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There must exist a paradigm, a practical model for social change that includes an
understanding of ways to transform consciousness that are linked to efforts to transform

structures.

Bell Hooks, (1996, p. 118)
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Resumo

Apesar das sucessivas crises de diversas naturezas, do declinio das democracias e
dos retrocessos de liberdades fundamentais, os direitos humanos continuam a ser uma
ancora para aspiracoes sobre justica global. Este contexto tem estimulado diferentes tipos
de organizagOes a recorrer ao ativismo social e a retérica politica para defenderem uma
ampla variedade de direitos, muitas vezes divisivos e polémicos, e que exigem
envolvimento civico, politico e imaginacéo.

Sabendo-se que alguns atores sociais enfrentam desafios acrescidos na sua
capacidade de acesso aos meios de comunicacgdo de massa, tecnologias de comunicagéo
e redes de influéncia, esta investigacdo tem como objetivo principal compreender de que
forma a comunicacdo estratégica, particularmente a area das relagbes publicas, pode
contribuir para uma maior e melhor representatividade publica e mediatica de
organizag0es ativistas portuguesas que defendem direitos humanos inseridos na agenda
2030 das Nagdes Unidas.

Foi realizado um estudo etnografico durante seis meses, entre janeiro e junho de
2021, junto de duas organizacdes ativistas portuguesas — UMAR e GAT - para conhecer
a cultura e rotinas de comunicagdo destas organiza¢Ges no ambito das relacbes com
diversos publicos. Foram ainda entrevistados doze especialistas — CEO’s e Diretores - de
agéncias de comunicacdo e relacdes publicas para apurar as suas perspetivas sobre os
diferentes contributos desta area no ambito do ativismo por direitos humanos e da procura
por mudangas sociais. Por fim, realizou-se uma anélise categorial tematica — qualitativa
e quantitativa - de todas as noticias (1080) sobre as organiza¢des em estudo que foram
publicadas nos meios de comunicagédo social portugueses no ano de 2021. Cada método
utilizado nas varias etapas da investigacdo evidenciou aspetos diferentes, mas

complementares, da realidade social em estudo, que é complexa e pluridimensional.



Uma das principais conclusdes deste trabalho é que as relagbes publicas ativistas
sdo uma area inexplorada em Portugal seja em termos de investigagdo académica, seja
em termos das varias aplicacbes praticas possiveis. Apurou-se também que as
organizagOes ativistas estudadas procuram influenciar a agenda politica e mediatica
recorrendo a algumas das ferramentas democréticas disponiveis e, intuitivamente, a
praticas de relagdes publicas. No entanto, estes esfor¢cos de comunicacdo ndo sdo
enquadrados numa estratégia emergente e flexivel que consiga articular as dimensdes
especificas que caracterizam estes grupos de interesse.

Confirmou-se a existéncia de uma crise de representacdo mediatica de ativistas
em Portugal. Os media enfrentam o desafio de retratar de forma exata as agdes dos
movimentos sociais e 0s ativistas enfrentam o desafio de conseguir transmitir fielmente
as suas mensagens numa cultura jornalistica que privilegia as narrativas convencionais e
institucionais. O enquadramento dado aos assuntos adquire, neste contexto, uma
importancia redobrada.

Concluiu-se ainda gue o conflito e a tensdo estdo sempre presentes, de forma direta
ou indireta, na comunicacao ativista. Pelo que a elaboracdo de argumentos relevantes, a
partir de fontes crediveis, adaptados ao tipo de envolvimento cognitivo e emocional dos
diferentes publicos com as “historias”, é essencial para fazer chegar as mensagens a
publicos mais amplos e interferir nas percecfes sobre a realidade. Nesse sentido, a
obtencdo de legitimidade publica e mediatica esta relacionada com a capacidade das
organizacOes ativistas de realizarem diagnosticos e se adaptarem a diferentes contextos
fazendo escolhas estratégicas em conformidade.

Tendo em conta os resultados obtidos, defende-se a necessidade de criagdo do
ODS18 (Comunicagdo para todos) para envolver os ativistas por direitos humanos e
outros atores sociais na Agenda 2030. E proposta uma agenda para futuros trabalhos no
ambito das perspetivas socio culturais e criticas em relagdes publicas, orientada para
analisar a influéncia da atividade na manutencdo ou disrupcao de determinadas estruturas

sociais.

Palavras-Chave: Comunicacdo estratégica, relacées publicas, movimentos sociais,

ativismo, direitos humanos
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Abstract

Despite the successive crises of different natures, the decline of democracies and
the setbacks of fundamental freedoms, human rights continue to be an anchor for
aspirations about global justice. This context has stimulated different types of
organizations to use social activism and political rhetoric to defend a wide variety of
rights, often divisive and controversial, and which require civic and political engagement
as well as imagination.

It is known that some social actors face increased challenges in their ability to
access mass media, communication technologies and networks of influence. Thereafter,
this research has the main objective of understanding how strategic communication,
particularly the area of public relations, can contribute to a greater and better public and
mediatic representation of Portuguese activist organizations that defend human rights
included in the 2030 agenda of the United Nations.

An ethnographic study was carried out for six months, between January and June
2021, with two Portuguese activist organizations - UMAR and GAT - to better understand
the culture and communication routines of these organizations in the context of their
relations with different publics. Twelve experts - CEQO's and Directors - from
communication and public relations agencies were also interviewed to ascertain their
perspectives on the different contributions of this area in the context of human rights
activism and the search for social change. Finally, a thematic categorical analysis was
carried out - qualitative and quantitative - of all the news (1080) about the organizations
under study that were published in the Portuguese media in the year 2021. Each method
used in the various stages of the research evidenced different but complementary aspects

of the social reality under study, which is complex and multidimensional.
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One of the main conclusions of this work is that activist public relations is an
unexplored area in Portugal, either in terms of academic research or in terms of the
various possible practical applications. It was also found that the activist organizations
studied seek to influence the political and mediatic agenda using some of the available
democratic tools and, intuitively, public relations practices. However, these
communication efforts are not framed in an emerging and flexible strategy that manages
to articulate the specific dimensions that characterize these interest groups.

The existence of a mediatic representation crisis of activists in Portugal was
confirmed. The media face the challenge of how to portray exactly the actions of social
movements and activists face the challenge of being able to faithfully convey their
messages in a journalistic culture that privileges conventional and institutional narratives.

The issues framing acquires, in this context, an increased relevance. It was also
concluded that conflict and tension are always present, directly, or indirectly, in activist
communication. Therefore, the elaboration of relevant arguments, from credible sources,
adapted to the type of cognitive and emotional engagement of the different publics with
the “stories”, is essential to get the messages to wider publics and interfere in the
perceptions of reality. In this sense, obtaining public and media legitimacy is related to
the capacity of activist organizations to diagnose and adapt to environmental fluctuations
and to make strategic choices accordingly.

Considering the results obtained, the need to create the SDG18 (Communication
for All) is defended to engage human rights activists and other social actors in the 2030
Agenda. An agenda is proposed for future work within the scope of socio-cultural and
critical perspectives in public relations, aimed at analyzing the influence of the activity in

the maintenance or disruption of certain social structures.

Keywords: Strategic communication, public relations, social movements, activism,

human rights
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INTRODUCAO

A utopia esta la no horizonte. Aproximo-me dois passos, ela
afasta-se dois passos. Caminho dez passos e 0 horizonte
corre dez passos. Por mais que eu caminhe, jamais
alcancarei. Para que serve a utopia? Serve para isso: para
que eu ndo deixe de caminhar.

Fernando Birri, citado por Eduardo Galeano (1994, p.310)

A presente investigacdo foca-se no conceito polissémico de ativismo enquanto fendmeno
que utiliza diversos métodos e ac¢des, fora daquilo que é considerado convencional ou
rotineiro, para defender causas e procurar obter mudancas sociais. Abordamos, mais
especificamente, o ativismo organizado no terceiro setor que defende direitos humanos

incluidos na Agenda 2030 das Nag6es Unidas.

Os ativistas sdo os principais atores dos movimentos sociais, desenvolvendo um tipo de
acao coletiva que implica uma identidade coletiva (crencas e valores partilhados) e o
envolvimento em conflitos culturais, sociais e/ou politicos (Martins, 2003; Millward &
Takhar, 2019). O ideal de direitos humanos universais, que tem estimulado diversas
formas de ativismo, € um dos legados sociais e politicos mais relevantes do século XX
(Clapham, 2015). O fracasso da aplicacdo de utopias politicas anteriores fez com que 0s
direitos humanos, enquanto ancora para aspiracdes sobre justica global, ocupassem um
novo espaco de reivindicagbes sociopoliticas. Enquanto movimento social, os direitos
humanos tém unido varias comunidades que recorrem ao ativismo social e a retérica
politica, mas também tém vindo a ser incorporados por agendas politicas rivais, gerando
divergéncias acentuadas. A Declaragdo Universal dos Direitos Humanos implica uma
ampla variedade de outros direitos que sdo muito divisivos e polémicos e que exigem

envolvimento civico, politico e imaginagdo (Moyn, 2010).

A comunicacao surge, no contexto dos movimentos sociais, Como um processo complexo
com potencial para interferir nas dindmicas “sobre poder e exclusdo e esse potencial
transformador sempre enfrentou obstaculos” (Lee e Vargas 2020: 6). Um destes

obstaculos - e a principal motivacao para a realizacdo deste projeto de investigacao - tem
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a ver com a dificuldade que alguns grupos ativistas enfrentam para conquistarem uma voz
credivel no espaco publico e mediatico portugués com potencial para induzir mudancas
sociais e influenciar decisfes politicas (Alves, 2013; Alexandre, 2019). Porém, quando
falamos de ativismo, é importante ter em mente que esta ndo é uma categoria social
homogénea, nem necessariamente positiva, uma vez que os ativistas estdo envolvidos em
lutas de poder que variam amplamente em todo o espectro ideoldgico, muitas vezes
opondo-se de forma competitiva, procurando alcancar os melhores resultados para as suas

organizagOes (L'Etang, 2016).

Posto isto, argumenta-se que a comunicagdo estratégica, enquanto uso intencional da
comunicacdo pelas organizacgdes e/ou individuos para promover a sua missdo e alcancar
0s seus objetivos, tem relevantes contributos para a mobilizagéo e participacdo ativa dos
cidaddos em diversos assuntos de interesse publico (Frandsen & Johansen 2017,
Holtzhausen & Zerfass 2014). No entanto, varias areas da comunicacdo estratégica,
nomeadamente as relagdes publicas, ndo reconheceram, durante muito tempo, as
atividades relacionadas com o ativismo como parte integrante da disciplina e da pratica
(Dozier & Lauzen, 2000, Dutta 2009). O campo das rela¢6es publicas ainda € visto como
protetor dos interesses de determinadas elites (corporativas, politicas e/ou outras) e,
consequentemente, resistente a vozes externas como ativistas, Organizacbes N&o
Governamentais (ONG’s), sindicalistas, manifestantes e denunciantes (Ciszek & Logan,
2018; Adi, 2020). Este contexto demonstra a necessidade de visdes ampliadas sobre as
ligacBes entre o ativismo e as relagcdes publicas e sobre o seu potencial na procura de
solugdes para problemas coletivos.

No dmbito dos conflitos inerentes as a¢cdes dos movimentos sociais, as criticas ao projeto
de exceléncia e ao conceito de simetria em relagdes publicas (Grunig et al., 2002) rejeitam
perspetivas comunicacionais orientadas exclusivamente para a obtencdo de consensos
(L’Etang, 2015; Ciszek, 2016; Ciszek & Logan, 2018; Miiller, 2022). A centralidade da
acdo conflituante é visivel nos movimentos sociais uma vez que visam abolir injusticas e
relagcbes de dominacdo. No contexto do ativismo, em que as identidades se formam por
oposicao aquilo que é considerado uma injustica social, é frequente a necessidade de
adotar posicdes intencionais sobre questdes controversas para promover um

envolvimento significativo com os assuntos. O ativismo e 0s movimentos sociais podem



entdo ser considerados como uma forma de trabalho de rela¢6es publicas preocupado com
a advocacia (advocacy), envolvimento comunitério, atividades promocionais, eventos,
relagbes com os media, 16bi e gestéo de assuntos publicos. Os ativistas estdo claramente
orientados para a mudanca social e para a conquista de objetivos idealizados, envolvendo-
se com uma gama diversificada de publicos. As rela¢fes publicas podem, portanto, ser
entendidas como uma intervencgéo orientada para a agao coletiva (L'Etang, 2016). Perante
as intricadas relagdes entre os desafios climaticos atuais e os humanitarios, o apelo do
secretario-geral das Nacgdes Unidas, Antdnio Guterres, em julho de 2022, reforca

precisamente a necessidade de uma “acdo coletiva” (Harvey, 2022).

“O poder corresponde a capacidade humana ndo apenas de agir, mas de agir em conjunto”
(Arendt, 1969, p.44). Nesta medida, o poder da comunicacéo corresponde a capacidade
de desenvolver e disseminar perspetivas coletivas e apelos a acdo. Mas 0s atores sociais
que pretendem conquistar os cora¢des e mentes dos publicos para avancar na mudanca e
inovacdo social ndo operam num campo de igualdade com capacidade de acesso
equivalente aos meios de comunicacdo de massa, tecnologias de comunicacao e redes de
influéncia. Alguns atores sociais enfrentam desafios acrescidos em relacéo a outros, pois
é mais facil reforcar pontos de vista dominantes (e facilmente aceites pelas maiorias), do
que, por exemplo, criticar esses pontos de vista e introduzir perspetivas alternativas ou
opostas (Ryan & Jeffreys, 2019). Quando os ativistas desenvolvem e implementam
estratégias de comunicacao para a mudanca social (como melhorar as competéncias das
liderancas, criar e distribuir mensagens, construir relagdes com aliados), precisam
também de atribuir atencdo a constru¢do de um poder de comunicagdo sustentavel. Estas
praticas sdo consideradas estratégicas porque, para além de serem formas de comunicacao
persuasiva organizada (Bakir, et al., 2019), unem grupos sociais com interesses
compativeis para transformar as relacGes de poder e alcancar mudancas (Ryan & Jeffreys,
2019).



Num momento de sucessivas crises e de emergéncia de novos focos de incertezal, a
participagdo civica ativa e a cidadania tornam-se préaticas fundamentais para a existéncia
de capital social (Bourdieu, 1986, Coleman, 1988) e para a qualidade e robustez das
democracias. Dependendo da sua natureza juridica e das causas que defendem, os grupos
de interesse do terceiro setor e as organizacGes que estabelecem para atingir 0s seus
objetivos podem variar substancialmente, mostrando territorios onde as organizacées do
terceiro setor se misturam com 0s movimentos sociais (Ferreira, 2004; Hasenfeld &
Gidron, 2005; Martins, 2003). Sendo que, o capital social do terceiro setor esta associado
a “valores de espirito civico, consenso €ético e associativismo cuja interag¢do social resulta
num clima de confiang¢a e capacidade de trabalhar em conjunto para um objetivo comum”

(S& & Pequito 2015:14).

A necessidade de aprofundar o conhecimento e a compreensao das especificidades dos
diferentes grupos de interesse em Portugal é reconhecida. A publicacdo do estudo Os
Grupos de Interesse no Sistema Politico Portugués (Lisi, 2022) explora as percec¢des da
opinido publica portuguesa acerca dos grupos de interesse e sobre as varias estratégias e
taticas que utilizam para procurar influenciar decisdes politicas. E um trabalho que traz
luz as ambivaléncias e controvérsias existentes sobre 0s grupos de interesse na literatura
académica, na historia e na experiéncia direta dos sistemas democraticos. Sendo que as
estratégias de mobilizacdo e o contributo dos grupos de interesse que 0s portugueses
consideram mais importantes estdo diretamente relacionadas com competéncias de
comunicacdo: a) elaborar pareces técnicos (79%), b) intervir nos meios de comunicagao
social (77%) e c) contactar politicos (71%) (Lisi, 2022:64). Para além disso, em Portugal
a tendéncia é para se privilegiar o acesso de alguns grupos a arena mediatica e aos
decisores politicos, marginalizando novos atores e grupos com enguadramentos
alternativos dos assuntos, que trazem geralmente perspetivas inovadoras e criticas em
relacdo aos paradigmas dominantes (Lisi, 2022:163). Avancamos para esta investigacao

partindo da premissa de que uma abordagem estratégica a area da comunicagéo por parte

1 O declinio das democracias e a ascensdo de lideres populistas autoritarios (Repucci & Slipowitz, 2022;
V-Dem, 2022), a tendéncia de alguns governos para suprimirem vozes criticas e/ou dissidentes do espago
publico no contexto da gestdo da pandemia de Covid 19 (Relatério da Amnistia Internacional 2021/22), o
regresso da guerra a Europa em fevereiro de 2022, devido a invasdo Russa da Ucrania e retrocessos em
varios indicadores dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (Sachs, et al., 2022).



dos atores sociais ativistas pode ser uma forma de procurarem contornar estas e outras

dificuldades estruturais.

Considerando a necessidade de conhecer estes fendmenos mais aprofundadamente, os
objetivos que orientam este trabalho de investigacdo sdo: a) analisar os conhecimentos de
organizaces de ativistas por direitos humanos sobre comunicagdo estratégica e relacdes
publicas, b) conhecer a cultura e rotinas de comunicacdo destas organizagoes,
principalmente no ambito das relagbes com os media, c) apurar a perspetiva de
especialistas em comunicacdo acerca do papel da comunicacdo estratégica na defesa de
causas ativistas sobre direitos humanos e a agenda 2030, d) analisar a representacao destas
organizacOes e dos seus assuntos nas noticias em geral e nas de televisdo em particular
(meio de comunicacdo predominante nos consumos mediaticos de noticias em Portugal e
na Europa (Burnay & Ribeiro, 2016; Comissdo Europeia, 2020, 2022), e) refletir sobre o
potencial emancipatdrio, subversivo e transformador das relagbes publicas, para
mudancas sociais no &mbito dos direitos humanos e da agenda 2030 e, f) avangar no
conhecimento sobre de que forma a comunicacéo estratégica no geral, e especificamente
as relacdes publicas, podem contribuir para uma maior e melhor representacdo mediatica
e obtencdo de legitimidade publica por parte de organizacGes de ativistas por direitos

humanos.

Posto isto, a questdo de partida que orienta o presente trabalho de investigacao é:

- De que modo € que as estratégias de comunicacgdo de organizacgdes ativistas por direitos
humanos contribuem, ou podem contribuir, para uma maior € melhor representatividade

publica e mediatica?

Para responder a esta questao, foram delineadas trés subquestdes:

a) De que forma as organizagdes ativistas por direitos humanos recorrem a
estratégias de comunicacdo para se posicionarem publicamente e produzirem
conteudos que pretendem ver disseminados através das noticias?

b) Como € que as organizag0es ativistas por direitos humanos procuram influenciar

a agenda politica para adquirirem legitimidade e visibilidade publica?



c) Qual é o papel (real e/ou potencial) da agenda 2030 na aproximacédo entre as

organizac0es ativistas de direitos humanos e os media tradicionais?

A tese esta organizada em seis capitulos, estando os primeiros trés centrados na revisao
de literatura e os restantes no desenho metodoldgico e na apresentacao e analise dos dados
empiricos. Por questdes relacionadas com economia de espacgo sdo remetidos para anexo
os ficheiros de trabalho complementar a investigacdo. A revisdo de literatura recorre a
contributos transdisciplinares para estabelecer ligacGes entre abordagens conceptuais que
permitam uma melhor compreensdo dos pressupostos da investigacdo e dos fendomenos
associados. O primeiro capitulo foca-se na relagdo entre “Comunicagdo estratégica ¢
mudanga social” partindo de uma visdo panoramica sobre 0s fundamentos tedricos da
comunicacdo estratégica e das principais perspetivas sobre mudanca social, para uma
abordagem mais especifica sobre as relac6es publicas na area da comunicacéo estratégica
orientada para alcancar mudancas sociais. Este capitulo explora os contributos da
abordagem estratégica em relagdes publicas - enquanto criadora de narrativas simbélicas
que facilitam a interacdo entre as organizacOes e a sociedade - para a comunicagédo de

grupos ativistas no contexto dos direitos humanos.

No segundo capitulo, abordamos as questdes relacionadas com “A defesa dos direitos
Humanos e a agenda 20307, atraves de uma reflex&o sobre o conceito de ativismo e sobre
0s principais paradigmas tedricos dos movimentos sociais. Neste capitulo, analisam-se as
ligages entre as organizagOes do terceiro sector e 0s movimentos sociais, considerando
especificamente o ativismo no contexto portugués. Sdo também examinadas as dindmicas
de comunicacdo e 0s grupos de interesse que envolvem, por sua vez, consideracfes sobre
diferentes abordagens as questdes do poder. O terceiro capitulo apresenta uma analise
sobre os desafios e oportunidades inerentes ao “Pluralismo Mediatico e Direitos
Humanos”. Defende-se a necessidade de uma agenda mediatica inclusiva que reafirme a
relevancia do papel social dos meios de comunicagdo convencionais contemporaneos em
ambientes, reais e virtuais, cada vez mais fragmentados e expostos a pseudoverdades ou

falsidades que ameagam os fundamentos da democracia participativa.

O “Desenho Metodologico” da investigagdo ¢ apresentado no capitulo IV enquadrado

numa abordagem cientifica eminentemente interpretativista que combina métodos
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qualitativos e quantitativos. Recorremos ao estudo de caso causal e explanatério, para

testar empiricamente propostas tedricas.

Com o objetivo de selecionar as organizag6es ativistas objeto de estudo, foi realizado um
estudo exploratorio, o qual procurou apurar quais as que tinham maior visibilidade na
informacao televisiva. Tal permitiu selecionar e convidar a participar na investigacdo trés
organizag0es ativistas, duas das quais concordaram em colaborar: a UMAR - Unido de
Mulheres Alternativa a Respostae o GAT - Grupo Portugués de Ativistas em Tratamentos
VIH/SIDA.

Para proceder ao mapeamento da realidade e compreender a experiéncia destas pessoas e
organizagOes, que se assumem como ativistas e que foram reconhecidas como tal nas
noticias de televisdo, recorremos a um estudo etnografico durante seis meses, realizado
entre janeiro e junho de 2021, junto da UMAR e do GAT. Esta abordagem etnografica
fez uso de: i) entrevistas semidiretivas a profissionais envolvidos nos procedimentos de
comunicacdo destas organizacdes e a ativistas a trabalhar no terreno; ii) observacédo
participante das suas rotinas e da producdo de contetdos utilizada para influenciar a
opinido publica através dos meios de comunicagdo social e iii) analise de documentos
relevantes. Para complementar esta imersdo etnografica foram realizadas entrevistas a
especialistas de agéncias de comunicacdo e relacbes publicas associadas da APECOM -
Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacédo e Relagdes Publicas.
Considerando que se pretendeu explorar o impacto da comunicacdo estratégica na
mobilizacdo e legitimacao social de organizaces ativistas, sentimos necessidade de ouvir
especialistas, sobre o relacionamento complexo existente entre as relacdes publicas e o
ativismo (resultantes dos legados historicos decorrentes do surgimento da profissdo) para
procurar pontes e caminhos de convergéncia possiveis entre as duas areas no contexto

portugués.

Na ultima etapa da investigacdo fizemos o levantamento de todas as noticias sobre as
organizacOes em estudo (UMAR e GAT) publicadas nos meios de comunicagéo social
portugueses no ano de 2021 e realizamos uma analise categorial tematica (quantitativa e
qualitativa) do conteddo destas noticias. Examinou-se com que frequéncia e de que forma

as noticias apresentam aos publicos as a¢Bes e 0s assuntos destas organizagGes. Esta



analise pretendeu compreender melhor as relagdes entre aquilo que as organizacgdes
ativistas em estudo praticaram, o que os especialistas em comunicacéo e rela¢des publicas
identificaram como as melhores préticas nesta &rea e aquilo que foi efetivamente
comunicado aos cidaddos nas noticias em geral e pela informacéo televisiva em particular.
Este desenho metodoldgico foi criado para que cada método evidenciasse aspetos

diferentes da realidade social em estudo, que é complexa e pluridimensional.

Os dados das diferentes etapas da investigacao sdo apresentados no capitulo V e tratados
com recurso ao software Nvivo e Microsoft Excel. No Capitulo VI analisamos e
interpretamos os dados, seguindo-se a sintese conclusiva da investigacdo. Nesta sintese
avangamos também com propostas sobre os contributos da comunicagdo estratégica para
que as organizagOes ativistas no &mbito dos direitos humanos possam transmitir as suas
mensagens, refletir sobre o tipo de imagem pulblica que pretendem ativar em diferentes
momentos, envolver aliados, conhecer opositores e interferir nas culturas de poder

dominantes.

No livro Thinking Differently, o sociélogo francés e tedrico dos novos movimentos
sociais Alain Touraine (2009) defende que é necessario um novo pensamento social que
tenha em consideracdo a autoconsciéncia das pessoas na sua vontade de se libertarem de
no¢Oes de bem e de mal deterministas definidas pelas instituicdes no passado. Na sua
critica aquilo que chama de “Discurso Interpretativo Dominante”, 0 autor argumenta que
0 principio que permite avaliar o comportamento dos individuos e dos grupos € o
reconhecimento dos direitos (politicos, sociais e culturais) de todos 0s seres humanos,
considerados como livres e iguais. E por este principio que procuramos orientar a presente
investigacdo assente numa visdo da critica que ndo rejeita 0 que esta para trés. Pelo
contrario, pretende articular o conhecimento existente com preocupacfes sociais atuais,
devidamente contextualizadas, com o principal objetivo de contribuir para uma melhor
compreensdo da realidade e dos desafios comunicacionais dos grupos ativistas, partindo
do movimento macrossocial dos direitos humanos. Neste sentido, procuramos também
perceber de que forma as praticas de comunicacdo de grupos ativistas e movimentos
sociais tém o potencial para estimular mudancgas provenientes da participacdo e do

envolvimento civico (Tufte, 2017).



Capitulo 1. Comunicacédo estratégica e Mudanca social

1.1 Fundamentos tedricos da comunicacao estratégica

1.1.1 O papel da comunicagdo no contexto da comunicacao estratégica

O termo «teoria da comunicagdo» refere-se ao corpo de teorias que procuram
compreender 0 processo de comunicagdo e integra abordagens diversas e
multidimensionais (Littlejohn, 1983:12). Como conceito, a comunicacdo tem sido
extensivamente analisada, sendo possivel, no entanto, destacar duas perspetivas que tém
dominado as discussdes, ambas relevantes para os fundamentos tedricos da comunicacao

estratégica.

A primeira considera a comunicacdo como um processo de transmissdo de informacao.
Sao exemplos desta visdo: o chamado modelo classico da comunicacédo, elaborado nos
anos 40 por C. Shannon e W. Weaver (Shannon & Weaver, 1949), que se foca na
transmissdo de sinais através de um canal com capacidade de feedback limitada, e o
modelo do fluxo comunicacional em duas etapas (Lazersfeld, Berelson & Gaudet, 1948),
que vé a comunicacdo como a tentativa de um emissor induzir mudangas no recetor
através das mensagens que lhe dirige, sendo tais mensagens mediadas por um lider de
opinido. A critica a estes modelos argumenta que, devido ao seu caracter unidirecional,
linear e estatico, 0s mesmos subestimam e ignoram o importante papel que os recetores

tém no processo de comunicagéo (Hallahan et al., 2007:20).

A segunda perspetiva de comunicacao é aquela que a encara como um processo interativo,
argumentando que a comunicagéo envolve a criagdo e troca de significado entre as partes.
Esta abordagem interativa tem as suas raizes no interacionismo simbolico (Blumer, 1969;
Mead, 1934), bem como na cibernética de Wiener (1948), que mostrou como 0S processos
de comunicacdo podem ser vistos em termos de acao e reacdo. Na mesma linha, Bauer
(1964) destacou o papel dos publicos como processadores ativos de informag&o e Thayer
(1968) propds uma distingdo entre visfes sincronicas e diacronicas do conceito de
comunicacdo. Ja Watzlawick, Beavin & Jackson (1967) defenderam que o0s

relacionamentos emergem da interacdo entre as pessoas, com Varios e diversos tipos de
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regras que, sendo estabelecidas e aceites por ambas as partes, regulam 0s seus
comportamentos comunicativos. O modelo interativo € semelhante ao modelo ritual de
comunicacgdo (Carey, 1989), no qual a comunicagdo é um “processo simbélico pelo qual
a realidade é criada, mantida, reparada e transformada” (Hallahan et al., 2007:20). No
ambito dos estudos das Ciéncias da Comunicacéo, os investigadores tém-se dedicado a
procurar “a compreensdo dos processos, dos cendrios e dos desafios de comunicar e

organizar no contexto de uma sociedade global” (Ruao & Kunsch, 2014:1).

Os estudos que se debrucam sobre o desenvolvimento, disseminacdo e avaliacdo de
comunicagdes em nome de organizacdes e causas, entendido aqui de forma ampla, onde
se incluem as tradicOes de pesquisa da Comunicacdo Organizacional, das Relagoes
Publicas, da Comunicacdo Institucional, Interna, Publicitaria, Marketing ou Corporativa,
entre outras, assumem, de forma mais ou menos consensual, que ‘“organizar €
essencialmente um fendmeno de comunicagdo” (Rudo & Kunsch, 2014:1). Nesta linha, é
significativo o contributo de Karl Weick (1995), que recorda que a realidade é
constantemente reconstruida pelos seres humanos através de mecanismos de atribuicéo
de significado que fundamentam cognitivamente o sentido das suas ac¢Ges, o que coloca a
comunicagédo no centro da vida humana e no centro da atividade organizacional, seja ela

de que natureza for, uma vez que determina o processo central de organizar.

Na teoria da comunicacdo estratégica, a Constituicdo Comunicativa de Organizagdes
(Communicative Constitution of Organisations - CCO) esté a tornar-se cada vez mais
importante enquanto lente através da qual se examina a comunicagdo. A sustentacdo
tedrica da perspetiva da CCO tem vindo a ser desenvolvida por escolas de pensamento
diferenciadas. Por um lado, pelas interpretacfes da Escola de Sociologia Urbana de
Chicago (Rogers, 1997:137-202), popularizadas por Berger e Luckmann (1966), na sua
explicacdo da realidade ndo como algo exterior ao humano, mas como algo que os seres
humanos constroem. A ideia de que esta construcdo é conseguida através de conversas
entre pessoas € caracteristica das abordagens relacionadas a CCO (Van Ruler, 2018: 369).
O papel da objetividade e da subjetividade na compreensdo do comportamento humano
foi desenvolvido por Alfred Schutz (1967) e sistematizado por Berger e Luckmann com

a convicgéo de que a realidade e a consciéncia que as pessoas dela possuem é um produto
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da sociedade. Sendo que, enquanto as pessoas constroem e moldam a sociedade, sdo

também influenciadas por ela (Da Silva, 2014:66).

No ambito das preocupacdes filosoficas classicas sobre a existéncia de uma “realidade”,
e tendo em conta a sua relevancia nos estudos da comunicagéo, importa contrapor esta
ideia a perspetiva de John R. Searle (1998), sobre a forma como a realidade social é
apreendida e construida. Este autor contesta a ideia subjacente ao pensamento
fenomenoldgico de Alfred Schutz (1979) de que as coisas s6 existem quando entram na
corrente de consciéncia individual onde ocorre a producdo dos sentidos (Schutz,
1979:74), defendendo que “h& um mundo real que existe independentemente das pessoas”
(Searle, 1998:8). Existem fendmenos no mundo independentes das representagdes
humanas sobre eles, tais como atomos de hidrogénio, placas tectonicas, virus, arvores e
galéxias. Por outro lado, a existéncia de fendmenos como dinheiro, propriedade,
casamento, guerras e jogos de futebol esta dependente de agentes humanos conscientes e
de uma realidade estruturada pela linguagem enquanto elemento de mediagéo entre os
individuos. Pelo contrario, montanhas e moléculas ndo estdo dependentes desta apreensao
humana (Searle, 1998:9-12). O que molda determinada realidade, ou determina a
construcdo da realidade social, serd entdo a soma da “intencionalidade coletiva”, da
“atribuicéo de funcbes” e das “regras constitutivas” (Searle, 1998:110-116).

Ja na perspetiva relacional, visivel na sociologia da pratica de Bourdieu (2002), ndo existe
uma realidade total e objetiva que se explique a si propria. A construcdo da realidade
ocorre de forma relativa dependendo da posicdo que os individuos ocupam no espago
social e simbolico, interligados dialeticamente e com impacto na manutenc¢édo da estrutura
social de dominagé&o e desigualdade. O “conformismo l6gico” que gera normas invisiveis
que devem ser seguidas por todas as pessoas naturaliza a “construgdo relacional do real

como se fosse um dado objetivo absoluto natural” do senso comum (Da Silva, 2014:83).

A dramaturgia social de Goffman (1959) resume a metafora da interacdo humana
enquanto teatro. Ou seja, a interacdo humana cria, mantém e/ou destroi entendimentos
comuns sobre a realidade para que as pessoas envolvidas na interacdo possam apresentar

uma imagem unificada dessa realidade. Cada situagdo € como uma nova cena e 0S
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individuos desempenham papéis diferentes, dependendo de quem esta presente e da forma

como esperam ser percebidos (Goffman, 1959).

Regressando as varias escolas e modelos que sustentam teoricamente a perspetiva da
CCO, o modelo da escola de Montreal baseia-se na teoria discursiva e olha para a
comunicacgéo a partir de uma perspetiva de coorientagdo. Os percussores deste modelo,
Taylor & Van Every (2000), concentraram-se nas permutas interpessoais quotidianas que
fazem com que a organizagdo social surja “pela construcdo de sentidos, infinitamente
renegociados, decorrentes das atividades dos seus membros” (Taylor & Van Every,
2000:33). Desta forma sugerem que as pessoas se orientam umas para as outras, levando
a momentos de consenso, mas esse consenso € infinitamente renegociado, fazendo da
coorientacdo um processo continuo e procedente dessas interacbes. Examinando a
abordagem da CCO como um todo, o conceito de emergéncia destaca-se uma vez que, no
ato comunicativo, as pessoas de dentro e da envolvente da organizagédo, estruturam-na
constroem-na através da negociacdo dos seus significados repetidas vezes. A interacao
ndo sera tanto uma questdo de como os significados convergem, mas antes como 0s
significados sdo continuamente criados desta forma e desenvolvidos neste processo de

negociagao continuo.

Ja pela lente da comunicacdo enquanto processo diacrénico omnidirecional de
desenvolvimento de significados, a interacdo € vista como uma troca dinamica entre
atores nos seus papéis enquanto emissores e recetores, o que influencia as consequéncias
das transacfes comunicativas a um nivel fundamental (Van Ruler, 2018: 370). Aqui a
interacdo foca-se nos atos sociais de todos aqueles envolvidos num relacionamento com
0 processo comunicativo em si e ndo realga tanto o relacionamento entre os interlocutores.
Isto faz da comunicacdo um processo virtual que ocorre ao nivel das interpretagdes
realizadas pelos emissores e pelos recetores, influenciando os significados que estes

atribuem a uma mensagem e consequentemente os efeitos da mensagem.

Nesta perspetiva os atores do processo de comunicagdo ndo Sd0 necessariamente
proximos nem se encontram relacionados uns com os outros. Esta visdo esta alicercada
no construtivismo (Lindlof, 2008) e repercute o “Teorema de Thomas” segundo o qual

s8o reais as consequéncias das situagdes que o ser humano percecionar e definir como
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reais (Van Ruler, 2018: 370). Esta abordagem reflete a visdo diacrénica da comunicacéo,
também visivel no modelo ritual de comunicagdo (Carey, 1989) referido anteriormente,
uma vez que se concentra na criagdo continua de significados ao longo do tempo, em vez
de se concentrar na transmissdo ou na eficacia das mensagens, ou na interacao entre as
pessoas envolvidas na comunicacgdo. A ideia de diacronismo foi bastante enfatizada por
Dance (1967) na sua proposta helicoidal/espiral como metafora para o processo de
comunicagdo em que os significados se desenvolvem num processo bidirecional circular
dindmico. Nesta mesma linha de pensamento, as ideias de Berlo (1960), sobre o
“significado conotativo ser o fator que orienta a cogni¢do € o comportamento”, olham
para o desenvolvimento de significado no processo de comunicacgdo a um nivel social e
cultural (Hallahan et al., 2007:23).

Sob esta lente, os desafios comunicacionais inerentes as fraquezas e forcas da
“irracionalidade humana e das rela¢des sociais” (Wolton, 2016:16) adquirem primazia
em relacdo a visdes que tém raizes disciplinares na gestdo estratégica ou nos estudos
militares (Thomas & Stephens, 2015:1). Os estudos que levaram ao posicionamento da
comunicacdo enquanto pilar fundamental da gestdo estratégica e do processo de tomada
de decisdo nas organizagbes (Grunig & Repper, 1992; Ver¢i¢ & Grunig, 2000)
conduziram a herancas racionalistas ou funcionalistas (Sandhu, 2009). Estas visfes tém
sido contrabalancadas por outras tradicbes de pensamento (muito ligadas as relacdes
publicas), nomeadamente, as perspetivas socioldgico-interpretativas (Ihlen, 2007; Ihlen,
van Ruler & Fredriksson, 2009), criticas (L'Etang, 2008; Tyma, 2008; Alvesson & Spicer,
2016), pos-modernas (Holtzhausen, 2000; Smith, 2013) ou retoricas (Hartelius &
Browning, 2008; Heath & Frandsen, 2008) que se envolvem no debate para contestar
visdes orientadas apenas para a eficiéncia e para provar que a conexdo entre estratégia e

sucesso vai muito além do controlo meramente funcional da gestéo.

Apesar das diferencas culturais sempre terem existido, a globalizacdo tecnolégica tem
acelerado a sua visibilidade, fazendo com que o “respeito a alteridade e a construgéo da
coabitacédo se tornem as chaves da paz e da guerra no século XXI” (Wolton, 2016:14-15).
Por outro lado, o espaco civico tem assistido a aceleracao de protestos globais em massa
em latitudes e ambientes culturais muito dispares (Brechenmacher & Carothers, 2019: 2),

pelo que, no contexto desta investigacdo, assume-se como fundamental uma viséo da
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comunicacdo enguanto negociacdo de significados e ndo como simples transmissdo ou

partilha de mensagens.

1.1.2 Defini¢bes, tensdes e evolugdes em comunicagao estratégica

A comunicacao estratégica foi definida como o estudo do uso intencional da comunicacao
pelas organizacbes para avancarem na sua missao (Frandsen & Johansen, 2017;
Holtzhausen & Zerfass, 2014; Hallahan et al., 2007). O foco da comunicacéo estratégica
estd na analise do modo como a organizacdo se apresenta e se promove por meio de
atividades intencionais dos seus lideres, funcionarios e profissionais de comunicacéo. A
organizacdo € aqui entendida no seu sentindo mais amplo referindo-se as associagdes,
organizagcbes com e sem fins lucrativos, grupos ativistas, organizacbes nao-
governamentais, organizacGes para promoc¢do de varias formas de mudanca social,
partidos ou movimentos politicos e organizagdes governamentais (Hallahan et al.,
2007:4).

A nocdo de comunicacdo estratégica apresenta a comunicacdo como deliberada, planeada,
orientada para objetivos e executada por profissionais especializados. Enfatiza também
que, ainda que a estratégia e o planeamento aconte¢cam nos bastidores, o objetivo final é
comunicar na esfera plblica®? (Holtzhausen & Zerfass, 2014:34). A comunicac&o
estratégica esta inevitavelmente associada ao exercicio do poder nas negociacfes entre
diversos atores sociais e a influéncia deste poder na “sociedade contemporanea é uma
realidade incontestavel” (Kunsch, 2018:14). Sendo a comunicacdo estratégica
fundamental para promover a mudanca social, a sua aplicabilidade em contexto
organizacional é relevante para 0s movimentos ativistas na medida em que facilita a
organizacdo da acdo coletiva, o apelo a participacdo civica e a interacdo com outras
instituicOes sociais (Ciszek, 2017).

2 Conceito que abrange diversas extensdes de definicdo e analise e que se refere a dimensdo onde os assuntos
publicos sdo debatidos por atores publicos e privados, representando, nas sociedades democraticas
contemporaneas, uma estrutura intermediaria que faz a mediacdo entre o Estado e a sociedade civil
(Habermas, Lennox & Lennox,1974).
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No ambito dos esforcos comunicativos que envolvem organizacdes, nao existe uma
estrutura conceptual abrangente acerca do trabalho das diversas disciplinas relacionadas
com a area da comunicacgdo estratégica. Em vez disso, o foco das varias atividades de
comunicacdo tem sido estritamente analisado em torno de problemas de gestdo
especificos, como a melhoria do desempenho, vender mais produtos, motivar doadores
ou construir relacionamentos (Hallahan et al., 2007:5). Nos ultimos dez anos muito se
tem debatido sobre a necessidade de criacdo de um corpo de conhecimento rigoroso e
unificador destas disciplinas orientado para especificidades que vdo além do uso da
comunicacdo para servir os interesses de uma organizacdo (Nothhaft, 2016; Nothhaft et
al., 2018; Seiffert- Brockmann, 2018; Zerfass et al., 2018; Botan, 2018; Hallahan et al.,
2007; Van Ruler, 2018), no entanto, continuam a conviver diferentes entendimentos sobre

comunicacdo estratégica.

Como explicam Hallahan et al., (2007:5) as dificuldades e os desafios na criagdo de um
corpo de conhecimento para um novo fendmeno social ou um “paradigma emergente”
estdo relacionadas com o facto de a comunicacéo estratégica se encontrar num estadio de
conhecimento que a posiciona como uma “ciéncia imatura” (Kuhn, 1970) ou a coloca
como uma “tradicdo pré-cientifica” (Popper, 1965) no que respeita aos quadros tedricos
que definem os temas colocados e aos métodos usados para 0s investigar.

Uma das causas da problematica em torno do termo “estratégico” é que ele tem sido
fortemente associado a uma abordagem modernista de gestdo, coloquialmente utilizado
como sindénimo de um plano tatico ou operacional de agao “bem-sucedido” ou, ainda,
como algo de importancia elevada (Hallahan et al., 2007; Zerfass et al., 2018; Van Ruler,
2018).

A abordagem da CCO a comunicacéo estratégica incide sobre o uso diario da linguagem,
através da qual a organizacdo é constituida e, com base nisso, ndo existe diferenca entre
comunicagdo tatica e estratégica — tudo é de natureza estratégica (Torp, 2014). Mas, para
que seja possivel perspetivar a comunicagdo estratégica como uma area Unica de pesquisa
e pratica € necessaria uma abordagem que considere um assunto estratégico apenas
quando este se torna ‘‘substancial’ ou “significativo” para o desenvolvimento,

crescimento, identidade ou sobrevivéncia de uma organiza¢do ou outra entidade. O
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significado de “estratégico” tem uma dimensao subjetiva, geralmente relacionada com a
importancia atribuida a questdo da conversacgdo e da interacdo, e uma dimenséao objetiva
que reflete o verdadeiro impacto de um assunto na configuracdo atual da entidade ou
organizacao, planos futuros e propdsito fundamental, sendo que a dimenséo subjetiva esta
muito associada a adaptacdo, melhor ou pior sucedida, a mudanca. Como o status
estratégico € uma questao de prestigio, 0s gestores de topo sdo muitas vezes pressionados,
por gestores de outras areas, a reconhecer um assunto como estratégico, no entanto, no
assunto estratégico genuino, o tonus esta na expressao “resolver este assunto de forma
acertada” e nao “na resolugao acertada deste tipo de situagdo de todas as vezes que ela

surgir” (Zerfass et al., 2018:495).

Comunicacéo estratégica é um termo usado por muitos atores na sociedade: empresas,
organizagbes ndo-governamentais, governos, agentes de salde e autoridades publicas,
agentes da industria do entretenimento e militares. Isto acontece por varios motivos, em
primeiro lugar porque o termo tem sido utilizado para substituir a expressao
“comunicacdo integrada” que tem agregado todos os tipos de comunicag¢do utilizados para
perseguir objetivos predeterminados junto dos mais diversos publicos, introduzindo
conceitos multifacetados relacionados com diversas areas e atividades: marketing,
relacbes  publicas, publicidade, comunicacdo politica e campanhas de
informacao/marketing social. Em segundo lugar, devido ao debate crescente sobre 0 novo
papel que a comunicacdo tem vindo a assumir nas empresas de grandes dimensdes
enquanto area estratégica e decisiva, por oposicdo a uma Visdo da comunicagao
meramente tatica e de suporte. Em terceiro lugar, existe um interesse antigo, mas
crescente, na comunicacdo no contexto militar e de poder nacional. Neste ponto em
particular é relevante recordar a perspetiva de Bloom (1991), segundo a qual o apelo da
comunicagdo, quando comparado com a forga, esta na “letalidade e sofisticagdo das
armas” (Bloom, 1991:708). Em quarto lugar, a “comunicagdo estratégica ¢ usada como
uma terminologia alternativa para a disciplina de relagdes publicas”, uma vez que as
crescentes referéncias a propaganda e manipulacdo lobista, entre outras, tém vindo a

trazer associagdes pejorativas ao termo (Zerfass et al., 2018: 488 — 490).

