entidades deve
focar em técnicas de engajamento continuo, buscando sempre cumprir alguns
elementos necessarios ao engajamento, como: socializa¢des prévias, mediacao,
interacdo associativa, socializacdo militante e conexdo estrutural, alinhamento
identitario e retribuicdes. Esses elementos necessarios ao engajamento nao
precisam necessariamente ser acompanhados de elementos espetaculares,
apesar de técnicas do espetaculo serem utilizadas para chamar a atencao, elas
ndo sdao geradoras de engajamento em si. Essa premissa da busca de
engajamento auxilia ndo sé no voluntariado e nas doac¢des da organiza¢ao, mas

também no seu papel de auxilio a cidadania:

Exercer a cidadania remete a participar ativamente e com consciéncia do
que acontece ao redor. [...] participagdo esta intimamente ligada a
cidadania e vai mudar de acordo com a possibilidade de atingir diferentes
sujeitos sociais que se identificam com determinada causa, ou
simplesmente tém consciéncia de seu papel como cidaddos e sentem a
necessidade de participar. Segundo Bordenave (1983, p. 23), "participagao
é fazer parte, tomar parte ou ter parte”. Para ele, de nada adianta “fazer
parte” sem “tomar parte”, como alguém que faz parte de um grupo mas
ndo toma parte das decisbes do grupo. A participacdo esta ligada a
atividade e ao engajamento. (LUVIZOTTO, GONZALES, CALONEGO, 2017, p.
113)

Por fim, gracas a exemplos praticos conseguimos contemplar que os elementos
geradores de engajamento sdao mais visiveis e preponderantes em modelos
baseados em redes de mobilizacdo, o que pressupde determinadas acdes de
comunicacdo para a criagdo e consolidagao dessas redes. “[A] mobilizagdo como
pratica social envolve, necessariamente, o estabelecimento de redes de rela¢des
gue somente é possivel por meio de a¢des de comunica¢dao” (MAFRA, 2010, p. 115).
Assim, para encontrar alternativas éticas e eficientes de engajamento em causas

humanitarias e de direitos humanos, é necessario analisar caminhos
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comunicacionais para a criagdo e consolidacdo de redes de mobilizagao,

observando sempre 0s elementos éticos analisados e assim mantendo-se fora das

técnicas do espetaculo sempre que possivel.

Segundo Henriques (2005), “[p]Jodemos compreender a mobilizacdo social como a

reunido de sujeitos que pretendem resolver problemas e transformar uma dada

realidade, em relacdo a uma causa que possa ser considerada de interesse

publico” (HENRIQUES, 2005, p. 8). Segundo o mesmo autor e outros coautores:

[Clocola-se como necessario que um projeto de mobilizagdo permita o
desencadeamento de a¢bes concretas de cooperacao e colaboracdo, onde
os cidadaos se sintam efetivamente envolvidos no problema que se quer
resolver e compartilhem a responsabilidade pela sua solucdo. Isso significa
dizer que a comunicag¢do deve ser planejada para estimular a participacao
destes publicos, devendo estar orientada pelo sentimento de
corresponsabilidade. (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES,
2013, p. 21)

Segundo os autores, para garantir tal comunica¢do e uma coesao e continuidade

na mobilizacdo, é necessario cumprir outras fun¢des basicas, de: difusao de

e,

e R

lge 32 - Keep Yor Coin Melbourne
(BANKSY, 2010)
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informacdes (de forma segmentada, dirigida e de massa), promo¢dao da
coletivizacdo (sentimento e certeza de que a mobilizacdo é coletiva), registro da
memoadria do movimento (acervo transparente e acessivel) e fornecimento de
elementos de identificacdo com a causa e com o projeto mobilizador (construcao
de identidade para que haja sentimento de pertencimento e reconhecimento).
Além do mais, a comunicagao deve respeitar uma determinada proposta ética e,
assim, se materializar como uma coordenacdo de a¢des e ndo como um controle
de ac¢bes. Para atingir tal objetivo, a “comunicacdo adequada a mobilizacdo social”
deve ser “dialogica, libertadora e educativa” (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in
HENRIQUES, 2013, p. 25). Para ser dialdgica, a comunica¢dao deve um encontro de
“sujeitos interlocutores” e ndao uma “transferéncia de saber” (HENRIQUES, BRAGA,

SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 25).