No que respeita as frequentes associacdes entre as disciplinas relativas a comunicagéao

estratégica e diferentes formas de manipulacéo e propaganda, continuam a existir zonas
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cinzentas sobre os limites éticos dos conceitos aplicados. Um grupo de investigadores
prop0s recentemente uma nova estrutura conceptual para as areas das relag@es publicas,
propaganda e cultura promocional, que teorize formas manipulativas de persuaséo e que
as separe claramente de formas de persuasdo ndo manipulativas ou consensuais (Bakir et
al., 2019).

Na transicdo de visOes conservadoras e racionais, centradas nos resultados, para
perspetivas interativas complexas, que consideram as incertezas, defende-se que é
provavel que a comunicacdo estratégica seja melhor sucedida se as motivacdes e
mecanismos psicoldgicos humanos fundamentais forem tidos em consideragdo (Seiffert-
Brockmann, 2018). O apelo a consisténcia no campo da comunicacdo estratégica visa
uma integracdo vertical da interdisciplinaridade (Nothhaft, 2016), no sentido de articular
a compreensdo da mente e dos valores humanos com as teorias de comunicagdo
estratégica (Fawkes, 2015; Seiffert-Brockmann & Thummes, 2017; Trayner, 2017). A
fim de alcancar objetivos, a comunicacdo estratégica apela a natureza humana, ativando
motivacdes fundamentais que estdo ligados a determinados modulos na mente, podendo,
por sua vez, acionar diferentes modos de comunicacdo, estimulando, por exemplo, o

“didlogo ou uma mentalidade de bunker” (Seiffert- Brockmann, 2018: 429).

Estas consideracdes tornam-se particularmente relevantes quando se analisa a
comunicacdo estratégica ativista para a mudanca social uma vez que 0s papéis sociais,
que implicam status e poder, influenciam o “bem-estar subjetivo” (Yu & Blader, 2020).
A teoria e evidéncias preliminares sugerem que o stress associado a identidade das
minorias resulta em emoc¢des negativas e tentativas de supressao que podem contribuir
para o esgotamento das capacidades de funcdes executivas (McGarrity, Huebner, Smith,
& Suchy, 2019). Para além disso, as dindmicas de construcdo e desconstrucdo de
significados relacionadas com a comunicagdo estratégica impactam o aumento ou a
diminuicdo da ativacdo de estereotipos influenciando os julgamentos e a percecéao social

de diversas formas (Rivers, Sherman, Rees, Reichardt, & Klauer, 2019).
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1.1.3 O processo de planeamento estratégico

Os “Cinco P’s” da estratégia desenvolvidos por Henry Mintzberg (1987) possibilitam
uma definicdo do conceito enquanto: 1) Plano — Conjunto de regras claras que apontam
um caminho a seguir; 2) Padrdo — conjunto de acdes bem-sucedidas que podem ser
aplicadas de forma consistente, estratégia enquanto processo de aprendizagem; 3) Posi¢édo
- aestratégia enquadra e diferencia a organizacéo no seu ambiente, orientando as posi¢des
a adotar; 4) Perspetiva — a estratégia expressa a visdo Unica da organizacdo sobre si
prépria e sobre os outros; 5) — Estratagema (ploy) — a estratégia revela-se na capacidade

da organizacdo para alcancar os seus objetivos de sobrevivéncia e sustentabilidade.

Para se convencer outras pessoas a adotar um entendimento especifico sobre véarias “cenas
sociais”, na acecdio de Goffman, tem de se usar determinadas ferramentas. E necessario
um grande esforco colaborativo para alcancar uma performance convincente com papeis
atribuidos, guides, trajes e um palco. Sé quando todos estes elementos sdo usados para
criar um cenario coerente, no tempo e no espaco, € que o trabalho de equipa pode ser
considerado bem-sucedido (Goffman, 1959:47-65). A visdo de Goffman pode ser
aplicada aos processos de planeamento estratégico da comunicacdo, em que é preciso
aprender a “a jogar o jogo” (Volk et al., 2017), para minimizar as discrepancias entre as
aparéncias e a realidade ou entre a missdo ideal de uma organizacgdo e dos individuos que
a integram, e a missdo real e os seus resultados, conforme séo percecionados pelos varios

publicos.

Como defendem Hallahan et al., (2007:14) no seu artigo seminal “Defining Strategic
Communication”, estdo a surgir perspetivas alternativas e novas dire¢des para estudar o
papel da comunicacdo na formulagéo e execugéo de estratégias. A nocdo de préatica, como
parte do processo estratégico que influencia a sociedade ao mesmo tempo que é
influenciado por esta, permite aos investigadores, “em vez de estudar a pratica de
comunicagdo enquanto funcédo, analisar como as praticas de comunicagdo transformam

organizagoes e sociedades”.

Nas organizagOes contemporaneas a estratégia deve ser apresentada e promovida pela
comunicagdo, mas também reconstruida por ela de uma forma continua e reflexiva o que

“enfatiza a importancia de um modelo estratégico de aprendizagem continua” (Van Ruler,
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2018:378). De acordo com Zerfass et al., (2018: 499), apesar de o0s niveis de
complexidade poderem variar muito entre uma organizagdo com vinte anos de idade, que
fatura bilies em qualquer moeda, e uma iniciativa de consciencializa¢do da populacéo
de seis meses, 0 processo estratégico em cada nivel pode ser analiticamente separado em

trés fases distintas ou modos:

(1) formulacéo e revisdo da estratégia;
(2) apresentacdo da estratégia;

(3) Execucdo, implementacdo e operacionalizacdo da estratégia.

A formulagdo e revisdo da estratégia deve ser entendida no duplo sentido de que uma
estratégia ndo é apenas uma alocagdo de recursos “silenciosa”, mas também uma
intervencdo comunicativa que da sentido as acdes. A sua dimensdo subjetiva é a mais
relevante, uma vez que, se a maioria das pessoas, num determinado contexto, discutir
seriamente sobre um assunto, esse assunto passa a ser de significado estratégico, criando
0 seu proprio significado objetivo. A apresentacdo da estratégia representa a etapa em
que os atores envolvidos adquirem consciéncia da estratégia, das suas exigéncias e
oportunidades. Execuc¢do, implementacao e operacionalizacédo da estratégia é a deciséo
de alocacdo de recursos para processos operacionais ou disposi¢des taticas. Um tema que
pode ser relevante para os investigadores de comunicagdo estratégica é o apuramento
sobre em gque medida os agentes que executam tarefas operacionais, taticas ou rotineiras,
estdo cientes do fato de estarem a executar uma estratégia, ou seja, se estdo envolvidos
com a estratégia definida, os objetivos e os motivos (Zerfass et al., 2018:500). E nesta
fase que os maiores esforcos de acdo sdo alocados como a monitorizacdo do ambiente
(social media, media tradicionais, andlise da concorréncia, auscultacdo dos
colaboradores, analises de reputacdo, etc.) com o objetivo de apurar sinais de forcas e
fraquezas nas diferentes esferas, reporta-los e impactar os processos de tomada de deciséo
(Volk et al., 2017).

Outra abordagem ao processo de planeamento estratégico caracteriza a primeira fase
como a da andlise da situacédo, da organizacédo e dos publicos envolvidos. A segunda
fase, plano de acdo, inclui o estabelecimento de metas e objetivos, formulacdo de

estratégias de acao e de resposta e desenvolvimento da estratégia de avaliacdo. A terceira
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fase é a de selecdo de taticas de comunicacdo seguidas da sua implementacéo. Ja a quarta
fase envolve a avaliacdo do plano estratégico de forma global, sendo que as “teorias
atuais do desenvolvimento de estratégias sdo muito mais voltadas para a emergéncia do
que para o planeamento racional de longo prazo” (Van Ruler, 2018:376-377).
Desenvolver estratégia € “desconfortdvel uma vez que se trata de correr riscos e de
enfrentar o desconhecido”. Nesta Otica a estratégia € completamente diferente de um
plano, podendo até ser 0 oposto, uma vez que a maior parte das vezes o plano nao clarifica
0s motivos subjacentes as escolhas da organizacédo, podendo falhar no envolvimento de
todos os atores chave para o alcance das metas e dos objetivos (Martin, 2014:80). Tendo
em conta esta visdo a “estratégia implica movimento de uma posigdo atual para uma
posicdo futura desejavel, mas incerta”, num processo cujas varidveis ndo podem ser
inteiramente controladas, logo, que necessita de espacgo para a integracdo da imperfeicéo
(Van Ruler, 2018:376-377).

1.2 Principais paradigmas teoricos sobre Mudanca Social

De um ponto de vista sociol6gico, a mudanca social pode ser explicada como a “alteragédo
de mecanismos dentro da estrutura social, caracterizada por mudancas nos simbolos
culturais, regras de comportamento, organizacdes sociais ou sistemas de valores”
(Wilterdink & Form, 2021); Dunfey, 2019). Para determinar em que medida e de que
forma um sistema esta em processo de mudanga, é necessario indicar em que grau ha
alguma modificacdo das instituicdes fundamentais durante um periodo especifico.
Nenhuma teoria assente num fator isolado pode explicar a diversidade do
desenvolvimento social humano. Mas é possivel identificar os trés fatores principais que
influenciam a mudanca social de forma consistente: o0 meio fisico, a organizagéo politica
e os fatores culturais (Giddens, 2001:53).

A literatura sobre mudanca social inclui habitualmente trés constituintes: a revisao das
grandes teorias classicas, a revisdo das teorias “intermedias” acerca de fendmenos de
mudanca especificos e a analise descritiva de transformagdes sociais nas sociedades
contemporaneas ou industriais. Numa tentativa de sistematizar a complexa abordagem as
varias teorias e autores que, ao longo da histéria, se tém debrugado sobre o tema da

mudanca social, Michael Armer (1983) categorizou as teorias classicas: equilibrio vs.
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conflito, estruturalistas vs. idealistas e endogenas vs. exdgenas. Atribuiu a designacéo de
teorias intermédias aos estudos sobre determinados niveis de organizagdo social como
grupos, organizacdes, coletividades e comunidades, indicando que o foco dos estudos das
mudancgas sociais contemporaneas estd na “modernizacdo” dos paises menos

desenvolvidos ou nas tendéncias culturais e projecdes futuras (Armer, 1983: 925).

Para abordar a complexidade do topico é necessaria uma tipologia da mudanga social,
assente numa revisédo das diversas perspetivas, teorias e definicbes de mudanca social (De
la Sablonniére, 2017).

Teorias Perspetivas sobre mudanca social Autores chave

Teoria evolucionista

A sociedade move-se numa direcéo linear a
partir de uma estrutura simples para outra

mais complexa

Comte (1853-1929);
Spencer (1820-
1903); Pareto (1848-
1923)

Teoria do conflito

Os individuos e 0s seus grupos lutam para
maximizar os seus beneficios. A sociedade

estd num constante estado de desequilibrio

Marx (1818 -1883)
Engels (1820 - 1895)

Teoria funcionalista

A sociedade estd num constante estado de
equilibrio. Quando uma mudanga ocorre

numa parte da sociedade, sdo feitos ajustes.

Durkheim
1917)
Parsons (1902-1979)

(1855-

A mudanca social ocorre quando o equilibrio
é comprometido devido a rapidez com que

0S eventos ocorrem

Tabela 1 - Tipologia da mudanca social - traduzido e adaptado de De la Sablonniere, 2017

Diferentes autores apresentam diferentes tipologias para a conceptualizagdo da mudanca
social. Maria de Jose Resende (2002) fornece-nos um mapa sobre as indagacdes
realizadas pelas teorias evolucionistas, neo evolucionistas e ciclicas que produziram
“férteis debates nas ciéncias sociais” acerca da mudanca social (Resende, 2002: 373).
Sobre o evolucionismo classico e 0s processos unilineares, apresenta os legados de Comte
(1798-1857) e de Spencer (1820-1903) como distintos em muitos aspetos, mas foca-se no

modo semelhante que tinham de conceber a histéria como “seguidora de uma trajetoria
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unidirecional” e nos contributos das visdes diretivas e unilineares para as teorias da

mudanga social (Resende, 2002).

Na tendéncia neo evolucionista, a mesma autora apresenta-nos as teorias das mudancas
sociais multilineares. Apos a década de 50, autores como Gerhard Lenski (1924-2015),
Leslie White (1900-1975) e Talcott Parsons (1902-1979) desenvolveram teorias de
mudanga social numa perspetiva multilinear (Resende, 2002: 352-363). As principais
diferencas da transicdo da perspetiva diretiva unilinear para a perspetiva diretiva
multilinear sdo: 1) A mudanca deixa de ser pensada a partir da ideia generalizada da
sociedade e passa a ser encarada através de sociedades especificas; 2) Os esquemas
tipoldgicos perdem terreno para uma maior procura das justificagdes causais; 3) Rejeita-
se uma relacdo automatica entre evolucdo e progresso e afirma-se que os efeitos da
evolucdo sociocultural podem ser negativos; 4) Transita-se de pressuposicdes

deterministas para pressuposi¢des probabilisticas (Sztompka, 1998:202).

Enquanto as “teorias evolucionarias classicas e novas procuraram encontrar tracos de
continua mudanca em todos 0s processos sociais, a teoria dos ciclos de Pareto (1848-
1923), por exemplo, ao dar destaque aos interesses distintos das elites e aos fatores de
disputa entre o desejo de inovar e o de conservar” ndo encontrava lugares para nenhum
tipo de mudanca (Resende, 2002: 363-368). Os novos evolucionistas, ao problematizarem
a selecdo sociocultural a partir da importancia da atividade humana autoconsciente e
intencional ajudaram a robustecer, a partir da década de 60, as varias perspetivas
sociologicas que procuram ‘“‘encontrar os (...) agentes de mudanga social nos diversos
tipos de coletividades” (Sztompka, 1998:332). A aplicacdo da teoria social cognitiva a
mudanca pessoal e social pode explicar a causalidade reciproca entre 0s papéis
desempenhados pelos processos cognitivos, vicarios (0s que ocorrem quando alguém
observa 0 comportamento de terceiros), autorreflexivos e autorregulatorios no
funcionamento psicossocial através da interacdo de fatores cognitivos, comportamentais

e ambientais (Bandura,1986).

Os estudos atuais sobre mudanca social abrangem vastos temas e disciplinas, com alguns
autores a argumentar que a ponte entre 0s processos "macro™ de mudanca social e os

processos "micro” sobre os seus impactos psicoldgicos ainda ndo foi construida
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(Sablonniére, 2017; Jaspal, Carriere, & Moghaddam, 2016; Goldspink & Kay, 2004;
Sanders, 1990) e que a teoria social se esta a encaminhar para o nivel micro estrutural da
realidade social, evitando quer o reducionismo psicolégico quer o determinismo macro
social. Neste sentido, alguns investigadores tém assumido o desafio de desenvolver uma
estrutura para a psicologia da mudanca social (De la Sablonniere, Bourgeois & Najih,
2013; Wagoner, Moghaddam, & Valsiner, 2018). Sendo que, a investigacdo sobre
movimentos sociais tem “simultaneamente promovido estas mudangas e sido incentivada

por elas” (Eder, 2015:44).

Movimentos sociais, acdo coletiva e ativismo sdo conceitos que, conforme
aprofundaremos mais adiante, envolvem diversos contextos espéacio temporais e
diferentes paradigmas tedricos. Em comum partilham o facto de serem formas de
organizacdo e intervencdo social que procuram alcancar mudancgas sociais nas mais

diversas areas recorrendo a distintos métodos.

A abordagem teorica e pratica a mudanca social ndo esta separada das questdes da
inovacdo social. Danielle Logue (2019) apresenta trés lentes tedricas para se entender a
inovacédo social que incluem conceptualizar a inovacdo social como criagdo, captura e
distribuicdo de valor social; inovacéao social como conceito polissémico e inovacgdo social
enguanto mudanca institucional. Sendo que a inovacdo social representa, na pratica,
varios constrangimentos para as organizacdes entre "fazer o bem™ e "ser bom™ (Logue,
2019).

Mesmo assente em ideias fortes sobre cooperacdo (Ziegler, 2017), para que a inovacao
social seja transformadora ela precisa interferir com as estruturas de poder existentes na
economia global. Nesta medida estdo a surgir, por todo 0 mundo, comunidades criativas
com pessoas a inventar e a implementar modos de vida sustentaveis, que combinam
inovacdo social com ativismo cidaddo, desenvolvendo valores e relagbes sociais
alternativos e novas dinamicas de participacdo civica (Manifesto for Transformative
Social Innovation, 2019; Selloni, 2017; Carberry et al., 2017).
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1.2.1 A influéncia da comunicac&o estratégica na mudanca social

Embora a comunicacgdo estratégica seja fundamental para influenciar a mudanca social,
historicamente, as tensbes tedricas no seio do campo da comunicagdo para O
desenvolvimento e mudanca social (CDMS) néo possibilitaram uma articulacdo proficua
das duas areas. Desde o final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 que os investigadores
tém reforcado a necessidade de se aprofundarem as abordagens participativas, num
distanciamento das abordagens prescritivas que dominaram os dois campos nas décadas
de 1980 e 1990. Mais recentemente, tem-se defendido que os contributos da comunicagéo
estratégica no estabelecimento de pontes entre acdo coletiva, comunicacdo e politica,
precisam ser incorporados no trabalho de comunicagéo para a mudanca social (Obregon,
2014). Muitas vezes, a definicdo de comunicacdo estratégica na literatura sobre CDMS é
demasiado simplista, reduzindo a pratica a um "modelo unidirecional™ linear destinado a
"influenciar o comportamento voluntario” de um puablico-alvo (Mefalopulos, 2008:233).
Esta simplificacdo excessiva posiciona disciplinas como as relages publicas enquanto
opositoras, em vez de potencialmente complementares, a CDMS, sendo que quer a
comunicacdo estratégica quer as questdes relacionadas com desenvolvimento e mudanca
social sdo multidimensionais. Apesar de existirem autores a explorar os contributos da
comunicacgdo estratégica no ambito da CDMS (Servaes, 2008; Cabanero-Verzosa, 2008;
Mozammel & Schechter, 2005), é reconhecida a necessidade de mais pesquisa nesta area.
Tal tem levado alguns autores a assumir a necessidade de “estudos teoricamente
sofisticados e empiricamente ricos” (Waisbord, 2014:165) que demonstrem como a
comunicagdo estratégica pode impactar a relacdo entre participacdo civica e mudanca
social.

A comunicagdo estratégica ajuda a estabelecer um entendimento comum sobre as
iniciativas para a mudanca social, criando as bases para a acdo comum. Os planos e
atividades de comunicacdo estratégica capacitam as varias partes interessadas nestes
projetos com conhecimentos e informagdes que podem ser aplicados para uma tomada de
decisdo eficaz, gestdo responsavel, mobilizacdo social e politica, mudanca de
comportamento individual e crescimento coletivo (Mozammel & Schechter, 2005). A
comunicacgdo e a utilizacdo estratégica dos varios media pelos cidaddos no ambito das
politicas e praticas para o desenvolvimento e mudanca social, ndo possibilita apenas a

inclusdo de diversas vozes para uma politica pluralista. As aproximacgdes comunicativas
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dos cidaddos aos media contribuem para processos de construcdo social e cultural,
redefinindo normas e relagcbes de poder e permitindo que as pessoas remodelem os
espagos nos quais as suas vozes encontram expressao (Pettit, Salazar & Dagron, 2009).

No ambito das dindmicas participativas, e apesar dos ativistas fazerem uso da
comunicacdo estratégica para influenciar a esfera publica (Greenberg, Knight &
Westersund, 2011), vérias areas da comunicacgdo estratégica, nomeadamente as relacdes
publicas, ndo reconheceram durante muito tempo as atividades relacionadas com o
ativismo como parte integrante da disciplina e da pratica (Adi, 2020). Ativistas de varios
tipos trabalham estrategicamente a comunicacdo para construir discursos e influenciar o
interesse publico e as politicas. Tal como acontece nas organizagdes corporativas, Sao
desenvolvidas campanhas em torno de assuntos especificos e de identidades, com o
objetivo de estabelecer significados partilhados com diversos publicos (Somerville &
Aroussi, 2013).

O potencial emancipatorio, subversivo e transformador das relacdes publicas para a
mudanca social pode ser observado por diversos prismas (que serdo abordados no
decorrer da presente investigacdo): 1) Producdo de significados sociais e a sua
interferéncia nas relagdes de poder; 2) Desenvolvimento de campanhas de advocacy® e
de ativismo para mudancas sociais e politicas; 3) Negociacdo de identidades e de praticas
culturais e 4) Gestdo da reputacdo e comunicacdo politica e mediatica (Daymon &
Demetrious, 2013).

Embora investigadores da area da comunicacdo estratégica tenham advogado a
importancia de estudos criticos para examinar o ativismo em relac@es publicas (Dozier &
Lauzen, 2000), quase uma década depois, Dutta (2009) continuava a perguntar onde estao
as vozes dos ativistas na literatura de relagbes publicas. Como veremos, Coombs e

Holladay (2012a) sugerem que a teoria critica pode preencher a lacuna entre as relacoes

3 Conceito original da lingua inglesa, que ndo encontra correspondéncia exata na lingua portuguesa e que
significa “qualquer expressdo ou acdo a nivel individual em defesa e luta por uma causa, ideia ou politica,
procurando influenciar uma tomada de decisdo, a formulagdo de uma politica ou a alocacdo de recursos
(Reid, 2000 apud Nunes, 2016:28).
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publicas e o ativismo, sendo que na Ultima década tem havido um interesse e aumento

generalizado pela investigago nesta area.

1.3 Relag6es Publicas e Comunicagéo estratégica

1.3.1 O conceito de Relacdes Publicas

E reconhecido o estatuto das relacdes plblicas enquanto pratica profissional com
metodologias especificas e enquanto disciplina cientifica de comunicacgéo aplicada com
uma agenda de investigagdo propria, ensino globalmente institucionalizado, codigos de
ética, publicacdes especializadas e associa¢fes profissionais e académicas (Botan &
Taylor, 2004; Davis, 2007).

Edward L. Bernays (1891-1995), um dos fundadores das relagfes publicas, era sobrinho
de Sigmund Freud (1856-1939) e incorporou na sua defini¢do dos objetivos e estratégias
das relacdes publicas elementos da teoria psicanalitica sobre os desejos inconscientes e
as forcas irracionais que motivam as pessoas e as multiddes a comportar-se de
determinada forma (Tye, 2002; Bernays, 2015). Apesar de a comunicagdo com o objetivo
de influenciar a¢Oes e pontos de vista existir desde as civilizagdes mais antigas (Cutlip,
Center & Broom, 2001:200) e dos trés principios da atividade de relacdes publicas —
“informar, persuadir e estabelecer relacbes” - serem tdo antigos como a sociedade
(Bernays,1952:11-17), as definicdes e redefinicbes das relagbes publicas continuam a

gerar enérgicos debates.

Com os “usos e apropriacdes dos media” a penetrarem todos os aspetos da vida
contemporanea (Deuze, 2011:137), o exponencial crescimento dos media online e a
presenca decisiva de spin doctors na determinagdo das decisdes politicas fundamentais,*
a atualizacdo da definicdo de relagbes publicas continua a suscitar um interesse
generalizado entre profissionais e académicos. Este contexto levou a que varias

associagOes norte americanas abrissem um debate publico em 2012 para definir ou

4 Spin doctoring é “conjunto de agdes ou técnicas tendentes a moldar a informagdo dos media a
determinados interesses politicos” (Ribeiro, 2014:11).
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redefinir as relacGes publicas. Das 927 defini¢des submetidas foram selecionadas trés
finalistas que destacam o facto de se tratar de “uma fun¢do de gestdo” e um “processo
estratégico” que “constroi relacionamentos mutuamente benéficos entre as organizagdes
e seus publicos” para “alcancar a compreensdao mutua e atingir metas” (Elliott, 2012).
Esta preocupacdo com a definicdo da atividade acompanha a sua relevancia economica
cada vez maior, uma vez que o mercado global de relagGes publicas valia US $ 88 bilibes
em 2020, prevendo-se que até o final de 2025 o setor ultrapasse o valor de US $ 129
bilides (Guttmann, 2021).

Enquanto atividade, as relacGes publicas surgiram nos Estados Unidos da América no
inicio do século passado, sendo que 0 proprio conceito de “relagdes publicas” €
“impossivel de traduzir noutras linguas sem grandes alteracdes no seu significado
(Zerfass at al, 2018: 488 — 490). Por este motivo, a investigacdo europeia tem-se
diferenciado da norte americana alegando estudar relacdes publicas enquanto fendmeno
social que tem um impacto nos subsistemas sociais, como o sistema politico, o sistema
econdmico, o sistema cultural ou o sistema de media (Bentele, 2004). A investigacdo
cientifica em relacdes publicas é fortemente marcada pela Teoria Geral dos Sistemas que
enquadra a fungdo da comunicagdo nas organizagdes no conceito de interdependéncia
sistémica, influenciando inquestionavelmente a teoria das relacfes publicas. Os primeiros
a abordar esta perspetiva sistémica das relacfes publicas foram Scott Cutlip e Alen Center
no livro Effective Public Relations publicado em 1952, postulando que a sobrevivéncia
das organizacBGes depende de uma adequada adaptacdo a sua envolvente, cabendo a
comunicagdo a “procura de um consenso entre interesses antagonicos”, publicos e

privados, através do estabelecimento de linhas de negociacdo (Goncalves, 2010:20-21).

Coabitam ent&o, no seio das relac@es publicas, uma vertente mais reconhecida que olha a
disciplina como uma funcéo de gestdo (paradigma dominante) e outra vertente mais
critica que, & semelhanga do que foi visto no d&mbito dos fundamentos teoricos da
comunicagao estratégica, considera as relagdes publicas como “intervenientes no tecido
social, como produtoras de significados pela apresentacdo de assuntos e temas” com

recurso a argumentacao e a retorica (paradigmas alternativos) (Spinola, 2017: 43).
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As propostas tedricas convencionais de conceptualizacdo das relagdes publicas incluem
a perspetiva da gestdo estratégica, de exceléncia, politica e funcionalista. A perspetiva da
gestdo estratégica baseia-se, como veremos mais adiante, na identificagdo de potenciais
problemas que possam surgir na relagdo com os stakeholders® e foca-se na segmentagio
dos puablicos. O estudo sobre a exceléncia em relacBes publicas realizado por Grunig &
Hunt ([1984], 2000) foi o contributo mais abrangente para a introdugéo do conceito de
“simetria” da comunicagdo em relagdes publicas, assumindo-as como uma funcéo de
aconselhamento da gestdo e estabelecendo que uma organizacao é eficaz quando atinge
0s seus objetivos. Na perspetiva politica das relacGes publicas, a atividade é vista como
o “conhecimento que prevé, explica e controla o exercicio do poder e, ainda, como a
atividade que consiste no exercicio de administracdo da fungao politica da organizagao”
(Raposo, 2010: 20). Ja a perspetiva funcionalista procura explicar qual o contributo das
relacBes publicas nos diferentes niveis hierarquicos para a definicdo da estratégia de uma
organizacgao (Raposo, 2010: 14-23). No &mbito das propostas tedricas convencionais, as
relagbes publicas ainda sdo vistas como defensoras dos interesses corporativos e
capitalistas e, consequentemente, resistentes a vozes externas, como ativistas,
OrganizacGes ndo Governamentais (ONGs), sindicalistas, manifestantes e delatores (Adi,
2020).

Isso deve-se aos quadros historicos dominantes “firmemente enraizados nas
preocupacbes do capitalismo norte-americano” (L’Etang, 2009:84). Com modelos
historicos baseados no sujeito corporativo, a escola critica de relagdes publicas, que inclui
autores como L'Etang (2009, 2015), Demetrious (2006, 2013), Coombs e Holladay
(2012a, 2012b), Edwards e Hodges (2011), Edwards (2016) e O Brien (2018, 2020),
argumenta “que a literatura de relagbes publicas, até recentemente, mostrou uma
tendéncia a privilegiar a voz corporativa e ignorar ou marginalizar atores sem fins
lucrativos” (O Brien, 2020: 44).

Por entendermos as relagBes publicas “enquanto funcdo politica por exceléncia da

organizacao”, possibilitando a concretizacéo da ideia de que comunicacédo é acdo (Siméo

5 “Pessoas que sdo afetadas e afetam a organizacéo através das suas acdes, decisdes, politicas, metas ou
praticas” (Raposo, 2010: 15; Grunig & Repper, 1992).
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e Da Silva Jorge, 2013:54), assumimos que privilegiamos o paradigma alternativo e as
perspetivas criticas para analisar as dindmicas de comunicacdo dos movimentos ativistas
de direitos humanos. Esta investigacdo segue a linha de Holtzhausen (2000, 2002, 2012),
que afirma que, embora as relacdes publicas possam criar, manter e reproduzir poderosos
discursos dominantes, elas também podem resistir e suspender tais discursos.
Argumentamos que a comprovada eficacia das relagdes publicas na defesa dos interesses
e das agendas de algumas elites corporativas e politicas pode ser aplicada a defesa dos
direitos humanos e da Agenda 2030 por parte de movimentos ativistas. Neste sentido, sdo
necessarias lentes tedricas autorreflexivas e autocriticas sobre os impactos sociais da
profissdo que vdo além das visdes funcionalistas centradas em rela¢fes de causa efeito e

entre eficacia e resultados.

No ambito das varias visdes de comunicacao estratégica, consideramos ser a abordagem
cocriadora das relagdes publicas — que vé os publicos como interlocutores cocriadores de
significado e a comunicacdo como aquilo que torna possivel alcancar significados
partilhados (Botan & Taylor, 2004) — a que melhor se adequa aos propdsitos deste
trabalho. A teoria social e os estudos socioculturais em relacdes publicas tém sido
apresentados como a abordagem tedrica mais adequada para problematizar as ligacdes
entre relagfes publicas, mudanca social e movimentos sociais (Edwards & Hodges, 2011;
L’Etang, 2016). Investigacdes orientadas para abordagens criticas e socioculturais de
relaces publicas tendem a privilegiar a abordagem cocriadora, relacionando-a com as
abordagens funcionais e recorrendo a enquadramentos metodoldgicos etnogréaficos
(Everett & Johnston, 2012).

1.3.1.1 Escola Critica das Relac¢des Publicas

Desde as suas origens na Escola de Frankfurt nas décadas de 1920 e 1930 - liderada por
Horkheimer (1895-1973), Adorno (1903-1969) e Marcuse (1898-1979) - a Teoria Critica
apresenta um amplo e diverso desenvolvimento. Surgiu do marxismo ocidental, mas as
suas preocupacOes sdao amplas (epistemologia, metodologia, ética) e orientadas para o
esclarecimento dos processos de transformacdo na sociedade. A Teoria Critica ndo é,
portanto, uma teoria Unica, mas uma abordagem interdisciplinar que procura desafiar a

legitimidade de pressupostos que sdo considerados como certos. Tem como objetivo
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transformar as estruturas sociais, politicas e econdémicas que limitam o potencial humano
(Pereira, 2017:131). As novas escolas de pensamento da teoria critica tém rejeitado
amplamente a influéncia marxista, que esteve na origem dos trabalhos da Escola de
Frankfurt desde os anos 30, mas continuam a “perseguir o objetivo de promover a
emancipacdo e o esclarecimento”, contrariando as tendéncias ideoldgicas que perpetuam
a opresséo social (Littlejohn & Foss, 2009:962).

No contexto contemporaneo de agitacdo politica, acentuada desigualdade, mudancas
climaticas severas e falta de confianca generalizada em fontes de informacéo
anteriormente consideradas crediveis, fala-se da necessidade de uma “reavaliacdo
sistematica do pensamento critico” de acordo com o principio de que a “critica s6 pode
comecar com a autocritica” (Fassin & Harcourt 2019:3). Mais do que questionar a
condicdo da critica através do rétulo de “pods-critica”, enquanto forma de renuncia direta
a critica, defende-se um rejuvenescimento da critica enquanto corpo tedrico heterogéneo
com diferentes abordagens aos desafios intelectuais e politicos atuais (Anker & Felski,
2017). Este reposicionamento das teorias criticas situa-se num contexto em que se verifica
uma apropriacdo do recurso a critica como arma de arremesso ideoldgico nas lutas
politicas, culturais e mediaticas que tendem a adquirir maior visibilidade publica
(Tebaldi, 2021). A estas apropriacdes juntam-se as criticas excessivamente dependentes
de uma retorica de dentncia moral (Phelan, 2021) e as, frequentemente referidas, visdes

“desencantadas” da questdo politica da emancipagéo (Ranciére, 2011).

Os estudos criticos s6 chegam as teorias das relacBes publicas na década de 1980 e 1990
e vém desafiar a perspetiva de que a disciplina é apenas uma funcéo de gestdo, logo de
ciéncia aplicada, somente orientada para o aperfeigoamento da eficicia organizacional.
Procura-se analisar argumentos e desconstruir conceitos, recorrendo a abordagens
interdisciplinares e analisando a atividade por diversos pontos de vista, para além do

imperialismo cultural norte americano dominante (L'Etang, 1996; Edwards, 2016).

Uma vez que o financiamento da investigacdo académica nesta época, principalmente nos
EUA, provinha da industria e que os docentes eram profissionais do mercado, foram
privilegiados os estudos sobre 0 modelo de exceléncia (Grunig & Hunt [1984], 2000).

Este contexto levou & emergéncia deste modelo, também denominado de modelo de
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comunicagéo simétrico bidirecional®, como “pressuposto central normativo da teorizagio
em relagdes publicas” (Edwards, 2016: 16-17).

N&o sendo possivel falar de uma escola critica uniforme das relagdes publicas, pelas
diferentes latitudes culturais e geogréaficas que tém influenciado o pensamento critico, as
tensbes dentro do campo tedrico e pratico tém acompanhado o desenvolvimento da
disciplina e da profissdo. Coexistem pontos de vista divergentes entre aqueles que
acreditam que o ensino das relacGes publicas deve servir a pratica (com o suporte da
epistemologia positivista) e agueles que procuram desconstruir conceitos e trazer para o
dominio intelectual das relagGes publicas diversos niveis de analise e enquadramentos
teoricos. Edwards (2016:18) afirma mesmo que “infelizmente, enquanto as
epistemologias positivistas forem privilegiadas na academia, a sua capacidade para
desenvolver ideias exploratorias € bastante limitada. Ontologias e epistemologias

interpretativas sdo muito mais produtivas nesse sentido”.

A preponderancia histérica da escola americana de relac@es publicas foi influenciada
pelos sociélogos norte americanos que adotaram o funcionalismo estrutural e ndo uma
abordagem sociocultural, para explicar o bom funcionamento da sociedade (Sztompka,
1998). Estas correntes do funcionalismo estrutural podem ter moldado a escola de
relacBes publicas americanas e a rejeicdo de ideias como o comunitarismo, o capital social
e as teses da sociedade civil (L’Etang, 2015). J& a Europa, adotou uma abordagem mais
integrada como uma teoria da praxis sécio historica focada em como os agentes humanos
fazem histdria a partir da dupla dialética: de acGes e condicdes (estruturas e situacoes
dentro das quais as pessoas agem) e de acGes e conhecimento (consciéncia social)
(Sztompka, 1998). O funcionamento das relagdes publicas situa-se na “interagdo entre os
atores, acOes e estruturas, e as politicas, comunicacdo simbdlica e representacdo dos
atores” (L’Etang, 2015:31).

® Neste modelo, a exceléncia na atividade de relagdes plblicas ocorre quando o programa de comunicagio
de uma organizagdo consegue conciliar as expectativas dos publicos e 0s objetivos organizacionais. Devido
as criticas sobre o idealismo e normatividade do modelo, foi desenvolvida uma reconceptualizagdo que deu
origem ao modelo de motivagdo mista em que “o modelo simétrico bidirecional é equacionado como jogos
de pura cooperagao onde um dos lados tenta sempre acomodar os interesses da outra parte”, com vista a
alcancar o consenso ou entendimento mutuo entre as partes (Gongalves, 2010: 56).
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Uma lente mais abrangente e o uso da teoria social podem oferecer novas formas de
entender as relagBes publicas como processos macro-histéricos, de modo a que a histéria
da disciplina e profissdo ndo seja apenas a histéria das atividades de relaces (o
desenvolvimento ocupacional), mas gque se possa posicionar de forma mais fundamental
dentro do desenvolvimento social (L’Etang, 2015:31). A historicidade considera a
historia na sociedade como um local de luta pela mudanca social e padrbes culturais,
envolvendo essas lutas retérica e persuasao. As criticas ao projeto da Exceléncia e ao
conceito de simetria adotam uma perspetiva conflitual, contrariamente as perspetivas
consensuais (L’Etang, 2015:31-32). Estas abordagens estdo em linha com a centralidade
da agéo conflituosa na comunicacdo abordada por Alain Touraine (2000:92). O autor
enfatiza a relevancia das diferencas irredutiveis entre os participantes do processo de
comunicacdo. Na sua 6tica 0s movimentos sociais visam abolir relacbes de dominacao.
Estdo preocupados com a mudanca social pugnando pela justica social humana como, por
exemplo, a aboli¢do da escravidao, a defesa dos direitos dos trabalhadores e igualdade de
género. Esta visdo sobre os conflitos sociais inerentes ao processo de comunicagdo, opde-
se a concecdo de Habermas sobre a capacidade da racionalidade comunicativa assente
“na experiéncia central da forca irrestrita, unificadora e consensual do discurso

argumentativo” (Habermas, 1984: 10).

Nesta perspetiva, 0 ativismo e 0s movimentos sociais podem ser considerados como uma
forma de trabalho de relacGes publicas preocupada com a¢fes de advocacy, promocao,
eventos, lobby e assuntos publicos, envolvendo-se com uma diversa gama de publicos,
claramente orientados para a mudanca social e para a realizacao de objetivos idealizados.
As relacdes publicas podem, desta forma, ser entendidas como uma intervencéao

direcionada para a agéo coletiva (L'Etang, 2016).

Algumas correntes criticas ligadas ao pds-modernismo também desafiam as teorias de
gestdo de relagBes que posicionam as relacfes simétricas como essenciais para sustentar
o0 equilibrio organizacional (Ciszek, 2016; Ciszek & Logan, 2018). O pds-modernismo
contempla os desequilibrios de poder social ao analisar 0s usos do discurso para expressar
dominacdo e/ou resisténcia (Foucault, 1980; Holtzhausen, 2000, 2012; Lyotard, 1984).
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Uma abordagem pds-moderna de relacdes publicas (RP) "permite que se considere as RP
como uma narrativa, uma forma de falar sobre o mundo, as pessoas naquele mundo e a
relacdo das RP com essas pessoas"” (Radford, 2012: 50). Uma compreensdo critica dos
signos e simbolos de uma cultura permite ver a alocacdo de poder e a ideologia dominante
(Mickey, 1997) e, eventualmente, trabalhar para entender os publicos em vez de controla-

los ou prever o seu comportamento (Mickey, 1995).

Grande parte da literatura existente em relagdes publicas e comunicacdo dialégica tem
por base uma abordagem colaborativa (Ciszek & Logan, 2018). Isso pode ser
problemético porque diminui a atencdo do papel critico que a contestacdo e a tensdo
podem ter e negligencia outros métodos de mudanca social ativista que realizam
comunicac¢do de confronto (Ganesh & Zoller, 2012: 73). O agonismo reconhece o “valor
da disputa, dissenso e desempenho permanentes em espacos publicos vibrantes que
expdem e testam a legitimidade daqueles que detém poder e privilégio” (Davidson, 2016).
A teoria agonistica, particularmente o trabalho de Chantal Mouffe (1998), foi definida
por Ganesh & Zoller (2012: 77) como as “visdes pluralistas dos processos democraticos

que tratam o conflito social como central”.

As abordagens pds-modernistas em relacfes publicas consideram o dissenso e a
diversidade de opini6es em vez de se concentrarem em abordagens baseadas no consenso.
O conceito de dissenso é entendido por Lyotard (1988) como o contrario do consenso,
onde a unanimidade ndo é exigida, nem é o objetivo das a¢bes de comunicacdo. O
dissenso pode “fomentar a pluralidade discursiva e ideoldgica” (Ciszek & Logan, 2018:
117), opondo-se a estruturas ideoldgicas e desafiando visGes de mundo opressivas
(Radford, 2012: 50).

Noam Chomsky (2015:1), um critico acérrimo daquilo a que chama de “ideologia pds-
moderna” afirma que esta corrente tedrica que moldou a cultura intelectual francesa do
poOs-guerra, “permite que as pessoas assumam uma postura muito radical...., mas estejam
completamente dissociadas de tudo o que esta a acontecer”. Afirma que o pds-
modernismo permite que ativistas parecam ‘“‘apaixonados e comprometidos enquanto
jogam jogos de palavras e criticam sistemas de poder que eles ndo tém intencdo ou

capacidade de realmente mudar”. No entanto, 0 pés-modernismo tem sido apresentado
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como uma abordagem tedrica Gtil para examinar as praticas de relagdes publicas que se
concentram em influenciar percecdes da realidade e interferir deliberadamente com as

dindmicas de poder.

1.3.1.2 Relagdes Publicas e Ativismo

Vérios autores tém explorado o impacto da comunicacdo estratégica na mobilizacéo
social que se apresenta como determinante na conquista de legitimidade e adesdo
participativa e democratica (Kunsch & Kunsch, 2007; Toro & Werneck, 2004; Negri &
Hardt, 2005; Norris, 2002). As redes ativistas tém estado a envolver-se de forma
transnacional devido a uma crescente coordenacdo da comunicacgéo e da agao assente na
proliferacdo da internet e das culturas digitais’ (Arquilla & Ronfeldt, 2001; Gerlach,
2001; Rheingold, 2002).

Ciszek (2017) analisou uma rede ativista transnacional por direitos LGBT em 15
paises/regides, concluindo que os ativistas sdo produtores de comunicacdo estratégica
para a mudanca social e que o ativismo e as relagdes publicas ndo sdo antagonicos,
ocupando antes um espaco fluido influenciado por forcas culturais e econémicas. A
pesquisa demonstra como 0s ativistas funcionam como intermediérios culturais,
desempenhando um papel mediador preocupado com (re) produzir e desafiar os
significados culturais estabelecidos. Ja Sebastido e Vila Verde (2018) confirmaram, em
Portugal, a importancia das funcdes de relagbes publicas para a acdo comunicativa de

grupos de protesto mesmo sem ser efetivamente desenvolvida por profissionais da area.

No entanto, as relacBes publicas e o ativismo tém um relacionamento complexo, uma vez
que, historicamente, o investimento organizacional em servigos de relagGes publicas, que
deu origem as areas de gestdo de assuntos e de crises, surgiu enquanto estratégia de
protecdo do corporativismo conservador contra as criticas sociais radicais e 0s
movimentos estudantis de protesto das décadas de 1960 e 1970. Este legado historico fez

com que se formassem identidades bastante rigidas assentes em oposi¢des binarias e

7 Conceito que descreve como a tecnologia e a internet estdo a moldar a maneira como interagimos como
humanos, impactando as formas de pensar, agir e comunicar dentro das sociedades (Punathambekar &
Mohan, 2019).
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simplistas, dentro da disciplina, no que respeita a interpretacao das dinamicas sociais que
envolvem grupos de pressédo, ativistas e profissionais de relagdes puablicas (L’Etang,
2016; Thompson, 2016), com a andlise empirica de Pieczka (2006: 288) a concluir que
“para os profissionais de relacGes publicas, os grupos de pressdo sdo, de certa forma,

reflexos retorcidos e assustadores de si mesmos”.

Quando falamos de ativismo € importante ter presente que esta ndo é uma categoria social
homogénea, nem necessariamente positiva, uma vez que os ativistas estdo envolvidos em
lutas de poder que variam bastante no espectro ideoldgico, sendo que se opdem
frequentemente entre si de forma competitiva, para alcangcarem os melhores resultados
para as suas organizagdes (L’Etang, 2016). E, por isso, necessario questionar se a natureza
competitiva dos grupos de interesse resulta necessariamente em resultados justos, morais
ou melhores para o coletivo. E também preciso evitar visdes ingénuas sobre os ativistas
serem sempre o lado mais fraco dos arcos do poder, sendo necessario considerar as
tensdes existentes entre as perspetivas racionais, instrumentais e emocionais subjacentes

as politicas pablicas, ativismo e a acdo comunicativa (Thompson, 2016).

O ativismo tem recebido bastante atencdo na teoria e pratica das relagdes publicas, com
um significativo aumento de autores a escrever sobre protestos da sociedade civil e formas
de subverter a cultura mainstream?® (culture jamming) na perspetiva das relacdes publicas
(Adi, 2015; Coombs & Holladay, 2012a, 2012b; Curtin, 2016; Curtin, Gaither, & Ciszek,
2015; Heath & Waymer, 2009; Sommerfeldt, Kent & Taylor, 2012; Weaver, 2020).
Alguns autores tém procurado explicar como os ativistas utilizam as ferramentas das
relacGes publicas para se organizarem, ultrapassarem estereotipos e gerarem mudancas
sociais (Ciszek, 2017; Ali et al., 2016, Muller, 2021), outros tém investigado a forma
como as organizagdes respondem ao ativismo (Demetrious, 2013; Stokes & Rubin, 2010),
e outros ainda defendem que as relagdes publicas devem desempenhar o papel de ativistas
dentro das organizagdes (Berger, 2005, Holtzhausen, 2012). Franzisca Weder (2021:191)
argumentou que o dever ético dos profissionais de relagdes publicas é serem “rebeldes
comunicativos”, o que significa ser “mais do que a consciéncia de uma organizagao, mas

um agente de mudanga para praticas de comunicacdo estimulantes, inovadoras e

8 Mainstream enquanto corrente ou pratica cultural dominante
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transformadoras”. De acordo com a autora, esta visao cria oportunidades e ferramentas
para profissionais e académicos problematizarem o processo comunicativo, rompendo

com o0 senso comum e entendendo os sistemas de poder e as suas normas.

Demetrious (2011:1) define relacGes publicas ativistas como:

“Uma visdo focada da atividade de comunicagdo por grupos politizados do
terceiro setor, como coletivos sociais, grupos de acdo comunitaria e organizacoes
ndo governamentais (ONGSs) para promover a sua legitimidade publica enquanto
vozes para a mudanca social. (...) Estas vozes consistem em ativistas que
empregam estratégias, taticas e principalmente visées de mundo para desafiar

posi¢des dominantes”.

As relacBes publicas ativistas incluem protesto e dissidéncia, com o primeiro a ser
tendencialmente pontual e emocional e o0 segundo mais estratégico e de longo prazo. A
distingdo entre os dois depende das taticas que os ativistas usam. No protesto, 0s
repertorios taticos de relacdes publicas sdo baseados mais em acdes como die-in (forma
de protesto em que os participantes simulam estar mortos), sit-in (forma de protesto em
que os manifestantes ocupam um lugar, recusando-se a sair até que as suas reivindicacoes
sejam atendidas), greves, marchas, comicios. Ja o0s debates publicos, feiras,
documentarios e livros sdo mais propensos a serem atribuidos as relagbes publicas
dissidentes (Adi, 2020: 9).

A forma como se definem as ligagdes entre relacdes publicas e ativismo “¢é determinada
pelas nossas visdes do mundo, posi¢des tedricas e politicas, crencas e aliancas” (\Weaver,
2020: 24). Tendo em conta que o atual ambiente digital funciona com base na “economia
da atengdo”, Thomas Stoeckle (2020) propde uma reforma ativista das relacGes publicas
que tenha em consideragcdo os movimentos de protesto na perspetiva do seu contexto
social. Esta abordagem permitiria uma remocdo das barreiras entre profissionais de

relacOes publicas e ativistas uma vez que estdo unidos por préaticas e ferramentas comuns.

As democracias estdo a diminuir em todo o mundo, as restri¢des a liberdade de expresséo

aumentam com 0 crescimento da autocratizacdo, dando origem a emergéncia de
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movimentos de protesto democraticos sustentaveis (V-Dem 2020). De acordo com o0 USC
Annenberg’s 2020 Global Communication Report, uma nova geracdo de ativistas,
motivada pela falta de confianca nas instituigdes politicas, vai tornar-se cada vez mais
influente nos proximos anos. Sendo que estes novos ativistas usam ferramentas modernas
de relacBes publicas para aumentar a consciencializacdo sobre um amplo espectro de

questdes sociais e ambientais.

No debate sobre o papel social da comunicac¢éo estratégica, a ideia de controlo do dialogo
publico sempre foi essencial, nomeadamente a perspetiva de Habermas (2006) sobre a
capacidade de os detentores do poder “contratarem agentes poderosos para comunicarem
em seu nome e influenciar e enviesar o debate ptublico” (Holtzhausen & Zerfass, 2014:
5). Numa democracia funcional, a “capacidade da esfera mediatica para agir como um
mecanismo discursivo legitimo precisa de ser construida e reproduzida” (Carpentier,
2011: 146) numa negociacdo de significados estratégica, como a que é fornecida pelas
relacfes publicas. No entanto, a dindmica da participacdo inclui sempre questfes de
poder, conflito e (des)igualdade (Fraser, 1992; Mouffe, 1999; Wimmer et al., 2017).

No atual contexto hipermediatico, com os graves impactos sociais da disseminacao
(deliberada ou ndo) de noticias falsas e com a internet a competir com a televisdo como
principal veiculo de comunicacdo politica, as questbes de poder adquirem particular
relevancia no contexto das relagdes publicas. Sendo as relacdes de poder e de influéncia
0 DNA das relacdes publicas (Berger & Reber, 2013), é reconhecida a necessidade de
investigacdo que procure entender 0s processos comunicativos como base para
transformar estruturas de poder que criam e sustentam condicBes opressivas e
desequilibradas (Dutta, 2019: 409-410; Moloney & McGrath, 2020).

Coombs & Holladay (2012) assinalam que a evolugdo do modelo de exceléncia ou de
comunicagdo simétrico bidirecional em relagdes publicas tem tratado conceitos como
poder e ativismo de forma insatisfatéria. Ainda assim, defendem os autores, a teoria
critica tem-se focado nas perspetivas alternativas, outrora marginalizadas, estando
preparada para se infiltrar na ortodoxia das relagdes publicas. Como vimos, a teoria critica
realca o papel dos “clientes invisiveis” na definicdo da agenda de investigacdo em

relacfes publicas e promove a evolucdo do dominio intelectual da disciplina articulando
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os paradoxos l6gicos que envolvem ativismo e modelos nomotéticos® de relagdes publicas
(Dozier & Lauzen, 2000).

Para enriquecer a compreensdo de como as relacbes publicas funcionam em contextos
sociais, economicos e politicos mais amplos, nomeadamente as complexas questfes do
ativismo, é necessaria uma variedade de perspetivas tedrico metodoldgicas. O modelo
economico-cultural de relagdes publicas (cultural-economic model of public relations -
CEM), baseia-se no circuito da cultura em cinco momentos (regulacéo; representacao;
producdo; consumo; identidade). A regulacdo compreende controlos formais e informais
da atividade cultural, como as infraestruturas de tecnologia, sistemas educacionais, leis e
normas. Os processos discursivos pelos quais o significado é construido formam
representacdes: espacos culturais partilhados, contextualmente vinculados, definidos
pela diferenca e pelo poder. A producdo ocorre em todos os niveis de analise (micro,
meso e macro), delineando os limites logisticos e ideolégicos das representagdes. Embora
a producdo ofereca varias possibilidades, o consumo determina que membros do publico
se vao apropriar das producdes. A interacdo da producdo e do consumo cria identidades,
muitas vezes multiplas, conflituantes e que podem ser assumidas ou impostas, sujeitas a

um poder relativo em qualquer contexto (Curtin, 2016).

A partir da teoria da articulacdo - que articula a pratica das relaces publicas e a teoria
critica/cultural explorando os contributos do discurso, o papel da intermediacdo humana
e a centralidade do contexto - 0 modelo expande a nocdo de profissional de relagdes
publicas para abranger aqueles que articulam relages para alcancar objetivos de opinido
publica e legitimar as suas posic@es, incluindo ativistas. Ao se focar “no processo de
construcdo de relacdes para atingir um objetivo, 0 CEM abrange ndo apenas o repertorio
dos profissionais ocidentais, mas também, por exemplo, as atividades de ativistas que
usam a desobediéncia social para alcangar objetivos de justica social” (Curtin, Gaither, &

Ciszek, 2015:41).

° As ciéncias nomotéticas tém procurado conceitos e leis universais aplicaveis transversalmente no tempo
e no espaco (Kim, 1997).
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Nesta perspetiva, as mesmas estratégias de comunicacdo que estabeleceram com sucesso
0 consumo de massa como um modo de vida podem ser usadas para dar voz a movimentos
pré-democraticos sustentaveis (Tafra-Vlahovié¢, 2012; Acaroglu, 2014) e aumentar visdes
globais partilhadas (como a Agenda 2030) para o desenvolvimento sustentavel, mas isso

requer também esforcos e compromissos politicos.

No &mbito das lutas de poder e influéncia social, as relagdes publicas politicas (Stromback
& Kiousis, 2011; Gongalves, 2014) ou as relacdes publicas na politica (Jorge, 2016) estdo
a surgir como uma area emergente que pretende integrar teoria e pesquisa que preencha
a lacuna entre relacdes publicas, comunicacdo politica, ciéncia politica e marketing
politico, no campo competitivo das ideias. Apesar de ir além da politica convencional, a
acao ativista tem por objetivo o alcance de mudancas sociais nas mais diversas areas,
“pretendendo persuadir pessoas que t€m poder a se preocuparem com um determinado
assunto” em acdes de 16bi, frequentemente referidas como agdes de advocacy (Alemanno,
2017:58). Este contexto evidencia o papel das relagGes publicas na defesa de iniciativas

ativistas que exigem mudancas politicas (De Moya & Bravo, 2016).

Como vimos anteriormente, as relaces publicas nasceram como disciplina funcional e
pratica que pretendia formar estudantes para trabalhar nas inddstrias em crescimento, e
as suas metodologias tiveram, e continuam a ter, bons resultados em contexto corporativo
(Pereira, 2017). A reconhecida eficacia das atividades de relagdes publicas neste contexto,
pode ser aplicada no ambito de discussdes culturais, sociais, politicas e econémicas mais
vastas. Por esse motivo, abordamos, nos préximos tépicos, os aspetos associados a gestao
estratégica organizacional (considerada mais eficaz) das relacdes publicas enquanto
conhecimento que pode contribuir para que os ativistas contemporaneos no ambito dos
direitos humanos e da Agenda 2030 possam conquistar uma voz e legitimidade para

operar na esfera pablica.

Sendo as relagdes publicas a “disciplina do campo das ciéncias sociais € humanas que
mais se tem interessado pela relacdo entre as organiza¢cdes modernas e a entidade a que
chamamos publicos” (Eir6-Gomes & Duarte, 2004:6-7), vamos centrar-nos de seguida
em dois aspetos fundamentais para o robustecimento de uma “contestacdo publica

vigorosa como a fornecida por grupos ativistas” (Miiller, 2019:45). Por um lado,
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debrucar-nos-emos sobre os desenvolvimentos da Teoria Situacional de Publicos
introduzida por Grunig e Repper (1992) e associada a gestdo dos ciclos de vida de
problemas ou assuntos (Botan & Taylor, 2004:654-655), e, por outro, focaremos a gestdo
de identidade, imagem e reputacdo, ou seja, o conjunto dos elementos identitarios de uma

organizacao, do seu relacionamento com os outros e dos seus valores (Spinola, 2017:203).

Estes conceitos sdo fundamentais para se entender o papel das relagdes publicas nas
atividades de movimentos ativistas, uma vez que, atraves da gestdo de ativos simbdlicos,
os profissionais de relacBes publicas podem auxiliar os movimentos ativistas na
redefinicdo de discursos e praticas culturais, utilizando ferramentas de comunicagdo

estratégica para a mudanca social (Demetrious, 2013; Ciszek, 2017).

1.3.1.3 Publicos e Assuntos em Rela¢des Publicas

A Teoria Situacional da Resolu¢do de Problemas (STOPS - Situational Theory of
Problem Solving) é uma teoria da comunicacao desenvolvida para explicar as motivacoes
subjacentes as a¢cdes comunicativas das pessoas quando estas de deparam com situacdes
de vida problematicas (Kim & Grunig, 2011), tendo sido desenvolvida como continuacao
da Teoria Situacional de Publicos (SPT). Colocamos, desta forma, a gestdo das relacfes
no centro da investigacdo e da préatica das relacfes publicas na medida em que contribui
para a eficacia organizacional ajudando a reconciliar 0s objetivos de uma organizacao
com as expectativas dos seus constituintes estratégicos, os publicos (Ki, Kim &
Ledingham, 2015). Assumindo que as relacfes publicas lidam com “publicos, opinido
publica, agentes sociais e a sociedade”, enquanto parte do subsistema institucional, a
guestdo da dimensdo social e estratégica estd implicitamente presente” (Kunsch,
2018:21).

Na Teoria Situacional de Publicos (Grunig & Repper,1992), as variaveis situacionais ou
independentes - reconhecimento do problema, nivel de envolvimento e percecdo dos
constrangimentos - sdo as que possibilitam uma previsdo da acdo comunicacional e
mudancas de atitudes e de comportamento do publico. Os individuos podem transitar

entre diferentes estados - o estado de stakeholder, o estado de publico e o estado de
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assuntos - de acordo com o seu nivel de envolvimento!® num dado momento. Numa fase
preliminar, com nivel de envolvimento passivo, estdo os stakeholders. Ja o conceito de
publico, introduzido por Dewey em 1927, é determinado pelo facto de um grupo de
pessoas entender que existe um interesse partilhado, objetivo ou subjetivo, num
determinado momento e ambiente. Quando essas interpretacdes fazem com que o publico
se organize para agir de forma consciente e ativa, existe um problema ou um “assunto”
(Botan & Taylor, 2004:655). O profissional de relagcdes publicas deve identificar os
“assuntos” que provocam a transi¢do entre os estados através do “rigoroso diagnostico
que faz, tendo em conta as varidveis situacionais que influenciam a passagem de um
estado para 0 outro e cuja combinacdo permite definir quatro tipos de publico com
caracteristicas distintas” (Raposo, 2010: 16).

Os publicos “apaticos” (apathetic publics) ndo estdo atentos face a qualquer tipo de
assunto; os publicos “escaldantes” (hot-issue publics) agem em relagdo a assuntos que
afetam quase toda a populacdo e obtém ampla cobertura mediatica; os publicos
“seletivos” (single-issue publics) sdo ativos em relacdo a um assunto ou a um conjunto
restrito de assuntos que afetam uma pequena parte da populagéo e os publicos “todo-0-
terreno” (all-issue publics), que se envolvem ativamente em todos os assuntos (Eir6-
Gomes & Duarte, 2004:456).

Acontece que as pessoas tém de tomar decisdes com conhecimento imperfeito ou com
falta de informagdes relevantes tendo de enfrentar os riscos e as consequéncias das suas
escolhas. As pessoas motivam-se para procurar mais informagdes sobre as suas decisoes
a medida que aumentam 0s riscos ou 0s custos de oportunidade associados a essas
decisbes. E, portanto, falacioso assumir que os comportamentos acerca do nivel de
informacao e de envolvimento nas situacdes de decisdo sejam constantes. Esta foi a razdo
que esteve na origem da transi¢@o conceptual entre a SPT (Situational Theory of Publics)
e a STOPS (Situational Theory of Problem Solving).

100 nivel de envolvimento “entendido como a percegdo cognitiva de um individuo acerca da sua conexio
com uma dada situa¢do” (Eir6-Gomes & Duarte, 2004:456).
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A STOPS ndo é uma nova teoria uma vez que 0s pressupostos tedricos da SPT se mantém.
A nova abordagem aperfeicoa as varidveis antecedentes para explicar e prever
comportamentos comunicativos no ambito da solucéo de problemas, ou seja, aumenta a
abstracdo — “generalizac¢do” - da SPT, para obter maior poder explicativo (Kim & Grunig,
2011).

As alteragOes conceptuais propostas no @mbito da STOPS redefinem e modificam as
variaveis independentes da STP e explicam o reconhecimento de problemas como um
estado com diferentes magnitudes de discrepancia entre a experiéncia e a expectativa.
Apos o reconhecimento do problema, a pessoa comeca a avaliar a conexdo entre o
problema e a sua propria realidade, ou seja, o reconhecimento de envolvimento. Avalia
também os obstaculos internos e externos que limitam os esforcos para fazer algo em
relacdo ao problema dando-se o reconhecimento de constrangimento. Estas trés variaveis
podem ser percebidas de forma consciente ou inconsciente e podem ser objetivas e/ou
subjetivas, refletindo a individualidade. Ja a variavel critério referente diz respeito a
qualquer conhecimento ou julgamento subjetivo que possa afetar os esforgos de resolugéo
de problemas cognitivos e 0s comportamentos comunicativos. A estas quatro variaveis
sobre percecOes situacionais e estados cognitivos, a STOPS adiciona uma variavel
motivacional, motivacéo situacional, definida como um estado de prontid&o cognitiva e
epistémica especifica da situacdo para realizar esforcos de resolucao de problemas (Kim
& Grunig, 2011).

A STOPS inclui também variaveis dependentes que introduzem varios conceitos no
ambito da acdo comunicativa na resolucdo de problemas, ndo se baseando apenas na
procura e processamento de informagdo como na SPT. Estas varidveis incluem uma
dimensdo proativa e uma dimens&o reativa ou passiva. Dividem-se em trés dominios,
sendo que cada um inclui duas sub varidveis. No dominio da aquisi¢do de informacéo
estdo as sub varidveis procura ativa de informacao sobre um assunto especifico que
contribua para a resolugcdo de problemas e a informagdo permitida, que revela um
comportamento passivo, sem procura de informacdo. No dominio da transmissdo de
informacéo incluem-se as sub variaveis partilha de informacdo — pessoa que partilha
informagdo apenas quando solicitado, num comportamento passivo — e encaminhamento

da informacéo, a pessoa que fornece proactivamente informacéo a outros para resolver
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problemas. Nesta situacdo pretende-se encontrar pessoas que partilhem 0s mesmos
problemas para encontrar solugdes conjuntas, sendo que os publicos se tornam ativistas
quando é aplicada uma solucdo coletiva resultante de uma transmissdo ativa de
informacdo. O dominio selecdo de informacdo refere-se a aceitacdo e rejeicdo de
determinadas informacGes com base na fonte ou no conteudo. Inclui as sub variaveis
defesa da informacdo, quando a avaliagdo critica do valor e da relevancia de uma
informagdo conduz a sua rejeicdo, e permissdo de informacdo, quando se aceita,
passivamente, qualquer informacdo que diga respeito a uma tarefa de solucdo de
problemas (Kim & Grunig, 2011).

Na era digital, j& ndo se pode assumir que quanto mais informacdo se tem sobre um
assunto, se ndo for imprecisa ou falsa, melhor sera a tomada de decisdo na resolucdo de
problemas. Pelo contrario, observa-se, paradoxalmente, que uma quantidade maior de
informagdes causa maior incapacidade epistémica em publicos leigos. Os individuos
resolvem os problemas da vida cotidiana através de duas formas de atuacdo cognitiva

distintas: o retrocesso cognitivo e a progressao cognitiva.

O retrocesso cognitivo é uma estratégia de retroacdo que ocorre quando um solucionador
de problemas chega rapidamente a uma conclusdo e se envolve no trabalho cognitivo
depois de chegar a essa conclusdo. Ou seja, o comportamento precede qualquer
elaboracdo cognitiva e as acGes comunicativas servem para validar conclusdes preferidas
sobre uma ideia pré-selecionada. Por outro lado, a progressao cognitiva é uma estratégia
de ilacdo avancada que ocorre quando um solucionador de problemas realiza um maior
esforco cognitivo antes de chegar a uma conclusdo, procurando a melhor selecdo de
solugdes para um problema e ndo a melhor justificagdo para uma decisdo anterior como

acontece na regresséo cognitiva (Kim & Grunig, 2021).

A investigacdo recente de Kim & Grunig (2021), neste &mbito, explica 0s processos
emergentes de prisdo cognitiva e inércia epistémica na era digital relacionando-os com a
nova ameaga que representa na sociedade civil o pensamento conspiratorio de publicos
leigos e a sua crescente conviccao epistémica (crenca de que se tem o conhecimento)
sobre conclusdes invéalidas. Sendo que o conceito de prisdo cognitiva se refere ao

movimento cognitivo e comunicativo em torno de uma concluséo predefinida para se
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otimizar ideias estabelecidas, num “processo intermindvel de reforcos de crencgas e
garantias”, a menos que seja interrompido por alguma forga externa. O resultado “infeliz”
de tal ciclo repetitivo entre retrocesso e otimizacdo é que, embora alguém possa ser
diligente e esforcado em acdes cognitivas e comunicativas, ele ou ela é incapaz de
alcancar a evolucdo epistémica (evolucdo gradual e consistente do conhecimento
adquirido). O trabalho cognitivo é “futil, incapaz de influenciar a situacdo problematica,
além de manter a fé na crenca ou concluséo predefinida e, como resultado, o solucionador

de problemas motivado experimenta inércia epistémica” (Kim & Grunig, 2021:234).

As formas de atuacdo cognitiva que geram prisao cognitiva e inércia epistémica podem
relacionar-se com aquilo que Pierre Weil (2000) designou por “aspetos norméticos da
cultura informacional” referindo-se as consequéncias patoldgicas do acumular de
informac@es que podem gerar dissonancia cognitiva entre a aspiracao e a capacidade real
de absorgéo da informagdo. A Normose surge entdo como resultado de um conjunto de
crengas, opinides, atitudes e comportamentos em torno dos quais existe um consenso de
normalidade, mas que apresentam consequéncias patoldgicas e/ou letais, como o
consumo excessivo de aclcar, o uso de agrotoxicos e inseticidas, 0 consumo de tabaco
ou alcool, o paradigma Newtoniano-Cartesiano e 0 consumismo associado a destruicao
da vida no planeta (Weil, 2000:62).

Magda Pieczka (2019) alerta para as limitacdes e implicacdes da teoria situacional dos
publicos, redefinindo o conceito de publico como uma familia de trés termos distintos,
mas que, por vezes, se sobrepdem: o publico enquanto individuos que partilham espacos,
0 publico auto-organizado ao nivel da atencdo partilhada e o publico enquanto
imaginario politico e social. No que respeita aos processos de co-criacdo e circulagdo de
uma ampla variedade de narrativas, a autora defende a necessidade de se adotar uma
abordagem performativa do publico para se obter uma compreensao mais complexa sobre

como se forma o “publico” em diferentes contextos.
Nas suas tentativas de introduzir novas crengas, normas e valores nas estruturas sociais,

0s ativistas podem criar mudancas sociais e institucionais dependendo dos processos de

engquadramento das mensagens, da adequacdo da acdo aos varios publicos, das suas
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estruturas mobilizadoras e das oportunidades sociais e politicas (Rao, Morrill & Zald,
2000: 239 -242).

Apesar de nem todos os grupos ou individuos terem igual influéncia nas arenas sociais e
politicas, sendo que grupos pequenos tém menos recursos do que grandes organizacdes,
0 recurso a gestdo de assuntos ou problemas confere maiores possibilidades de sucesso
comunicacional para aqueles que se encontram em posi¢Oes inerentemente desiguais. O
ciclo de vida de um assunto passa por varias fases (Crable & Vibbert, 1985). Se os
assuntos sdo o que os publicos decidem ser importantes, os pré assuntos sdo ocorréncias
no ambiente as quais 0s publicos ainda ndo atribuiram significado, mas as quais podem
vir a atribuir. Os pré assuntos tornam-se assuntos potenciais quando alguns grupos ou
individuos influentes Ihes atribuem significado. Apods a obtencdo de apoio de grandes
publicos, como grupos de consumidores ou reguladores, os assuntos podem adquirir
legitimidade aos olhos de outras pessoas, incluindo frequentemente pablicos de massal?.
O percurso habitual para um problema atingir o status de assunto publico passa pela
exposicdo medidtica, o que significa que o problema corresponde a definicdo de valor
noticia por parte dos meios de comunicacdo social. Além disso, uma vez divulgado um
assunto, é-lhe atribuida legitimidade nas mentes dos publicos — passando a fazer parte da
sua agenda. Quando as questBes se tornam publicas, as posi¢Oes das partes geralmente
sdo firmes e o nimero de opcOes estratégicas diminui rapidamente. A negociacdo de
solucdes para os problemas ainda é possivel, mas frequentemente envolvem uma
linguagem cuidadosa para garantir que nenhuma parte parece perder. A cobertura
mediatica ndo é a Unica forma de um assunto potencial se tornar pablico. As conversas
em comunidades, campanhas porta-a-porta e mediadas, campanhas de peti¢des, envio de
emails diretos, demonstragdes, piquetes, protestos e varios outros métodos de
comunicacdo aplicada podem gerar a transicdo e atrair, por si proprios, cobertura
mediatica, fazendo com que a relacéo entre cobertura mediatica e o estatuto de assunto

publico possa ser uma questdo bastante complexa. A transi¢do entre um assunto potencial

1 Nos primérdios da teoria da sociedade de massa existia uma representacdo pejorativa do publico
mediatico de massa como uma coletividade vasta e indiferenciada. As perspetivas contemporaneas
académicas e das industrias de media veem o publico em termos muito mais diferenciados. Além disso, a
dimensdo de audiéncias ou leitores para 0 mesmo contetido foi bastante reduzida com a difuséo generalizada
de desenvolvimentos tecnoldgicos (Chandler & Munday, 2011).

45



e um assunto publico geralmente € o resultado de esforgos conscientes de Orgaos

reguladores ou de ativistas.

Um assunto atinge um nivel critico quando esta pronto para resolu¢do na mente da
maioria dos pablicos. O pablico pode interpretar como uma falha suspeita, 0 avanco ou
recuo em direcdo a algum tipo de resolugdo, porque esta pronto para que algo aconteca.
As crises de relagdes publicas sdo sobre assuntos que atingiram o estagio critico e
partilham duas caracteristicas distintivas. Em primeiro lugar, uma forca externa exige
uma resolugdo num prazo muito curto, 0 que, por sua vez, exige uma alteracdo no
processo habitual de tomada de deciséo das organizagdes. Em segundo lugar, uma crise
representa um ponto de viragem para uma organizacao, sendo improvavel que esta retorne

totalmente ao seu estado pré-crise, seja para melhor ou para pior.

Os assuntos dormentes dizem respeito a problemas inativos ou que foram resolvidos, o
que ndo significa necessariamente que desapareceram, podendo regressar ao estagio de
pré ou potencial. Desta forma, qualquer “resolu¢do” de um problema ¢é “melhor entendida
como temporaria e cada resolucdo aparente possui 0 nicleo de um ou mais problemas
novos contidos nela” (Botan & Taylor, 2004:655-657).

1.3.1.4 Identidade, cultura, imagem e reputacao

Sendo o ativismo um processo relacional focado em fazer conexdes entre componentes
econdmicas, culturais e politicas (Ciszek, 2017), a abordagem estratégica da comunicacao
em contexto organizacional é uma mais valia para reflexdes sobre como os ativistas
podem sofisticar as suas relagdes e interagOes sociais, com vista ao alcance dos seus

objetivos de mudanca social.

Enquanto criadora de narrativas simbdlicas que facilitam a interagdo entre as
organizacOes e a sociedade, a abordagem estratégica em relacbes publicas olha para a
necessidade de compreensdo sobre quem € a organizacdo, e 0S seus aspetos essenciais
(estudo da identidade), qual a sua “relacdo com os outros ao longo dos tempos” e qual a
forma como os outros veem a organizagéo e se relacionam com ela (estudo dos publicos,

onde se inclui o estudo da imagem e reputacdo) (Spinola, 2014:46). Neste ambito, é
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relevante considerar os dois niveis da interagdo humana: o nivel do conteddo (o que se
diz) e o nivel da relacéo (a forma como se diz). Como os autores da escola de Palo Alto
demonstraram, o conteudo passa principalmente pelos codigos digitais da comunicagéo e
a relacdo pelos analdgicos. A comunicacdo é, desta forma, permanente uma vez que 0
siléncio e a ndo acdo sdo analdgicos e tém os seus significados (Watzlawick, 1998;
Soares, 2014:11).

Procurando respostas para exigéncias profissionais, diferentes areas cientificas tém-se
ocupado, durante o Gltimo século, em encontrar combinacdes de elementos, humanos e
organizacionais, que beneficiem a performance organizacional, principalmente no que a
produtividade e ao lucro diz respeito. Estudos empiricos, no &mbito corporativo,
identificaram uma relacdo entre melhor desempenho organizacional e fatores intangiveis
como a identidade, a cultura, a imagem ou a marca (Deal & Kennedy, 1982; Peters &
Waterman,1990). Desta forma, a “gestdo de impressdes” para obter vantagens
competitivas tem adquirido influéncia e visibilidade académica e profissional (Balmer &
Gray, 1999). No entanto, este tipo de investigacdo ainda é frequentemente criticada,
devido a sua multipla e confusa compartimentacdo disciplinar. Com base na analise da
literatura e apoOs reflexdo critica, Teresa Rudo, (2015:119) define identidade

organizacional como:

“o conjunto de atributos centrais, distintivos e relativamente duradouros de uma
instituicdo/empresa, que emergem dos vestigios de uma heranga histérica, como
mitos e tradi¢des; de uma cultura partilhada, suas crencas e valores; dos tracos
de personalidade, expressos na filosofia, missdo e visao de negdcio; de um nome
distintivo, simbolos visuais e outras formas de comunicagdo; mas que surgem

igualmente dos padrdes de comportamento organizacional”.

A misséo, visdo e valores sdo componentes da identidade de uma organizagdo. A
missdo € uma declaracdo precisa sobre a sua razdo de existir e sobre 0s compromissos
gue assume com a sociedade. A visdo descreve de forma aspiracional, mas realista,
o futuro desejado de uma organizacdo e deve propor atingir determinados resultados
no sentido de orientar as ac6es da organizagdo em direcdo a uma visao partilhada do

futuro, seja pelos publicos internos (funcionarios, voluntarios ou sécios), seja pelos
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publicos externos. Os valores representam as crencas ou principios que contribuem
para o envolvimento dos outros com a organizagdo. Sao a base sobre a qual assentam
0S compromissos éticos e o suporte para o estabelecimento de relagdes de confianca
(Grunig & Hunt, 2000).

J& a cultura organizacional é definida como os “entendimentos organizacionais
tacitos (suposicOes, crencas e valores) que contextualizam os esfor¢os para criar
significado incluindo a autodefini¢do interna” e a imagem organizacional como o
“conjunto de pontos de vista sobre a organizacdo mantidos por aqueles que agem
como 0s "outros" da organizagdo” (Hatch & Schultz, 2002:996). Sendo que as
percecdes (imagens) que as pessoas de fora da organizacdo tém sdo trazidas
diretamente para os processos de identidade. Na teoria da identidade organizacional
existe uma nogao de “eu”, “I” no original em inglés, que € a “resposta do organismo
as atitudes dos outros” e outra nogdo de “eu”, “Me”, que é 0 conjunto organizado de

atitudes de outros que o préprio assume (Mead, 1934: 175).

A identidade espelha as
A identidade expressa os imagens dos outros
entendimentos culturais

“ME” — “conjunto

“1” - “respostado

CULTURA organismo as IDENTIDADE de atitudes de IMAGEM
atitudes dos outros que o
outros” proprio assume”
Reflexdo incorpora A identidade expressa deixa
identidade a cultura impressdes nos outros

Figura 1 - Como o “eu” / “I” e 0 “Eu” /” Me” sao construidos nos processos do Modelo de
Dinamica de Identidade Organizacional, traduzido e adaptado de (Hatch & Schultz, 2002: 995).

Uma identidade diferenciada €, potencialmente, uma identidade prestigiada por ser capaz
de “atrair reconhecimento, apoio e lealdade de membros e ndo membros da organizagao
(...) sendo um caminho possivel na constru¢do de uma imagem positiva” (Rudo,
2015:97). Desta forma, a cultura, identidade e imagem integram formas de representagédo
organizacional que se relacionam ininterruptamente. De realcar, no entanto, que 0s

estudos sugerem que as “representagdes identitdrias sdo definidas pelas elites
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empresarias/institucionais, que procuram encontrar e impor a definicdo interna que mais

interessa ao projeto organizacional que subscrevem” (Rudo, 2015: 103).

A teoria da identidade abrange trés contextos dominantes: identidade enquanto cultura,
que inclui os conceitos de identidade e etnia; identidade associada a categorias coletivas
ou sociais, ou seja, a partilha de valores e referéncias comuns e a identidade enquanto

uma componente do “eu” (Carter, 2009).

Um grupo social apresenta caracteristicas distintas das de uma organizacdo, mas em
determinados contextos é possivel encontrar semelhangas de processos, comportamentos
e acbes entre um grupo denominado "organizacdo” ou “empresa" e grupos ou
movimentos sociais como o0s que sdo formados por ativistas, sendo que as questdes
relacionadas com a identidade coletiva remetem para 0s novos movimentos sociais (NMS
— New Social Movements) que emergiram na Europa nos anos 80 do século XX (Spinola,
2014:91 - 93).

Tendéncias recentes, dentro e fora da academia, reavivaram o interesse pela identidade
coletiva que, historicamente, tem sido tratada ou de forma muito ampla ou muito restrita,
por vezes aplicada a muitas dindmicas, outras vezes transformada numa categoria residual
dentro de visbes estruturalistas e racionalistas centradas no estado (Polletta & James,
2001). No seguimento do modelo que vimos anteriormente no ambito da Dinamica de
Identidade Organizacional, Chong (1991: 50) argumenta que as "preocupacdes de
interesse proprio com a reputagdo” motivam a participagdo. Como “as pessoas esperam
consisténcia de nds, tendemos a corresponder forjando e cumprindo as nossas reputagdes.
E, como Sécrates aconselhou, a maneira mais facil de manter uma reputacao € “tornar-se
a pessoa que se deseja que os outros pensem que se ¢” (Chong, 1991: 50). Por exemplo,
a participacdo num determinado grupo ativista € uma tentativa racional de obter os
beneficios advindos daqueles que partilham uma identidade coletiva (Pizzorno, 1986;
Friedman & McAdam,1992). Outros autores, mais proximos dos modelos de lealdade nos
estudos politicos, argumentam que a acdo moral e o interesse proprio ndo estdo
necessariamente em oposic¢do, sendo que o0 “ativismo para muitas pessoas é uma maneira

de construir um eu desejavel” (Teske,1997: 121). A construcdo da identidade aponta para
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preocupacOes qualitativas e para os desejos que o0s ativistas tém de que certas qualidades

sejam efetivamente trazidas para as suas ac0es e vidas (Taylor, 1989; Lichterman,1996).

A gestdo das identidades coletivas de grupos ativistas precisa articular o enquadramento
das injusticas sociais e as estruturas de acao, a fim de distinguir claramente o "n6s" dos
oponentes, com recurso a diversas decisOes estratégicas e taticas (Polletta & James, 2001,
Horowitz, 2017), dentro de um “campo multiorganizacional” que inclui organizacoes,

autoridades, media, financiadores aliados, concorrentes e oposicdo (Bernstein, 2008).

Os ativistas podem definir as suas identidades de maneiras muito diferentes dependendo
de cada situacdo e dos seus objetivos estratégicos, sendo que identidade ativista e
identidade coletiva ndo devem ser confundidos. Quanto melhor definirem e estruturarem
as suas identidades, maior sera a capacidade de 0s grupos impactarem o recrutamento de
membros e apoiantes, obter apoio publico, fazer aliangas com outros grupos e enfraquecer
a oposicéo (Polletta & James, 2001: 294-295).

As identidades coletivas estdo em constante interacdo com as identidades pessoais, mas
nunca sdo simplesmente o agregado das identidades dos individuos. A cultura tem um
papel independente na constituicdo das identidades coletivas em torno das quais as
pessoas se mobilizam. Ou seja, 0 que emerge como coletivo pode ndo corresponder as
categorias "objetivas" derivadas de interesses culturalmente estruturados. Por exemplo,
rotulos como "trabalhador" ou "classe trabalhadora” promoveram movimentos
trabalhistas anti burgueses mais agressivos do que rétulos como "cidadao" ou "povo", que
incentivam aliancas entre classes (Sewell, 1980). Identidade coletiva ndo é o mesmo que
compromisso ideoldgico comum. Pode-se participar de um movimento porque se partilha
objetivos sem haver uma identificagdo com os colegas (podendo-se até, despreza-los). A
identidade coletiva descreve “comunidades imaginadas e concretas, envolve um ato de
percecdo e construgdo, bem como a descoberta de lagos, interesses e limites
preexistentes” (Polletta & James, 2001: 298). E fluida e relacional, emergindo das
interacbes com diversos publicos (espectadores, aliados, oponentes, media, autoridades
governamentais). Dirige palavras e agdes, permitindo algumas reivindicagbes e
iniciativas, mas deslegitimando outras e fornecendo categorias pelas quais os individuos

se dividem e entendem o mundo social. E, no entanto, necessaria mais investigagdo sobre
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0s mecanismos psicoldgicos por detras das identidades coletivas, sobre como o0s
individuos classificam e combinam diferentes fontes de identidade e sobre as emocdes
que acompanham e determinam a identidade coletiva (Polletta & James, 2001: 299).

Por sua vez, a reputacdo decorre da coeréncia entre a identidade e a imagem, do
alinhamento entre aquilo que se comunica/diz e as agdes efetivas. Sendo um ativo de
gestdo intangivel que € construido ao longo do tempo, a reputacédo € condicionada por um
contexto e inclui uma dimenséo avaliativa, de julgamento exterior. Num mundo global,
competitivo e com recursos limitados, a identidade e a reputacdo podem representar o
“Gnico elemento distintivo da organizacdo e que determina as escolhas dos publicos”
(Raposo, 2010:70; Cornelissen, 2008) e este ativo é tdo valioso para uma organizagdo
orientada para o lucro como para um grupo ativista que procura implementar mudancas

sociais.

As consequéncias da percecdo de dissonancia entre o que os lideres, equipas e
organizagOes dizem e fazem pode suscitar desconfianca e condenagdo moral pelos varios
publicos, que tém efeitos negativos em toda a organizacdo. O publico tende a reagir
negativamente se: a) perceber um alto grau de dissonéncia (ou seja, perceber baixa
"integridade comportamental”) e b) interpretar essa dissonancia como a reivindicacao de
um beneficio moral indevido (ou seja, interpretd-lo como hipocrisia). Um estudo
realizado por Effron, O’Connor, Leroy & Lucas (2018) aponta como mais eficaz a
antecipacdo e gestdo estratégica do desajuste entre o que se diz e o que se faz do que
tentar evita-lo completamente, uma vez que, aquilo que é considerado como um desajuste
“imperdoavel” varia muito de acordo com os padrdes culturais e morais de cada contexto
e dos publicos especificos com o0s quais se estd a comunicar. Na vida contemporanea,
com excesso de estimulos que dificultam a percecéo sobre o que é verdadeiro ou falso, a
“autenticidade” tem adquirido destaque como um novo modelo de comunicacdo (Hardt,
1993; Molleda & Roberts, 2008), sendo que a hipocrisia e a visao de inautenticidade estdo
ambas relacionadas a falsas aparéncias, mas sao conceitos distintos. A falta de
autenticidade ocorre quando as “apari¢Bes publicas ndo refletem o verdadeiro eu”, ja a
hipocrisia ndo necessita de falsas aparéncias (Effron et al., 2018:44). Tomemos como
exemplo a acusacdo de hipocrisia aos lideres do Congresso americano por apoiarem

controlos mais rigidos de imigracdo, embora politicas mais abertas tenham permitido aos

51



seus proprios ancestrais imigrar para a América (Hesse, 2018). A sua alegada hipocrisia
ndo é sobre a falta de autenticidade, mas sobre uma posicdo moral contra uma politica
que pessoalmente (embora indiretamente) os beneficiou (Effron et al., 2018:44).

A par do estudo da identidade da organizacao e do publico e da sua percecdo (imagem e
reputacdo), o estudo dos seus valores e do seu posicionamento ético nas relacdes estd
enquadrado na formulacgdo estratégica em relagdes publicas. Ou seja, as organizagdes
conquistam o direito de existir e intervir na sociedade (a sua legitimidade) em virtude do
dever de respeitar os valores dessa sociedade, através de uma ética pratica assente nos
principios de cidadania e de interesse publico e assumindo que comunicar €, em si mesmo,
um ato de responsabilidade social (Carvalho, 2017: 120-125).

1.3.2 Comunicagéo no Interesse Publico

Apesar de ja existir um consenso alargado no que respeita ao reconhecimento das relacoes
publicas enquanto area de gestdo estratégica nas organiza¢des, 0 mesmo ndo acontece no
que respeita a definicdo exata das suas funcdes, nem ao que € do ambito estratégico ou ao
que pode ser considerado do dominio tatico-operacional (Carvalho, 2017:128). Quando
0 objetivo é alcancar mudancas sociais, a comunicacdo tem, necessariamente, de adquirir
um caracter estratégico, integrando as “caracteristicas especificas dos puablicos”, o
planeamento das atividades no tempo e no espaco, a “coordenacao da comunica¢do com
outras intervencdes, o envolvimento de canais “alternativos” e a utilizacéo e criacéo de
redes” (Eir6-Gomes & Lourenco, 2009:1493).

Com base na reviséo de literatura, Tatiana Nunes (2016:26) elaborou uma sistematizagédo
dos varios autores que tém apresentado propostas sobre as fungdes do profissional de
relagdes publicas, que ndo poderemos aprofundar aqui por se afastar do foco especifico
desta investigacdo. Algumas das principais areas de atuacdo/funcbes das relacOes
publicas incluem: a) Comunicag&o Institucional; b) Comunicacao Interna / Relagdes com
os Colaboradores; ¢) Gestdo de Assuntos; d) Gestdo de Crises; e) Gestdo de Eventos; f)
Relacbes com a Comunidade; g) Relagdes com Investidores; h) Relagcbes com o Governo
e Assuntos Publicos (L6bi); i) Relagbes com os Meios de Comunicagdo Social; j)

Relac6es com os Consumidores; 1) Responsabilidade Social Corporativa (Donativos); m)

52



Patrocinios; n) Advocacy; o) Comunicacdo para a Mudanca Social/Comunicacdo no

Interesse Publico/ Desenvolvimento.

Apesar do argumento de que a comunicacgdo no interesse publico (CIP) é uma disciplina
autonoma emergente (Fessmann, 2016), no @mbito do presente trabalho interessa-nos
particularmente o contributo social exponencial que um envolvimento mais profundo com
0 “interesse publico” pode trazer a comunicagdo estratégica e as relagdes publicas
(Oliveira, Melo & Gongalves, 2016; Johnston, 2017; Johnston & Pieczka, 2018).
Considerando que a mediacdo que relaciona e interliga os elementos constituintes de uma
sociedade é feita através da acdo e do discurso (Arendt, 2001:231-232), assume-se que,
acima dos interesses especificos de uma organizacdo é cada vez mais necessario que a
comunicagao estratégica se oriente por “um interesse comum que beneficie a sociedade
como um todo” (Eir6-Gomes & Nunes, 2013:1039).

Como defende Linda Hon (apud Fessmann, 2016:13), a comunicacao no interesse publico
reflete uma ética que prioriza “valores e direitos humanos partilhados acima de interesses
individuais adquiridos que deliberadamente procurem ofuscar ou que tenham como
objetivo a negacdo de direitos humanos fundamentais de qualquer individuo ou grupo tais
como liberdade, igualdade e qualidade de vida, incluindo salde e seguranca”. Ou seja, é
uma area que se foca especificamente na forma “como lideres e grupos podem otimizar
os seus esforcos de mudanca social por meio de uma comunicagéo estratégica baseada na

ciéncia que serve ao bem publico” (Seyranian, 2017:1).