Quando o homem reduz o outro a mero meio para se alcancar um fim, ele
estabelece um contato, de certo modo, unidirecional, de carater
manipulador, numa tentativa de imposi¢dao. A manipulacdo deixa de existir
quando no encontro estdo presentes a reciprocidade e a totalidade de
sujeitos, considerando o homem ndo como um meio, mas como um fim. A
coparticipacao neste dialogo é que torna o homem capaz de transformar a
realidade que o cerca, sem a invasdo e a imposicao unidirecional. Assim, a
comunicagdo para mobilizacdo deve ser dialogica, na medida em que
defende uma causa de interesse mutuo, que deve ser compartilhada entre
0s sujeitos, comprometidos com um fim Unico, comum a todos.
(HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 27)

A comunicacdo sendo dialégica, se inclinara a ser igualmente libertadora e
educativa, “ja que um sujeito ndo tenta invadir ou manipular o outro [...], mas
tenta, com o outro, problematizar um conhecimento sobre uma realidade

concreta para melhor compreender esta realidade, explica-la e transforma-la

(HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 27).

Além do mais, para garantir mobilizacdo, uma “comunicacao bem planejada é

aquela que possibilita a criagdo, a manutenc¢ao ou o fortalecimento” (HENRIQUES,
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BRAGA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 45) dos seguintes niveis de vinculos dos
diferentes publicos com o projeto mobilizador (do menor ao maior nivel de
vinculo): localizacGo espacial (espaco geografico ou virtual dos publicos);
informagéo de todo tipo a respeito do projeto de mobilizacao; julgamento (tomada
de posicdo da parte dos publicos);, acdo dos publicos que contribua direta ou
indiretamente para o projeto de mobilizacdo, coesdo entre as a¢des dos publicos
e 0 projeto, continuidade das a¢des dos publicos, co-responsabilidade da parte dos
publicos pelo sucesso do projeto e participagdo institucional dos publicos (vinculo
materialmente mais forte) (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p.
44).

Os projetos de mobiliza¢do social se configuram como uma rede na qual o
posicionamento dos publicos é sempre dinamico, mutavel. [...] Dessa
forma, pode-se inferir que o verdadeiro ideal desses projetos deve centrar-
se na busca da corresponsabilidade, construida a partir da
interdependéncia e da permanéncia. E, sendo os niveis de coesdo e
continuidade o elo entre a acdo isolada e efémera e a acdo corresponsavel,
a comunicagdo deve ser planejada principalmente para atuar sobre esses
pontos. Em suma, a¢des corresponsaveis equivalem ao estabelecimento de
vinculos fortes. Planejar a comunicagao nos projetos de mobilizagao social,
estabelecendo fluxos que tendam a criagdo da corresponsabilidade, é o
caminho mais viavel para gerar a participacdo, a mobilizacdo verdadeira e
o efeito éxito das iniciativas. (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES,
2013, p. 44)

Esses vinculos sao assim criados em uma rede de diferentes publicos, essa rede
tendo determinadas caracteristicas segundo os autores: plasticidade que permite
adaptacdo constante a novas situacdes, permanente atualizagdo com
“incorporacdo de novos conhecimentos e de novas praticas” e mobilidade do centro
possibilitada pela acdo autbnoma dos atores da rede que podem se transformar

em novas liderancas (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 50).