O conceito de interesse publico é “complexo e contencioso”!? obtendo a atencdo de
muitas disciplinas pela sua omnipresenca difusa nos varios discursos, nas leis e decisdes
associadas a instituicdes politicas, estruturas de governacao, sistemas juridicos e praticas
sociais (Johnston, 2017:27). Apesar de provir das civilizagbes antigas, foi no século
passado que este conceito mais se desenvolveu academicamente. No seio da teoria das

relacOes publicas € também um conceito amplamente referido, enquanto resultado de uma

12 Esta complexidade pode ser verificada nas varias linhas de pensamento da teoria do interesse publico
gue, em termos gerais, se refere a regulagdo que procura a prote¢do e o beneficio do que é coletivo/comum
(Bozeman, 2007; Cassinelli, 1958; Cochran, 1974; Flathman, 1966; Gunn, 1968; Mansbridge, 1998;
Meyerson, 2007; Sorauf, 1957).
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relacdo axiomatica entre as duas areas (relagdes publicas e interesse publico). A
abordagem empirista e positivista, que caracterizou o arranque e desenvolvimento inicial
da disciplina e da pratica nos anos 20, dificultou o alinhamento com a natureza complexa
e subjetiva da discussdo sobre os valores que devem orientar a regulacdo entre os
interesses publicos e/ou coletivos e os privados e/ou pessoais. Desde 0s anos 80 e 90 que
comegaram a surgir posigdes diversas sobre a utilidade e viabilidade do conceito para as
relacfes publicas, no entanto, o trabalho multidisciplinar e colaborativo nesta area tem
vindo a renovar as varias possibilidades de abordagem do conceito, do ponto de vista
teorico e funcional, no ambito das diversas estruturas culturais, sociais, legais e politicas
em que o interesse publico existe e as relagdes publicas operam (Johnston, 2017; L’Etang
etal., 2015).

Enquanto funcdo de relagdes publicas, a CIP é entendida como o desenvolvimento de
campanhas que visam o bem comum com a finalidade de alcangar mudancas sociais, seja
ao nivel dos conhecimentos e das crencas, seja ao nivel dos comportamentos dos publicos
(Dozier et al., 2001; Mefalopulos, 2008). E importante distinguir o interesse puablico e o
interesse “do” publico (Nunes, 2016:35), principalmente porque o interesse “do” publico
se tornou um rentavel produto da indistria mediatica com o objetivo de estimular a
atencéo e a curiosidade das audiéncias e, maioritariamente, incapaz de produzir um amplo
debate sobre temas criticos para a formacdo de uma opinido publica esclarecida (Brandao,
2006).

Podendo ser desenvolvidas por qualquer organizacdo publica ou privada, do sector
lucrativo ou ndo lucrativo, as campanhas de comunicagdo no interesse publico colocam a
tonica nos interesses do “outro” (Dozier et al., 2001), atuam na esfera publica da polis*®
podendo, por isso, dizer-se que falar de Comunicacdo no Interesse Publico, Campanhas
de Comunicacéo Publica, Comunicacdo para o Desenvolvimento ou Comunicagao para a
Mudanca Social é “falar de uma unica e mesma realidade”, no entanto, quando surgem
conflitos, controvérsias e ideias opostas, caracteristicos da sociedade civil** no &mbito

das reivindicagoes ativistas, “estas campanhas ndo sao vistas como campanhas de servico

13 “Organizagdo da comunidade que resulta do agir e falar em conjunto” (Arendt, 2001:248).
14 «“Espaco de comunicagio de ideias e projetos que emergem da sociedade e sdo dirigidos aos decisores
nas instituigdes da sociedade” (Castells, 2008).
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publico, mas sim como estratégias de advocacy” (Nunes: 2016: 36-37). Os grupos
ativistas que ndo estdo formalmente organizados no Terceiro Sector (Organizagdes néo
Governamentais sem fins lucrativos) podem enfrentar grandes barreiras no que respeita
ao reconhecimento da sua legitimidade para promover uma mudanca social, uma vez que
as organizacOes do Terceiro Sector sdo as que, regra geral, ttm maior legitimidade para

operar neste ambito (Paisley, 2001).

Os conceitos de participacdo e de envolvimento dos publicos para que, em ultima
instancia, se tornem agentes de mudanca, adquirem maior relevancia, sobretudo no
ambito da CIP (Nunes, 2016; Mefalopulos, 2008; Paisley, 2001; Dozier et al., 2001).
Mas, apesar da participacdo ativa das comunidades ter emergido como um principio-
chave em vaérios projetos e parcerias governamentais publico-privadas, os apelos a
participacdo continuam a ser formulados no &mbito das agendas do status quo, em vez de
se abrirem espagos auténticos para o reconhecimento e representacdo de outras vozes
(Dutta, 2011). A visdo critica de Pieczka (2006) questiona por que razdo uma organizagao
poderosa adotaria esta estratégia, de envolvimento das comunidades e gestdo
participativa, quando pode alcancar os seus objetivos de formas mais rapidas e diretas.
As forgas de fragmentacao, desigualdade e individualizagdo, que caracterizam o mundo
atual, fazem com a que CIP necessite articular novas combinacdes de gestao de conflito,
negociacdo e adaptacdo, ajustando a gestdo da comunicacdo e das relacbes publicas aos
conflitos de interesses que um ambiente global que estd a experimentar mudancas

drésticas exige (Johnston & Pieczka, 2018).

Um exemplo histérico de uma campanha de CIP com a aplicacdo de diversas taticas de
relacfes publicas foi a que ocorreu na Copa do Mundo de Rugby de 1995, realizada na
Africa do Sul. Nelson Mandela e a sua equipa tinham uma tarefa aparentemente
impossivel: reparar décadas de d6dio entre duas racas, com 0 objetivo de atingir uma
compreensdo partilhada do problema pelos publicos para alcangcar um compromisso
partilhado para a agdo. A campanha “One Nation, One Team” transformou 0 significado
da equipa nacional de raguebi (Springboks), que antes era simbolo do apartheid, numa
identidade para a nacdo acima da cor da pele e da raca. Através de um entendimento
apurado da percecdo publica e do uso de competéncias de relagcdes publicas, Mandela

usou a sua influéncia, uma espécie de “apoio de celebridade” (celebrity endorsement) -
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ele mesmo usava camisolas Springbok - , numa acao anteriormente inconcebivel para sul
africanos de raca negra e fomentou discussdes localizadas nos subgrupos com maior
poder de influenciar amplamente a opinido publica sobre a necessidade de todos se unirem
em torno de um mesmo objetivo: vencer o campeonato. O alcance desse objetivo
contribuiu para estimular narrativas e comportamentos em torno da paz e do dialogo, em

vez do 6dio e da violéncia numa nagdo profundamente fragmentada e enfurecida.

A pandemia de Covid-19 e os seus elevados custos humanos, econémicos e sociais a
escala global levantaram varias questbes relacionadas com o interesse publico. A
comunidade cientifica enfrentou um desafio sem precedentes, quer na procura de
estratégias para combater o virus e evitar o colapso dos sistemas de satde, quer no auxilio
possivel as tomadas de decisdo dos governos para lidar com o desconhecido e proteger as
populacdes. Para salvaguardar o bem comum, conter a pandemia e proteger a populacéo,
os estados impuseram restrices a direitos e liberdades individuais e econémicas como
ha muito ndo se assistia. No entanto, faltaram lideres a humanidade para “inspirar,
organizar e financiar uma resposta coordenada mundial”, uma vez que, nos ultimos anos,
“politicos irresponsaveis prejudicaram deliberadamente a confianga na ciéncia, nas
autoridades publicas e na cooperagdo internacional” (Harari, 2020:25). Esta crise de
lideranca e de confianga nas instituicdes veio reforcar a distopia da “modernidade liquida”
e a volatilidade das relagdes humanas na p6s-modernidade (Bauman:2000). Um cenario
de enfraquecimento da esfera publica na “era do vazio” em que todos os “sistemas de

referéncia se tornaram vagos, insuficientes, descartaveis e opcionais” (Lipovetsky,
2013:9).

1.3.3 Mudanca de comportamentos e mobilizagéo social

A mudanca de atitudes e comportamentos é a finalidade da Comunicacéao para o Interesse
Publico, mas o campo tedrico da comunicacdo para a mudanca social é vasto e
diversificado, o que dificulta, por vezes, a selecdo da melhor abordagem teorica e préatica
a implementar nas campanhas. No entanto, as principais teorias da persuasdo e mudanca
de comportamento sdo complementares, ndo competem entre si, sendo Gteis na solucéo
de diferentes tipos de problemas de comunicagéo e no entendimento dos estagios ou fases
do processo da mudanca de comportamento (Slater,1999). Ativistas de diversas causas

pedem e procuram inspirar mudancas de comportamentos individuais que impactam as
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sociedades como um todo (por exemplo abertura e recetividade a diferenca no caso do
acolhimento e apoio a refugiados, comportamentos socialmente responsaveis e
esclarecidos em relagdo a vérias formas de discriminacdo, comportamentos
ambientalmente conscientes como consumir produtos locais e da época, poupar agua,
reduzir a utilizacdo do plastico e comer menos carne). Neste sentido, € util compreender
como se processam as estratégias de comunicacdo orientadas para a mudanca de

comportamentos.

As seis etapas da mudanca de comportamento, frequentemente referidas no ambito da
estratégia de comunicacdo em salde, sdo: 1) Pré-conhecimento (ndo existe conhecimento
sobre o problema); 2) Conhecimento (h& consciéncia do problema e conhecimento dos
comportamentos adequados); 3) Aprovacdo (o publico aprova efetivamente o0s
comportamentos adequados mas ainda ndo os pratica); 4) Intencdo (quando se pretende
praticar os comportamentos adequados); 5) Pratica (fase em que se atinge a mudanca de
comportamentos); 6) Advocacy (para além de os praticar, o individuo/pablico contribui
ativamente para que outros também mudem os comportamentos, tornando-se um agente
de mudanca). Atingir a sexta fase - Advocacy - é a principal finalidade de um programa

de comunicacgéo para a mudanca de comportamentos (Nunes: 2016: 41).

A cada uma das fases acima enunciadas correspondem sete C’s para uma comunicagao
efetiva e que indicam o tipo de informacéo e de mensagem necessarias em cada etapa da
mudanga de comportamento: 1) Chamar a aten¢do (de forma a que o problema fique na
memoria do pablico em questdo; 2) Apelar a razdo e a emocdo (para alcancar a
aprovacao, é necessario primeiro apelar a emocao e de seguida introduzir a mensagem
racional, gerando confianca, para isso é preciso recorrer a fontes de informacéo crediveis,
nas quais os publicos em questdo, confiem ou com as quais se identifiquem); 3) Clarificar
a mensagem (transmitir somente uma mensagem, com foco num aspeto essencial); 4)
Comunicar o beneficio (apresentacdo de uma razdo forte para mudar o comportamento,
regra geral, associada a expectativa de um beneficio pessoal, direto na vida do
individuo/elemento do publico; 5) Apelar a acédo (fornecer orientacfes claras para que 0s
individuos saibam o que fazer e quais os procedimentos exatos); 6) Conferir consisténcia
(repeticdo da mensagem, de diferentes formas, em diferentes formatos e canais)
(Williams, 1992 in Nunes: 2016: 42).
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A literatura refere também o Processo P para a mudanca de comportamentos da Johns
Hopkins Bloomberg School of Public Health/Center for Communication Programs
(Health Communication Partnership, 2003) que detalha as etapas do processo de um
programa de comunicacao estratégica aplicado a area da saude. A visdo da comunicacao
enquanto potenciadora de didlogos e de pontes entre diversas realidades para alcangar
mudangas positivas ao nivel individual e coletivo estd também presente no Modelo
Multimodal da Comunicacéo para o Desenvolvimento (Mefalopulos, 2008) e no Modelo

Integrado de Comunicacéo para a Mudanca Social (Figueroa et al., 2002).

Apesar dos comportamentos representarem escolhas individuais eles sdo amplamente
influenciados pelas convencdes sociais, culturais e por circunstancias historicas. No seu
quotidiano as pessoas sdo orientadas por “impulsos, habitos e normas sociais, tanto
quanto pela disponibilidade de informagdes e pelo desejo de minimizar custos”
(Prendergrast et al., 2008:6). O “ciclo do habito”, no qual os comportamentos sao
reforcados por meio de agdes repetitivas, envolve uma sugestao que é reforcada via rotina
pelo que, para quebrar um habito, é preciso reescrever o codigo que o criou, trabalhar
significados ao nivel dos diversos componentes do habito (Duhigg, 2012). A teoria da
estruturacdo de Anthony Giddens (1984) explora a dualidade da estrutura pela qual os
individuos criam e refazem continuamente a "sociedade normal™ através das suas acdes e
praticas rotineiras, procurando criar conexdes com significado no ambito de constelacdes
sociais mais vastas e complexas. Neste contexto, coloca-se a questdo sobre se sdo as

forcas individuais ou as sociais que mais influenciam a mudanca.

A teoria da pratica social (Social Practice Theory) sugere que as normas e as estruturas
contextuais sdo os principais impulsionadores da mudanca e posiciona os individuos
como agentes que realizam ativamente praticas que, por sua vez, criam convencoes
coletivas. As convengdes ou normas que moldam a sociedade representam as rotinas e 0s
rituais que sdo formados, pelo que, se o “alvo” da mudanca (e da comunicagdo) forem
estas préaticas (normas ou convencoes), os individuos que as realizam serdo influenciados,
sendo possivel alcancar mudancas de comportamento em larga escala (Shove, Pantzar &
Watson, 2012). E, desta forma, necessario integrar as analises que incidem sobre a

mudanga de comportamentos individuais com analises sobre problemas coletivos,
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estruturais e ideologicos de raiz mais amplos (Acaroglu, 2014; Clover, 2002; Prendergrast
et al. 2008; Shove, Pantzar & Watson, 2012; Wright, Taylor & Moghaddam,1990).

Conforme vimos anteriormente, no ambito das dindmicas da identidade e da construcao
social da realidade, os comportamentos pessoais sdo amplamente condicionados pelos
sistemas sociais nos quais os individuos estdo inseridos, pelo que se se tentarem alterar
apenas comportamentos individuais, ndo s6 nao se estara a alterar o sistema, como ainda
se evidenciam os comportamentos indesejaveis de acordo com as normas mais amplas
pré-estabelecidas (Shove, Pantzar & Watson, 2012). Por este motivo, 0s modelos
racionais, prontos a replicar e aimplementar passo a passo, podem indicar as organizagdes
que perseguem o bem-estar coletivo como fazer, mas podem néo providenciar pistas Uteis
sobre como refletirem sobre si préprias e se transformarem para que a eficiéncia

comunicacional passe a fazer parte do seu ADN de forma organica.

A mobilizacdo social representa o esforco para orientar varias pessoas para a realizacao
de comportamentos que impdem um custo liquido a cada individuo, mas que sé cumprem
e fornecem um beneficio coletivo efetivo se forem executados por um grande nimero de
pessoas. Exemplos deste cenario sdo comportamentos de envolvimento civico como
votar, fazer voluntariado, doa¢des ou praticas de conservagdo da natureza e reciclagem
(Rogers, Goldstein & Fox, 2018:358). Os ativistas sdo, muitas vezes, portadores de
mensagens inconvenientes que pretendem mudancas pessoais, sociais e politicas a varios
niveis, pelo que o papel da paixao (mais harmoniosa ou violenta) (Gousse-Lessard et al.,
2013) deve ser tido em consideracdo nos processos de comunica¢do com vista a

mobilizacdo social.

Vérias campanhas de comunicacdo tém sido ineficazes no fomento da adocgdo de
comportamentos sustentaveis (Geller 1981; Schultz, 2002; Schultz & Kaiser, 2012,
McKenzie-Mohr, 2011) por ndo adotarem uma perspetiva comportamental ou pela
utilizacdo desta perspetiva sem considerar o contexto politico, econémico, social e
cultural em que as iniciativas se desenvolvem. E sugerido que, para aumentar a eficacia
destas campanhas, se deve identificar, em primeiro lugar, qual é o comportamento
especifico que se pretende alterar. Em segundo lugar, é preciso conhecer quais sdo as

barreiras e os beneficios associados a esse comportamento e s6 depois se podem criar
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estratégias orientadas para 0s comportamentos e barreiras identificados. Estas estratégias
devem ser, sempre que possivel, testadas em grupos piloto dentro das comunidades para,
por fim, se proceder a uma avaliacdo da campanha ap0s a sua implementacéo e introduzir

retificacOes se for necessario (McKenzie-Mohr & Schultz’s, 2014).

No ambito da psicologia da agdo coletiva existem intervengdes que podem incentivar
varios individuos a adotar iniciativas que beneficiem o coletivo, ainda que isso possa
envolver algum nivel de autossacrificio ou consequéncias pessoais negativas. Esta
abordagem exclui taticas como a coercdo ou compensacao - que também constituem uma
forma de orientar pessoas para a a¢éo - e procura um olhar para além da mera persuasao
atitudinal ou da complacéncia e conformidade interpessoal. Sendo que, no contexto da
mobilizacdo social, para haver impactos efetivos é necessaria a mudanca de

comportamentos a nivel coletivo (Rogers, Goldstein & Fox, 2018:359).

Rogers, Goldstein & Fox (2018:360) organizaram 0s principios comportamentais da
mobilizacdo social em cinco elementos de intervencdo que provaram ser robustos na

literatura comportamental.

Pessoal

Os esforcos de mobilizagdo social tendem a ser mais eficazes
guando envolvem interacdes e relacfes personalizadas

InteracGes Pessoais

Os esforgos de mobilizagdo auténticos e presenciais sdo mais eficazes
do que os esforgos de mobilizagdo puramente verbais ou escritos

Identificacéo de
potenciais beneficiarios

Os esforcos de mobilizagdo social s&o mais eficazes quando os
beneficiarios sdo identificados ou determinados antecipadamente

Sincronia

Comportamentos coordenados entre os participantes podem melhorar
os lagos sociais e as identidades coletivas, tornando os esforgos de
mobilizagdo social mais eficazes

Responsabilizagéo

Os esforcos de mobilizacdo social tendem a ser mais eficazes
guando um comportamento relevante a reputacdo é observavel
para 0s outros

Comportamento social
observavel

As pessoas sa0 mais propensas ao envolvimento em comportamentos
benéficos quando sabem que 0s seus comportamentos sao observaveis
para 0s outros

Oportunidades de
sinalizacdo pos-
comportamento

E mais provavel que as pessoas se envolvam em comportamentos
benéficos quando esperam que outras pessoas observem e qualifiquem
positivamente os seus comportamentos apos a acao

Pistas de observacdo

IndicacBes ambientais associadas a observacdo (por exemplo,
fotografias dos olhos) podem promover comportamentos benéficos

Normativo

Os esforcos de mobilizacdo social tendem a ser mais eficazes
guando transmitem o que as pessoas com mais responsabilidade e
influéncia fazem ou devem fazer
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Saliéncia normativa
injuntiva

Recordar as pessoas de valores e crencas partilhadas sobre como o
grupo espera que elas se comportem pode aumentar os esforcos de
mobilizagédo

Norma de reciprocidade
e/ou alteridade

Promover a troca de favores incondicionais/desinteressados e o habito
de retribuir gestos altruistas entre as pessoas que participam em
atividades de mobilizacdo social

Normas descritivas
benéficas

Divulgar comportamentos (e os seus beneficios) realizados por outras
pessoas que sdo semelhantes ou atuam em contextos semelhantes as
das pessoas visadas a mudanca de comportamento

Identitariamente
relevantes

Os esforcos de mobilizacdo social tendem a ser mais eficazes
guando alinham comportamentos com as maneiras pelas quais as
pessoas realmente se veem ou gostariam de se ver

Exibigdes de identidade
simbolica

Quando sdo exibidos comportamentos representativos de uma
identidade de grupo especifica, as pessoas tendem a sentir-se mais
conectadas a esse grupo e mais dispostas a participar de atividades de
mobilizagdo

AssociacOes identidade-
comportamento

Associar um comportamento a uma identidade desejavel pode
transformar o desempenho numa oportunidade de afirmar que a
identidade desejavel é auto-relevante

Caracterizagdo de
identidade

Reforcar a ideia de que é identitariamente gratificante beneficiar o
coletivo pode aumentar os comportamentos associados a essas
identidades

Pequenos passos

SolicitagGes iniciais pequenas para comportamentos que beneficiam
outros podem promover identidades que beneficiam outros e levar as
pessoas a estarem abertas a solicitagdes maiores

Consisténcia

As pessoas tendem a acreditar que irdo realizar comportamentos
benéficos que, na verdade, talvez ndo realizem, mas o desejo das
pessoas de se comportar de forma consistente com o que elas dizem
pode fazer com que as auto-previsdes se realizem

Evitar hipocrisia

Quando as pessoas se consciencializam de que 0s seus
comportamentos foram inconsistentes com uma identidade desejavel,
é mais provavel que elas executem posteriormente comportamentos
consistentes com essa identidade

Conex0es

Os esforcos de mobilizacdo social tendem a ser mais eficazes
guando promovem a estrutura das redes de relacionamentos entre
as pessoas e com as plataformas que mantém essas redes

Estreitas conexdes entre
individuos

Direcionar a mobilizacdo social para pessoas que estdo bem conectadas
com outros individuos pode levar a efeitos colaterais positivos, na
propagacdo da mobilizacéo

Individuos influentes nas
redes sociais (reais e
virtuais)

Focar os apelos em pessoas que tém muitas conexdes fortes e
incorporadas numa rede social pode ajudar a propagar apelos de
mobilizacdo através de contagio simples

Observacdo dentro das
redes

Tornar os comportamentos mais visiveis para outros membros de uma
rede social pode ampliar a propaga¢do de comportamentos desejaveis

Comunidades na periferia
de uma rede social maior

Quando o contagio depende de mensagens repetidas entre pessoas
semelhantes, a mobilizacdo social pode ser aperfeicoada visando
comunidades de individuos na periferia de uma rede maior

Tabela 2 - Principios comportamentais da mobilizacdo social e estratégias associadas, traduzido
e adaptado de Rogers, Goldstein & Fox, (2018:360-361).
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Nos modelos de comunicagdo simétrica bidirecional, estes principios comportamentais
da mobilizagéo social para o interesse comum pretendem estimular uma mentalidade
orientada para resultados win win, ou seja, em que é que encontrada uma solugédo

estratégica que beneficia todas as partes (Dozier et al., 2001).

No ambito das estratégias de comunicagdo para a mobilizacdo social é ainda fundamental
reforcar a percecdo de compromisso, de que a presenca de cada elemento é uma
componente fundamental para os resultados de longo prazo do coletivo. Na estratégia da
normativa de mobilizacao social as mensagens devem ter como objetivo comportamentos
positivos, em vez de incentivar a prevencdo de comportamentos negativos. Isto é, se se
comunicar 0 comportamento ou situacdo indesejavel, pode estar a transmitir-se a ideia de
que o esforco de alteracdo do comportamento individual ou de um grupo especifico €
inconsequente e que ndo trard resultados significativos. As mensagens devem ser
percetiveis e autoexplicativas, apresentadas em estreita proximidade com os
comportamentos e as situagdes concretas. Se 0 comportamento a alterar for extremamente
dificil de executar, o primeiro passo critico para promover a mudanca de comportamento

é torna-lo mais simples e fécil de realizar (McKenzie-Mohr & Schultz’s, 2014).

Como aprofundaremos mais adiante, os meios de comunicacdo social tém um papel
fundamental na construcdo das crencas coletivas e na mobilizacdo social, moldando o
debate publico em termos de definicdo de agendas e orientando o foco de interesse
publico para assuntos especificos, com determinados enquadramentos (Slater,1999;
Traquina, 1999; Johnson, 2001; Happer & Philo, 2013; Zelizer, 2011). Alguns
indicadores colocam-nos como 0s principais responsaveis, sobretudo a televisdo, pelo
consumo de informac&o das populacdes no &mbito da pandemia de Covid-19 (CESOP,
2020; Edelman Trust Barometer, 2020; Nova SBE, 2020) reforcando o debate sobre a
possivel restauracdo da confianca no jornalismo profissional e sobre a relevancia das suas

funcdes sociais (Ribeiro e Zelizer, 2022).

62



1.3.4 Relagdes com os Media

Os meios de comunicacdo social sdo "poderosas agéncias ideoldgicas" (Curran, 2002:
165) possuindo o jornalismo um poder simbdlico capaz de impor como legitimas
significacbes sobre a realidade (Bourdieu, 1989), o que, por sua vez, contribui para a
construcdo social da realidade (Berger & Luckmann, 1966; Branddo, 2010) ou para uma
construcdo mediada da realidade (Couldry, 2006). Jodo Pissarra Esteves (2007:30) afirma
mesmo que 0s que tém “acesso aos media sdo investidos de um poder extraordinario (mas
ndo ilimitado ou incondicional) - o de criar (e impor) a sua propria realidade perante 0s
outros, de acordo com os seus valores e interesses proprios”. No entanto, as novas
evidéncias acerca da rece¢éo, os desafios relacionados com o financiamento e viabilidade
econdmica do sector, as ameagcas a legitimidade democratica e a instabilidade no cenario
politico global, estdo a obrigar a uma revisao e renovacgdo dos paradigmas que dominaram
0 campo dos media desde o inicio do século XX e a incorporacdo de formas alternativas
de encarar a relacdo entre jornalismo e poder numa cultura de noticias cada vez mais
globalizada (Thompson,1995; McNair, 2006).

Como ja vimos, no &mbito da mudanca de comportamentos e mobilizacao social, 0s meios
de comunicacdo tém um papel fundamental na construcdo das crencas coletivas e na
mobilizagdo social. Sabe-se ainda que entre 50% a 75% do conteldo dos media
mainstream®® ¢ fornecido ou significativamente influenciado por profissionais de relagdes
publicas (Macnamara, 2016:118), fenomeno que remete para o termo “churnalism”, sem
traducdo em portugués. Este € um conceito pejorativo que se refere ao processo passivo
de reproduzir noticias, com base em narrativas e informagdes providenciadas por
profissionais de relagbes publicas e agéncias de comunicacdo, sob a forma de
comunicados de imprensa ou outros formatos de noticias pré-fabricadas (Davies, 2009;
Van Hout & Van Leuven, 2016; Johnston & Forde, 2017; Moloney & McGrath, 2020).
A origem da palavra foi creditada ao jornalista da BBC Waseem Zakir, para demonstrar
como esta préatica desgastou e alterou por completo os ideais originais subjacentes a

producdo de noticias, relacionados com os valores democraticos e de vigilancia da vida

15 Termo utilizado para nos referirmos aos meios de comunicagdo de massa (televiséo, radio e imprensa
escrita) que influenciam muitas pessoas e refletem e moldam as correntes de pensamento predominantes
numa sociedade e cultura num determinado momento.
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publica em nome dos cidaddos (Gil de Zufiiga, 2015; Dyck & Zingales, 2002; Serrin e
Serrin, 2002), deixando os jornalistas mais vulneraveis as pressoes crescentes de tempo e
custo que o imediatismo do online exacerbou, sem poderem realizar pesquisas ou
verificacbes adicionais (Johnston & Forde, 2017). Este contexto levou inclusive o
responsavel pelas investigacdes do jornal britdnico The Guardian, Paul Lewis (2011), a
reconhecer que os “profissionais de relagdes publicas tomaram conta dos media” e a
procurar solugfes para distinguir as noticias que resultam de jornalismo de investigagdo

das que resultam de “copias diretas de comunicados de imprensa”.

As relagdes publicas evoluiram a partir dos esforgos iniciais para “alcangar cobertura
mediatica para organizagdes e individuos”, numa ldgica de propaganda/agéncia de
imprensa (Grunig & Hunt, 2000: 337) que, pela sua associacéo historica a “gestdo de
atitudes coletivas pela manipulacdo de simbolos com significado” (Lasswell, 1927: 627),
estd na origem das fortes criticas apontadas a disciplina e a profissdo. Tal originou
igualmente conotacgdes pejorativas que associam a assessoria de imprensa “com o trafico
de influéncias e manipulagdo da esfera jornalistica” (Gongalves, 2012:214). No entanto,
esta continua a ser uma das areas mais importantes da atividade no que respeita a
comunicagdo com publicos especializados (Shaw & White, 2004), confundindo-se, por
vezes, toda a atividade de relacdes publicas com a area de assessoria de imprensa, 0 que
representa um dos problemas de posicionamento mais antigos desta area (Raposo, 2010:
54).

O acérrimo debate sobre as fronteiras éticas da assessoria de imprensa e sobre os
interesses ocultos daqueles que financiam a atividade tem gerado diferentes abordagens
conceptuais sobre as dindmicas de persuasao e de influéncia e o seu reconhecido impacto
na informacdo veiculada pelos media. Mas varios autores de referéncia nesta matéria
legitimam a atividade de assessoria de imprensa, enquadrando-a como uma mais valia
informativa na prética jornalistica (Ericson et al., 1989; Castro,1999, Cutlip et al., 2001,
Sallot & Johnson, 2006; Sherwood et al., 2019), sendo recomendada prudéncia em
relacdo a abordagens maniqueistas sobre o bem e o mal nestas matérias, uma vez que,
qualquer reflexdo sobre o assunto se prende com o impacto social, devidamente
contextualizado, da tomada de decisfes de varias indoles (Ribeiro, 2014). As culturas

modernas sdo permeadas por contetdos persuasivos de todos os tipos (Fawkes, 2007) e
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as relacOes publicas regem-se por codigos deontoldgicos especificos que tém procurado
consubstanciar a atividade e determinar os seus padrdes éticos (Gongalves, 2007, 2019;
Grunig & Hunt, 2000:141-146).

No seu modelo de relacBes publicas estratégicas, Spinola (2017) apresenta as relagdes
com os media ou assessoria de imprensa enquanto area de intervencao tatico-operacional,
uma vez que, aquilo que se veicula ao publico, através dos meios de comunicag&o social,
deve fazer parte de uma estratégia concertada ao longo do tempo e ndo de fatores pontuais
conjunturais. Ou seja, quando as relages com os media sdo contruidas ao longo do tempo,
com base na articulacdo reflexiva das areas estratégicas ja identificadas, a probabilidade
de se alcancar legitimidade para operar junto deste publico especifico € maior. No entanto,
0 poder amplamente reconhecido das relagdes publicas para influenciar os valores,
conhecimentos e percecOes da sociedade, direta ou indiretamente através dos media, faz
da assessoria de imprensa uma area simultaneamente estratégica e operacional das
relacfes publicas (Supa, 2014), que pode ser utilizada para promover uma participagdo

democratica informada, fundamentada e consciente (Carpentier, 2011).

Apesar de existir vasta literatura sobre “como” praticar relacdes com os media, 0 mesmo
ndo acontece no que respeita ao papel mais abrangente desta area num plano estratégico
de relacGes publicas, nem no que respeita aos seus impactos sociais, 0 que faz com que
prevalecam as teorias prescritivas e o estigma em torno da ideia de que as relagcbes com
os media sdo fundamentalmente uma area operacional dentro das relagGes publicas
(Grunig, 1990). Por outro lado, a investigacdo existente, até 0 momento, ndo conseguiu
encontrar uma resposta definitiva para a questdo do valor dos esforcos de assessoria de
imprensa. O Gnico consenso entre os estudos disponiveis parece ser que as a¢des nesta
area tém valor, embora a magnitude desse valor possa diferir bastante. A cobertura
mediatica continua a ser frequentemente equiparada aos esforcos de relagdes publicas
através da utilizacdo de métricas complexas e contestaveis para apurar o retorno de
investimento nesta area, ou seja, a eficacia da assessoria de imprensa continua a ser
medida pela cobertura mediatica de determinado assunto. No entanto, um dos beneficios
tangiveis das iniciativas de relagcdes publicas pode ser precisamente 0 oposto, nao ter
atencdo nem cobertura mediatica, o que € intrinsecamente mais dificil de medir (Supa,
2014).
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1.3.4.1 Interagéo entre assessores e jornalistas

Apesar das novas tecnologias possibilitarem aos profissionais de relagdes publicas uma
comunicagdo direta com varias partes interessadas, a credibilidade e a amplitude da
informacao jornalistica continuam a ser um aspeto determinante no desenvolvimento de
oportunidades de comunicacdo. Tal faz com que o objetivo da assessoria de imprensa néo
seja "apenas" obter cobertura medidtica, mas desenvolver relacdes caracterizadas pela
compreensdo, confianca e respeito (Lattimore, et al., 2004), de uma forma continua no
tempo e ndo apenas quando ha necessidade e interesse na divulgacdo de informacéo
(Skinner et al., 2010:8). E hoje reconhecido que o sucesso da atividade de assessoria de
imprensa esta alicercado nas relagdes pessoais e/ou institucionais que se estabelecem
entre assessores e jornalistas (Shin & Cameron, 2003; Howard, Mathews & Horsley,
2021) uma vez que o proprio “processo de producdo de noticias contempla esta relagédo
interprofissional” (Ribeiro, 2014:204).

Uma visao estratégica desta area implica reconhecer que os esforcos de relagdes com 0s
media ndo devem ser um meio para atingir um fim. Isto €, os jornalistas ndo sdo apenas
intermediarios para alcancar outras audiéncias, sdo uma audiéncia primaria com
caracteristicas e necessidades especificas. Nesta perspetiva, esta area ndo se resume a um

conjunto de ferramentas e canais para se comunicar com jornalistas (Supa, 2014).

A aplicacdo dos principios subjacentes ao modelo de comunicacao simétrico bidirecional,
de relagdes publicas “pode facilitar a cooperagdo entre o assessor de imprensa € 0
jornalista”, permitindo a criacdo de sinergias profissionais (Xifra, 2005:339-347). Este
modelo pressupde que o profissional de comunicagdo, no papel de assessor de imprensa,
funcionara como um ““arbitro” entre a organizacdo e o jornalista, assumindo o papel de
conselheiro da organizacdo no dever de resposta adequada e verdadeira aos media. E,
neste sentido, deve facilitar o trabalho do jornalista com informag&o pertinente e credivel
nos timings adequados. A comunicacdo bidirecional, na interagdo entre assessor de
imprensa e jornalista, consiste, acima de tudo, em “dar e receber”, sendo que a maioria
das tensdes na relacdo dos assessores com os jornalistas advém do uso e aplicacdo do
modelo de propaganda/agéncia de imprensa, que ndao contempla 0s requisitos e
preocupacgOes profissionais de cooperacdo e pertinéncia informativa (Grunig & Hunt,

2000: 342-345).
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Na perspetiva da comunicacao bidirecional, o assessor de imprensa enquanto fonte estara
consciente dos beneficios de interagir com uma imprensa “livre e independente”,
assimilando o conceito de “noticias negociadas”, que reconhece e respeita a liberdade dos
jornalistas para avaliar o interesse e valor noticioso da informacdo veiculada pelos
assessores de imprensa. Por outro lado, o jornalista poderd beneficiar da facilidade no
acesso a informacdo, da rapidez na interacdo e acesso a fontes crediveis e usufruir de
conteudos “gratis” e livres de direitos de autor (Bailey, 2009:301-302). Contudo, 0s
jornalistas adotam, a maior parte das vezes, uma atitude de desconfianca ou até de conflito
para com o0s assessores de imprensa (Supa & Zoch, 2009: 2), porque assumem que ha
uma divergéncia clara dos seus interesses, apesar de reconhecerem que trabalham em
areas profissionais interdependentes (Cornelissen, 2008:182). Habitualmente a iniciativa
de aproximacao e os esforgos para o estabelecimento de relacGes partem dos assessores e
incluem a compreensdo das rotinas diérias dos jornais, das radios e das televisdes
(Howard, 2004: 36).

Sdo relativamente consensuais as perspetivas de varios autores sobre as atitudes
indispensaveis na assessoria de imprensa para promover um bom relacionamento entre as
duas partes, tal como sobre as técnicas mais eficazes para este efeito (Howard, Mathews
& Horsley, 2021; Bailey, 2009; Cornelissen, 2008; Xifra, 2005; Cutlip et al. 2001;
Lampreia, 1999; Villafafie, 1998). No cenario ideal o assessor de imprensa posiciona-se
como capaz de produzir e selecionar informacao noticiavel no tempo util dos jornalistas
(que pressupde imediatismo). Em simulténeo, o assessor deve apresentar-se como fonte
de informacdo credivel, adquirindo um capital social, de confianca e proximidade com
editores e jornalistas, fundamental para a gestéo de crises de reputacédo, a negociagdo dos
timings de publicacdo e de direito de resposta (Johnston, 2020). Ao assessor de imprensa
compete ainda o planeamento e selecdo sistematizado de meios de comunicagdo e
jornalistas de acordo com as suas orientagdes editoriais e respetiva personalizacdo destas
bases de contactos. Entre as principais técnicas utilizadas na comunicagédo com a imprensa
estdo o press release ou comunicado de imprensa, que deve ser redigido em estilo
jornalistico e obedecendo as convencdes jornalisticas (Kopplin & Ferraretto, 2001;
Ribeiro, 2014), os dossiers e as conferéncias de imprensa, as entrevistas e publi-

reportagens e o follow up telefonico (que esta a cair em desuso, porque 0s jornalistas
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preferem ser contactados por escrito numa fase inicial (Sallot & Johnson, 2006: 84)). A
assessoria de imprensa recorre ainda a construcéo de eventos ou de “pseudo-eventos™®
(Boorstin, 1961) e de “meta-acontecimentos™!’ (Rodrigues, 1999) para induzir assuntos
e temas do interesse das entidades que estdo a assessorar. O inquérito Estado dos Media
2020, realizado pela Cision, revela que 72% dos jornalistas dizem que os press releases
e 0s anuncios a imprensa sao contetldos que querem receber, no entanto, os dados do
relatério indicam que os jornalistas querem receber pitches melhores. Ou seja, que a
apresentacdo rapida da ideia, produto ou negdcio por email deve ser melhor enquadrada

e de forma mais sucinta.

Os assessores de imprensa podem também ver-se envolvidos huma complexa rede que
envolve “defender o indefensavel e promover o desprezivel” e ser apanhados por
jornalistas mais “ubiquos e agressivos” sedentos de sensacionalismo. Por estes motivos
defende-se que a profissdo deve ser cada vez mais orientada por questdes éticas e
estratégicas, sem descurar a necessidade continua de preparacdo tética da carreira e de

boas relacbes com a imprensa (Elliott & Koper, 2002:22-29).

Para auxiliar os ativistas e movimentos sociais a enquadrar 0s assuntos que serao
veiculados pelos meios de comunicacgéo social, os assessores de imprensa precisam de
conhecer a tipologia dos valores-noticia (Galtung & Ruge, 1999), 0s processos através
dos quais 0s acontecimentos se tornam noticia e os critérios de noticiabilidade
(Traquina,1999; Wolf, 2001; Molotch & Lester, 1999). Precisam também ter em
consideragdo os efeitos e as dindmicas invisiveis da televisdo (Branddo, 2006; Sena,
2011), que continua a ser 0 meio de comunicacdo privilegiado da grande maioria dos
cidaddos, em Portugal e na Europa, para ter acesso a informagdo (Burnay & Ribeiro,
2016; Cardoso et al., 2017; Comissdo Europeia, 2020, 2022). A investiga¢do de Ciszek
(2017:710), que analisou uma rede ativista transnacional em 15 paises/regides, chegou a

16 Acontecimentos divulgados pelas fontes que sdo antecipadamente preparados com o objetivo de se
enquadrarem nos critérios de noticiabilidade. Daniel Boorstin (1961) assumiu, no entanto, que os jornalistas
na voragem pelo “furo” jornalistico também podem criar “pseudo-eventos” destacando acontecimentos sem
interesse publico ou fundamento factual.

17 Adriano Duarte Rodrigues (1993:29) explica como alguns acontecimentos captados “em direto pelas
objetivas das maquinas mediaticas sdo exemplos de irrupgdes de meta-acontecimentos que tém nos proprios
dispositivos da informagao a fonte e a urgéncia”.
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uma conclusdo semelhante, tendo constatado que as “pessoas em Portugal sé prestam
atencdo aos assuntos quando eles estdo na televisdo”. O estudo debrugava-se sobre a

questdo dos direitos LGBT, mas pode ser aplicado a outros tipos de tematicas ativistas.

1.3.4.2 Media e movimentos sociais

Apesar das tentativas de posicionamento dos media enquanto “quarto poder”,
equiparando-os as instituicbes com poderes instituidos — legislativo, executivo e judicial
- a “expressdo carece de rigor analitico”, estando o seu valor situado ao nivel das

percecdes (Mesquita, 2003:71).

Uma abordagem estratégica a area de assessoria de imprensa implica a compreensao do
papel politico do jornalismo nas sociedades. Estas questdes tornam-se mais complexas e
urgentes considerando, em primeiro lugar, as ameacas as instituicGes e praticas
democraticas que aumentaram na ultima década (Benkler, Faris & Roberts, 2018; Snyder,
2018; Foa & Mounk, 2016). Em segundo lugar, o jornalismo contemporaneo enfrenta
uma crise em muitos paises, com reducfes acentuadas nas receitas de publicidade, o
encerramento de jornais, um declinio significativo no numero de jornalistas nas
organizagOes noticiosas e a diminui¢do, em muitos paises, da confianca do pablico nos
media tradicionais (McChesney & Pickard, 2011; McChesney & Nichols, 2010). Em
terceiro lugar, o cenario politico atual foi transformado pela crescente importancia do
ativismo digital como um meio de mobilizar apoios e conquistar mudancas (Norris, 2002;
Carragee, 2019).

E também necessario ter em consideracio a evidéncia de que o jornalismo tradicional
frequentemente apoia o0 status quo politico, seja pela sua dependéncia excessiva do
governo ou de outras elites e fontes corporativas, seja pelas opinides politicas dos seus
proprietarios corporativos. Tal faz com que os grandes grupos de media deslegitimem
frequentemente movimentos sociais progressistas*® (Gottlieb, 2015; Carragee, 1991;
Gitlin, 1980). Contudo, e apesar destas deficiéncias significativas dos media corporativos,

18 O termo € utilizado, neste contexto, na perspetiva da mudanca social. Ou seja, sdo movimentos
sociopoliticos que agem para exigir mudancas e avangos civilizacionais nas areas ambientais e de direitos
civis e humanos (Carragee, 2019).
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existem igualmente evidéncias de que, quando 0s movimentos sociais progressistas
utilizam estratégias de organizacao criativas aliadas a estratégias de media bem definidas,
conseguem influenciar a cobertura mediatica e desta forma mobilizar apoios e produzir
mudancas. Exemplo disso mesmo sdo 0s movimentos ambientais em varias nagcoes e
organizac0es civis afro-americanas e de direitos humanos nos Estados Unidos. Também
movimentos mais recentes, como o0 movimento #Me Too, 0 movimento Occupy e 0
movimento Indignados em Espanha demonstraram capacidade semelhante. Neste
contexto, “as relacdes entre 0os media, a mudanca politica e 0s movimentos sociais podem

ser melhor descritas como complexas e contingentes” (Carragee, 2019:362).

Uma das principais estratégias de media a que 0s movimentos sociais podem recorrer
para conguistarem uma voz na esfera publica e minimizarem o impacto das campanhas
de desinformacéo prende-se com a, ainda fragmentada, area de investigacdo das teorias
de enquadramento, framing (no seu termo original em inglés). Ainda que a
conceptualizagdo do termo varie bastante, devido aos diferentes paradigmas e contextos
de investigacdo, enquadrar significa “selecionar alguns aspetos de uma realidade
percebida e torna-los mais salientes num texto comunicativo, de forma a promover uma
definicdo de problema especifica, interpretacdo causal, moral, avaliacdo e/ou
recomendagdo de tratamento para o item descrito” (Entman, 1993:5). O enquadramento
representa, desta forma, "principios organizadores socialmente partilhados e persistentes
ao longo do tempo, que trabalham simbolicamente para estruturar significativamente o
mundo social” (Reese, 2001:11).

Esta tradicdo de pesquisa tem sido revitalizada no &mbito da interacdo entre movimentos
sociais e media noticiosos (Mateu & Dominguez, 2019; Carragee, 2019), sendo
necessaria mais investigacao que explore as desigualdades de poder entre grupos ativistas
e grupos das elites politicas e corporativas, nos processos de enquadramento de noticias
ou outros discursos publicos online e offline. E também preciso examinar o
enquadramento como um processo social vinculado a producéo de significado, incluindo

as suas dimensdes emocionais e cognitivas.

O enquadramento que é dado aos assuntos deve ser estrategicamente articulado para que

exista consisténcia de perspetivas entre as vérias plataformas e conteidos veiculados por
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uma organizacao. Neste sentido, a area de assessoria de imprensa assume uma dimenséo
estratégica alicercada na criteriosa sele¢do do posicionamento discursivo e do que deve

ser do conhecimento publico ou ndo e em que momentos.

Em maio de 2020, a morte de George Floyd, durante uma detencéo violenta, reacendeu a
tensdo sobre racismo e desigualdades nos Estados Unidos e deu origem a manifestagdes
de solidariedade em varios paises. No entanto, o protesto pacifico e ordeiro de milhares
de ativistas foi, em algumas circunstancias, confundido com os desacatos violentos de
criminosos que pretendiam instalar o caos. Esta situacdo € um exemplo de como as
estratégias de enquadramento medidtico e de posicionamento de diferenciacdo
intencional por parte dos ativistas pro-direitos humanos podem contribuir para um melhor
entendimento das suas reivindicacfes e para um posicionamento publico diferenciador.
A dimensdo global que estas manifestaces atingiram, com tempos de organizacdo muito
reduzidos, de uma forma praticamente organica e imediata, quer ao nivel virtual, quer
presencial, é também um exemplo da capacidade destes movimentos gerarem ampla

cobertura mediatica e debate social.

A literatura sobre media e movimentos sociais apresenta-se bastante fragmentada, assente
em pressupostos que podem gerar VArios enviesamentos, 0 que suscita a necessidade de
conceitos analiticos mais abrangentes que sejam capazes de compreender as multiplas
dimens@es que caracterizam a interacdo entre ativistas e 0s meios de comunicacao que
estes utilizam em diferentes momentos e para diferentes fins (Mattoni & Treré, 2014:
253-255). O enquadramento conceptual para estudar os movimentos sociais e 0s media,
proposto por Alice Mattoni e Emiliano Treré (2014: 256), apresenta um modelo que
relaciona seis conceitos principais, trés relacionados com 0s movimentos sociais -
temporalidade, atores e agdes em movimentos sociais - e trés relacionados com os media

- praticas de media, processos de mediacdo e mediatizacéo.
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Figura 2 - Enquadramento conceptual para estudar os movimentos sociais e 0s media (traduzido
e adaptado de Mattoni & Treré, 2014:256).

A temporalidade nos movimentos sociais

Os movimentos sociais ndo sdo objetos de estudo concretos, sdo processos continuos e
em evolucdo que afetam e sdo afetados pelas sociedades ao nivel politico, cultural,
econdmico e social sendo a dimensdo do tempo fundamental para os entender. Os autores
propdem abordar trés temporalidades especificas que caracterizam 0s movimentos
sociais. Primeiro, a temporalidade de curto prazo, uma vez que determinados eventos
pontuais, durante uma mobilizacdo, podem representar uma transformacéo crucial nos
processos. Em segundo lugar, a temporalidade de médio prazo, que se refere a
determinados “ciclos” ou “vagas” associados a estagios de mobiliza¢do, nuns momentos
com protestos intensos e noutros em que 0s ativistas ndo organizam agédo coletiva
contenciosa. Durante estes “estagios de laténcia”, os atores sociais e politicos que
participaram em protestos envolvem-se em praticas quotidianas de resisténcia focadas na
continuagéo das interacOes entre os ativistas e a circulagdo de informacdes sobre questdes
contenciosas que irdo influenciar outros estagios de mobilizacdo possiveis. A terceira
temporalidade € a de longo prazo, que se refere a “épocas culturais de conten¢do”

(McAdam & Sewell, 2001:96), nas quais certos modelos para a agdo coletiva estdo
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disponiveis para que os manifestantes selecionem as suas performances contenciosas
dentro de reportorios especificos (Mattoni & Treré, 2014: 256-257).

Atores nos movimentos sociais

Os processos dos movimentos sociais pressupdem a interacdo entre varios atores a trés
niveis sociais diferentes - micro, meso e macro. No nivel micro encontramos individuos
ativistas que podem integrar redes de protesto ativadas pela multid&do n&o estando ligados
a nenhum tipo de organizacdo de movimento social. No nivel meso estdo os atores
coletivos na organizacao das mobilizacdes, ou seja, formacdes coletivas em que alguns
individuos se juntam para interagir numa base estavel. Os “grupos de movimentos
sociais” tém, geralmente, auséncia de hierarquias formais, adotam processos de tomada
de decisdo com base na participacdo e valorizam o compromisso pessoal dos ativistas,
muitas vezes porque tém falta de recursos materiais. Ja as “organizagdes de movimentos
sociais”, ainda no nivel meso, regulam-se por rotinas organizacionais mais rigorosas.
Tendem a ter hierarquias formais, aplicam processos de tomada de decisdo com base na
delegacdo e valorizam vérias formas de apoio material para as causas que defendem.
OrganizacGes de movimentos sociais e/ou grupos de movimentos sociais frequentemente
coordenam esforcos em acgdes coletivas contenciosas orientadas pelos objetivos
partilhados, nestes casos, transitam para diferentes niveis de complexidade. Podem
formar-se “redes de movimentos sociais” com fracas rotinas organizacionais, canais
informais de comunicacdo e processos descentralizados de tomada de decisdo e/ou
“coligacdes de movimentos sociais” com rotinas organizacionais mais estruturadas,
canais formais de comunicacgéo e processos de tomada de decisao centralizados. Por fim,
e de uma perspetiva macrossocial podem agrupar-se os atores do movimento social
coletivo de acordo com sua cultura politica, pablicos-alvo, causas, objetivos e capacidade
de influenciar mobilizac@es. E possivel que se formem “familias de movimentos sociais”

ativas no mesmo periodo e no mesmo pais (Mattoni & Treré, 2014: 256-257).

Acdes nos movimentos sociais

As praticas sociais, 0s mecanismos e 0s processos dos movimentos sociais sdo agrupados
em quatro categorias: participacdo, organizacdo, protesto e atividades simbdlicas que
podem trazer maior ou menor visibilidade aos movimentos. As préaticas de participacao

referem-se a capacidade de envolver outros individuos nos projetos de rotina dos ativistas
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para posteriormente atrair participantes para os protestos em manifestacfes, greves,
peticbes e similares durante o auge das mobilizagcBes. A organizacdo diz respeito as
praticas sociais através das quais os ativistas sdo capazes de planear reunides, organizar
protestos e coordenar acdes. As préaticas de protesto envolvem o desempenho dos atores
do movimento para os tornar visiveis publicamente. Por fim, as praticas simbdlicas
incluem também aquelas praticas sociais relacionadas com o desenvolvimento de
discursos, atribuicdo de significados e interpretacfes sobre questdes contenciosas e
protestos (Mattoni & Trere, 2014: 258-259).

Praticas de Media

As “praticas de media ativistas” sdo definidas pelos autores como “praticas sociais
rotineiras e criativas nas quais os ativistas se envolvem” e que incluem, por um lado,
interacdes com suportes de comunicagdo - como telemdveis, computadores ou uma folha
de papel - através dos quais podem gerar e/ou apropriar-se das mensagens agindo como
produtores e consumidores de media e, por outro, interagdes com sujeitos dos media —
como jornalistas, relacdes publicas e praticantes de ativismo mediatico (Mattoni & Treré,
2014: 259).

Processos de mediagdo

A mediacdo é um processo social em que o fluxo de discursos, significados e
interpretacdes nas sociedades sdo suportados pelos media. O conceito refere-se, portanto,
a “intervencao do processo de comunicacdo na apreensdo de significados” (Couldry,

2008: 7).

No &mbito das préticas de media dos ativistas, 0 conceito de mediacéo é abrangente e
pressupde a transicdo de uma analise funcionalista, centrada nos media, para a exploragédo
da apropriacdo quotidiana dos media através da qual os ativistas promovem a resisténcia
e a resiliéncia por oposicdo a dominacdo e hegemonia. Os processos de mediacdo séo
circulares, consistem em préaticas sociais que ndo se extinguem no simples uso de
tecnologias de media e/ou na producdo de mensagens para media. Pelo contrério,
implicam a reconfiguracéo das tecnologias de media e a remediagéo dos seus significados.
Através da reconfiguracdo os ativistas adaptam as tecnologias de media aos seus

objetivos, j& através da remediacdo os atores dos movimentos sociais criam novos
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significados a partir de trabalhos culturais e produtos mediaticos ja existentes num
processo que se aplica tanto aos media mainstream como aos alternativos e as tecnologias
digitais ou as analdgicas (Mattoni & Treré, 2014: 260-261).

Mediatizacéo

De acordo com a tradicdo institucionalista, o termo mediatizacdo é usado para indicar a
adaptacdo de diferentes campos ou sistemas sociais a l6gica dos media. Desta forma, a
mediatizacdo concentrar-se-ia apenas nos processos atraves dos quais as instituicdes
sociais e culturais sdo alteradas pela influéncia dos media. Contudo, a tradicdo socio
construtivista indica que o conceito de mediatizacdo vai aléem da l6gica dos media e
refere-se ao “processo de constru¢do comunicativa da realidade sociocultural, explorando
0 papel de mualtiplos meios” (Mattoni & Treré, 2014: 261). Recentemente as duas
tradicdes convergiram e emergiu um entendimento da mediatizacdo enquanto processo
de longo prazo “usado para analisar criticamente a inter-relagdo entre as mudancgas nos
media e nas comunicagdes, por um lado, e as mudancas na cultura e na sociedade pelo
outro” (Couldry & Hepp, 2013:197).
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Capitulo I1. A defesa dos direitos Humanos e a agenda 2030

2.1 O conceito de Ativismo
2.1.1 Ativismo: Um conceito polissémico

Né&o existe uma definigdo universalmente reconhecida de ativismo e, apesar de ser um
conceito amplamente utilizado em varios contextos, é escassa a literatura que se refere as
suas origens. Etimologicamente a palavra ativismo é recente, tendo surgido em 1915,
quando ‘ativistas’ suecos fizeram uma peticdo pelo fim da neutralidade do pais na |
Guerra Mundial. Nos EUA o filme “What 80 Million Women Want” de 1913 ja continha
uma mensagem politica ‘ativista’ - as mulheres queriam ter direito ao voto (Marchetti,
2016). Em 1920, Henry Lane Eno, no seu livro Ativismo, enquadra o termo nos problemas
histéricos da filosofia e indica que “para o ativismo o mundo ¢ 'uno' enquanto atividade,
tal como para a ciéncia fisica é "uno" enquanto manifestacéo de energia" (Eno,1920:146).
J& na Europa, o termo foi usado para se referir ao “mundo fisico de nagdes, poder e
politica” sendo que, no discurso sobre a Primeira Guerra Mundial, o ativismo foi usado
por um jornalista britanico para descrever o apoio ativo a Alemanha. Nos anos 30, o termo
continuou a denotar um envolvimento com a vida publica, mas ndo apenas em contextos
politicos, uma vez que os educadores usaram o termo para se referirem a defesa de uma
nova filosofia pedagdgica. Durante os anos da Segunda Guerra Mundial a palavra
ativismo seria pouco mencionada, mas, na década de 1950, surgiu uma defini¢do de que
combinou a conotacdo do inicio do século XX de “crenca politica apaixonada” e a
conotacdo da era progressiva do envolvimento pessoal na transformacéo social (Joyce,
2014:15). O conceito adquiriu entdo 0s contornos contemporaneos passando a significar
o “envolvimento pessoal em atividades que trazem transformacéo politica e social”, sendo
que os investigadores da década de 60 construiram os seus estudos sobre este significado
(Joyce,2014:16).

A proliferacdo dos debates sobre como as redes sociais digitais estdo a mudar as
sociedades e sobre o fendmeno da ascensdo de lideres populistas, atualmente em destaque
em muitos paises (Inglehart & Norris, 2016), reforga a necessidade de uma “renovagédo
da imagem dos movimentos de protesto” que traduza consciéncia social, responsabilidade

e exercicio da cidadania em vez da habitual associa¢ao do senso comum a “subversao”,

76



“revolu¢do”, “radicalismo” e “exaltacdo politica” (Assis, 2006; Batista, 2012), pouco

relacionada com o pensamento estratégico.

A partir dos anos 60, nos Estados Unidos da América, o ativismo comecou a ser estudado
como um fendémeno social no seguimento dos protestos estudantis sobre questfes téo
diversas como a administragéo de institui¢cdes de ensino superior, lutas por direitos civis
e oposicdo a guerra no Vietname. Estas investigaches centraram-se mais nas
caracteristicas biograficas dos grupos de protesto do que nas causas € nos motivos dos
protestos (Fendrich & Tarleau, 1973; Sampson & Korn, 1970; Westby & Braungart,
1966).

Bakke (1966) desenvolveu uma definicdo de “ativismo estudantil” que integra cinco
dimensGes: idade do participante, tipo de organizacao, tipo de tatica, lideranca e natureza
do problema. No entanto, o autor é cauteloso no desenvolvimento de uma definicao
universal de ativismo estudantil pelas variantes culturais significativas no comportamento
de ativistas de diferentes paises (Bakke, 1966:164). Pelo que, “ndo existe uma definicdo
universal de ativismo, apenas defini¢bes de ativismo dentro de contextos particulares”
(Joyce, 2014:16). Os ativismos contextuais tendem a ser definidos por termos compostos
em que a palavra ativismo é modificada por um adjetivo, para criar termos como ativismo
ambiental, ativismo juvenil, ativismo por direitos humanos ou ativismo de protesto.
Embora o novo termo composto seja, por vezes, definido, a palavra ativismo nao é (Joyce,
2014).

A definicdo de ativismo da Enciclopédia do Ativismo e da Justica Social'® diz-nos que
este “é uma acdo em nome de uma causa, acdo que vai além do que é convencional ou
rotineiro” (Martin, 2007:19). De um ponto de vista historico, o ativismo desempenhou
um papel importante no fim da escravatura, desafiando as ditaduras, protegendo os
trabalhadores da exploragéo, protegendo o meio ambiente, promovendo a igualdade das
mulheres, opondo-se ao racismo e e defendendo diferentes direitos das pessoas. No

entanto, também pode ser usado para outros objetivos como atacar minorias ou promover

19 A “justi¢a social” baseia-se nos valores que visam minimizar a desigualdade social e criar um ambiente
de igualdade de oportunidades para todos, permitindo que todos os seres humanos vivam com dignidade
(Rawls,1971).
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a guerra, pelo que estamos perante um conceito que ndo é intrinsecamente bom ou mau.
Tudo depende da causa, das acOes e de apreciacdo de cada individuo sobre aquilo que
“vale a pena” defender (Martin, 2007:19).

A acdo ativista vai, habitualmente, além da politica convencional, no entanto, quando séo
criados partidos politicos para promover causas especiais, como aconteceu com 0S
partidos trabalhistas em muitos paises nos seculos XIX e XX ou partidos verdes a partir
da década de 1960, o ativismo transforma-se em politica convencional passando os dois
a operar “lado a lado”. O que conta como ativismo depende do que é convencional. Em
sociedades nas quais a liberdade de expressdo € respeitada e protegida, apresentar queixas
e denuncias sobre o governo é uma ocorréncia rotineira. Mas numa ditadura, tais queixas
podem ser vistas como subversivas podendo os responsaveis ser punidos (Martin,
2007:19-20).

Tim Jordan (2002) afirma que as batalhas politicas tradicionais estdo a ser substituidas
por préticas coletivas que originam diferentes tipos de um novo ativismo politico. Nesta
perspetiva, as sociedades do século XXI estdo a gerar novos significados sobre o que é
“uma vida boa" e esses novos significados estdo a ganhar autoridade e a afetar o
quotidiano (Jordan, 2002: 8). O que separa 0 ativismo de outros tipos de acéo coletiva,
como partilhar a mesma sala de cinema, é a solidariedade que une os ativistas em torno
do objetivo comum de alcancar mudancas sociais e politicas para as sociedades do futuro.
Sendo que o prdprio conceito de acdo politica incorpora diversas dimensdes, estando
também a sofrer alteracdes nas sociedades ocidentais, algumas relacionadas com a
distingdo entre esquerda, centro e direita, que se tem revelado problematica quando
apresentada as novas geragdes enquanto separacao ideologica estanque (Jordan, 2002:
12-26).

O estabelecimento de fronteiras fixas entre o ativismo social e politico é complexo,
porque essas duas formas de envolvimento civico partilham um continuo e os grupos
podem agir de formas diferentes em momentos diferentes (Baptista & Santana Pereira,
2006; Pointer et al., 2016:9). Normalmente, o ativismo politico esta associado a politica
partidaria, a grupos da sociedade civil alinhados com partidos politicos ou causas

politicas, como desafiar as politicas do governo. Por outro lado, o ativismo cultural ou
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social é posicionado como ndo alinhado a politica partidaria e focado em apoiar uma
variedade de causas especificas (Yang, 2009). A distingdo entre os dois tipos é
comumente baseada no “alvo” do ativismo, com o ativismo politico teorizado como
atividade orientada para o estado e a reforma politica (Yang, 2009), enquanto o ativismo

cultural ou social procura transformar a sociedade (Pointer et al., 2016: 9-10).

As diferentes abordagens e defini¢des de ativismo estdo relacionadas com o facto de que
ser "ativista" representa uma "identidade negociada”. Algumas investigacfes fornecem
pistas sobre como o0s atores de movimentos ativistas desafiam definicdes e se
autoidentificam como "ativistas" (Bobel, 2007; Corrigall-Brown, 2012; Gamson, 1995).
Para ajudar no entendimento acerca das construgdes culturais, que competem entre si,
sobre 0 que é ser um "ativista" e sobre 0 que o ativista faz, as descobertas de Cortese
(2015), no ambito do movimento LGBTQ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais, Transgéneros e Queer) permitiram a identificacdo de trés tipos de defini¢des
identitarias de “ativistas”: empaticos, reconciliadores e demarcadores (Cortese, 2015:
217). Os empaticos definem "ativista” de formas muito positivas e identificam-se com
um tipo ideal de ativismo. Estes atores geralmente definem um padréo de ativismo na
organizacao e sdo os lideres que tém um profundo compromisso com as metas e 0s
resultados do movimento. Os reconciliadores constroem uma nova defini¢do de "ativista"
para reconciliar a sua dedicacdo a missdo do movimento, apesar da sua incapacidade para
alcancar um "padrdo perfeito” de ativismo. Os reconciliadores estabelecem os seus
préprios padrdes para que quase tudo o que eles fazem os qualifique como "ativistas". Os
demarcadores tém definicdes claras sobre o que é um "bom ativista" e um "mau ativista",
identificando-se com o “bom”. Agem como uma espécie de sentinela para demarcar o
"mau ativismo" ou "ativismo radical" e usam essa diferenciagdo para gerir perspetivas e
taticas divergentes nos grupos ou movimentos em que estdo inseridos (Cortese, 2015:
217). As caracteristicas individuais e as experiéncias de vida afetam as possibilidades de
participacdo, sendo que o contexto e o periodo em que um individuo se envolve em

atividades ativistas sao criticos (Corrigall-Brown, 2012).
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2.1.1.1 — Métodos de Ativismo

Existem varios métodos de ativismo. Gene Sharp (2005) divide os métodos de a¢do nédo
violenta em trés tipos principais. Primeiro, os métodos de protesto e persuasdo que vao
além do comportamento convencional, como discursos, slogans, cartazes, protestos,
vigilias, cantos, marchas e palestras. O segundo tipo de acdo ndo violenta é a nao-
cooperacdo, desobediéncia aos costumes sociais, emigracdo de protesto, boicote dos
produtores, retiro de depdsitos bancérios, embargo comercial internacional e uma ampla
variedade de greves. O terceiro tipo € a intervencao, incluindo ocupac@es ndo-violentas,
teatro de guerrilha, jejum e a criacdo de instituicdes econdémicas e politicas alternativas
(Sharp, 2005:25-30). Entre a acdo ndo violenta e a luta armada est4 a violéncia contra
objetos fisicos como, por exemplo, a sabotagem de estatuas, oleodutos ou de plantacdes

geneticamente modificadas (Martin, 2007:21).

O debate sobre se os ativistas devem usar a violéncia para criar mudangas sociais deu
origem, em 1967, a uma provocadora discussdo entre Hannah Arendt e Noam Chomsky
e outros intelectuais proeminentes do movimento antiguerra sobre "A Legitimidade da
Violéncia como um Ato Politico?" (Klein, 1971). Nesta sessdo, todos, exceto Hannah
Arendt, interpretam a questdo da legitimidade da violéncia como se fosse uma questao
moral. Chomsky et al (Klein, 1971) argumentam que é preciso abragar a ndo-violéncia
pelo impacto que a violéncia tem sobre nds proprios - quando magoamos 0S outros,
magoamo-nos a n6s mesmos. Chomsky argumentou que é praticamente impossivel
encontrar uma situacdo em que uma opcao ndo violenta ndo exista. Portanto, a violéncia
nédo pode, em s& consciéncia, ser um recurso dos ativistas. Contrapondo este pensamento,
Arendt explicou as suas razdes para considerar a legitimidade da violéncia de uma
perspetiva politica, ndo moral. De acordo com a sua visdo, em todas as questfes morais,
estamos preocupados connosco proprios, enquanto na politica estamos preocupados com
0 mundo. Na evolucao da Nova Esquerda dos anos 1960/1970 para a Esquerda Milenar
dos anos 2000/2010, essa “énfase excessiva na legitimidade moral - que se enquadra na
imagem de uma boa pessoa - resultou numa cultura ativista que acredita que vencer é
adotar um estilo de vida progressista assente na: reciclagem, alimentacdo organica e na
votacdo” (White, 2019). Esta transi¢do para preocupacdes individuais traduz a mudanca
da perspetiva da revolucédo para a da reforma e Arendt foi uma filésofa da revolugédo. O

complexo dilema sobre a legitimidade da violéncia na acéo ativista prende-se, de acordo
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com Micah White (2019), co-criador do movimento Occupy Wall Street, e de uma
perspetiva politica, com saber se essa violéncia levaria a legitimidade politica suficiente
para impor mudancas concretas. De qualquer forma, esta questdo néo pode ser resolvida
com recurso a respostas definitivas e atemporais. Se os ativistas pretendem transformar a
forma como o poder funciona, eles precisam adotar “uma estratégia convincente de como
0 poder se transferird legitimamente para 0 seu movimento. Sem essa estratégia, eles
poderdo ser as melhores pessoas do mundo e, ainda assim, estardo longe de criar a

mudanca social que desejam ostensivamente” (White, 2019).

A partir da experiéncia do movimento Occupy Wall Street “o mais forte, mais sofisticado
e de base mais ampla” dos ultimos 50 anos nos EUA, Micah White (2016:35) afirma que
0 ativismo estad em crise. O autor caracteriza este movimento como um “falhan¢o
construtivo” que possibilitou retirar aprendizagens profundas. A derrota do Occupy Wall
Street veio confirmar que, nos dias de hoje, 0s governos continuam a usar equipamento
militar para suprimir protestos democraticos ndo violentos. Serviu para demonstrar que
os protestos de milhdes de cidaddos, mesmo com ampla cobertura mediatica nacional e
internacional, ndo tém consequéncias politicas e que o ativismo atual, que procura replicar

as férmulas de sucesso do passado, procura uma ilusdo (White, 2016:37).

Para o autor, os antigos paradigmas tedricos e métodos ativistas ja ndo funcionam, sendo
necessaria uma mudanca de paradigma assente numa transicdo das teorias materialistas
sobre mudanga social para “um entendimento espiritual da revolugao”. A lei que orienta
o ativismo é diferente das leis que guiam o normal funcionamento da sociedade. A l6gica
de eventos embutida nos momentos revolucionarios ao longo da histéria é cadtica, mas
ainda assim percetivel. Aqueles que acreditavam que a histdria segue padrdes previsiveis
nas teorias da mudanca social ndo estavam errados, “apenas sobrestimaram o aspeto
material, mensuravel e calculista dos ciclos da historia” (White, 2016:43-50). Quanto a
esta observacao é necessario assinalar que, devido as circunstancias muitas vezes cadticas
e imprevisiveis em que o0 ativismo ocorre, € necessaria prudéncia na transferéncia das
teorias testadas em contexto organizacional corporativo (mais previsivel, racional e
controlado) para o ambito da acdo ativista, mesmo que em contexto formalmente

organizado.
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Apresentamos de seguida (Tabela 3) uma tipologia do ativismo proposta por Harrebye
(2016:83) com base na observacao historica e contemporanea dos diferentes objetivos e
formas de operar dos diversos grupos de ativistas.
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institucionais
(policia, politicos,
media)

mas muitas vezes
ignorada)

Tipos de ativismo | Radical Confrontacional Criativo Profissional Ocasional O cidadao ativo
diariamente
Ldgica Violéncia Dendncia Simbolos Lobi Numeros Faca vocé mesmo
fundamental
Atividades tipicas | Demonstracdes Desobediéncia civil | Espetaculos Campanhas e Demonstracdes Projetos orientados
militantes publicos reunioes pacificas para solucdes locais
Objetivos Revolucbes Procedimentos Reflexdo individual | Reforma Mais democracia Resultados
pretendidos abertos/transparentes direta imediatos e
tangiveis
Tipos de Slogan “Guerra ao “Junta-te a0 “O que diria amae | “Vamo-nos “Salvar o planeta. “Nos plantamos
capitalismo” - movimento agoral! terra se pudesse comprometer todos | N&o ha arvores no
Slogan disruptivo Nos temos o direito | falar?” por escrito com a plano/planeta B” Domingo e
a!” (Slogan (Questionamento reducdo real das (Slogan de causas) | levamos café”
desafiador) critico) emissdes de (Slogan que
carbono” acentua a
(Campanha cooperagéo)
sugestiva)
Percecao Criadores de Provocadores Artistas/animadores | Especialistas Eleitores (Relacdo | Herdis
dominante dos problemas (relacdo | (relacdo propensaa | (relagdo enquadrada | impertinentes (a bastante respeitosa) | (Amplamente
agentes muito tensa) tensdo) pela incerteza) relacdo é apreciada, considerados, mas

raramente ouvidos)

Tabela 3 - Tipologia do ativismo, traduzido e adaptado de Harrebye (2016:83)
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O trabalho de Harrebye (2016) versa sobre as novas formas de ativismo nédo violento que
tém surgido nas uUltimas décadas e que o autor define como “ativismo criativo”. E uma
forma de ativismo que cria e explora espagos para uma “revitalizagdo da imaginagao
politica” e que o faz recorrendo a taticas inovadoras, que exploraremos mais adiante
(Harrebye, 2016:14).

J&4 White, (2016:41-43), mais orientado para um ativismo revolucionério, propde uma
“nova teoria unificada da revolugido” que represente uma viragem do voluntarismo? e do
estruturalismo® para o subjetivismo?? e para o teurgismo®®”. Na sua visdo, as taticas
eficazes de protesto do futuro seréo aquelas capazes de desencadear uma ampla “metanoia
da espécie humana”?* capaz de libertar as forcas tremendas que s&o necessarias para uma
revolucdo social. Defende que ha duas camadas da realidade: a primeira € acessivel ao
entendimento humano e a segunda ndo o é. As teorias sO6 podem conhecer a primeira
camada. A segunda camada ¢, em ultima instancia, “inacessivel ao entendimento humano,
apesar da intuicdo, do acaso e do destino lhe poderem conceder um acesso temporario”

(White, 2016:74).

O autor assume que sdo precisas técnicas estratégicas de pensamento coletivo que ainda
ndo existem para transformar o ativismo e se alcangcarem mudancas sociais efetivas
(White, 2016:115). A reconhecida capacidade das rela¢bes publicas para influenciar o
comportamento humano através da comunicagéo (Vercic¢, 2008; Servaes, 2012) tera entdo
um papel a desempenhar nas estratégias de comunicacao ativistas no ambito dos direitos
humanos e da Agenda 2030.

20 \oluntarismo é o paradigma dominante do ativismo e representa uma orientagdo permanente para a agao
humana. No entanto, White (2016:75) defende “que nao fazer nada”, em algumas circunstancias, também
pode trazer mudangas politicas.

21 Ativistas estruturalistas acreditam que a revolucéo esta fora da esfera de influéncia humana, que é um
processo que emerge da interacdo complexa de sistemas interrelacionados (White, 2016:80).

22 Os ativistas subjetivistas afirmam que o mundo exterior é um espelho do mundo interior. A posigdo do
subjetivismo defende que a melhor forma de mudar o0 mundo é mudar os pensamentos dos individuos sobre
0 mundo (White, 2016:91).

23 A escola telrgica é esotérica e é negada pela maior parte dos ativistas. A teurgia sugere que a oragéo, o
ritual e a fé (comportamentos que convidam a intervencdo divina) sdo formas eficazes de ativismo
revolucionario (White, 2016:93-95).

24 Do grego antigo significa “mudanga essencial”
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Os métodos de ativismo continuardo a evoluir juntamente com as oportunidades politicas
e os desenvolvimentos naturais, culturais e tecnoldgicos. Para desafiar a cultura
consumista, por exemplo, surgiu uma pratica denominada de culture jamming, que
envolve uma transformacao dos simbolos convencionais, como o0s usados em campanhas
publicitérias, para criar uma mensagem nova, subversiva e de confronto. O aumento do
ativismo anticorporativo ou antibranding esta relacionado, essencialmente, com fortes
preocupacdes econdmicas € humanas e com a “quebra de promessas das marcas” (Klein,
2002:201). Os protestos criativos surgem aqui como uma necessidade de “reforgar a
estética das manifestagdes”, numa tentativa de reduzir a carga estereotipada em torno dos
movimentos e fazer com que as suas mensagens cheguem a publicos que, de outra forma,
seriam inalcancaveis. Para isso, sd0 necessarias estratégias de comunicacéo integradas,
com recurso a praticas das areas do marketing, publicidade, design e relacdes publicas

que partilham um “lado artistico-transgressor” (Assis, 2006:5).

O ativismo online, denominado de ciberativismo, € outra das novas formas de ativismo e
envolve a utilizacdo da internet para comunicar e organizar agdes tradicionais. Ndo
obstante o reconhecimento do potencial destas formas de ativismo, tém surgido
perspetivas céticas sobre a capacidade da internet e dos media sociais para fortalecer a
democracia e servir como plataformas para a participacdo politica. Ndo tendo as suas
proprias determinagdes naturais a internet incorpora os “antagonismos da sociedade
contemporanea™ (Fuchs, 2013:10). Ao longo dos anos o ciberativismo tem sido criticado
por ndo ser seguido ou complementado por formas de participacdo offline e tem sido
apelidado, algumas vezes pejorativamente, como clicativismo ou slacktivismo (Gladwell,
2011; Morozov, 2009; Shulman, 2009) cumprindo supostamente apenas o desejo por
autossatisfacdo instantanea e tendo pouco ou nenhum impacto nos processos politicos e
nas dindmicas sociais reais. A perspetiva da democracia digital tem sido rejeitada, em
alguns contextos, como um mito, com a politica online a mostrar mais semelhancas do

que diferengas em relacédo a politica tradicional (Hindman, 2009).

De recordar que alguns estudos tém, no entanto, encontrado evidéncias sobre o facto da
expressdo politica online estar positivamente correlacionada com algumas formas de

participacdo politica tradicional, principalmente offline (Zufiga, Jung, & Valenzuela,
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2012; Stétka & Mazak, 2014). Confirmando-se, por exemplo, a existéncia de uma relagdo
positiva significativa entre o nivel de envolvimento numa campanha no Facebook e o
interesse politico e participacgdo tradicionais, incluindo sentido de voto, dos entrevistados
(Statka & Mazak, 2014:334).

Por outro lado, é necessaria ainda a referéncia as varias dimensées da exclusdo digital que
Pippa Norris (2003) sintetiza como: o fosso social (o fosso entre os "ricos em informacéo”
e 0s "pobres em informacdo™ nas nacdes); o fosso global (0 fosso entre os paises
industrializados e os paises em desenvolvimento); e a divisdo democratica (aqueles que
usam a internet para participacdo civica versus aqueles que sdo consumidores passivos de

recursos da internet) (Norris, 2003:68).

No que respeita ao ativismo digital e a acdo coletiva, um estudo sobre o efeito da classe
social nos padrbes de mobilizacdo digital e nas praticas quotidianas, dentro e entre as
organizagOes, revelou profundas desigualdades de acesso ao ativismo digital entre
organizacOes da classe trabalhadora e grupos de classe média/alta. Escassos recursos
organizacionais, juntamente com disparidades individuais de acesso, competéncias
pessoais e tempo disponivel, sdo fatores que criam altos custos de participacdo online
para grupos da classe trabalhadora. As evidéncias apontam para acentuadas desigualdades
na participacdo social online, uma vez que, s6 as organizagdes com capacidade para
investir em recursos técnicos e humanos conseguem efetivamente avancar nas suas causas

com recurso ao ativismo digital (Schradie, 2018).

2.1.2 Ativismo por Direitos Humanos e a agenda 2030

A ideia base subjacente aos direitos humanos é a de que “todos os individuos enquanto
seres humanos tém direitos fundamentais e que estes devem ser defendidos pelos
Estados” (Pita, 2018:3). Este ideal teve origem na Europa Medieval, com a Magna Carta
(1215) que enuncia os direitos humanos, tendo posteriormente influenciado a legislagédo
de alguns paises, como os Estados Unidos da América com a U. S. Bill of Rights (1789)
e a Declaracdo de Independéncia dos Estados Unidos (1776), a Franga como se pode
verificar na Declaragdo dos Direitos dos Homens e dos Cidad&os (Revolugao Francesa,

1789) e 0 Reino Unido como se pode observar no Liberal Position on Rights, redigido
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durante a Guerra Civil Inglesa (1642-1651). A contemplacdo racional dos direitos
humanos que define que todos os humanos séo livres e iguais, tendo o direito a vida,
liberdade, propriedade, seguranca e resisténcia a opressao sem prejuizo para o préximo,
foi concebida - entre avancos e retrocessos - no ambito das Revolugdes Francesa e
Americana. Apesar de ser da responsabilidade dos governos a protecdo destes direitos,
devendo ser julgados pelo desempenho desta funcdo, as nagdes sdo a fonte de soberania
neste &mbito (Brown, 2001; Soromenho-Marques, 2005; Pita, 2018).

A histéria pela afirmacdo dos direitos da humanidade integra trés geracdes ou estratos
dos direitos humanos que evoluiram ao longo do tempo. Os direitos humanos de primeira
geragdo urdiram-se entre o final do século XVII e durante o século XVIII nas lutas por
direitos civis (direito a vida, integridade fisica e moral, dignidade, justica, igualdade e
liberdade nas suas diferentes manifestacdes individuais de pensamento, consciéncia,
religido, opinido, expressdo e movimento). Este primeiro estrato resultou da
independéncia dos Estados Unidos da América e das revolucdes burguesas e liberais
europeias, inspiradas nos ideais do iluminismo (liberdade individual e tolerancia
religiosa), por oposicdo ao absolutismo (concentracdo de poder absoluto por algumas
elites). A énfase que o iluminismo atribui & autonomia individual nasceu da revolugéo
ocorrida no pensamento politico do século XVII, iniciada por Hugo Grotius (1583 — 1645)
e John Locke (1632-1704) (Hunt, 2007).

Ao longo do século XIX foi-se consolidando a segunda geracdo de direitos humanos
fundamentais de cariz politico (direito de participar e promover a organizacao politica,
direito ao voto sem discriminacdo fiscal, censitaria, etaria e sexual e direito de eleger e
ser eleito). Este foi o periodo de estabilizacdo das democracias representativas e dos
partidos politicos, com as primeiras conquistas do movimento operario. Posteriormente,
a terceira geracdo de direitos humanos, mais ligada a esfera econdmica e social,
consagrou-se no século XX. Consolidou-se o Estado de bem-estar social contemporaneo
que pressupde a garantia de direitos de oportunidade iguais a todos os cidaddos, através
de politicas publicas como acesso basico a saude, educagdo, habitacdo, trabalho, lazer,

entre outros (Soromenho-Marques, 2015).
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Apbs a Segunda Guerra Mundial, as atrocidades do holocausto fizeram da protecdo dos
direitos humanos uma prioridade transnacional. Estes acontecimentos evidenciaram que
a protecdo dos cidaddos nem sempre pode depender do Estado, visto que, quando este é
0 agressor, os individuos ndo tém possibilidades de se defender nem a quem recorrer (Pita,
2018). Em 1945, cinquenta nacdes formaram a Organizacdo das Nac6es Unidas (ONU)
para proteger e promover a paz e a seguranca. A missédo da ONU, que atualmente integra
193 Estados-membros, é orientada pelos principios presentes na sua carta fundadora — a
Carta das Nacdes Unidas - na qual sdo descritas as quatro liberdades fundamentais: vida,
liberdade, propriedade e expressdo. Em 1948 foi adotada, pelas NacBes Unidas, a
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos (DUDH, 2020) que proclama como ideal
comum, a alcancar por todos os povos e todas as nagdes, a promocdo ativa dos trinta
artigos de direitos humanos que comp&em o documento (ONU). No ambito desta tentativa
da ONU para estabelecer consensos, em torno de praticas que respeitem os direitos
humanos, tém sido desenvolvidos varios instrumentos multilaterais, de que sdo exemplo
o Pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Politicos?®, a Convencido Europeia dos
Direitos Humanos e seus Protocolos Facultativos?® e os Principios Orientadores sobre

Empresas e Direitos Humanos da ONU?’.

Atualmente fala-se da necessidade de uma quarta geracdo de direitos humanos que
comtemple “desde os direitos dos animais e da natureza (ou do ambiente, numa acecéo
mais vasta e rigorosa), até a renovada afirmacédo dos direitos dessa maioria esquecida que
sdo as mulheres, bem como o despertar das velhas e novas minorias, dos homossexuais e
transsexuais aos doentes de SIDA” (Soromenho-Marques, 2015:152). As perturbacfes
econdmicas, nos modelos de negdcio e nas sociedades, provocadas pela quarta revolugédo

industrial e o recurso a inteligéncia artificial fazem com que a sociedade civil e o0s

25 pacto Internacional sobre os Direitos Civis e Politicos — Ministério Plblico Portugal (consultado a
3.7.2021) https://www.ministeriopublico.pt/instrumento/pacto-internacional-sobre-os-direitos-civis-e-
politicos-0

26 Convengdo Europeia dos Direitos Humanos e seus Protocolos Facultativos - — Ministério Publico
Portugal (consultado a 3.7.2021) https://gddc.ministeriopublico.pt/fag/convencao-europeia-dos-direitos-
humanos-e-seus-protocolos-facultativos

27 Os Principios Orientadores sobre Empresas e Direitos Humanos da ONU - Guiding Principles on
Business and Human Rights, Implementing the United Nations “Protect, Respect and Remedy”
Framework (© 2011 United Nations) -
https://www.ohchr.org/documents/publications/guidingprinciplesbusinesshr_en.pdf
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mecanismos internacionais de direitos humanos enfrentem uma “dolorosa
reestruturacdo”, com as tecnologias emergentes a colocar questdes desafiantes aos
conceitos tradicionais, especialmente no que respeita a privacidade e agéncia humana.?
Longe de ser um problema dos paises ricos, estas questdes sdo uma preocupacao de todos

e exigem uma nova geracao de direitos humanos (Soh, Connolly & Nam, 2018).

A exploracéo politica dos medos e ansiedades relacionados com o enorme aumento de
refugiados que tentam chegar a Europa esta também a gerar uma crise humanitaria. Esta
crise sO se resolve com o reconhecimento da crescente interdependéncia humana como
espécie e com o encontro de novas formas de convivéncia em solidariedade e cooperacao

com aqueles que podem ter opinides ou preferéncias diferentes (Bauman, 2016).

A teoria do Nobel da Economia em 1998, Amartya Sen, que ajudou a criar o indice de
Desenvolvimento Humano, utilizado pelo Programa das Nag¢bes Unidas para o
Desenvolvimento, defende que, para que ocorra desenvolvimento, é necessario que se
removam as principais fontes de privacdo de liberdade (pobreza e tirania; privacao de
oportunidades econdémicas e destituicdo social sistematica; negligéncia dos servicos
publicos e intolerancia ou interferéncia excessiva de estados repressivos). Esta teoria
coloca a liberdade como elemento central para o processo de desenvolvimento, avaliando-
se 0 progresso através da verificacdo da existéncia de um aumento das liberdades
individuais, sendo que o desenvolvimento depende da livre condicdo de agéncia
individual (Sen,1999).

Os direitos humanos vieram instituir fundamentos legais a emancipagdo, justica e
liberdade, sendo a sua negacdo uma afronta para com a dignidade humana. Em Portugal,
a Comissd@o Nacional para os Direitos Humanos € o organismo que “tem em vista uma
abordagem integrada dos direitos humanos e a concertacdo da acao de entidades publicas
e privadas competentes nesta matéria” (XXI Governo - Republica Portuguesa). No

entanto, muitas das aspiracdes delineadas no &mbito dos direitos humanos continuam por

28 A agéncia humana consiste na gestdo que cada individuo faz sobre as suas agdes e as suas escolhas. Essa
agéncia humana pode ser individual, coletiva ou delegada. No que respeita as a¢fes que ndo dependem
exclusivamente da proatividade individual, a agéncia coletiva é necessaria. E a capacidade do grupo que,
através da unido das suas agéncias humanas individuais, possibilitara atingir objetivos que ndo poderiam
ser atingidos de forma individual (Bandura, 2008).
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cumprir, muito devido a multidimensionalidade da pobreza que abarca fatores como o
acesso desigual aos recursos, o estereotipo social e cultural e a injustica e a discriminacao.
No livro “Direitos Humanos: o que esta por fazer no século XXI”, Teresa Pina (2018)
propbe a adocdo de uma agenda nacional de direitos humanos para o novo século em
Portugal. A autora recorda que estamos a assistir a retrocessos generalizados, seja pela
desvalorizagdo continua dos direitos humanos em numerosos paises, seja pela
instrumentalizacdo abusiva de direitos humanos fundamentais por parte de grandes

empresas.

Os Estados que possibilitam uma participacdo significativa no processo politico, e que
mais se orientam por cuidados éticos com os seus cidadaos, sdo percecionados como
menos ameacadores na cena internacional (Burchill, 2009). Como veremos infra, ao
exporem violagGes de direitos humanos, possibilitando que diferentes vozes sejam
ouvidas no discurso publico, os media desempenham um papel fundamental na protecédo
dos direitos humanos (Hammarberg et al., 2011). Também as Organiza¢bes nao
Governamentais (ONGs)?° tém sido determinantes na defesa destes direitos procurando
alterar a forma como o Estado e outros interesses instalados exercem o seu poder (Reus-
Smit, 2009).

A apatia e o desinteresse coletivo dos cidaddos sdo frequentemente associados as
dificuldades e fortes constrangimentos, de varias ordens, que tentam bloguear a defesa
dos direitos humanos local e globalmente (Lindsay, 2000; Zhu & Yang, 2014). Um dos
papeis das relacdes publicas na defesa dos direitos humanos evidencia-se, neste contexto,
no seu potencial para procurar transformar publicos “apaticos” ou inativos em publicos
“todo-0-terreno” ou envolvidos ativamente. A histdria dos direitos humanos evoluiu de
uma época para a outra através de textos, tradi¢des culturais e expressao criativa (Ishay,
2008). Na sua missdo de produzir e desafiar os significados culturais estabelecidos, os

grupos ativistas beneficiardo da utilizacdo de diferentes instrumentos de comunicacgéo e

29 Embora as ONGs se tenham tornado atores reconhecidos nos assuntos internacionais, especialmente na
Gltima década, ainda ndo foi definido claramente o que o termo abrange. Argumenta-se que existem duas
linhas principais de interpretacdes das ONGs: a abordagem juridica que enfatiza o estatuto legal das ONGs
no contexto nacional e as suas implicagdes para o direito internacional e a perspetiva sociolégica que se
baseia no estudo dos seus atores sociais e examina a composicdo e as fungdes das ONGs na arena
transnacional (Martens, 2002).
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relacBes publicas para “construir realidades sociais, criar e partilhar significados” (Tench
& Laville, 2017).

Como foi mencionado no capitulo anterior, a abordagem estratégica em relagdes publicas
pressupde o estudo da identidade, das relacdes com os outros e dos publicos. No ambito
desta investigacdo, interessa-nos particularmente estudar organizacdes que se apresentam
no espaco publico como ativistas e que os jornalistas reconheceram como ativistas. Desta
forma, a dimensdo semantica da palavra “ativismo” adquire, no ambito do presente

trabalho, uma importancia acrescida.

Os principios e padrdes de direitos humanos estdo fortemente refletidos numa estrutura
de desenvolvimento global e ambiciosa, a Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentavel. Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e a Agenda 2030,
adotados pelos Estados Membros das Nagdes Unidas em 2015, definem as prioridades e
aspiracdes do desenvolvimento sustentavel global para 2030 e pretendem mobilizar
esforcos globais em torno de um conjunto de objetivos e metas comuns. Sdo 17 ODS com
um total de 169 metas, desenvolvidos com base nas licdes aprendidas com os 8 Objetivos
de Desenvolvimento do Milénio, estabelecidos entre 2000 e 2015. A agenda 2030
representa uma “visd0 comum para a Humanidade”, em vérias dimensdes do
desenvolvimento sustentavel (social, econdmico, ambiental) e promove a paz, a justica e

instituicbes eficazes (ONU).