Nessa rede, encontram-se trés publicos: beneficiados (publico beneficiado pelo

projeto), legitimadores (sao beneficiados do projeto, mas também defensores da
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utilidade do mesmo, podendo tornarem-se colaboradores deste a qualquer
momento) e geradores (pessoas e entidade que efetivamente realizam acdes em
nome do projeto) (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 52). Esses
publicos circulam na rede e assumem diferentes vinculos com o projeto e esse
mapa tridimensional dos publicos e seus diferentes vinculos pode ser Util para um
diagnostico de um projeto de mobilizagdo social para analisar como tornar os
vinculos cada vez mais geradores de corresponsabilidade e levar mais publicos a

esse nivel de vinculo.

Para geracdo de corresponsabilidade, segundo os autores, é importante haver

fatores de identificacdo com a causa do projeto de mobilizacao.

Para realizacdo deste estudo considera-se que fatores de identificacdo sao
quaisquer elementos que constituem o referencial simbdlico da causa de
um projeto de mobilizacdo social, capazes de gerar sentimentos de
reconhecimento, pertencimento e corresponsabilidade nos publicos do
projeto. (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 82)

Os fatores de identificagdo, “devem ser dinamicos, abertos e recursivos,
permitindo aos sujeitos uma coparticipagao no ato de compreensao do significado
desses fatores” (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 86) e podem ser
separados em trés categorias: fatores de publiciza¢éo e coletiviza¢éo (simbologia
que caracteriza o projeto para o publico em geral, identidade -
predominantemente estéticos), fatores littrgicos (valores norteadores e ritualistica
- predominantemente éticos) e fatores de informac¢éo qualificada (“todo tipo de
informacdo que vai além do conhecimento basico a respeito do movimento social”
- predominantemente técnicos) (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 88).
Esses fatores atuam na coeséo, continuidade e corresponsabilidade dos publicos e

contribuem assim para o sucesso de projeto mobilizador.
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A participacdo na mobilizacdo depende da vontade das pessoas e, para que
ela ocorra, é necessario que os movimentos se preocupem com O processo
de identificacdo, possibilidade pela comunicacdo. Negligenciar os fatores
de identificagdo impossibilita a existéncia de vinculos fortes entres os varios
atores participantes, porque os fatores sdo o elo entre os individuos e o
projeto, ou seja, vinculam as pessoas desde 0s niveis mais primarios até o
nivel de corresponsabilidade. (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013,
p. 96)

Em outros termos, um caminho ético e eficiente plausivel para o engajamento na
sociedade do espetaculo é de uma construcdo e consolidacdo de uma rede
mobilizada, possibilitada por uma comunicacdo nao sé dialdgica, libertadora e
educativa, mas criadora de fatores de identificacdo com a causa e engajamento

sustentavel.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Analisamos que as consequéncias da sociedade do espetaculo para a
comunicacdo de organiza¢des com foco humanitario e de direitos humanos sao
diversas, como o conformismo e a passividade do cidaddao espectador que
resultam em inércia, apesar da comocdo que a espetacularizacdo de crises
humanitarias e de direitos humanos pode gerar. O resultado é uma dificuldade a
priori de engajamento do cidaddo espectador, o que constitui um desafio para
essas entidades e que pode suscita-las a utilizarem métodos espetaculares na
busca de voluntarios e doadores. No entanto, concluimos que métodos

espetaculares, por si s6, ndo carregam elementos favoraveis ao engajamento.

Evidenciamos que as teorias de relacbes publicas mais adaptadas para
organizacfes sem fins lucrativos sao teorias alternativas as tradicionais voltadas a
iniciativa privada, considerando que o engajamento para essas organizacdes é
distinto desse procurado por entidades sem fins lucrativos e que organizacdes
privadas utilizam métodos do espetaculo, ndo necessariamente geradores de
engajamento. Assim, demonstramos que teorias mais adaptadas seriam analises
criticas quanto a teoria classica instrumentalista, com uma visdo mais humanista
da comunicacdo. Observamos que teorias brasileiras de comunicag¢do popular,
alternativa e comunitaria podem ser consideradas como teorias desse género,
com uma abordagem mais sociocritica. No entanto, esses modelos e estratégias
de comunicacdo popular, alternativa e comunitaria, se forem utilizados por
organizacbes sem fins lucrativos, devem ser utilizados transversalmente e de
forma participativa, nunca aplicando de forma sistematica, seguindo um modelo
unico, ja que as entidades estdo inseridas em meios sociais versateis aos quais