Os ODS focam-se na procura de solugdes para problemas em varias areas. No que respeita
as Pessoas, referem-se a erradicacdo da pobreza e da fome e a promocéo da dignidade e
da igualdade. No ambito do Planeta incidem sobre o consumo e producdo sustentaveis,
0 combate a mudanca climatica e a gestdo dos recursos naturais. Invocam a Prosperidade
no que respeita a realizacdo pessoal e ao progresso econdmico e social. No que se refere
a Paz existem para promover sociedades pacificas, justas e inclusivas, livres do medo e
da violéncia e estimulam Parcerias para uma integragdo transversal, que sé é possivel
através da interconexao e da mobiliza¢&o conjunta dos Estados, do setor empresarial e da

sociedade civil.
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O desafio da pandemia de Covid-19 reforcou o facto de que, para que as metas sejam
cumpridas, é necessaria uma resposta global colaborativa: governos, o setor privado, a
sociedade civil e o publico em geral. De acordo com o 2020 Goalkeepers Report, o
progresso histdrico na luta contra a pobreza e as doengas, que vinha a ser alcangado nos
ultimos anos, em todos os indicadores dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
regrediu na sua grande maioria. O mundo enfrenta agora um dos desafios mais
preocupantes sobre como voltar a fazer progressos, nestes indicadores, nos paises em

desenvolvimento.

Como recorda Viriato Soromenho-Marques (2015:153) o “pior inimigo dos direitos
humanos no século XXI é constituido por uma concecéao estreita e antropocentrista de
humanismo”. O excessivo poder tecnocientifico de uma “minoria ambiciosa” escapa ao
controlo democratico e em nome do papel central dos humanos no planeta, devasta os
recursos naturais, arrasa os habitats de milhares de espécies e atropela os limites minimos
da dignidade humana nos mais variados contextos. Para que os direitos humanos
prevalegam atualmente, “as sociedades politicamente organizadas terdo de caracterizar-
se pelo respeito profundo pela sustentabilidade ecoldgica e ambiental do Planeta, porque
sO essa sustentabilidade podera garantir a base vital em que repousam os direitos das
geracOes futuras”.

Com outra abordagem, Samuel Moyn (2019) argumenta que os direitos humanos nédo sdo
suficientes para lidar com as desigualdades sociais e econémicas. Na sua perspetiva, 0s
direitos humanos e, em particular, os direitos sociais, atendem ao imperativo de
distribuicdo com base na suficiéncia, mas estdo mal equipados para atender ao imperativo
da igualdade. A suficiéncia significa ter "o suficiente™ em relacdo a algum grau minimo
de provisdo, enquanto igualdade € um termo que diz respeito a distancia entre 0s
individuos no que respeita a posse de bens que facilitam a “vida boa”’. Com uma
abordagem ética igualitarista, 0 autor ndo rejeita a riqueza de alguns, contanto que
ninguém seja miseravel em consequéncia disso. Explica que os direitos humanos se

concentraram em fornecer um “piso de prote¢do” contra a insuficiéncia, mas incapaz de

% No ambito da nogdo aristotélica da “Vida Boa”, como “aquela que é a mais desejavel” por todos os seres
dotados de razdo e que relaciona os “conceitos de bem-estar, felicidade, virtude, prazer, bem-estar social,
sociedade e constitui¢do politica” (Ostenfeld,1994:19-20).
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garantir um "teto" para a desigualdade. Contrariamente a este “minimalismo de
suficiéncia”, o periodo que viu a desigualdade mais contida foi o do intervencionista
"Estado de Bem-Estar Social" apds a Segunda Guerra Mundial. O autor refere ainda que
mesmo a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos deve ser lida no contexto da
ascensdo e fortalecimento do Estado de bem-estar, tendo pouco a ver com ac¢des ndo

governamentais ou reformas conduzidas por juizes.

A medida que o fosso entre os paises ricos e em desenvolvimento aumentou em vez de
diminuir, a ideia de globalizar o estado de bem-estar social ganhou terreno, com 0s novos
Estados pds-coloniais a procurarem uma nova ordem econdémica fora do quadro
conceptual e institucional dos direitos humanos. A preocupacdo humanitaria passou a
centrar-se mais nas ‘“necessidades basicas” dos individuos em vez de no crescimento e
desenvolvimento nacional. Neste contexto, defende Moyn (2019:119-144), as
organizagOes de direitos humanos promoveram um tipo de ativismo que abandonou as
esperancas de uma transformacgdo socioeconémica mais ampla e se concentrou em
objetivos de pequena escala de "nomear e envergonhar" os abusos do poder ou

negligéncia estatal.

O crescente individualismo moral da "justica global™, partilhado, tanto pelos direitos
humanos quanto pelo liberalismo econémico, alterou fundamentalmente a base da justica
social, sendo que os direitos humanos nunca influenciaram seriamente as instituicdes
financeiras internacionais. Moyn (2019:192) localiza, desta forma, a fraqueza
fundamental dos direitos humanos em ndo impor um teto a desigualdade e ndo conseguir
perturbar a economia politica da hierarquia provocada pelo neoliberalismo. O autor
(2019:213) sugere, portanto, que ao invés de uma lista de direitos e execucdo judicial, se
estabeleca um novo desenho institucional, que possa criar condigdes de igualdade nas
sociedades, transformando, desta forma, a sua critica aos direitos humanos num - ainda
embrionario - apelo por uma politica universalista na procura por igualdade. Esta
igualdade, ndo se refere principalmente a pobreza, nem diz respeito apenas aos que sao
excluidos ou marginalizados; trata-se de uma hierarquia material e das diferencas

relativas nas porcdes das ““coisas boas da vida”.
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Ja Micheline Ishay (2008:x-xxi) explica como o debate sobre os direitos humanos envolve
diversas camadas interativas. A autora considera que se trata de um debate que tem sido
marcado por duas visdes: as “globalistas” — que defendem o triunfo global de uma
economia de mercado livre — ¢ as “anti globalistas” — que denunciam as sinistras
desigualdades que a globalizagdo criou. Este debate também divide “unilateralistas” —
criticos da livre globalizagdo econdmica sancionada pela hegemonia cultural, politica e
militar dos EUA — e “multilateralistas” — defensores da ideia de que os EUA séo a Unica
nacao com um poder capaz de fazer frente as ameacas internacionais aos direitos humanos
por parte de grupos fundamentalistas e de regimes autoritarios. Por fim, a autora apresenta
as divisoes entre a “ideologia de mercado” e o “fundamentalismo religioso”. A ideologia
de mercado assenta na ideia de que o funcionamento do mercado, livre de qualquer
intervencdo governamental, é o melhor caminho para a prosperidade e estabilidade. Esta
“formulagao distorcida” dos valores ocidentais tera providenciado a oportunidade perfeita
para que os fundamentalistas religiosos preenchessem o vazio discursivo sobre 0 apoio
aos mais vulneraveis, afirmando que o capitalismo representa individuos devotos do
materialismo e interesse pessoal ilimitado e que as democracias facilitam a primazia dos

interesses individuais sobre os das comunidades.

Este é um debate histérico, complexo, amplamente politizado, que ndo poderemos
aprofundar no contexto desta investigacdo. No entanto, Micheline Ishay acredita que ndo
é impossivel encontrar uma sintese razoavel que realce as oportunidades econdmicas e
respeite, em simultaneo, os direitos humanos universais. Tudo depende da possibilidade
de se encontrar um novo espaco para além dos mundos maniqueistas dos dois
fundamentalismos, onde prevaleca a procura de respostas para a questdo de como melhor
promover uma agenda universal que avance a “liberdade, justica econdémica e a paz”
(Ishay, 2008: xix). Contudo, com o efeito devastador da pandemia Covid-19 em quase
todos os setores da economia global, passou a reconhecer-se que alcancar os ODS até
2030 é praticamente impossivel. Esta agenda esta dependente de trés fatores
fundamentais: a) financiamento: sendo necessario um envolvimento ativo do setor
privado e dos filantropos; b) vontade politica real e ¢) uma comunicacdo robusta para o
desenvolvimento e a mudanca social. Uma vez que os agentes de mudanca utilizam as
ferramentas de comunicacdo disponiveis no seu tempo, defende-se a necessidade de

criagdo de um 18° objetivo “Comunicagao para todos” (Servaes & Yusha'u, 2021).
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2.1.3 Principais paradigmas tedricos dos movimentos sociais

Apesar de as perspetivas teoricas invocarem diversos fatores para explicar o
desenvolvimento dos movimentos sociais, é possivel identificar elementos convergentes.
O conceito de movimento social representa uma dinamica social especifica que produz
significados através de redes de interacdo informal entre diversos atores que partilham
uma identidade coletiva (crencas e orientacdes) e se envolvem em conflitos culturais e/ou
politicos (Martins, 2003; Millward & Takhar, 2019).

Na historia da democracia liberal e, por conseguinte, do Estado democratico, 0s
movimentos sociais tém sido considerados como os intermediarios fundamentais para a
participagdo civica. Na historia europeia estdo diretamente relacionados com o
surgimento de uma esfera publica aberta e ativa. Tem sido sob a pressdo dos movimentos
sociais de varios tipos que o sistema de representacdo se tem constituido. A livre
associagdo, tal como a liberdade de consciéncia, de discurso, da indUstria, da crenca
religiosa e da imprensa, emergiu como uma invengdo que, entre continuidades e
descontinuidades com a ordem anterior, comecou a construir instituicGes e praticas para
o reconhecimento de identidades coletivas (Della Porta & Diani, 2015: 768-770).

Na analise que adotamos como referéncia sobre os principais paradigmas tedricos dos
movimentos sociais, Cristina Nunes (2014) confronta as perspetivas europeias e norte
americanas. Nas décadas de 1960 e de 1970, surgiram na sociologia europeia construgdes
analiticas em torno dos protestos emergentes no Maio de 68 e que ficaram conhecidas
como teorias dos “novos movimentos sociais”. Ja a contestacdo social e politica no &mbito
da luta pelos direitos civis nos Estados Unidos da América (EUA) contribuiu para os
pressupostos das teorias do processo politico (TPP) e da mobilizagdo de recursos (TMR).
A partir das décadas de 1980 e de 1990 estas teorias passaram a confluir na anélise de
diversos fatores, nomeadamente no que respeita a conceptualizacdo de movimento social
— estudado enquanto tipo de acdo especifica, diferenciada de outras formas de acdo

coletiva e que ocorre apenas perante a reunido de determinadas condic¢Ges (Nunes, 2014).

Os tedricos da TMR (McCarthy & Zald, 1977) propuseram uma abordagem racional dos
movimentos sociais (Cohen, 1985), recusando a sua analise baseada no pressuposto de

que se tratava de fendmenos de reunido de pessoas movidas por emogdes irracionais.
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Defenderam que os atores envolvidos na contestacdo se orientam pela acéo racional e
coordenam-se estrategicamente para mobilizar 0s recursos necessarios para atingirem os
seus objetivos e para avaliar o custo beneficio das suas a¢des. Os movimentos sociais
representam, desta forma, um tipo de acéo coletiva na qual a participacédo de organizacoes
que apoiam as suas causas € fundamental para o seu sucesso (McCarthy & Zald, 1977).
Na teoria da mobilizacdo de recursos néo se verifica, no entanto, uma referéncia declarada
a um conflito, evidencia-se antes a vontade de mudanca em elementos da estrutura social
(Nunes, 2014:140).

Nas teorias do processo politico, a obra de Charles Tilly, From Mobilization to Revolution
(1978), lancou as bases de conceptualizacdo para as subsequentes andlises e atualizacdes
que a TTP tem integrado por autores europeus e norte americanos (Jenkins &
Klandermans, 1995; Kriesi, 1995; McAdam, 1996; Della Porta & Rucht, 1995; Tarrow,
1998, entre outros). A abordagem racional ao estudo dos movimentos sociais mantem-se
na TPP, mas enquanto a TMR se focou na mobilizagdo dos recursos internos aos
movimentos sociais, a TPP concentra-se nos recursos externos, isto é, na andlise da
envolvente politica dos movimentos sociais, procurando perceber os fatores que
possibilitam ou dificultam a sua expanséo (Della Porta & Diani, 2015). Nesta perspetiva,
¢ fundamental a “caracterizacdo do contexto politico institucional para explicar a
emergéncia de episodios de protesto ocasionais e dos movimentos sociais (Nunes,
2014:134).

O conhecimento das condi¢Ges em que um movimento social surge e se desenvolve inclui
a compreensdo da estrutura de oportunidade politica presente numa sociedade. Desta
forma, o conjunto de fatores que podem ou ndo estimular a mobilizagdo articulam-se a
volta dos eixos “ameaga-oportunidade” e “facilitacdo-repressdo” que o contencioso
politico enfrenta por parte dos sistemas politicos nacionais (Tarrow, 1998). A acao
politica contenciosa em cada estado-nagdo e em cada momento histérico diz respeito aos
episodios de interacdo contenciosa entre aqueles que reclamam mudangas, 0s seus
aliados, 0s seus oponentes, 0 governo, 0os media e as suas audiéncias (Tilly & Tarrow,
2007:92).
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A ideia de oportunidade politica integra quatro dimensGes que influenciam o
aparecimento do contencioso politico e, num nivel de acéo coletiva mais complexo, dos
movimentos sociais. Estas dimensdes sdo: 1) “a abertura do sistema politico”; 2) “a
instabilidade nos alinhamentos politicos das elites”; 3) “a divisao das elites marcada por
divergéncias de governacao que conduzem a procura de aliados no contencioso politico”
e, por Ultimo, 4) “a capacidade ¢ a propensédo do estado para a repressao” (Tarrow, 1998:
77).

O conceito de movimento social pressupde, desta forma, a identificacdo clara dos
adversarios e um processo de acdo coletiva ininterrupto que procura alcancar
consequéncias politicas por um determinado periodo. Para que isto acontega, 0s
movimentos sociais recorrem a combinacdo de varias acdes que os distinguem de
protestos ocasionais: 1) “campanhas sustentadas de reivindica¢des”; 2) “um conjunto de
performances puablicas que incluem manifestagdes, comicios, criacdo de associagdes
especializadas, encontros publicos, peti¢des, propaganda e lobbying”; 3) “representacdes
publicas concertadas de respeitabilidade, unidade, nimero e compromisso” (Tilly &
Tarrow, 2007: 45).

Como refere Nunes (2014), nas décadas de 1960 e 1970, o estudo dos movimentos sociais
nos EUA era influenciado pelo movimento dos direitos civis e pelas abordagens
organizacional e politica (TMR e TPP). Ja na Europa analisavam-se os protestos do Maio
de 68 em Franca que se estenderam a outros paises, incluindo aos EUA, mas a inovacao
da sociologia europeia estava na abordagem identitaria e cultural e na teoria acionalista
de Touraine (1978).

A definicdo genérica de Touraine (1994) de movimento social assume, tal como na TMR
ou na TPP, que os movimentos sociais sdo fundamentais na transformagdo social e
cultural das sociedades, correspondendo a um tipo especifico de acdo coletiva que 0s
diferencia de meros protestos populares e outros fendmenos do comportamento coletivo
associados ao panico ou a modas contagiantes. O autor define 0s movimentos sociais
como uma “combinag¢do de conflito social e uma identificagdo com os recursos culturais
mais prestigiados de qualquer pais” (Touraine, 2009:151). Ou seja, o conflito é inerente

a vida social, mas as suas barreiras devem ser definidas pelos Estados, pelas leis e pelos
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movimentos sociais. O conflito enquadrado como projeto cultural que inclui dominacdes,
submissOes e negociacOes, pode tornar-se algo que fortalece a sociedade em fez de a
enfraquecer. S&o destacadas duas dimensdes na definicdo de movimento social: a
combinacdo de um trindmio de principios (principio da identidade - defini¢do do ator,
principio da oposicdo - identificacdo do adversario social e o principio da totalidade -
referéncia a temas culturais comuns) e a pluralidade de crencas e orientagdes (Touraine,
1994).

Touraine (1996) reconhece que, através da criacdo de uma identidade estruturada e
coerente, 0 movimento operario esteve na origem de um conflito estrutural com mudancas
concretas que transformaram a sociedade industrial. De acordo com a sua viséo, para que
exista um movimento social ndo é suficiente identificar um opositor, é preciso que o
conflito produza “grandes orientagdes normativas da vida social” (Touraine, 1996: 12).
Desta forma, estabelece uma distingdo clara entre aquilo que designa por “velhos”
movimentos sociais onde inclui 0 movimento operario resultante da sociedade industrial
e 0s “novos” movimentos sociais ativados pelos movimentos feministas, estudantis,
pacifistas e ambientalistas da sociedade pos-industrial. Nesta transicdo, os conflitos
sociais deixam de estar associados em torno da diviséo capital/trabalho, do controlo dos
meios materiais de producdo e da dicotomia de classes, passando a ocupar-se da producao
simbolica de bens, da informacéo e da cultura. As varias identidades que compdem 0s
novos movimentos sociais, provenientes principalmente das classes médias, passam a

rejeitar as orientagdes culturais da sociedade (Nunes, 2014:136).

Outros autores (Eder, 1993, Melucci, 1995; Habermas (1986 [1981]; Offe, 1985;
Giddens, 1995; Rucht, 1990) também analisaram 0s movimentos sociais que emergiram
no final da década de 1960. A analise de Melucci (1995) entende-os enquanto fendmeno
coletivo caracteristico de classe social e que pressupde: 1) uma forma de agdo coletiva
baseada na solidariedade; 2) o envolvimento num conflito e a oposicao a adversarios e 3)
a quebra dos limites de compatibilidade com o sistema. A acdo coletiva pressupde o
envolvimento de multiplos atores, com orientacGes diversas que se podem combinar e é
entendida, neste &mbito, como “uma orienta¢do proposta construida por significados de

relagdes sociais num sistema de oportunidades e constrangimentos” (Melucci, 1995: 111).
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Klaus Eder (1993) argumenta que a acdo coletiva so se transforma em movimento social

se apresentar como metas explicitas a inovagdo e modernizagédo social.

Ja Habermas (1986 [1981]) associa o surgimento dos “novos” movimentos sociais a fase
do capitalismo tardio. Com a estabilizacdo do estado providéncia nas sociedades
modernas ocidentais desenvolveu-se um sistema burocratico e racional que passou a
dominar o mundo da vida, isto é, o territorio da reproducdo simbdlica, da interacdo e
comunicacdo subjetiva dos individuos. O aparecimento de novos protestos esta
relacionado com a oposic¢do a estas circunstancias. O autor considera a possibilidade de
serem 0s novos movimentos ambientalistas, juvenis e pacifistas a combaterem e a
resistirem ao paradigma consumista e da racionalidade instrumental que predomina nas

sociedades avancadas, através da defesa de modos de producéo e de vida alternativos.

O trabalho de Claus Offe (1985) focou-se nas relagdes entre movimentos e classes sociais.
Caracterizou os protagonistas dos novos movimentos sociais como sendo individuos
oriundos de uma nova classe média altamente qualificada e que trabalha sobretudo no
sector publico. Os vinculos profissionais estaveis e um certo conforto econémico
possibilitam a estes individuos avancar com os denominados protestos pos-materialistas,
que incluem questdes ambientais, identidade sexual, saude e relacGes de género. Na sua
analise refere que, embora os membros desta classe média emergente predominem nos
“novos movimentos sociais, eles sdo também compostos por individuos da antiga classe
média que reclamam das situaces laborais precéarias ou de situacGes de exclusdo do
mercado de trabalho” (Offe, 1985 apud Nunes, 2014:137). Desta forma, 0s novos
movimentos sociais ndo atuam em representacdo de uma classe social homogénea, como
aconteceu no movimento operario, mas defendem diversas causas de natureza
universalista e também particular e identitaria. Estes novos movimentos criaram um
“novo paradigma politico” que se demarca do anterior por processos de organizacao e
repertorios de acdo ndo institucionais, horizontais, descentralizados e com reduzida
distincdo hierarquica dos papéis sociais dos seus membros. Estes novos movimentos
realizam, assim, “critica ‘moderna’ da modernizagdo” (Offe, 1985: 850). Também
Giddens (1995) se refere ao caracter multidimensional da modernidade com a

participacdo destes novos atores sociais no processo de modernizacdo reflexiva por
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oposicdo a uma énfase unilateral excessiva atribuida pelo movimento operario ao

capitalismo e ao industrialismo.

A tipologia de estratégia e acdo de Rucht (1990) apresenta dois tipos essenciais de
movimentos que se distinguem pela sua Idgica de acdo, uma € instrumental e, outra, mais
expressiva. A primeira é orientada para o poder (participacdo, negociacdo, pressao e
confrontacdo politica) e a segunda é orientada pela sua identidade (divergéncia

reformista, retiro subcultural e transformacao contracultural).

Outros paradigmas de andlise surgiram nos anos de 1980, nomeadamente, o paradigma
da estratégia (Cohen, 1985) ou macroestrutural materialista (Jasper, 2012) que
analisaram os fatores que explicam como ocorrem os fendmenos de mobilizagéo coletiva
(Diani, 1992, Mayer, 1995). J& o paradigma da identidade (Cohen, 1985) ou
macroestrutural culturalista (Jasper, 2012) concentrou-se na observacao dos motivos que
estdo na origem dos fendmenos de acdo coletiva (Diani, 1992, Mayer, 1995). Estes novos
paradigmas - ao contrario do que acontecia na TMR e na TPP, mais orientadas para a
racionalidade e capacidade de fazer escolhas estratégicas — focam-se nos aspetos mais
subjetivos (desejos e os pontos de vista) que levam ao envolvimento dos individuos nos

movimentos sociais (Jasper, 2012).

A consolidacgdo dos paradigmas tedricos dos movimentos sociais e 0s inerentes processos
criticos de anélise que lhe estdo associados fizeram com que, nas décadas mais recentes,
esta area de estudo tivesse sido revitalizada por varios debates sobre os chamados
movimentos alterglobalizacdo. Estas abordagens pretendem, sobretudo, destacar a
relevancia da afirmacdo da subjetividade identitaria e da expressdo da identidade
individual (McDonald, 2004, 2006), das redes ou dos compromissos individualizados
(Pleyers, 2010) ou das emoc6es na evolugéo da agéo coletiva contemporanea (Goodwin,
Jasper & Poletta, 2000). Este foco mais recente nas caracteristicas individuais dos atores
dos movimentos parece, no entanto, ser contraditério com o atributo de “coletivo” que

normalmente lhes esta associado (Nunes, 2014).

Com base no conceito de identidade de Touraine enquanto campo de tensdes, McDonald

(2006) afirma que, nos conflitos sobre a globalizacdo é necesséria uma mudanca de
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paradigma que substitua os termos de solidariedade e identidade coletiva pelos de fluidez
e experiéncia publica do self. Com base na sua investigacdo sobre 0s grupos juvenis de
acao direta, este autor defende que 0os movimentos socias contemporaneos se baseiam na
criacdo de “grupos de afinidade” com propositos de contestacdo de curta duragao, que,
estando baseados em relag6es afetivas, podem ser reativados sempre que necessario. Estes
movimentos formam-se em torno de ligagdes de amizade e de horizontalidade, diferentes
das relagdes verticais e burocratizadas do “velho movimento social” ou, ainda atualmente,

pelas organizacGes sindicais. Na sua perspetiva, o que ¢ valorizado ndo sdo “as

experiéncias do n6s mas do eu com o outro” (McDonald, 2004).

Pleyers (2010) também identifica a criacéo de redes e o estabelecimento de compromissos
individualizados como as bases das atuais iniciativas alterglobalizacdo. Para o autor
existem duas identidades centrais diferentes dos atores dos movimentos sociais: 1) as
racionais, estabelecidas em torno das organizacGes e que funcionam como peritos
técnicos e criticos sobre a atividade das institui¢6es politicas e econémicas internacionais;
2) as subjetivas, com os atores a privilegiar a experiéncia do sentir. Nestes casos a
finalidade dos protestos ndo € tanto interferir nos processos politicos, mas opor-se ao

modelo de dominagdo econdmica neoliberal através de acBes culturais e individuais.

A investigacdo contemporanea sobre os grupos de protesto, mobilizacGes coletivas e
movimentos sociais tem-se focado, mais do que no passado, sobre as dinamicas e 0s
processos microssociais que os constituem. No entanto, perspetivar estes atributos como
inteiramente novos podera ser uma abordagem “excessivamente entusiastica de tentar
trazer para as discussoes de cada ‘“novo” ciclo de protesto a novidade conceptual ja

encontrada em protagonistas de outros cenarios conflituais” (Nunes, 2014:143).

Os movimentos sociais contemporaneos tém-se disseminado por contdgio num mundo
conectado pela internet e caracterizado pela disseminacéo rapida e viral de imagens e
ideias. Esta “rebelido multifacetada” nao foi apenas provocada pela pobreza, pela crise
econdmica e pela falta de democracia. Na sua origem estd também a “humilhagdo
provocada pelo cinismo e pela arrogancia das pessoas no poder” (politico, financeiro ou
cultural) que uniram “aqueles que transformaram medo em indignagao, e indignagao em

esperanga de uma humanidade melhor” (Castells, 2013: 10-11). Os novos poderes dos
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media, a cultura das redes, a fluidez e a horizontalidade estdo a influenciar cada vez mais

a constituicdo e o funcionamento dos movimentos sociais (Castells, 2007).

Numa visdo bastante critica da transferéncia do ativismo social para os ambientes digitais,
Micah White (2016) afirma que as mobilizacGes de massa atuais nao estdo a conseguir
mudar a sociedade, colocando o ativismo contemporaneo numa encruzilhada: ou se
introduzem inovac0es significativas ou se torna irrelevante. Na sua perspetiva, estamos
numa nova era de mudanca social. Nesse sentido, 0s movimentos terdo de se sofisticar
cada vez mais, alcancando massa critica para influenciar elei¢cGes, governar cidades e
reorientar a forma como vivemos. Um exemplo destas mudancas paradigmaticas foi a
onda de protestos contra a polémica reeleicdo do Presidente Bielorrusso, Alexander
Lukashenko em agosto de 2020, durante a pandemia global de Covid-19. A reeleicdo
daquele que é considerado o Ultimo ditador da Europa, no poder ha 26 anos, foi vista
como fraudulenta trazendo milhares de pessoas para as ruas em protestos. Svetlana
Tikhanovskaya, a bielorrussa de 37 anos que desafiou o lider autoritario nas urnas, ndo
tinha nenhuma experiéncia politica e afirmou ndo gostar de politica. Candidatou-se “por
amor”, de acordo com as suas proprias declaragdes a imprensa. Quando o seu marido, um
blogger influente, que denunciava os abusos de poder nas redes sociais digitais, foi preso
pelas autoridades por tempo indeterminado, associou-se a outras mulheres num desafio
coordenado (com recurso a protestos pacificos) a cultura opressiva e patriarcal que ainda
prevalece na Bielorrassia. Esta onda inédita de contestacdo social suscitou a atencdo da
comunidade internacional e o interesse do Conselho de Seguranca das Nagdes Unidas
(Lévy, 2020).

Interessa também assinalar que os conflitos existentes entre movimentos sociais sao
simultaneamente generativos e reflexivos de conflitos culturais mais amplos. Muitas
vezes, a emergéncia de alguns discursos conduz ao estabelecimento e ao robustecimento
dos discursos opostos. Seria impreciso e redutor categorizar as dindmicas de conflitos
entre movimentos como “movimentos e contramovimentos”. No entanto, o conceito de
contramovimento pode ser util para enquadrar determinados conflitos entre movimentos,
que estdo enraizados em diferencas profundas de crencas e nas disparidades referentes ao
status social, capital e cultural ou a legitimidade institucional (Tan & Snow, 2015:522-

523). Ja os estudos sobre os conflitos existentes Intra movimentos (no interior do mesmo
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movimento social) alternam entre as visdes que consideram que estes conflitos
representam uma desvantagem estratégica (Polleta, 2012) e aquelas que concluem que 0s
conflitos internos podem contribuir para o alcance dos resultados do movimento (Moon,
2012). Dependendo das situacdes contextuais, o conflito interno pode estar relacionado
com o “ritmo emocional” de uma organizacao, formal ou nao formal, podendo inclusive
contribuir para a renovacao e evolucdo de longo prazo dessa organizagdo (Summers-
Effler, 2010).

2.1.1.1 Movimentos sociais e organizacdes do terceiro sector

Escolhemos estudar a tematica dos direitos humanos sob a lente do ativismo porque,
apesar de considerarmos que uma Visdo integrada é a que melhor serve a defesa dos
direitos humanos e da agenda 2030, existem diferencas consideraveis entre a abordagem
de algumas organizacdes do terceiro sector®! e dos movimentos sociais no que respeita a
forma de alcancar mudangas sociais. Sao diversas as condi¢des contextuais que levam ao
surgimento de “organiza¢des voluntarias hibridas multifuncionais” com capacidade para
mobilizar recursos e obter compromissos (Hasenfeld & Gidron, 2005). Estas
organiza¢Ges combinam deliberadamente caracteristicas de associacfes geridas por
voluntarios, movimentos sociais e associacdes sem fins lucrativos, sendo necessario um
quadro tedrico alargado que ofereca uma visao mais abrangente e dindmica da sociedade
e que articule a analise das organizacdes sem fins lucrativos enquanto expressao dos

novos movimentos sociais (Martins, 2003; Ferreira, 2004; Hasenfeld & Gidron, 2005).

E cada vez mais evidente que, com a evolucdo temporal, muitas organizacdes do terceiro
setor incorporam objetivos mdltiplos e recursos estruturais provenientes de trés
perspetivas distintas, mas complementares: 1) sociedade civil; 2) movimento social e 3)
setor sem fins lucrativos. Esta visdo integrada exige, no entanto, que adotemos uma
concecdo mais ampla de sociedade civil, admitindo a relacdo dindmica que existe entre

as varias dimensfes da sociedade civil e os caminhos de transformacdo social que as

31 O "terceiro setor" é um campo de estudo de dificil definicdo. O termo refere-se a tipos muito diferentes
de organizagdes que sdo designadas por nao lucrativas, voluntarias, intermediarias, ndo governamentais
(ONGs), da economia social, da sociedade civil, etc., e que ndo se enquadram no primeiro sector
(publico/Estado) ou no segundo sector (privado/mercado) (Corry, 2010:11-20; Ferreira, 2004).
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organizacOes do terceiro setor podem percorrer. Durante o seu ciclo de vida, estas
organizagcBes movem-se “para a frente ou para tras através das diferentes configuragdes
da sociedade civil, especialmente porque respondem as forgas macrossociais, politicas e
culturais que afetam o equilibrio e relagbes entre os seus elementos constituintes”
(Hasenfeld & Gidron, 2005: 109).

Enfatizando o papel de movimento social do terceiro sector, Silvia Ferreira (2004)
sistematiza as razdes que explicam o afastamento tedrico do terceiro sector e dos novos
movimentos sociais (NMS) e que, simultaneamente, também podem aproximar estes dois
campos. Em primeiro lugar, as organizagdes do terceiro sector (OTS) tém habitualmente
uma forte componente institucional, que ndo é caracteristica dos movimentos sociais.
Porém, 0s movimentos sociais possuem frequentemente uma base organizacional e
muitas organizacbes do terceiro sector resultam de movimentos sociais que se
organizaram nesse sentido. Em segundo lugar, as OTS tém-se preocupado mais com a
redistribuicdo material e ndo com os estilos de vida. No entanto, a procura de melhores
solucdes para as condi¢cGes materiais de vida das pessoas afeta e é afetada por politicas
publicas que se dirigem e que originam determinados tipos de publicos. Para além disso,
como discutido supra, as reivindicagdes dos NMS tém misturado frequentemente
assuntos “novos” e “velhos” esbatendo a distingdo entre valores materialistas e pds-
materialistas (Nunes, 2014:143).

Em terceiro lugar, tém escasseado estudos sobre o contributo dos movimentos sociais
para a formacdo das politicas sociais, apesar do reconhecimento de que estes movimentos
tém sido importantes na formacdao destas politicas. Mesmo nao se tendo constituido como
movimento homogéneo, varias formas de ativismo na area do bem-estar tém contribuido,
desde os anos 60, para uma critica politica aprofundada ao Estado-Providéncia. O impacto
destes movimentos no terceiro sector foi muito significativo, tendo alterado
profundamente a pratica e a filosofia sobre a provisao publica e privada de bem-estar e as
OTS pobs anos 60 vieram expressar este impacto. Em quarto lugar, a enorme diversidade
interna do terceiro sector suscita duvidas sobre se se deve utilizar o termo “sector”.
Coabitam nesta categoria social organizagdes anteriores ao Estado-Providéncia e as
no¢Oes atuais de cidadania social, com outras que foram criadas para se substituir ao

Estado e ainda organizagOes com propostas alternativas ao fornecimento de bem-estar
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pelo Estado e por outras OTS. Em quinto lugar, o estudo do terceiro sector tem
privilegiado a funcdo socioecondmica das OTS, afastando-se da anélise do papel politico
que também desempenham. Para além de realizarem atividades de reivindicacdo e
militancia, a funcdo politica das OTS expressa-se na esséncia dos bens e servigos que
fornecem (publicos ou quase-publicos) e de o fazerem, com regularidade, através de
contratos com o Estado ou como fornecedores substitutos do Estado (Ferreira, 2004:81-
82).

Apesar destas diferengas, as “organizacdes voluntarias hibridas multifuncionais” do
terceiro sector — designacdo mais abrangente que privilegiamos para caracterizar as
organizacOes objeto de estudo desta investigacdo — apresentam quatro atributos
semelhantes inter-relacionados: (a) estabelecem como missdo a defesa e promocdo de
valores que sdo tipicamente diferentes dos valores dominantes e institucionalizados; (b)
oferecem servicos aos seus membros e ao publico que expressam os seus valores
distintivos, usando os servigcos como um modelo catalisador para a mudanca social; (c)
para além dos seus objetivos instrumentais, visam atender as necessidades expressivas e
de identidade social dos seus membros, promovendo uma identidade coletiva; e (d)
evoluem para organizagdes hibridas, combinando diversos objetivos e niveis de mudanca

de valores, de prestacdo de servicos e de ajuda mutua (Hasenfeld & Gidron, 2005: 97).

O papel politico das OTS manifesta-se de diferentes formas. Enquanto fornecedoras de
servicos publicos podem proteger o governo do descontentamento relativo a estes
servigos contribuindo, desta forma, para evitar consequéncias de reputacdo e eleitorais
negativas. Uma vez que pertencem a sociedade civil, refletem uma atitude e discurso
civicos especificos na procura por mudancas sociais. Para além disso, a negociacéo entre
as OTS e o aparelho do Estado ocorre em todas as fases do processo politico, desde a
definicdo da agenda, até a implementacdo e avaliacdo das politicas. O terceiro sector
desempenha também o papel de movimento social (Martins, 2003), na medida em que €
um canal para a participagdo politica por parte de cidaddos que, muitas vezes, estdo
afastados do sistema politico. Por outro lado, o espectro generalista das reivindicagdes
atuais dos NMS faz com que representem, no espaco publico, todos os individuos que
partilham uma situacdo semelhante (Ferreira, 2004).
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Como vimos, em func¢do da sua natureza juridica e das causas que defendem, os grupos
de interesse? dentro do terceiro sector e as organizagdes que estabelecem para alcangar
0s seus objetivos podem variar substancialmente. Muitas vezes os grupos de interesse séo
representados negativamente, acusados de desorganizar o processo politico, com
exigéncias inalcancaveis que levam a "triangulos de ferro” de redes de grupos de
interesse/legislativo/burocratico orientados para canalizar beneficios para grupos
restritos. Em contraste, movimentos sociais, organizacbes ndo-governamentais e
similares sdo tipicamente vistos como atores positivos e democratizadores nas politicas
publicas. No entanto, evidéncias mostram que as questdes de interesse proprio versus
interesse publico, nos grupos do terceiro setor, sdo fluidas. Ou seja, por um lado, 0s
movimentos sociais e as organizacdes ndo governamentais (ONGs), podem ser tdo
egoistas e competitivos quanto os grupos de interesse mais tradicionais. Por outro lado,
0s grupos de interesse agem com muita frequéncia inteiramente em nome do interesse
publico (Candler, 1999).

A profunda crise das democracias em muitas latitudes, a acentuada fragmentacao social
e 0 apelo sedutor do autoritarismo (Applebaum, 2020), pedem uma abordagem estratégica
ao ativismo contemporaneo e uma compreensao sobre como funcionam os mecanismos

do poder para intervencgdes sociais consequentes (White, 2019).

Os movimentos sociais nao tém sido estudados na sua relacdo com os direitos humanos,
sendo que aquilo que é considerado como 0 movimento dos direitos humanos tem sido
capturado por armadilhas que limitam a imaginacdo e intervengdo politica dos
movimentos sociais através da sobrevalorizacdo do poder da legislacdo internacional.
Mais do que um campo singular, unificado e orientado para as elites, o ativismo por
direitos humanos integra uma pluralidade de varios movimentos civicos. O
engquadramento analitico dominante através do qual a construcdo dos direitos humanos

tem sido estudada classifica-os de “redes de advocacia transnacionais”, ou seja, redes que

32 Um “grupo de interesse” pode ser definido como um grupo organizado que partilha objetivos comuns e
que tenta ativamente influenciar o governo para os alcangar. Diferem dos partidos politicos porque
enquanto o objetivo central destes é eleger os seus candidatos, a preocupagéo central dos grupos de interesse
é alcancar os seus objetivos politicos. Nesse sentido organizam-se e mobilizam-se para atrair apoiantes e
recorrem ao l6bi para persuadir atores politicos a apoiarem e defenderem determinadas mudancas
(Sussman, 2011).
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incluem atores relevantes que trabalham internacionalmente sobre um assunto, unidos por
valores partilhados, um discurso comum e trocas consistentes de informacao e servigos.
Estas redes de advocacia transnacionais assemelham-se aos movimentos sociais por se
estabelecerem através da criacdo de redes informais que ligam individuos, grupos e

organizac0es e se envolverem em conflitos politicos e culturais (Nash, 2015:744-746).

As organizag0es ativistas que vamos estudar apresentam caracteristicas de dimensdo e
constitui¢do formal distintas, e evidenciam os territorios onde as organizacdes do terceiro
sector se misturam com o0s movimentos sociais. A UMAR - Unido de Mulheres
Alternativa e Resposta, € uma ONG que se assume como representante do movimento
feminista em Portugal (UMAR). Também o GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos é
uma ONG que “advoga mudangas legais e politicas” no ambito dos direitos humanos e
da Agenda 2030 (GAT). Como aprofundaremos mais adiante, estas organizaces foram
escolhidas como objeto de estudo por se apresentarem publicamente e terem sido
reconhecidas pelos jornalistas de televisdo como ativistas. Este fator de analise é
determinante para o estudo das suas praticas de media (Mattoni & Treré, 2014: 259) e dos
motivos que dificultam ou facilitam a cobertura mediatica das suas reivindicacfes
(Ciszek, 2017:710).

Uma investigacdo recente sobre como 0s movimentos sociais conseguem influenciar ou
ndo a politica norte americana revelou que 0s movimentos sociais se tém socorrido de
formas organizacionais apoliticas, como institui¢cbes de caridade. A analise das noticias
sobre os protestos revelou uma reducdo dos confrontos entre as autoridades e o0s
manifestantes o que, por sua vez, diminuiu a visibilidade mediatica dos movimentos
sociais. Este trabalho concluiu que se esta a verificar um declinio na influéncia politica
dos movimentos sociais, desde 0s anos 60, e que 0s ativistas contemporaneos precisam
de se adaptar para readquirem capacidade de influenciar sistemas politicos fechados
(Mongiello, 2016).

Em ambientes mediaticos cada vez mais fragmentados e com a atengdo dos publicos cada
vez mais dispersa por varias plataformas de media, sdo as a¢fes dos principais atores
institucionais do sistema, na forma de espetaculo politico, que alimentam e captam a

atencdo da industria mediatica. Por isso, mesmo quando os ativistas conseguem captar
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ampla atencdo mediatica, ndo a conseguem manter no tempo, sendo necessario, Como

veremos mais adiante, realizar outras atividades politicas (Mongiello, 2016:326).

2.1.4 Ativismo no contexto portugués

Enquanto forma ativa de envolvimento civico com o objetivo de alcancar mudancas
sociais e politicas, o ativismo em Portugal tem evoluido com o regime democratico. A
partir da revolucdo de 25 de abril de 1974 os grupos de interesse em Portugal adquiriram
uma maior relevancia. As formas de ativismo por direitos humanos que analisamos neste
trabalho equiparam-se ao que Marco Lisi (2019:22) caracteriza como grupos de interesse.
As organizacdes que estudamos enquadram-se na natureza tridimensional da definicéo de
grupos de interesse apresentada pelo autor. Em primeiro lugar, os grupos sdao formados
por organizagdes. Em segundo lugar, tentam influenciar as politicas publicas. O artigo 3°
dos estatutos da UMAR, destaca, entre outras politicas publicas, a promogdo “da
afirmacdo social, econdmica e politica das mulheres e a sua participagdo paritaria em
todas as esferas de decisdo”. No caso do GAT, o artigo 2° dos seus estatutos afirma a
defesa de “politicas de saude baseadas no conhecimento cientifico e nos direitos
humanos”. Em terceiro lugar, os grupos de interesse sdo distintos das instituigoes
governamentais e ndo concorrem as eleicdes, nem assumem diretamente

responsabilidades no governo.

Este enquadramento € relevante nesta fase, uma vez que, como vimos, o conceito de
ativismo € demasiado lato, pelo que a literatura especifica sobre ativismo em Portugal
ndo abunda. No entanto, as organizacdes que examinaremos enquadram-se no ambito dos
interesses organizados especificos do Terceiro Sector (Lisi, 2019:37). Esta abordagem
possibilita a contextualizagdo tedrica destes grupos nas dinamicas sociopoliticas
relacionadas aos grupos de interesse em Portugal. Do ponto de vista da comunicacao,
como veremos mais adiante, os grupos de interesse, estdo mais focados em influenciar as
decisdes dos eleitos, do que tentar convencer os eleitores. Argumentamos que 0 ativismo
contemporaneo pode alcancar mudangas mais preponderantes se se envolver
estrategicamente na dimensdo politica das suas reivindicacdes e se utilizar as varias
ferramentas democraticas a sua disposicéo para influenciar o poder politico (Mongiello,
2016; Alemanno, 2017; White, 2019).
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Estabelecida a relagdo entre ativismo e grupos de interesse, no contexto desta
investigacdo, € necessario ter em conta que foi durante o regime democratico que 0s
interesses organizados puderam expandir os seus poderes em Portugal. Como veremos,
estes grupos diferem bastante em fungdo do tipo de interesses defendidos, mas foi a
democracia que criou as condigdes para que o processo politico de decisdo tenha
procurado uma maior legitimacdo que, por sua vez, reforcou o papel dos grupos de
interesse em Portugal, particularmente no que respeita as associagdes e ONG’s. Exemplo
disto, é o alargamento recente de processos participativos a nivel local ou nacional, que,
para além de possibilitar uma maior legitimidade aos interesses organizados, representa
também um novo espago para estes atores negociarem e influenciarem as decisdes finais
(Lisi, 2019:34).

Durante os cerca de vinte e cinco anos que se sucederam a Segunda Guerra Mundial, o
meio estudantil universitario, principalmente em contextos urbanos dos EUA e da
Europa, definiu-se como um espago determinante de afirmacdo coletiva de uma nova
condicdo e identidade juvenil. Nas décadas de 1960 e de 1970 surgiu no contexto
académico portugués, principalmente em Coimbra, um “efervescente ambiente de teor
reivindicativo, questionador de um conjunto amplo de valores politicos e culturais mais
conservadores” que representou um importante fator de mudancga social (Estanque &
Bebiano, 2007:35). A procura de novas correntes filosoficas intelectuais e 0s consumos
culturais alternativos dos anos 60 relacionados com a vida boémia, a moral sexual e as
relagbes entre os estudantes e as cidades possibilitaram um ativismo estudantil de
natureza sociopolitica. Assuntos como a emancipacdo da mulher, as formas de acdo
politica, a contestacdo da ditadura, o problema da guerra colonial, o radicalismo e as
clivagens ideologicas entre diferentes correntes da esquerda penetraram o movimento
estudantil desta época em Portugal (Estanque & Bebiano, 2007:35). Porem, foram os
acontecimentos historicos que precederam e que se seguiram a revolugédo do 25 de abril
de 1974, e que ndo poderemos aprofundar no contexto especifico deste trabalho, que
estiveram na origem de um ativismo revolucionario especifico assente em processos de
mobilizacdo popular e no surgimento de varios movimentos sociais que foram capazes de

alterar drasticamente o sistema politico (Noronha & Trindade, 2019). Este periodo
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revolucionario conduziu a uma sociedade civil mais “densa e robusta” e mais articulada

com o Estado (Lisi, 2019:38).

Nas primeiras duas décadas da democracia verificou-se uma expansédo significativa do
associativismo, com padrfes distintos em termos da evolucdo das associacdes. Os
sindicatos, cooperativas ou associagfes mutualistas tiveram uma rapida expansdo na
primeira década da democracia, entre 1974 e 1984, e tém vindo, desde entdo a conhecer
um declinio constante e gradual. Ja as associacfes econdmicas do capital e as associacdes
politicas, continuaram a expandir-se até ao seculo XXI. Foi também nesta época que se
expandiram as associacfes assentes em valores pds materialistas, como as ambientalistas,
cientificas/educativas, juvenis e varias ONG’s relacionadas com o desenvolvimento e a

cooperacdo (Lisi, 2019:38).

Os movimentos sociais urbanos, que apareceram recentemente em Portugal com alguma
visibilidade mediatica, sdo bastante diferentes dos que surgiram no periodo
revolucionario, principalmente pelo modo de funcionamento em rede. Estes novos atores
sociais “trouxeram a acdo reivindicativa formas de manifestagdo menos classistas, mais
transversais, com ampla utilizacdo das novas plataformas de comunicacéo e redes sociais
para apresentacdo de propostas e como instrumentos de mobilizacdo” (Alexandre,

2019:314).

A semelhanca do que acontece noutros paises, os media digitais em Portugal tém
desempenhado, principalmente nos Gltimos dez anos, um papel relevante no ambito das
lutas ativistas, do protesto e da mobilizacao e participacdo de cidaddos. A internet tornou-
se componente imprescindivel dos processos de comunicacdo interna ou externa, das
estratégias de comunicacdo e da construcdo identitdria dos movimentos ativistas
contemporaneos. No entanto, também em Portugal se verificam algumas tensdes entre
“velhas” e “novas” formas de fazer ativismo. Se, por um lado, o digital evidencia o
potencial emancipador e participativo, realizando a sua suposta vocagdo democratica, por
outro, parece gerar uma espécie de realidade paralela afastada do mundo real (o chamado
“ativismo de sofa”). Perante este paradoxo, persiste em Portugal a “representacdo

tradicional da ‘rua’” enquanto local principal de ativismo e de participagdo politica e

civica, com o ambiente digital a representar um tipo de extensdo secundaria da ‘rua’
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(Campos, Pereira & Simdes, 2016:43-45). Mas o contrario também se verificou no novo
ciclo de acdo coletiva que se iniciou com a manifestacdo da Geracao a Rasca e que teve
a sua maior expressao nos protestos convocados pelo grupo Que se Lixe a Troika, com a
manifestacdo de 12 de mar¢o de 2011. A iniciativa contra as medidas de austeridade que
levou para as ruas, de varias cidades do pais, cerca de meio milhdo de pessoas foi
organizada a partir de um apelo em ambiente digital, o que representou o0 primeiro
protesto convocado fora das estruturas classicas de organizacdo de interesses nas
sociedades contemporaneas (partidos, sindicatos, movimentos sociais, ONG’s). Estes
eventos inauguram uma nova cultura e identidade de protesto que produz um “sentido de
‘comunidade imaginada global’, através do qual as experiéncias de diferentes paises se

contaminam e inspiram” (Soeiro, 2014:56).

Apesar da avaliacdo dos niveis e formas de participacdo dos cidadaos portugueses ndo ser
consensual (Lisi, 2019:38), sdo frequentemente referidos os baixos niveis de participacao
(Carvalho, 2011) com Corréa d’Almeida a afirmar que (2019:42-43): a “sociedade civil
portuguesa nao é inovadora, nem quanto a frequéncia, nem quanto ao contetudo das suas
reivindicagdes” (...) “Como povo, somos demasiado conformistas e, quando nos
mobilizamos, é tipicamente sobre matéria salarial ou fiscal. E como se o bolso fosse a
nossa alma”. Para além disso, a maioria dos jovens portugueses (com menos de 24 anos)
expde-se pouco a informacdo sobre politica, ndo integra associagdes, tem um reduzido
envolvimento em atividades civicas e politicas e ndo se sente proxima de um partido
(Ferreira et al., 2017).

A “voragem das redes sociais” tem, também, refletido um ambiente internacional que
reproduz um tribalismo ideoldgico agressivo. O crescimento de uma extrema direita
muito identitaria, com uma representatividade no espaco publico mais estruturada do que
0s movimentos radicais semelhantes a esquerda, tem procurado acentuar clivagens
inconciliaveis entre o que € o Estado e o que € estritamente privado. Isto representa um
movimento contrario ao que € Gtil a sociedades saudaveis, que devem conciliar as duas
dimensdes (Pires de Lima, 2020:14). Na perspetiva do investigador Bernardo Pires de
Lima (2020:14), esta “contracultura antiprogressista veio para ficar”. Isto representa um
desafio acrescido para a defesa dos direitos humanos uma vez que o crescimento de

movimentos neonazis e de supremacia branca tem estimulado uma “onda perturbadora de
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xenofobia, racismo e intolerancia”, militarizando o discurso publico para estigmatizar e

desumanizar o outro (Guterres citado por Peters, 2020:1).

2.2 Dindmicas de comunicagao e grupos de interesse
2.2.1 Relages Publicas, Poder e Contrapoder

A base do conceito de poder representa a capacidade de influenciar os outros para que
eles facam o que determinados grupos ou individuos desejam. Existem trés formas
centrais de fazer isso: “uma é ameaga-los com cacetes; a segunda é pagar-lhes com
cenouras; a terceira é atrai-los ou coopta-los para que eles queiram 0 mesmo que certos
grupos ou individuos desejam” (Nye, 2009). Se estes grupos ou individuos conseguirem
gue os outros sejam atraidos, que queiram o mesmo gue eles, isso vai custar-lhes muito
menos em ‘“cenouras e cacetes”. A nocao de "soft power" ou de “poder suave” surge
originalmente no &mbito das relacGes internacionais e significa a capacidade de obter o
que se deseja através da atracdo, em vez da coercdo ou de pagamentos. Ou seja, hd um
incremento do “soft power” quando as ideias ou politicas de um pais, grupo ou pessoa

sdo percecionadas como legitimas aos olhos dos outros (Nye, 2009).

Os sistemas sociais s&o sistemas de comunicagao e as formas de comunicagdo principais
sdo o dinheiro no campo econémico, o poder no campo politico, a influéncia no dominio
da comunidade social e a atragdo no dominio cultural. As relagdes publicas surgem, neste
contexto, como um exemplo das ciéncias da comunicacao aplicadas como a comunicagéo
corporativa, comunicacdo organizacional, comunicacdo estratégica, entre outras
designacgdes que, apesar das suas especificidades diferenciadoras, partilham uma ideia
comum: que a combinacdo do conhecimento das ciéncias sociais e 0 desenvolvimento de
experiéncia atraves do treino pode gerar melhores resultados na inducéo de influéncia,
atragdo ou compromisso, ou seja, que a gestdo da comunicacdo excede a comunicagédo
espontanea (Verci¢, 2008:272).

Sendo a influéncia, a atragdo ou compromisso, func¢des constitutivas intrinsecas das
relacdes publicas, estas representam uma forma de exercer “soft power” (Ver¢i¢, 2008;
Servaes, 2012). A medida que diferentes dominios sociais se interpenetram, as formas de

comunicagdo podem ser parcialmente alteradas: “o poder induz dinheiro, influéncia e/ou
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atracdo; o dinheiro compra poder, influéncia e/ou atracdo; influéncia impacta poder,
dinheiro e/ou atracdo; e a atragdo atrai poder, dinheiro e/ou influéncia” (Vercic,
2008:271). Isto coloca a comunicagdo, e as relacdes publicas em particular, pelo menos
teoricamente, em pé de igualdade com a politica e a economia enquanto um dos trés

conceitos sociais fundamentais.

A evolucdo das sociedades complexas e a manifestacdo das desigualdades sociais
provocam desequilibrios, injusticas e conflitos. Estas tensdes sociais por resolver levam
auma “conflagracdo perigosa” que, em ultima analise, conduz a transformacéo social. Os
protestos e 0s movimentos que surgem quando o desafio ao poder instalado se torna
contagioso séo uma forma de contrapoder - aqui entendido como o poder que se opde ao
que estd instituido/institucionalizado - que as pessoas utilizam para resolver estas tensoes.
A falta de formas eficazes de protesto s6 aproxima a sociedade da violéncia civil (White,
2016:57).

O poder de influéncia, atracdo ou compromisso das relacdes publicas é alcangado através
de légicas comunicativas e discursivas simbolicas. O poder €, desta forma, disposto na
arena publica através de estruturas de significado. O significado, que resulta da
capacidade discursiva, influencia: 1) a mentalidade (como a construgéo da linguagem e o
vocabulario moldam o que pensamos e como pensamos, gque, por sua vez, molda a forma
como falamos e agimos sobre um assunto), 2) o self/eu (identidade e identificacdo) e 3) a
sociedade (que consiste em relagdes culturalmente representadas, baseadas em narrativas)
(Heath, Motion & Leitch, 2009:206). No entanto, e apesar de ser frequentemente
atribuido aos profissionais de relagdes publicas um imenso poder invisivel, eles percebem
o0 seu poder e influéncia como limitados a menos que sejam membros/representantes das

coligacGes dominantes, nos varios contextos sociais (Sison, 2008).

Esta percecdo € corroborada pelas dinamicas inerentes aos grupos de interesse em
Portugal. Na sua maioria estes grupos de interesse ndo tém equipas profissionais que
procurem estabelecer relagdes com deputados ou outros cargos publicos. A maioria dos
grupos recorre a servicos externos de agéncias de relacbes publicas que utilizam
diferentes instrumentos, como as audiéncias parlamentares e os contactos informais, para

influenciar as decisbes publicas (Lisi, 2019). Os sectores financeiros, de energia,
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construcdo civil, industria farmacéutica ou os grupos ligados a questdes religiosas, sdo 0s
que procuram mais ativamente estabelecer contactos indiretos com os parlamentares para
influenciar as politicas publicas (Coroado, 2016). Desta forma, “os grupos com maiores
recursos sdo 0s que procuram estabelecer contactos informais através de intermediarios,
enquanto os grupos com menor disponibilidade financeira ou humana (ex: ONG)”
raramente utilizam este instrumento (Lisi, 2019:42). Para além disso, 0 “relacionamento
interativo dos jornalistas com fontes que procuram obter vantagens no espaco mediatico
para determinadas organizacdes ou individuos”, vulgo spin doctoring, influencia a
dindmica noticiosa e a opinido publica com base nos mecanismos do poder politico
(Ribeiro, 2014:11).

Estas conexdes reforcam a ideia de que uma abordagem estratégica as dindmicas de
comunicacdo ativista pressupde uma coordenacdo entre as estratégias de comunicagédo
organizacional orientadas para diferentes publicos (abordadas no primeiro capitulo deste
trabalho) e as estratégias de comunicacdo orientadas para comunicar e estabelecer

relacGes com outras estruturas de poder politico e/ou econdémico.

O acesso a agenda politica € a maneira mais eficaz para os ativistas garantirem uma
atencdo publica e medidtica significativa para as suas reivindicacbes. Muitas vezes
acredita-se no contrario, que a visibilidade mediatica é a melhor forma para pressionar e
influenciar a agenda politica, mas a tentacdo de equiparar positivamente atencéo
mediatica e poder de influéncia, ndo se aprofundando outros mecanismos envolvidos,
pode ser uma armadilha (Mongiello, 2016:184-185). A atencdo mediatica geralmente
concentra-se no ativismo relacionado com assuntos que ja estdo na agenda das principais

instituicdes politicas (Mongiello, 2016:222).

Recorrendo a performances publicas que podem originar atencdo meditica, os ativistas
exercem o seu poder ativando publicos que, provavelmente, ja simpatizam e apoiam as
causas que defendem (Lipsky, 1968). Além disso, o protesto tem sido cada vez mais
institucionalizado como um lugar-comum e uma forma ordenada de expressdo, pelo que
0s protestos radicais e agressivos sao vistos, cada vez mais, pelos publicos como
ilegitimos (Mongiello, 2016:188). Tém existido também criticas & forma como
determinados movimentos ativistas como a PETA (People for the Ethical Treatment of
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Animals) tém privilegiado a quantidade de atencdo mediatica sobre a qualidade dos
enquadramentos mediaticos produzidos. As criticas evidenciam como a maior parte da
cobertura mediatica nestas situagdes demonstra a “natureza extrema, chocante ou tola”
das taticas utilizadas, sendo o enquadramento fundamentado dos problemas relegado para
segundo plano (Mongiello, 2016:293-294). Estas formas de representacdo mediatica sao,
frequentemente, autodestrutivas da imagem publica dos movimentos sociais, podendo

gerar conflitos dentro de familias de movimentos sociais mais amplas (Gitlin, 1980).

Um dilema central que os movimentos sociais contemporaneos enfrentam é sobre como
apresentar questdes draméticas, que sensibilizem os publicos, sem gerar simultaneamente
um enquadramento desfavoravel dos assuntos. O enquadramento positivo de um assunto
(o que tem maior potencial para gerar atencdo mediatica favoravel) é aquele em que o
foco comunicacional estd no aspeto do problema em que as organizagfes ativistas que
estdo a fazer reivindicag¢des “vencem”, ou seja, o foco no topico que conseguir gerar mais
consenso sobre a necessidade da mudanga. Sendo que é mais importante a (re)ativacao
de pontos de vista favoraveis ja existentes do que tentar persuadir e transformar
perspetivas totalmente opostas. O enguadramento positivo das reivindicacBes ativistas
deve ser capaz de transformar os problemas em questdes pessoais para os publicos. Cada
problema ou assunto tem vérias dimensdes e, racionalmente, as pessoas assumem
posicBes diferentes com base nos aspetos que sdo mais importantes para elas (Mongiello,
2016:186-188).

Apesar de existirem evidéncias de que a atencdo do publico e o enquadramento dos
assuntos sdo os principais impulsionadores de mudancas politicas, a formulacdo de
politicas estd geralmente confinada a redes burocraticas fechadas que resistem a
mudangas baseadas em interesses e ideologias de estranhos ao sistema (Baumgartner &
Jones, 2009). Por este motivo é importante ativar outros mecanismos de influéncia, que
ocorrem muitas vezes nos bastidores, e que podem impactar a capacidade que as

organizac0es ativistas tém de influenciar o processo politico.
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2.2.1.1 Gestéo de influéncia: assuntos publicos e 16bi

O estudo dos grupos de interesse tem adquirido cada vez mais relevancia em Portugal.
Primeiro, pelo aumento da visibilidade na opinido publica de escandalos, de varios tipos,
ligados a corrupcao e a promiscuidade entre interesses publicos e privados. Em segundo
lugar, pela recente discussdo em torno da necessidade de regulacéo do 16bi, que conduziu
ao debate publico sobre os possiveis modelos para “disciplinar a pratica dos contactos
entre o mundo politico e os representantes dos interesses organizados” (Lisi, 2019: 11;

Coroado, 2016; Lampreia, 2005).

As definicBes de 16bi tendem a convergir quanto ao seu objetivo principal que é o de
influenciar decisGes legislativas atraves de meios licitos. Apesar da sua méa reputacéo, o
I6bi, por si s6, ndo é algo mau, existe em todas as sociedades democraticas (Lampreia,
2005; Coroado, 2016, Simdo, 2018) e é um recurso importante para os cidadaos
alcancarem mudangas sociais (Alemanno, 2017). Mas existe uma linha muito ténue que
separa o l6bi legitimo e a advocacy da influéncia indevida ou do trafico de influéncias.
Os primeiros (I6bi legitimo e advocacy) possibilitam que os politicos conhegcam 0s
problemas e propostas de solugdes de diversas areas da sociedade e elevam a “qualidade,
responsividade e eficacia dos processos”, evitando, em simultaneo, a sobreposicao dos
interesses e ambicGes de determinados grupos sobre os demais. Ja o trafico de influéncias
é uma prética ilegal que pressupde que alguém vende ou abusa da sua influéncia (real ou
percecionada) para obter favores ou informacdo privilegiada, com elevado valor de

mercado, junto de entidades publicas (Sousa, 2016).

Dentro das varias propostas tipoldgicas para classificar os diferentes géneros de interesses
organizados, este trabalho debruca-se especificamente sobre os “grupos” ou 16bis que
defendem o “interesse publico” (Lisi, 2019:23; Siméo, 2018:59; Coroado, 2016:145).
Estes grupos constituem uma categoria especifica que procura conquistar algum bem ou
recurso publico, cujos beneficios vao impactar todos os cidaddos, sejam ou ndo membros
desse grupo ou organizagdo. Associagdes de direitos humanos, organizagbes que
estruturam a sua acao em torno da protecdo ambiental ou da paz sdo alguns exemplos
deste tipo de grupos (Lisi, 2019; Coroado, 2016).
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Na perspetiva destes grupos e causas, 0 lobi ou lobby, na sua versao original, ndo so é
legitimo como necessario para a participacdo efetiva nos meandros, muitas vezes
“insidiosos e oligarquicos” da politica convencional (Alemanno, 2017:21). Tendo em
conta que s6 tém tido acesso ao 16bi os grupos com maiores recursos, o conceito de “16bi
cidadao” parece um oximoro. No entanto, ao fornecer um contrapeso para determinados
interesses, este tipo de 16bi pode melhorar significativamente a qualidade do processo de
deciséo politico e incrementar simultaneamente a participagdo dos cidaddos, melhorando
a sua percecdo sobre o poder que tém (para alem do voto) para alcancar mudancas sociais.
Ao contrario de outras formas de ativismo tradicional, o “16bi cidaddo” reconcilia os
protestos e as propostas. Ou seja, 0 processo de participagdo ndo parte do conflito, mas
de um interesse legitimo apresentado de forma fundamentada ao poder politico
(Alemanno, 2017:69). Para além disso, a qualidade e profundidade com que os lobistas
cidaddos ou os lobistas dos grupos de interesse publico fundamentarem os seus
argumentos vai determinar quao seriamente os decisores politicos, os meios de
comunicacdo social e os outros publicos vao acolher e promover publicamente as suas

propostas (Alemanno, 2017:102).

As relacbes publicas tém um papel determinante neste processo através das areas
estratégicas de especializacdo em gestdo de assuntos publicos, public affairs no original,
e do l6bi. Porém, como ja foi referido, sera necessaria uma transicdo dos paradigmas que
dominam a teoria e a pratica, que tém privilegiado o alcance de objetivos funcionais,
principalmente para defender interesses corporativos, para novos paradigmas que se
preocupem em equilibrar de forma mais equitativa as questdes civicas e 0s propésitos
organizacionais e sociais (Davidson, 2015). Esta transicdo tem sido defendida por autores
que tém vindo a reivindicar um papel mais amplo das relagdes publicas e da comunicacao
estratégica na sociedade e na promocéo do capital social®, do envolvimento civico e da
democracia (Taylor, 2009; Taylor, 2010; Zhang & Abitbol, 2014).

Os conceitos de relagBes publicas, assuntos publicos e 16bi aparecem incorretamente, em

muitos contextos, como sin6nimos. A gestdo de assuntos publicos trabalha

33 Conceito que se refere as “caracteristicas da organizagdo social, como redes, normas e confianga social
u ili a a a beneficio matuo” (Putnam, a: 67).
e facilitam a coordenacéo e cooperacéo para benefi tuo” (Put 1995a: 67
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principalmente ao nivel das bases, recorrendo aos meios de comunicagéo social, redes
sociais, eventos e outros, para exercer pressdo sobre os decisores politicos atraves da
mobilizagdo da opinido publica com o objetivo de atrair visibilidade para os assuntos —

esta € uma area onde operam muitas agéncias de relacdes publicas. O 16bi pressupde
contactos e negociacOes diretas (ndo necessariamente puablicas, quando ndo ¢é
regulamentado) com os decisores politicos, que normalmente sdo realizados por
consultores especializados nas areas da comunicacdo, relacdes publicas, advocacia e

antigos politicos com contactos privilegiados (Lampreia, 2005).

Os assuntos publicos foram considerados um trabalho estratégico de status superior no
ambito das relagdes publicas (L'Etang, 2009) e, para além da sua relevancia estratégica,
tem-se verificado uma procura global cada vez maior por estes servicos (Davidson, 2015).
Ja o 16bi é um processo comunicativo, semelhante as relacGes publicas, que tenta
persuadir um publico-alvo, neste caso formuladores de politicas publicas, em nome de
um cliente ou de determinados grupos de interesse. Quer o 16bi quer as relagdes publicas
recorrem a taticas de advocacy para alcancar os seus objetivos (Berg, 2009). As agéncias
de comunicacdo em Portugal ndo fazem habitualmente referéncia a palavra lobbying
(provavelmente devido a sua conotacdo negativa), mas oferecem servigcos de public
affairs, que, “quando esmiugados, representam exatamente o mesmo: acesso ¢ influéncia
junto de decisores publicos” (Coroado, 2016:112). No mercado de influéncias portugués,
0s “maiores players” sdo as agéncias de comunicacdo e as sociedades de advogados
(Coroado, 2016:113). No entanto, quer no ambito da gestdo de assuntos publicos quer no
do 16bi, os ativistas por direitos humanos também tém a sua disposicao técnicas e recursos
para exercer influéncia ao nivel do poder politico. Esta influéncia tera, por sua vez,
repercussdes na qualidade da cobertura mediatica que recebem e na sua imagem e

reputacao.

Existem ferramentas da democracia direta que podem ser ativadas estrategicamente. Os
grupos de interesse publico recorrem cada vez mais as redes sociais para convencer a
opinido publica de uma determinada posicéo e para “pressionar o decisor politico que,
por sua vez, procura manter niveis de aprovacao positiva para garantir votos” (Coroado,
2016: 58). Mas, para que esta tatica possa ser usada de forma ética e reconhecida, “ao

utilizarem os media sociais os ativistas devem seguir trés regras de ouro: nunca
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transmitirem noticias falsas, nunca esconderem uma derrota e nunca exagerarem uma
vitoria” (White, 2016:131) ou seja, ndo tentarem aparentar que existe um amplo apoio de
base popular para uma ideia quando na verdade ndo existe ou ndo tem essa dimensao
(Coroado, 2016: 58).

O direito a “iniciativa legislativa dos cidaddos™3* e as “consultas publicas™® sdo
consideradas formas legitimas de participacdo. O direito de peticio®® e as manifestacoes
podem ser vistos como formas de advocacy democracy que se distinguem de outras
formas de democracia representativa como, por exemplo, eleicGes e varias formas de
apoio ao sistema politico. O exercicio coletivo do direito a peticdo e as manifestacdes sdo
com frequéncia realizados com o objetivo de alcancar a maior atencao possivel no espaco
publico e mediatico (Tibarcio, 2019:77-78; Coroado, 2016:59).

As taticas que integram uma estratégia de 16bi pressupfem contactos diretos, elaboracao
de estudos e criagdo de parcerias e coligagdes entre grupos de interesse com objetivos
semelhantes. Uma primeira tarefa fundamental é a obtencdo do maximo de informacéo
(Coroado, 2016:55), sobre: 1) o assunto em guestdo (o que ja foi dito e feito e por quem
e a existéncia de estudos cientificos publicados), 2) o seu enquadramento constitucional
e institucional (quais sdo as entidades competentes para agir e 0 que dizem as leis e
recomendacdes nacionais e internacionais) e 3) quem sao 0s grupos de interesse que vao
ganhar ou perder (possiveis aliados ou adversarios) de acordo com os resultados das

reivindicacdes e qual o seu grau de influéncia (Alemanno, 2017:81).

34 «“Q direito de iniciativa legislativa de cidaddos é exercido através da apresentacio a Assembleia da
Republica de projetos de lei subscritos por um minimo de 20 000 cidaddos eleitores (definitivamente
inscritos no recenseamento eleitoral, no territério nacional ou no estrangeiro)” (Assembleia da Republica).

3 Apesar de funcionarem como um espaco de influéncia aberto a todos, a fase de notificacdo de abertura
de um processo de consulta pablica sobre um assunto, nem sempre é “ptblica ou divulgada de forma
conveniente”, por isso 0s que ja t€ém “acesso privilegiado a informacao e aos decisores veem a sua vantagem
aumentar”. Em Portugal a abertura do processo de consulta publica ¢ unilateral, s6 as entidades publicas
podem fazé-lo, colocando os grupos de interesse como atores passivos no processo. Para além disso, tendem
a ocorrer demasiado tarde no processo legislativo, com prazos de resposta apertados, impossibilitando a
elaboracdo adequada de propostas pelos grupos de interesses com menos recursos (Coroado, 2016: 44-45).

36 «Q direito de petigdo é o direito de apresentar exposicdes escritas para defesa de direitos, da Constituicio,
da lei ou do interesse geral. Pode ser exercido junto de qualquer 6rgéo de soberania (a excegdo dos tribunais)
ou de quaisquer autoridades publicas, sobre qualquer matéria desde que a pretensao néo seja ilegal e ndo se
refira a decisdes dos tribunais” (Assembleia da Republica).
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Os contactos, formais ou informais, sdo a peca fundamental do l6bi e incluem: marcar
audiéncias com decisores politicos no governo ou no parlamento de modo a apresentar as
visdes do grupo de interesse (atualmente grande parte dos contactos formais, a nivel
nacional ou local, sdo publicos e estdo online); estabelecer parcerias e estratégias de
cooperacdo ou de pressdo; fazer convites a personalidades politicas (que defendam
publicamente 0 mesmo que determinado grupo de interesse) para estar presentes ou ser
oradores em eventos promovidos por grupos de interesse publico. A selecdo dos aliados
politicos que podem ser mais sensiveis a determinada causa € fundamental pelo
“argumento de que o apoio lhes pode valer mais votos em elei¢cdes futuras” (Coroado,
2016: 57). Como as questdes relacionadas com os direitos humanos sé&o muito
abrangentes e existem divergéncias nas consideracGes praticas sobre o que sao direitos
humanos fundamentais, pode ser estratégico para os ativistas, dependendo do assunto
especifico e do seu nivel de aceitagcdo na opinido publica, manter linhas de comunicacao,
formais e informais, abertas com todos os partidos politicos. Tal como acontece no caso
das confederacbes patronais, podera também ser vantajoso para os ativistas “evitarem

verbalizar quaisquer preferéncias partidarias” (Lisi & Loureiro, 2019: 147).

No que respeita a temas especificos, como por exemplo a igualdade de género na Agenda
2030 para o desenvolvimento sustentavel, ¢ importante procurar escrutinar a “pegada
legislativa”®’ nesta matéria, para se perceber quem contribuiu para a apresentacio de
determinadas propostas e com que argumentos. Na falta de um registo publico detalhado,
a ampla cobertura mediatica dos debates parlamentares e a disponibilizagdo, quase
imediata, de informacdo online possibilitam a recolha de posicionamentos politicos nas
diversas matérias. J& no caso de outros temas controversos, no ambito dos direitos
humanos - como a protecdo contra a violéncia e discriminacdo baseada em orientacao
sexual e identidade de género (NacOes Unidas, 2016) e a descriminalizacdo do aborto

(Nagbes Unidas, 2018) - a identificacdo das posices politicas favoraveis ou

37 Registo publico e alargado da influéncia dos I6bis num diploma legal. Permite aos cidadaos identificarem
0s grupos de interesse e individuos que contribuiram para a definicdo de uma nova lei ou politica. Em
Portugal existe, de um modo geral, “falta de transparéncia relativamente aos interesses que estdo por tras
das decises politicas, legislativas e administrativas”, pela inexisténcia de uma “pegada legislativa” neste
ambito (Coroado, 2014:4).
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desfavoraveis podera ser mais evidente pela fragmentacdo social que estas causas

suscitam.

Para incrementar o seu potencial de participa¢do no processo democratico os ativistas no
ambito dos direitos humanos e da agenda 2030 podem também procurar melhorar as suas
competéncias civicas como falar em reunides publicas e realizar networking e trabalho de
equipa para desenvolver estratégias de advocacy. E necesséario escolher as batalhas
(investir no planeamento estratégico de cada assunto ou topico) e gerir 0s assuntos com

base num equilibrio entre a paixao e a estratégia (Alemanno, 2016: 72).

A par das taticas de l16bi consideradas formais ou licitas, grande parte das tentativas para
influenciar a tomada de decisao politica é feita, em Portugal, através de contactos e redes
de influéncia informais dando origem a zonas cinzentas neste ambito. “Relagdes
familiares, de amigos e outras redes de solidariedade, como, por exemplo, ser originario
da mesma regido ou cidade, permitem o acesso aos decisores” (Coroado, 2016:67). A
organizagdo de convivios por amigos comuns com pessoas que frequentam os mesmos
campos de golfe, cacadas, condominios e locais de residéncia e férias “facilitam
igualmente o acesso aos decisores politicos” (Coroado, 2016:67). Para além da
documentacao técnica apresentada voluntariamente no ambito das reunides formais e que
pode ser usada na integra pelos decisores, existem também circunstancias em que sao 0s
préprios decisores politicos, por falta de recursos, a solicitar ativamente a ajuda de certos
I6bis no processo de elaboracdo de propostas ou projetos de lei. Esta situacdo torna-se
“suspeita” quando esse servigo ¢é prestado de forma gratuita. Mais uma vez, 0s grupos de
interesses com menores recursos ficam de fora destas formas de participacéo e influéncia
(Coroado, 2016: 70-71).

Os grupos de trabalho criados pelo governo ou pareceres que sdo pedidos antes do
langcamento de uma proposta de lei também representam formas de influenciar a decisao
politica. Participam nestes grupos universidades e outras entidades independentes, mas
também consultores e sociedades de advogados, “grupos esses também pejados de
potenciais ou reais conflitos de interesses” (Coroado, 2016: 72). As “ofertas e
hospitalidade” sdo outra das técnicas de 16bi informal (Coroado, 2016: 76), muito usadas

pelas agéncias de comunicacdo e relagdes publicas que estdo, na grande maioria das
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vezes, fora do ambito de acdo de persuasdo dos grupos de interesse pablico com menores
recursos. No entanto, a realizacdo de parcerias com entidades privadas, alinhadas com
determinados valores, pode ser como veremos adiante, uma forma de obter apoio

estratégico a varios niveis.

Para além das formas legais de participagdo politica, existem outras que séo consideradas
ilegitimas ou ndo consentidas. As “semilegais” abrangem formas de participacdo que nao
sdo acolhidas legalmente, mas que sdo permitidas, desde que ndo ameacem a estabilidade
do sistema politico, de que sdo exemplo acGes ou manifestacbes ndo previstas pelas
autoridades. As “ilegais” ndo sdo reconhecidas nem aceites, sendo consideradas como
prejudiciais para o sistema politico (Pasquino, 2010; Tibdrcio, 2019: 75). Os conflitos
entre ativistas e as autoridades decorrem frequentemente de formas de participacédo
consideradas ilegais. Um dos exemplos atuais mais paradigmaticos destas situacdes esta
nas acusacoes e julgamentos de ativistas por direitos humanos que participam em
operacdes de salvamento de migrantes nas mais diversas geografias.

2.2.1.2 Perturbar as estruturas sociais existentes?

A interrogacao subjacente a este subtitulo reflete um dilema no que respeita a perturbacao
da ordem social estabelecida. O termo "desobediéncia civil" foi cunhado por Henry David
Thoreau ([1848], 2015), no ensaio em que descreve a sua recusa em financiar a escraviddo
e o conflito armado, rejeitando o pagamento de um imposto implementado pelo governo
americano para comegar uma guerra no México; um protesto que o levou a ser preso
temporariamente. As raizes filosoficas do termo remontam a Grécia Antiga, na tragédia
de Sofocles (497 a. C - 406 a. C), quando Antigona se recusa a obedecer a uma ordem do
tio Creonte, rei de Tebas. A transgressora e insubmissa Antigona enterra 0 seu irmao
Polinices, contra as ordens dadas pelo rei, e estd disposta a pagar com a vida por isso,
para, conforme justificou, se manter fiel as leis divinas, as da sua consciéncia, que sdo

superiores as leis humanas (Séfocles, 2013).
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Sdo famosos os atos de desobediéncia civil que ao longo da histdria forcaram uma
reavaliagdo dos padrdes morais da sociedade. O Boston Tea Party,*® o movimento
sufragista, a resisténcia liderada por Gandhi ao dominio britanico na India, 0 movimento
pelos direitos civis dos EUA liderado por Martin Luther King Jr., a transgressdo de Rosa
Parks em 1955, quando se recusou a ceder o seu lugar a um branco num autocarro, a
resisténcia ao apartheid na Africa do Sul, protestos estudantis contra a Guerra do
Vietname, o movimento pela democracia em Mianmar/Birmania liderado por Aung San
Suu Kyi, para citar alguns, sdo todos exemplos em que a desobediéncia civil provou ser
um mecanismo importante para a mudanca social. Ainda estdo para ser apuradas as
consequéncias sociais dos atos contemporéneos de desobediéncia civil adotados por
alguns grupos do movimento ambientalista e do movimento pelos direitos dos animais
(Brownlee, 2017).

No caso do movimento pelos direitos civis, entre 1955 e 1968, liderado por Martin Luther
King Jr., foram utilizadas estratégias de relacdes publicas, como o uso discursivo da
retorica e da argumentacdo, a utilizacdo de modelos unidirecionais e bidirecionais de
relacBes publicas, a criacdo de aliancas, estratégias de advocacy politica, boicotes ao
consumo, comunicacdo interna com as bases de apoio, educacéo politica e cidada, registo
de eleitores e planeamento de a¢6es de rua (Hon, 1997).

A maior parte dos protestos continua a ser “uma resposta coletiva inconsciente, um ato
de zanga coletiva, mais do que uma estratégia racionalmente concebida para transformar
a realidade politica, (...) que se tendem a dissipar assim que o momento de raiva passa”
(White, 2016:63-64). Se, como defende, White (2016:173), o “futuro do ativismo é uma
luta por captar a imaginagdo da humanidade” esta implicita, por tudo o que temos visto,

a contribuicdo da comunicacéo estratégica e das relacbes publicas neste &mbito.

Sobre a desobediéncia civil, John Rawls (1971) explica que é uma violagdo publica, ndo

violenta e conscienciosa da lei, empreendida com o objetivo de provocar uma mudanga

38 O Boston Tea Party (Festa do Cha de Boston) foi uma agdo de protesto contra os impostos sobre o
comércio do cha, realizada em Boston, Massachusetts, em 16 de dezembro de 1773, pelos colonos ingleses
na Ameérica contra o governo britanico. O carregamento de cha de trés navios pertencentes a Companhia
Britanica das Indias Orientais foi lancado as aguas do Porto de Boston (Higginbotham, 1965:114-115).
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nas leis ou politicas governamentais. Por isso, as pessoas que praticam a desobediéncia
civil estdo dispostas a aceitar as consequéncias juridicas das suas a¢des, mostrando o seu
respeito pelo Estado de Direito. A desobediéncia civil apresenta diferentes caracteristicas,
mas, habitualmente, € considerada mais moralmente defensavel do que as ofensas comuns
e outras formas de protesto, como a acdo militante ou a violéncia coerciva (Brownlee,
2017).

Em linha com o que defendeu Martin Luther King Jr., White (2016:61) afirma que ha
dois tipos de leis: justas e injustas. Defende que € necessario obedecer as justas, mas que
os cidadaos tém a responsabilidade moral de desobedecer a leis injustas. Para o autor ndo
existem formas de mudar a sociedade na sua esséncia sem “desobedecer a leis injustas e
sem perturbar as estruturas sociais existentes” (White, 2016:61-68). Os momentos
historicos propicios a grandes mudancas sociais ndo sao previsiveis ou controlaveis, mas
0s ativistas contemporaneos devem estar preparados para os aproveitar quando chegarem
(White, 2016:68). No ambito da educacdo para a justica social, a professora Barbara A.
Peterson (2019:1) defende que o “ativismo que tem como objetivo fundamental chegar

as raizes da injustica deve incluir a desobediéncia civil”.

A desobediéncia civil ndo tem de estar sujeita a consideragdes sobre o consenso da
maioria, como, por exemplo, as questdes relacionadas com grande parte dos direitos
humanos reconhecidos, de forma mais ou menos consensual, pelas instituicbes. Também
pode ser justificada quando procura corrigir um défice democratico. Foi o caso do
movimento Occupy Wall Street, que procurou chamar a atencdo para as desigualdades
econdmicas. Quando uma instituicdo legislativa democratica, como o Congresso dos
EUA, experimenta uma corrupgdo institucional e € incapaz de se envolver em questdes
importantes para os cidadaos, verifica-se um défice democratico e um motivo legitimo
para a desobediéncia civil. A desobediéncia civil do Occupy Wall Street “foi justificada
como uma medida corretiva para superar um défice democratico causado pela corrupcéo

institucional no Congresso dos EUA” (Yingling, 2016).

Do ponto de vista comunicativo, a desobediéncia civil procura, por um lado, chamar a
atencdo publica para transmitir a rejeicdo e condenacéo de uma determinada lei ou politica

instigando a mudanca da mesma. Ja a punicdo legal que lhe esta associada também
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procura demonstrar publicamente a condenacdo de certa conduta, desencorajando a sua
pratica. Rawls (1971:366) argumenta que a desobediéncia civil nunca deve ser encoberta
ou secreta, pois € um ato que deve ocorrer em publico e com conhecimento das
autoridades. Porém, se as intencdes de violar uma lei forem divulgadas antecipadamente,
isto fornece uma oportunidade para que os oponentes politicos e as autoridades legais
abortem os esforgos de comunicagao (Smart, 1991:206). Por esse motivo, a desobediéncia
ndo anunciada ou (inicialmente) disfarcada, pode ser preferivel a acbes realizadas
publicamente. De qualquer forma, a franqueza e a transparéncia, mesmo correndo 0 risco
de frustrar o protesto, oferecem uma oportunidade para mostrar publicamente que 0s
praticantes do ato de desobediéncia estdo dispostos a lidar de forma justa com as
autoridades (Brownlee, 2017).

Como ja foi mencionado, a questdo do recurso ou nao recurso a violéncia no ambito da
desobediéncia civil continua a ser um assunto controverso. Primeiro, pela dificuldade em
se chegar a um consenso sobre o que é violéncia. Em segundo lugar, existem diferentes
concecdes sobre o0s contextos politicos (autoritarios ou liberais, democraticos ou ndo) em
que os diversos modelos de desobediéncia civil, objecdo consciente, protesto radical ou
acdo revolucionaria podem, ou ndo, funcionar e com que niveis de aceitacdo e
legitimidade (Brownlee, 2017).

Quando tém objecbes de peso suficiente, 0s grupos minoritarios devem coordenar-se e
evitar minar os esfor¢os uns dos outros por meio de apelos simultaneos pela atencéo da
sociedade e do governo (Rawls, 1971, 374-375). Existem vérias regras informais na
sociedade (cddigos de ética, lacos familiares, valores culturais e étnicos) que, nao estando
inscritas na lei, condicionam o0s comportamentos e que podem ser desafiadas
criativamente de diversas formas. Pode ndo ser necessario, nem estratégico, recorrer a
quebra de leis formais, principalmente em contextos democraticos liberais, para atingir

mudangas e captar atencao.

O ativismo criativo é uma forma de participacdo democratica, ndo violenta, que assenta
na comunicacdo de perspetivas criticas sobre assuntos sociais ou politicos de formas
inovadoras. A abordagem criativa recorre a intervencGes temporais, como

acontecimentos estratégicos, eventos transformadores e producdo de espetaculos com

125



conteddos caracterizados por uma abordagem cinica, uma atitude irénica e/ou um
questionamento imaginario, com o objetivo de provocar a reflexdo do espectador
individual e da esfera publica. Neste caso a identidade dos grupos e dos individuos
ativistas nao se cria apenas com base na oposi¢ao, procura também as “fendas possiveis”

para consensos e didlogos (Harrebye, 2016: 17-25).

O ativismo criativo preocupa-se com a abordagem estratégica contextual ao repertério de
taticas e de técnicas disruptivas. A atribuicdo de significados subversivos a mensagens
pré-existentes, o recurso ao humor para evidenciar os absurdos a que se opGem os ativistas
e 0 recurso a parabolas e narrativas para captar a atencao publica sdo alguns exemplos
destas taticas. Em Portugal, um exemplo desta abordagem ocorreu em abril de 2019 com
a intervencdo de jovens ambientalistas do grupo "Extinction Rebellion” (num ato de
protesto contra a construcdo do aeroporto do Montijo). Os jovens entraram no jantar de
aniversario do Partido Socialista e interromperam o discurso do Primeiro Ministro
Antonio Costa, obtendo um forte impacto mediatico e ampla cobertura televisiva. No
entanto, e de acordo com o que diz a literatura sobre determinadas formas de ativismo
estarem sujeitas a punicdes legais que procuram dissuadir publicamente a ado¢do de
certas condutas, o ativista que interrompeu este evento foi julgado por desobediéncia
qualificada, tendo, contudo, sido absolvido por ndo existirem provas de que fosse o

organizador do protesto®.

O ativismo criativo foca-se no processo em vez de estar orientado para os resultados,
mistura performances artisticas provocadoras com elementos utdpicos recorrendo a flash
mobes, esculturas humanas, jogos virtuais interativos, documentérios de dendncia,
festivais teméticos, etc. Através da provocagdo artistica e criativa esticam os limites da
desobediéncia civil. O caso dos ativistas norte americanos Yes Men € um exemplo do
aproveitamento de momentos de oportunidade politica, atraves da caricatura e praticando
aquilo que designam por “corregdo de identidade™ quando se fazem passar por pessoas
poderosas e porta-vozes de organizagOes proeminentes. Outro exemplo desta forma de

ativismo ocorreu em fevereiro de 2012 quando o coletivo feminista russo Pussy Riot

% Diario de Noticias (17 fevereiro 2022 — 10:47) — “Ativista ambiental que interrompeu discurso de
Antonio Costa absolvido”. https://www.dn.pt/sociedade/ativista-ambiental-que-interrompeu-discurso-de-
antonio-costa-absolvido-14597823.html
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lancou o single "Punk Prayer — Mother of God, Chase Putin Away!", numa acdo de
protesto contra 0 apoio da igreja ortodoxa russa ao regime do primeiro-ministro Vladimir
Putin, que tinha acabado de ser reeleito. Contestavam também a passividade e visdo
retrégrada do povo russo sobre o papel das mulheres na sociedade e tornaram-se o centro
das atencdes no seu pais e no mundo, obtendo o apoio de figuras publicas mundialmente
conhecidas como os cantores Madonna, Bjork, Paul McCartney e Sting (Harrebye, 2016:
93-100).

O ativismo criativo utiliza “técnicas de espelho” para criar reflexdes alternativas sobre
determinada realidade através de uma critica imanente e de um imaginario utopico. Uma
das taticas utilizadas pelos estudantes durante os protestos de 1996-97 contra o regime de
Milosevi¢ na Sérvia foi segurarem enormes espelhos em frente as correntes policiais
bloqueando-lhes a passagem. A policia foi, desta forma, confrontada consigo propria e
ndo com os estudantes. A inovagao nas margens dos reportdrios que transformam emogéo
em acdo pode quebrar circulos viciosos dominantes nas culturas de poder (Harrebye,
2016: 119-121). Os ativistas criativos representam grupos de pessoas que utilizam
conscientemente taticas de espelho como dispositivos criticos que, com recurso a
imaginacao, pretendem defender posi¢des contra hegemanicas. A inovacéo social decorre
da capacidade de estimular reflexdes que podem gerar questionamentos sobre as
sociedades contemporaneas e sobre o papel de cada individuo nestas sociedades. O
processo reflexivo e a critica em si mesma, podem, por sua vez, gerar sugestdes de
alternativas ao status quo e ideias autdbnomas sobre aquilo que constitui uma “vida boa”.
Outro exemplo deste processo, sao 0s concursos de beleza alternativos que pretendem ser
uma resposta critica a promocao de padrdes ideais irrealistas de beleza feminina que néo
sdo representativos da realidade da maioria das mulheres. Ao darem palco a mulheres de
diversas culturas, com corpos que ndo correspondem ao estereotipo da magreza extrema,
pretende-se quebrar o estigma em torno dos ideais de beleza mitificados pelas indudstrias
da moda (Harrebye, 2016: 141-144).