devem ser adaptar e readaptar constantemente.
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Apesar da interferéncia do espetaculo, obtivemos exemplos praticos de relacdes
publicas potencialmente engajadoras de organiza¢des sem fins lucrativos, alguns
com uso de métodos espetaculares e outros ndao. No entanto, notamos que a
efetivacdo do engajamento ndo depende apenas da comunicacdo dessas
organizacBes, mas também de medidas concretas geradoras de engajamento
continuo do voluntario ou doador, como: socializa¢cdes prévias, mediacao,
interacdo associativa, socializacdo militante e conexdo estrutural, alinhamento
identitario e retribuicdes. Lembrando que, nesse caso, também ndo ha um
modelo uUnico a ser aplicado para o engajamento, e que esses elementos sao
pistas e ndo diretivas obrigatérias. Exemplos praticos que se destacaram quanto
a oferta de elementos engajadores foram exemplos de esforco de criacdo e

consolidacdo de uma rede mobilizada, que seja por a¢es voluntarias ou doacdes.

Dessa forma, conseguimos destacar possiveis diretrizes norteadoras de
organiza¢bes com foco humanitario e de direitos humanos, no desenvolvimento
de uma estratégia de relacdes publicas ética e eficiente para voluntarios e
doadores, como a¢bes de comunicacao em prol de uma mobilizacao cidada, por
meio da criacdo de esferas publicas, mas também por meio da construcdo e
solidificagdo de uma rede mobilizada, possibilitada por uma comunicacdao nao sé
dialogica, libertadora e educativa, mas criadora de fatores de identificacdo com a
causa e engajamento duravel, de forma ética. No entanto, notamos que ndo ha
possibilidade de engajamento de “potenciais” voluntarios e doadores, que foi o
termo utilizado em um dos objetivos do trabalho, ja que foi demonstrado como o
engajamento € um processo que depende de diversas etapas que ndao podem ser

realizadas com um publico potencial, mas somente com um publico ja existente.

Gracas a nossa analise, o pressuposto de que a sociedade do espetaculo dificulta

as rela¢des publicas de organizacdes com foco humanitario e de direitos humanos
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para estabelecerem um relacionamento engajador com seus respectivos publicos
foi confirmado. Mas também foi notado que essas entidades utilizam métodos do
espetaculo, o que nao cria dificuldade de engajamento, mas igualmente ndo o

favorece necessariamente.

Igualmente confirmamos o pressuposto que existem teorias de rela¢des publicas
adaptadas a organizacdes do terceiro setor que podem se inserir no cenario atual
e nortear possiveis estratégias especificas para potenciais voluntarios e doadores

dessas organizacdes.

O pressuposto de que ha organiza¢cdes sem fins lucrativos que conseguem
ultrapassar a barreira imposta pelo espetaculo por meio de praticas de rela¢des
publicas inovadoras e, assim, criar engajamento de forma ampla com seus
stakeholders, foi parcialmente confirmado, pois, como mencionado, a
comunicacao por si s nao € geradora de engajamento se nao for acompanhada

de atividades concretas causadoras de engajamento.

O pressuposto de que uma estratégia ética e eficiente de rela¢bes publicas para
organizac¢Bes com foco humanitario e de direitos humanos nao deve fazer uso das
técnicas empobrecidas da espetacularizacao igualmente foi confirmado, na
medida em que algumas técnicas do espetaculo foram analisadas como
eventualmente antiéticas, dependendo de cada situacdo, e que técnicas
alternativas foram apuradas como mais eficientes e éticas no quesito da geracao

de engajamento.

O problema delimitado, de situar qual estratégia de relacdes publicas permitiria
as organiza¢fes sem fins lucrativos de acdo humanitaria e protecdo aos direitos

humanos de comunicar de forma ética e eficiente para obter um engajamento e
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assim uma real acdo de potenciais voluntarios e doadores, ndo pdde ser
totalmente esclarecido, na medida em constatamos que ndo ha uma estratégica
unica aplicavel a todas as entidades do setor, mas teorias que constituem pistas
para a comunicacdo dessas organizacdes. O problema também ndo pdde ser
totalmente respondido na medida em que foi evidenciado que ndo ha
possibilidade de engajamento de um publico potencial, mas de um publico ja

existente.

Assim, o objetivo geral de delimitar possiveis acBes de relacdes publicas mais
eficientes para criar engajamento de potenciais voluntarios e doadores de
organiza¢fes sem fins lucrativos com foco humanitario e de direitos humanos,
considerando o conceito da sociedade do espetaculo, ndao pdde ser plenamente
atingido pela impossibilidade de engajamento de publicos potenciais. No entanto,
foi possivel delimitar acbes de relacdes publicas mais eficientes para criar
engajamento de voluntarios e doadores (atuais e ndo potenciais): agdes de cria¢ao
de dispositivos de mobilizacdo cidadd e engajamento, como a criacdo e

consolidacdo de esferas publicas e redes mobilizadas.

O presente trabalho e as conclus8es que este originou nos levam a constatagao
de uma responsabilidade ética, da parte do comunicador de organiza¢des sem
fins lucrativos, de resistir a espetacularizacao propria das causas da entidade que
representa, considerando esse método como irracional, falacioso e nao propicio
ao engajamento, e de buscar solu¢bes inovadoras em prol da mobiliza¢ao cidada
e do engajamento, que podem ser estratégias anti-espetaculares se promoverem
instrucdo e emancipac¢ao cidada. Gracas ao estudo, concluimos que um
mecanismo inovador possivel seria a criacao e consolidacao de esferas publicas e
redes mobilizadas, mas sem execuc¢ao de uma pesquisa aplicada para confirmar

essa conclusdo em particular. Além do mais, a conclusao foi resultado especifico
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desse trabalho e ndo exclui a possibilidade de haver diversas outras solucdes
alternativas de promoc¢dao do engajamento. Assim, para garantir avancos na
questdo do engajamento no ambito de organizacdes sem fins lucrativos,

pesquisas adicionais na area seriam imensamente relevantes e proveitosas.

Por fim, a emancipacdao do espetaculo e da alienacdo apresenta ser apenas
concebivel pela instrucdo, pela critica e pelo debate, ingredientes espléndidos que

a pesquisa de cunho critico pode agregar para a sociedade.

Se emancipar das bases materiais da verdade invertida, é isso que consiste
na autoemancipacdo de nossa época. Essa ‘missao histérica de instaurar a
verdade no mundo’, nem o individuo isolado, nem a multiddo atomizada
submetida as manipula¢des podem realizar, mas novamente e sempre a
classe que é capaz de ser a dissolucdo de todas as classes trazendo todo o
poder a forma desalienante da democracia realizada, o Conselho no qual a
teoria pratica se controla a si mesma e visualiza sua a¢do. Somente onde
os individuos sejam ‘diretamente ligados a histéria universal’; somente
onde o didlogo tenha se armado para vencer suas préprias condi¢8es.
(DEBORD, 1992, p. 168 - tradugao nossa)

No momento em que a pesquisa marxista assumira dimensdo humana (isto
é, o projeto existencial) como o fundamento do Saber antropolégico, o
existencialismo ndo terd mais razdo de ser: absorvido, excedido e
conservado pelo movimento totalizante da filosofia, ele cessara de ser uma
pesquisa particular para tornar-se o fundamento de toda pesquisa.
(SARTRE, 1972, p.111 - traducdo nossa)
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