Os ativistas de movimentos sociais frequentemente discutem a fadiga do ativismo ou o
esgotamento do ativista. Mesmo o0s principais adeptos de um movimento e de
determinadas causas cansam-se, muitas vezes, de fazer do conflito social o centro das

suas vidas. A fadiga do ativismo é certamente um fator limitante na politica disruptiva
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(normalmente a resposta a disrupcao € a repressao), e € uma das principais razdes que
pressionaram alguns movimentos a institucionalizacéo através de organizac@es sem fins
lucrativos ou da formacao de partidos politicos formais, para procurar alcancar mudangas
sociais por dentro do sistema sociopolitico. A fatiga da disrup¢édo é também representada
pela capacidade limitada dos publicos para tolerar a disrupcdo provocada por ativistas,
como, por exemplo, atrasos no transito devido a manifestagcdes ou outras intervencGes no
espaco publico (Mongiello, 2016:112:113).

O estudo relativo ao Direito de resisténcia e da desobediéncia civil, bem como da sua
legitimacgdo, ndo tem recebido atengdo junto da doutrina portuguesa que se dedica ao
estudo dos direitos fundamentais presentes na Constitui¢do. O Direito de resisténcia esta
previsto o artigo 21° da Constituicdo Portuguesa, no entanto, este nunca foi tido como um
direito ao alcance de qualquer cidaddo ou da sociedade civil em geral. Mesmo estando
constitucionalmente consagrado, é um “direito que, no fundo, ndo esté legitimado, muito
menos é reconhecida aos cidadados a legitimidade para a desobediéncia civil, que no nosso
ordenamento juridico-penal é considerada crime publico, ao abrigo dos artigos 347° e
348°n° 1 do Codigo Penal” (Gongalves, 2012:180). Os governos ndo reconhecem quando
governam mal, considerando-se legitimados enquanto maioria saida de elei¢fes livres e
isto restringe os direitos dos cidaddos a resistirem a politicas que Ihes afetem direitos,

liberdades e garantias fundamentais (Gongalves, 2012:180).

Apesar de poderem evidenciar a necessidade de reformas profundas, as ondas de protesto,
por si sO, ndo produzem mudangas significativas — elas precisam da presenca e do
empreendedorismo de reformistas que possam transformar o impeto para a mudanca em
propostas concretas e projetos piloto que avancem por dentro do processo politico. Os
atores contenciosos ndo estdo nem fora, nem completamente dentro da politica, mas
ocupam um territdrio incerto entre a oposicao total e a integracdo na politica (Harrebye,
2016: 216; Tarrow, 2012: 158).

O ativismo do século XXI parece determinado em ndo se posicionar apenas contra o

status quo, mas também demonstrar como € que 0 mundo pode ser diferente, recorrendo

ao “poder da acdo inteligente”. Por esta razdo, tem havido um alinhamento de varias
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instituicOes internacionais preocupadas com o ensino e a formacdo dos agentes de

mudanga contemporaneos (Harrebye, 2016:217).

2.2.1.3 Obter financiamento para a acdo e encontrar aliados

Um dos principais desafios que 0s grupos ativistas enfrentam é o dos escassos recursos
financeiros disponiveis. No ambito dos grupos legalmente constituidos, como sdo as
ONGs, alguns estdo a liderar acdes de defesa da justica social (Advocacy for Social
Justice) baseadas nos principios subjacentes aos direitos humanos, enquanto outros ainda
ndo possuem as competéncias necessarias para assumir novos papeéis na defesa de
comportamentos, praticas e politicas transformadoras (Cohen, De la Veja & Watson,
2001). O financiamento e a organizacdo de campanhas de advocacy neste contexto devem
ser, preferencialmente, planeados numa logica de médio e longo prazo. A construcéo e
manutencdo de estruturas organizacionais e a capacidade de lideranga sdo tdo importantes
quanto qualquer outra categoria estratégica para possibilitar o sucesso das campanhas
(Klugman, 2011).

Ao contrério do 16bi profissional, o 16bi dos cidaddos no @&mbito do interesse publico esta
dependente de a¢des voluntérias e de solucdes de baixo custo. Um plano de 16bi, neste
contexto, pressupde a identificacdo detalhada dos custos para que os objetivos da
angariacdo de fundos sejam claros. A manutencdo de custos pode passar pela
identificacdo de aconselhamento pro brono. A répida expansdo desta forma de
colaboracdo faz com que seja cada vez mais facil identificar profissionais especializados,
nomeadamente advogados e consultores de comunicacdo, que estejam disponiveis para
dar o seu parecer sobre varias circunstancias e procedimentos sem terem necessariamente
de se juntar a causa ou de partilhar integralmente da misséo de determinado grupo
(Alemanno, 2017:141).

O financiamento das acdes recorre também a campanhas de angariagdo de fundos online
(ja existem plataformas especificas para o efeito, para além das redes sociais) e/ou offline
através do apelo a filantropos (em nome individual ou organizacional). As estratégias de
comunicacdo neste ambito sdo fundamentais, seja na identificacdo destes potenciais

parceiros, seja na articulacdo do discurso e dos argumentos, com base na transparéncia,
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para os convencer a fazer um donativo (de tempo e/ou dinheiro) para a defesa de
determinada causa. A atracdo de apoio financeiro depende de se conseguir transmitir uma
abordagem estratégica e competente aos assuntos, baseada em evidéncias e orientada para
0s beneficios sociais concretos que a acdo pode alcancar. Os doadores devem ver a sua
participacdo como um bom investimento com um retorno social claro (Alemanno,
2017:142-144).

Por outro lado, entre a organizacdo tradicional da sociedade civil e 0s negdcios que
operam apenas com base na légica do mercado tém emergido novos atores sociais. Os
negdcios sociais sdo outro exemplo de como o ativismo pode ser reconfigurado para se
autofinanciar. Estes novos modelos de negdcio sdo inovadores na medida em que
desafiam a nocdo de valor. Estdo orientados para a sustentabilidade ambiental, social e
econdmica e o lucro gerado nao retorna apenas para 0s proprietarios e investidores, ele é
principalmente reinvestido para gerar mais valor, que pode ir desde empregar pessoas em
situacdes vulneraveis ou procurar novas solu¢@es ambientais para problemas quotidianos
(Harrebye, 2016:172). Reinventando o capitalismo, este tipo de negdcios esta a fazer com

que este encontre formas alternativas de sobrevivéncia (Boltanski & Chiapello, 2018).

No Férum Econémico Mundial de Davos em 2019 foi debatida a emergéncia de um
“quarto sector” (Fourth Sector Group) que serve para criar uma nova arquitetura
financeira na qual as empresas produzem beneficios econémicos, sociais e ambientais,
sem gerar as externalidades negativas das empresas tradicionais. O apoio a estas novas
empresas que atuam na intersecdo dos setores tradicionais privado, publico e sem fins
lucrativos tem sido apresentado como fundamental para a concretizagdo dos ODS. O
“quarto setor” apresenta-se como uma possibilidade para resolver as contradigdes
inerentes entre duas realidades: a tradicional necessidade de lucro no curto prazo e a
necessidade de novos negocios assentes num compromisso efetivo com o impacto social
e ambiental das suas atividades. No mesmo evento, Paul Polman, CEO da Unilever,
afirmou que “os direitos humanos sdo a base de uma sociedade saudavel e de negocios

sustentaveis” (Freeman, Lazala, & Ineichen, 2019).

Impulsionadas pela institucionalizacdo da Responsabilidade Social Corporativa (RSC),

as empresas estdo a reconhecer cada vez mais as ONG como as principais partes
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interessadas em iniciativas intersectoriais para a mudanca social, como o
desenvolvimento sustentavel (Chaudhri & Hein, 2022). Algumas empresas tém avangado
ainda mais nas suas iniciativas socialmente responsaveis, apoiando causas polémicas
relacionadas (ou ndo) com o seu core business (negocio principal). Esta forma de ativismo
corporativo foi denominada de “corporate political advocacy” (CPA), em portugués,
‘advocacia politica corporativa’. Esta perspetiva defende que as empresas devem
comunicar publicamente as suas posi¢des sobre questdes sociopoliticas e tentar envolver
diferentes publicos em assuntos complexos (Wettstein & Baur, 2016). A CPA ¢é uma
componente das praticas de relacdes publicas e implica a aceitacdo de que nem todas as
partes interessadas concordardo com as ideologias e valores defendidos publicamente por
uma organizacao (Ciszek & Logan, 2018; DiRusso, 2021).

Esta € uma tendéncia de comunicacdo que tem sido apresentada como socialmente
inovadora e que pode ser uma oportunidade para grupos ativistas, confrontando as
relacfes publicas com o ativismo corporativo — ou seja, empresas que assumem posi¢des
publicas em questdes politicas (Wettstein & Baur, 2016) e sociais (Dodd & Supa, 2014).
Este posicionamento pode ser uma decisdo dificil, e por isso sujeito a determinados
critérios, porque sugere que os valores politicos implicitos em nome das empresas
provavelmente precipitardo reacfes divergentes dos publicos. As praticas de CPA geram
simultaneamente “desaprovacdo e boicote daqueles que se opdem a posicao da empresa,
mas aprovagéo e cooperagado daqueles que apoiam a posi¢do da empresa” (Hydock et al.,
2019, p. 76). Esta forma de advocacia exige que as empresas ultrapassem a preocupacao
de ndo causar danos e que assumam publicamente a defesa de determinadas causas
criticas para o avanco dos direitos humanos e da Agenda 2030. Exemplos desse tipo de
CPA sdo o apoio da Ben & Jerry’s ao movimento Black Lives Matter (Ciszek & Logan,
2018); 0 apoio da Starbucks, Google, Microsoft ¢ Ben & Jerry’s para a legalizagao do
casamento entre pessoas do mesmo sexo nos EUA (Wettstein & Baur, 2016); e 0s videos
da Gillette sobre masculinidade toxica em resposta ao movimento #MeToo (DiRusso,
2021). Em Portugal, também comecgam a surgir estes posicionamentos corporativos. Para
apresentar as suas sugestdes de brinquedos para a campanha portuguesa de Natal 2020,
os supermercados Lidl decidiram quebrar os esteredtipos de género, invertendo 0s papéis
geralmente associados a raparigas e rapazes. Varios politicos e outros influenciadores de

opinido aplaudiram esta iniciativa e sublinharam a importancia de medidas como esta
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para quebrar estereotipos (Branco, 2020). Em junho de 2021, o banco portugués
Santander pintou o seu logétipo nas plataformas sociais com as cores do arco-iris
apoiando o combate a discriminacdo contra a comunidade LGBT. Essa iniciativa de
posicionar a empresa sobre um assunto considerado polémico ou fraturante gerou uma

inusitada avalanche de reacdes que se dividiram entre apoio e censura (Santos, 2021).

Os interesses econdmicos ja perceberam a importancia das organizacdes da sociedade
civil na defesa de determinados interesses e a legitimidade que lhes podem conferir na
arena publica, sendo frequente o estabelecimento de aliancas entre estes atores. E comum,
por exemplo, a industria farmacéutica aliar-se a associagdes de doentes para promover a
defesa de um determinado tratamento ou medicamento (para que este seja comparticipado
pelo Estado, por exemplo). Por esta razéo € preciso ndo diabolizar desnecessariamente 0s
interesses econdémicos e procurar solucdes em que ambas as partes (e as causas e
comunidades) ganham. Os interesses econémicos podem também aliar-se a organizagoes
sem fins lucrativos através do financiamento direto dos primeiros a estas Ultimas ou até
pela constituicdo, por parte das empresas, de fundacGes ou organizacGes nao
governamentais. Estas unides podem “apenas representar uma maquilhagem corporativa
para legitimar os seus interesses perante a sociedade ou podem representar efetivas
parcerias para a mudanca. Terdo de ser analisadas caso a caso” (Coroado, 2016: 117).
Neste ambito, os think thanks sdo um fendmeno que merece atencdo. Recorrendo a
encomendas de determinados trabalhos ou a donativos, “grupos de interesse podem fazer
avancar as suas posicdes atraves dos estudos e propostas apresentadas publicamente por
think thanks, levando também a necessidade de transparéncia sobre quem financiou a
investiga¢do” (Coroado, 2016:118-119). A associacdo a estes grupos, tal como a
investigadores e centros de investigacdo académicos ativos nas areas que determinados
grupos ativistas querem fazer avancar, pode impactar positivamente a sua imagem e
reputacdo, impactando também a qualidade da sua cobertura mediatica (Alemanno,
2017:60-61).

Na visdo de alguns autores € necessario, no entanto, refrear o entusiasmo que o ativismo
por parte das empresas possa suscitar na defesa do interesse publico (Aronczyk, Edwards
& Kantola, 2017). N&o esquecendo as desigualdades intrinsecas as estruturas de mercado

e a tendéncia do préprio capitalismo para cooptar a critica garantindo, desta forma, a sua
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prépria sobrevivéncia (Boltanski & Chiapello, 2018). As empresas e marcas tém
instrumentalizado o protesto e a agdo coletiva “transformando-os em mercadorias
comercializaveis e numa oportunidade de consumo ético” (Aronczyk, Edwards &
Kantola, 2017:4). Quando o protesto é construido como parte de uma marca corporativa
o0 seu significado politico é reduzido (Aronczyk, 2013), pelo que, ativistas e empresas
devem ter presentes estas complexidades e impactos no interesse publico quando se

envolverem neste tipo de parcerias.

O historiador militar lvan Arreguin-Toft (2005) realizou uma andlise estatistica de
conflitos desde 1800 nos quais um dos lados tem dez vezes mais recursos. Deste estudo
retirou duas conclus@es principais. A primeira foi que, ao longo do tempo, o adversario
mais fraco venceu com mais frequéncia. A segunda, e mais importante, foi que o
adversario mais fraco tende a vencer conflitos quando inova. Se os mais fracos se
recusarem a imitar as acGes dos adversarios mais fortes, e inventarem as suas proprias

dindmicas, eles vencem 63 % das vezes.

Os ativistas contemporaneos enfrentam desafios no que respeita as possibilidades de
inovacdo, principalmente na area do financiamento das suas a¢es. No entanto, o setor
sem fins lucrativos dos EUA, por exemplo, vale cerca de $1,3 trilies de ddlares e é a
sétima maior economia do mundo. O “complexo industrial sem fins lucrativos” inclui
museus de arte, hospitais universitarios, think tanks, instituicdes de caridade eclesiasticas
e varias outras organizacdes isentas de impostos (Incite, 2007). Varias entidades no
ambito dos direitos humanos e justi¢a social juntaram-se a esta realidade, como forma de
satisfazer necessidades dos governos e das fundagdes corporativas. Muitos ativistas
encontram dificuldades em imaginar a constru¢cao de um movimento fora do modelo sem
fins lucrativos. Existem também preocupacOes entre profissionais e académicos acerca
do “perigo de uma sobre comercializagao do sector sem fins lucrativos” e da “adaptagao
erronea de técnicas desenvolvidas para contextos comerciais”, no ambito da gestdo
estratégica da comunicacdo de marcas, que podem, inclusive, ser prejudiciais a estas

organizacg0es (Oliveira, 2015:351).

A caridade pode ser vista como uma forma eficaz de mitigar as lutas de classes,

oferecendo alivio individual em vez de estimular a a¢do coletiva para a mudanca social,
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sendo que quem recebe este tipo de financiamento ndo pode, na maioria das vezes, opor-
se ativamente a determinadas politicas com receio de o perder. Esta realidade faz com
que estas organizagdes “se tornem dependentes de determinadas elites” (Incite,
2007:139). Apesar da falta de solucGes praticas para este problema, o debate é
apresentado como legitimo, porque aborda conflitos de interesses evidentes no que
respeita a cooptacéo de determinados grupos e movimentos ativistas por outros interesses
politicos e econémicos (Incite, 2007:106).

2.2.1.4 Posicionamento intencional e préaticas discursivas

Nos bastidores das dindmicas sociais e da organizacdo dos poderes encontra-se sempre
presente a “teatrocracia”. “Todo o sistema de poder ¢ um dispositivo destinado a produzir
efeitos”, comparaveis as ilusdes do teatro (Balandier, 1982:5-6). A mecanica utilizada
para produzir efeitos € a maquina oratoria. O poder adquirido é teatral na medida em que
nasce de uma voz e de uma performance dramatica que faz com que o imaginario e a

ideologia se tornem ilusdes realizadas, ou seja, “o grande ator politico comanda o real

através do imaginario” (Balandier, 1982:6).

Com origens na psicologia social, a teoria do posicionamento coloca a énfase no papel
que o discurso tem na organizacdo das relacdes, que se desdobram a partir do enredo e
posicionamentos discursivos sobre direitos e deveres. Foca-se na organizacdo das
demandas sociais com base nas percecdes, frequentemente contestadas e em constante
mudanga, sobre as a¢des adequadas aos participantes em qualquer interacdo. A teoria do
posicionamento assenta em trés suposicdes gerais: 1) 0s sistemas normativos governam
as interacBes sociais com base nos papéis e posi¢des assumidos; 2) os atos de linguagem
e discurso sdao componentes significativos na producéo da realidade social; 3) a realidade
social é o produto de negociacdes entre histdrias. A principal contribuicdo da teoria do
posicionamento € o facto de destacar a interpretacdo dos direitos e deveres como variaveis
de explicacdo primaria para a interacdo social. Assume que em qualquer interacao social
os individuos e 0s grupos atribuem uns aos outros posicdes, que, por sua vez, transmitem
normas, direitos e deveres que organizam a conduta “correta” (Warren & Moghaddam,
2016: 320-321). No contexto politico, as narrativas que os lideres usam para se posicionar

a si proprios e aos outros no curso dos processos de interacdo interpessoal podem conduzir
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a paz ou ao conflito. A forma como as palavras posicionam quem as profere, para o
melhor ou para o pior, influenciam os resultados pretendidos e conduzem a uma melhor
compreensdo dos processos politicos e da resolucdo de conflitos (Moghaddam & Harré,
2010).

O conflito pode interromper a comunicacao, que é a chave para a defesa da justica social.
Estas dindmicas sdo influenciadas ndo s6 pelo que se diz (contetdo — escolha das
narrativas) como pela forma (expressdo emocional ndo necessariamente verbal do que se
diz). Os assuntos controversos que estdo na base das discussdes sobre justica social
exigem uma capacidade comunicativa empatica de analise e compreensdo das crencas
culturais e sociais que estdo na base das convicgdes opostas, antes de se exercer uma
forma de ativismo exacerbado que, quando se torna “cego, intolerante e mesmo fanatico
em nome de qualquer causa nobre”, é quase sempre contraproducente (Nash, 2010: 14).
O ativismo baseado apenas na critica, no negativismo e nas queixas e reclamacdes pode
ser destrutivo ou regressivo e ndo contribuir para que os “cidadaos criticos” alcancem os

seus objetivos de acdo e de comunicacao (Kowalewski, 2019).

As emocOes desempenham um papel fundamental no a@mbito da acdo coletiva.
“Experiéncias pessoais frustrantes transformam-se em cinismo de longo prazo” e em
inacdo (Zhelnina, 2019). A descrenca na eficacia da acdo coletiva é um processo
exacerbado pela transmisséo de apatia nas familias e instituicdes sociais que fomentam a
dissociacdo dos outros. A crise atual de confianca nas democracias estd também
relacionada com estas dindmicas e, por isso, neste contexto, o carisma e a inspiracéo para
a mudanca nas narrativas dos ativistas contemporaneos adquirem uma relevancia
acrescida. Estas narrativas devem refletir ndo apenas o que estd errado, mas apontar
caminhos possiveis e fundamentados para experiéncias sociopoliticas alternativas
(Harrebye, 2016: 18).

Na comunicacdo estratégica o posicionamento esta frequentemente associado a estudos
de marketing que se concentram, quase exclusivamente, em componentes inter-
relacionados de estratégias de diferenciagdo nas mentes das partes interessadas, a fim de
aumentar as vendas de produtos e servicos. Na literatura de relagdes publicas, € um

conceito pouco explorado e limitado aos campos corporativo e comercial (James, 2011).
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As evidéncias na investigacdo de Roper (2005: 145) indicam que 0 “reposicionamento
discursivo € uma funcdo-chave da pratica de relagdes publicas” e que 0s profissionais de
relagdes publicas sdo “tecndlogos do discurso”. As ferramentas de relagdes publicas
permitem as organizacdes processos de representacdo intencional em ambientes de
contestacdo nos quais os fluxos de informacdo sdo “construidos e geridos, e 0 consenso,
consentimento e legitimagédo obtidos ou perdidos em relagéo aos outros” (Berger, 1999:
186). Essas representacdes deliberadas sdo expressdes intencionais usadas para
influenciar outros. O posicionamento nas relacfes publicas pode ser definido como a
“tentativa estratégica de demarcar e ocupar um local de representacdo intencional no
espaco contestado onde os significados sdo construidos, questionados e reconstruidos”
(James, 2011:98).

O trabalho de Melanie James (2010, 2011, 2014) demonstra como 0 posicionamento, e
particularmente a teoria do posicionamento de Harré & Van Langenhove (1999),
contribui para o campo das relagdes publicas. O posicionamento € uma préatica discursiva
na qual o iniciante da interacdo pode impor posi¢Bes a outros ou pode recusar posi¢oes
que outras pessoas ou grupos lhe atribuiram. Essas posi¢cdes sdo fluidas e mudam para
lidar com diferentes situacfes (Harré & Van Langenhove, 1999: 10). A ideia de fluidez,
presente na perspetiva de Bauman (2000) sobre a pds-modernidade, € um dos aspetos
mais significativos da teoria de relacdes publicas no ambito da promocéo do capital social
e do envolvimento civico, uma vez que é necessario compreender que sempre que um
posicionamento esta a acontecer inimeras outras formas de posicionamento (favoraveis

ou ndo) estdo a ocorrer em simultaneo.

Com base no trabalho de Harré & Van Langenhove (1999), Melanie James (2011: 101-
105), desenvolveu uma estrutura conceptual provisoria para o posicionamento intencional
em relagdes publicas identificando quatro dominios principais de posicionamento que
podem ser analisados em diversos niveis: 1) Dominio do posicionamento triangular; 2)
Dominio do tipo de posicionamento; 3) Dominio do prop6sito do posicionamento; 4)

Dominio do objetivo do posicionamento.
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Dominio do posicionamento triangular

desejada

Evidéncia de posicao, ou seja, 0
ponto de vista da entidade, das suas
posicdes reais e potenciais, por
exemplo, quando uma entidade
determina internamente a posicéo

Evidéncia de linguagem/acao
usada para atingir uma
consequéncia ou resultado
especifico. Para declarar a
posicdo desejada

declarada

Evidéncias do enredo/historias, ou
seja, estilo de narrativa que a
entidade optou por transmitir. A
construcdo de sentido por meio de
enredos criados sobre a posicdo

Dominio do tipo de posicionamento

autoposicionamento

Evidéncia de situacGes de

Evidéncia de situacGes
de autoposicionamento

Evidéncia de situacfes
de posicionamento

Evidéncias de situacGes de
posicionamento for¢cado de

posicionamento pela
insinuacao - as
entidades querem ser
vistas como
agradaveis e gentis.
Estes
comportamentos
podem vistos como
bajuladores.

ameacadoras,
enfatizam a sua
capacidade de
gerar
consequéncias
negativas para o0s
outros. Entidades
que intimidam
correm o risco de
parecer
autoritérias ou, se
ndo forem capazes
de cumprir as
promessas, cComo
ineficazes.

querem ser vistas
como competentes
e enfatizar
habilidades e
realizagdes. No
entanto, entidades
que se
autopromovem
podem ser vistas
como pretensiosas
ou, €aso as
reivindicagdes de
competéncia ndo
tenham
fundamento, como
fraudulentas.

extrapolam os seus
deveres normais e
expectaveis para
parecer dedicadas,
honestas e
altamente morais.
No entanto, se 0s
“exemplificadores”
nao cumprirem
esses padrdes, 0s
outros podem
considera-los
hipécritas.

deliberado forcado deliberado de outros terceiros
Dominio do propoésito do posicionamento
Evidéncia de

Evidéncia de posicionamento

p05|c_|or_1ar_nent9 pela autopromogéo Evidéncia de

pela intimidagdo - | - osicionamento

as entidades Entidades que P

. pelo exemplo -
querem ser vistas | usam a -
N Entidades que usam
A como fortes e autopromocao L

Evidéncia de a exemplificacdo

Evidéncia de
posicionamento pela
suplica — Entidades
que recorrem a
adjetivos indicativos
de fraqueza e
dependéncia.

Dominio do objetivo do posicionamento

Evidéncia do posicionamento pretendido relacionado com o desejo de atingir uma meta especifica

Tabela 4 - Estrutura conceptual proviséria para o posicionamento intencional em relagdes publicas,

traduzido e adaptado de James (2011: 105)
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No dominio do posicionamento triangular o profissional de relacdes publicas desempenha
um papel no desenvolvimento e na entrega de varias narrativas que, por um lado, apoiem
0 posicionamento desejado e, por outro, sejam consistentes com 0s outros dois dominios
do tridngulo de posicionamento (linguagem, acdes e historias). E a posicdo de um
determinado personagem ou ator no enredo escolhido que ira "influenciar os direitos
desse ator de posicionar outros: um ator que € posicionado como uma autoridade ter
mais direitos de posicionamento (e terd mais influéncia) do que um que ndo é
percecionado dessa forma™ (Slocum-Bradley, 2008:107). Estas dindmicas estdo
relacionadas com a conquista de legitimidade junto de outros atores na arena publica e

também com a gestdo da identidade e da imagem em relagdes publicas.

“A linguagem do poder contribui necessariamente para tornar manifestas as
diferenciagoes sociais” (Balandier, 1982:14). Nas sociedades modernas a prolixidade de
exibicdo de informag&o sobre o0 acessorio mascara o siléncio sobre o essencial, em parte
ou no todo, sob a forma de manifestaces publicas de poder ruidosas e aparatosas. Neste
sentido a ironia, o humor, a satira e o recurso ao absurdo para evidenciar as falhas das
sociedades e os aspetos “inferiores de caracter dos individuos” sdo rituais usados desde
as civilizagbes mais antigas para agitar o imaginario coletivo e alterar as ordens sociais
estabelecidas (Balandier, 1982:25-26).

2.2.1.5 Codigos éticos das relagdes publicas

As diversas areas da comunicacdo estratégica, das quais as relagdes publicas sdo um
exemplo paradigmatico, enfrentam desafios éticos no @mbito profissional e académico.
As associagOes profissionais de relagbes publicas centraram-se desde cedo na reflexdo
sobre os dilemas éticos inerentes a profissdo e sobre os valores que devem orientar a
tomada de decisdo ética em relagGes publicas (Gongalves, 2013; Bowen, 2008; Seib &
Fitzpatrick, 2006; Parsons, 2004; Huang, 2001; Leeper, 1996; Grunig & Grunig, 1996).

A Global Alliance for Public Relations and Communication Management anunciou em
2018 a constituicio de um grupo de trabalho que ira propor um novo Cédigo de Etica
Global para a profissdo. O objetivo desta confederagéo, que inclui as maiores associagoes

de relagBes publicas e gestdo da comunicagdo do mundo, € que o novo Cédigo Global
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possa salvaguardar os pressupostos dos atuais codigos existentes protegendo a
diversidade cultural ou idiomética dos varios paises. Na base da indagagdo ética e
normativa da éarea das relagBes publicas estdo motivos histéricos e contextuais. Os
motivos histdricos estdo relacionados com a origem da profissdo que, como vimos, esta
muito préxima da propaganda e da publicidade, com os conflitos com a esfera jornalistica
e com a frequente associacdo a manipulacdo da informacdo e da opinido publica. Os
motivos contextuais estdo relacionados com a crise de confianga dos cidaddos nas
instituicGes, governos e organizacbes (Edelman, 2017) e com um ambiente mediatico
bastante “fragilizado por fendmenos como as fake news ou a utilizacao incorreta de dados
pessoais online, como é exemplo o [..] caso Facebook/Cambridge Analytica”
(Goncalves, 2019:48).

A analise de Gisela Goncalves (2019:55) aos codigos éticos vigentes nas trés principais
associacOes internacionais de rela¢des publicas - Global Alliance, IABC e ICCO — indica
que os cddigos preveem que a pratica profissional seja orientada pelos “valores da
honestidade, lealdade, integridade, transparéncia e defesa da livre circulacdo de
informagdo” com a finalidade de enobrecer a profissdo estimulando “a compreensdo
mutua” (IABC) e o “debate publico bem informado” (Global Alliance). A posterior
analise comparativa da autora aos cédigos deontol6gicos das duas principais associacdes
profissionais de comunicacdo portuguesas - a APCE e a APECOM - revelou que,
globalmente, “os valores e padrdes de conduta identificados nos cddigos internacionais

estdo também presentes nos cddigos portugueses”™.

Apesar da reconhecida dificuldade de as associacdes profissionais de rela¢bes publicas
poderem aplicar san¢Bes no caso do incumprimento dos codigos profissionais, o que afeta
negativamente a credibilidade dos proprios cddigos, eles desempenham fungdes
fundamentais na prossecucdo de uma ética da profissdo. Ao nivel retérico, definem a
atividade, os seus valores orientadores e legitimam-na na sociedade, ao nivel
aspiracional, estes valores sdo apresentados aos profissionais como “um ideal pelo qual
vale a pena lutar” mesmo que, na pratica, estes valores possam ser considerados
demasiado vagos para serem Uteis (Gongalves, 2019:59). Gisela Gongalves (2019:59) da
0 exemplo do compromisso com a verdade presente nos codigos da APCE e da APECOM.

No entanto existem situa¢Ges, nomeadamente em gestédo de crises de comunicagdo, em
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que pode justificar-se a ocultacdo de informacdo ao publico, sendo que os codigos nédo
sdo claros no que respeita a estas exce¢des. Uma abordagem ética de tipo teleoldgico,
como é caso do utilitarismo, pode assumir como valido o meio (ocultar informagdo ou
mentir) para atingir o fim (por exemplo, evitar alarme social em situacdo de crise). J4 uma
abordagem a situacdo sob a lente do imperativo categdrico kantiano nao aceita que os fins

justifiquem os meios em nenhuma circunstancia e por isso sera sempre ndo ético mentir.

Além do papel retorico e aspiracional, os codigos desempenham também um papel
educativo, na medida em que apresentam o “padrdo ideal de comportamento” ético

relativo a profissao, sendo orientadores no processo de tomada de decisdo e de acéo.

Partilhamos a visdo de Gisela Goncalves (2007; 2019) sobre a importancia do papel
educativo que os cadigos éticos das relacfes publicas devem ter nas instituicdes de ensino
superior que oferecem cursos de Comunicacéo e Relagdes Pablicas. A Etica deve ser
adicionada ao plano de estudos obrigatorio e devera ser um tema transversal a todas as
outras disciplinas do curriculo. Os futuros profissionais devem ter aulas de ética aplicada,
com conteudos de filosofia moral, centradas no debate de estudos de caso e de exercicios
de simulacdo. Uma melhor formacdo em ética podera robustecer a preparacdo de uma
nova geragdo de profissionais que iré trabalhar em ambientes onde a verdade e os valores
democraticos podem néo ser prevalecentes (Commission of Public Relations Education,
2017).

Numa sociedade funcional, os cidaddos precisam de informagdes sobre assuntos
econdmicos, sociais e politicos. O jornalismo desempenha essa funcdo. Os cidaddos
tambeém necessitam de se envolver em relacionamentos com varios tipos de organizacdes
econdmicas, sociais e politicas. As relagdes publicas ajudam a criar, manter e alterar esses
relacionamentos. O jornalismo e as relagfes publicas sdo, desta forma, componentes
essenciais das sociedades funcionais. O estudo exploratério de Yang, Taylor & Saffer
(2016) sobre os codigos de ética das duas profissdes em oito paises diferentes (Argentina,
Bélgica, Brasil, Franca, Alemanha, Malasia, Tailandia e Turquia), indica que existe a
partilha de valores fundamentais como o profissionalismo, experiéncia e padrdes morais.
Nas duas &reas 0s coOdigos convergem quanto as caracteristicas individuais que

incentivam os profissionais a agirem com ética. Ja no que respeita a visdo sobre 0s papéis
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sociais das duas profissdes os codigos divergem. Os jornalistas enfatizam o dever para
com o publico nos seus codigos de ética, enquanto muitos cddigos de relacbes publicas
destacam o dever para com o cliente ou a organizacdo que representam. De modo geral,
0s codigos indicam que as relacBes publicas éticas sdo uma funcdo que serve as
organizacOes e, a0 mesmo tempo, conecta as organizacdes a sociedade. O jornalismo ético
é uma funcédo que protege os direitos humanos e vigia o funcionamento social. Ou seja,
quando as relacdes publicas defendem valores que consideram os interesses dos publicos,
a convergéncia entre relacdes publicas e jornalismo é aparente. No entanto, quando as
atividades de relagcdes publicas se ocupam apenas dos interesses das organizacfes (em
vez do interesse publico e/ou social), a diferenca entre os valores das relages publicas e
do jornalismo torna-se mais evidente (Yang, Taylor & Saffer, 2016:154).

Um outro trabalho de revisdo de cddigos de ética corporativos concluiu que os codigos
podem ser instrumentos eficazes para moldar o comportamento ético e orientar a tomada
de decisdes dos colaboradores. A incorporacdo das especificidades culturais, uma
comunicacdo clara e a adogdo dos cadigos pelos lideres faz com que seja mais provavel

a sua eficcia e implementacéo (Stevens, 2008).

Capitulo I11. Pluralismo Mediatico e Direitos Humanos

3.1 Consumos mediaticos e pluralismo em Portugal

Embora existam perspetivas que acreditam que a reconfiguracdo mediéatica trazida pelo
ambiente digital fard com que a televisdo deixe de ser, no curto ou médio prazo, um meio
de comunicagédo social relevante, principalmente entre 0os mais jovens, as evidéncias
apontam para um cenario de complementaridade entre os diferentes meios. O consumo
de televisdo € impulsionado pelo online, num comportamento multitasking cada vez
maior, com o0s contetdos de televisdo a servir de pretexto para a interacdo, partilha e
comentario nos media sociais e nos blogues. Na verdade, a televisdo tem-se adaptado a
internet criando novos conteddos e formatos, que sdo copiados e reproduzidos pelos
outros media, institui¢des e individuos. A “linguagem televisiva tornou-se, nos seus
cddigos de comunicacgdo, uma linguagem tdo universal como o inglés”, o que faz com
que seja, em simultdneo um novo e um velho media (Cintra Torres, 2015).
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Embora os habitos de utilizagdo dos media tenham mudado nos dltimos anos, de acordo
com a Comissao Europeia EB92 (2020:44), a televisdo ainda é o meio de comunicacao
“escolhido pelos Europeus para se manterem informados sobre assuntos nacionais e
politicos”. Em Portugal a televisdo continua a ter uma “grande centralidade na vida social
(usos do tempo, costumes e partilha social) e econdmica (peso no bolo publicitario, canal
de distribui¢do para as industrias criativas)”, continuando a ser o “icone dos media
tradicionais por exceléncia” (Cardoso et al., 2017:9). Tem-se verificado uma adaptacédo
deste meio a conjuntura de convergéncia dos media e de transformacéo tecnoldgica, com
0 publico portugués a demonstrar preferéncia pelo género informativo em televisao
(Cardoso et al., 2017; Silva et al., 2017).

Né&o obstante a televisdo continuar a ser o principal recurso para consumo de noticias, 0s
media sociais t€m surgido como a “segunda plataforma noticiosa” mais importante em
termos gerais, revelando a expressividade das mudancas operadas pelo digital
(Goncalves, 2015:26) principalmente entre as faixas etarias mais jovens. As evidéncias
apontam para a existéncia de fortes disparidades geracionais nas praticas de consumo,
com as geracdes mais velhas a privilegiarem assistir televisdo na sala de estar, por
oposicdo as geragfes mais jovens que, mesmo mantendo uma afinidade muito elevada
com a televiséo, diversificam os locais de acesso a contetdos audiovisuais bem como 0s
dispositivos (Burnay & Ribeiro, 2016:10).

Por outro lado, tem sido possivel tracar certas tendéncias que indicam uma diminuicao,
de modo geral, do interesse dos jovens por noticias, com acessos cada vez mais pontuais
e por breves periodos de tempo. Paralelemente, privilegiam assuntos sobre
entretenimento, celebridades, desporto, moda, ciéncia e tecnologia, enquanto 0s assuntos
menos acedidos pelos jovens se referem a questdes politicas e econdmicas. Reconhece-
se como necessaria a investigacdo centrada nesta questdo e na promog&o e construcao de
valores e identidades que permitam aos jovens “um maior sentido de pertenca e

participag@o na vida civica” (Merlo & Pereira, 2016:95).

Ja a existéncia de pluralismo e diversidade nos meios de comunicacao social implica que

“partidos e formagdes politicas tenham um acesso equitativo aos media, para que 0s
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cidaddos compreendam o que 0s motiva e os distingue e para que em momentos eleitorais
ou no dia-a-dia tenham ao seu dispor o necessario para efetuar uma escolha consciente e
informada” (Santana Pereira & Nina, 2016:226). No entanto, o estudo de Hallin &
Mancini (2004) sobre a relacdo entre a politica e os media, que incide sobre instituicbes
de media em dezoito democracias da Europa Ocidental e da América do Norte, apresenta
0 enviesamento como uma caracteristica estrutural dos sistemas de media, resultante das
relacfes que se estabelecem entre partidos politicos e meios de comunicacdo social de
acordo com as caracteristicas especificas dos sistemas politicos e a histdria de cada pais.
Em sistemas onde os partidos politicos tém uma forte intervencdo na tomada de decisoes,
os jornalistas sdo incentivados a cooperar com o0s atores partidarios. Os autores explicam
que, nos casos onde o mercado é mais relevante, os media de natureza comercial
prevalecem em relacdo aos que estdo ligados a organizacdes politicas e sociais. J& nos
sistemas em que 0s movimentos sociais organizados tém uma forte base de apoio e
capacidade de influenciar as decises, é expectavel que os media estabelecam relacdes de
maior proximidade com estes grupos (Hallin & Mancini, 2004).

Neste ambito, foram criados trés modelos diferentes para caracterizar os sistemas de
comunicacdo e politica: Modelo Pluralista Polarizado, Modelo Corporativista
Democratico e Modelo Liberal. Sendo o panorama mediatico portugués classificado
como pluralista polarizado, os meios de comunicacdo social sdo fortemente politizados e
defendem ideologias ou partidos concretos. Reconhece-se, contudo, que apds a
implementacdo do regime democréatico, ndo sé os partidos alargaram o seu espectro
ideoldgico para agradar a segmentos sociais mais vastos, como 0s proprios media terdo
adotado maior abertura a diversidade e uma posi¢do de maior neutralidade ideoldgica
(Hallin & Mancini, 2004). Quando comparado com Italia ou Espanha, Portugal revelou
um menor paralelismo politico com o sistema mediatico (Traquina, 2010; Alvares &
Damasio, 2013), aspeto que podera estar relacionado com a estrutura do mercado. Hallin
& Mancini (2004) consideram que o partidarismo nos media € mais evidente nos
mercados de maior dimensdo e com um indice de concorréncia mais elevado, pelo que a
menor dimensdo do mercado mediatico portugués podera justificar a sua diferente
evolugéo. Por outro lado, a concentragdo da industria mediatica em poucos proprietarios
tem consequéncias para a qualidade da democracia, tanto em termos da falta de

diversidade das perspetivas politicas apresentadas aos cidaddos, quanto em termos da
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neutralidade e pluralismo que se exige ao jornalismo de qualidade (Voltmer, 2000;
Santana Pereira & Nina, 2016). O surgimento e desenvolvimento dos grupos de
comunicacdo em Portugal ao longo do século XX foi fortemente marcado por uma
dependéncia estrutural dos poderes instalados. Esta dependéncia das elites politicas e
financeiras permanece até aos dias de hoje como uma das principais fragilidades do

mercado mediatico portugués (Ribeiro, 2019).

A centralidade dos media na sociedade contemporanea faz com que sejam a principal
plataforma para a exposicao e visibilidade publicas do sistema politico e também uma
ameaca a0 mesmo tempo, materializando-se a tensdo existente entre a l6gica dos media e
a légica da politica (Figueiras, 2005; 2008). O estudo das fontes de informacédo
jornalisticas na politica (Ribeiro, 2006), da mensagem politica em periodos eleitorais
(Espirito Santo, 2006), da cobertura noticiosa das elei¢6es (Salgado, 2009), do pluralismo
politico partidario e avaliacdo da percecdo do enviesamento mediatico em Portugal
(Santana Pereira, 2009; Cintra Torres, 2009), tem recebido atencdo de véarios autores, com
diferentes angulos de abordagem, procurando-se também compreender a relacdo existente
entre os sistemas de media, nomeadamente o servico publico, e os sistemas politicos
(Conde, 2018). Tais estudos tém comprovado a “existéncia de algumas inclinagdes
partidarias na imprensa portuguesa, apesar de esta estar longe dos enviesamentos

presentes noutros paises com sistemas de media desenvolvidos” (Graga, 2017).

Ainda assim, a propensdo para coberturas tendenciosas, principalmente em periodos
eleitorais, tem dado origem a varias queixas ‘“relativas a discriminacdo, silenciamento e
ndo cobertura de acdes e propostas de atores politicos que se sentem prejudicados (seja
na organizacdo de debates eleitorais seja na propor¢do da cobertura informativa da propria
campanha eleitoral)” havendo fortes criticas ao enviesamento subjacente ao comentario
politico que se faz no pais com alus@o a tudo o que esta oculto “nas formas de construgdo
do que ¢ vendido e apresentado como informacao” sobretudo no que a radio e televisdo

diz respeito (Cerejo, 2017: 40-48).

A relagéo entre jornalistas e politicos tradicionais é de estreita proximidade, com o0s
jornalistas a confiar excessivamente nos politicos enquanto fontes de informacdo, uma

vez que a falta de recursos inviabiliza o jornalismo de investigacdo (Mesquita, 2003;
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Salgado, 2010). Geralmente, a agenda noticiosa representa aquilo que os jornalistas
consideram que s&o as solicitacdes dos publicos, mas integra também a agenda politica e
pressOes politicas partidarias ocasionais. O governo, o presidente e os partidos com mais
votos ao longo de toda a vigéncia democratica (Partido Socialista e Partido Social
Democrata) tém um poder de negociacdo mais robusto com os meios de comunicagéo e,
tendencialmente, também obtém uma maior cobertura medidtica (Salgado, 2007), o que
significa uma forte influéncia na forma como os assuntos e os desenvolvimentos politicos

sdo interpretados e enquadrados nas noticias (Salgado, 2019:79).

A supervisdo do pluralismo e diversidade politica nos media em Portugal e a articulacdo
com a legislagdo existente a este respeito, tanto a nivel nacional como europeu, é da
responsabilidade da Entidade Reguladora para a Comunica¢do Social (ERC). O
mapeamento do pluralismo politico-partidario em Portugal, em momentos de rotina e em
periodos de campanha para elei¢Ges legislativas e presidenciais, realizado por Santana
Pereira & Nina (2016), indicou que, em linhas gerais, 0 sistema de media portugués (quer
ao nivel sistémico, quer ao nivel interno dos principais jornais e canais de televisdo
generalistas) se caracteriza por um nivel consideravel de pluralismo. No entanto,
identificam algumas tendéncias perniciosas. Em periodos de rotina verifica-se: 1) a
tendéncia para um enviesamento antigovernamental por parte de todos os media
televisivos; 2) invisibilidade dos partidos sem representacdo parlamentar, um grupo que
inclui micropartidos historicos e novas formacg6es partidarias; 3) o comentario politico,
nos jornais, mas sobretudo na televiséo, ndo representa um leque alargado de partidos e
de pontos de vista. Assume-se como complexa a articulagdo entre a legislagdo existente,
que incorpora inequivocamente os ideais de pluralismo e a liberdade e flexibilidade na
forma como 0s meios de comunicagdo social desenvolvem o seu trabalho, deixando ao
publico consumidor de informacdo politica a responsabilidade de exigir diversidade e
gratificar a qualidade (Santana Pereira & Nina: 2016).

3.2 A necessidade de uma agenda mediatica inclusiva

Em As Origens do Totalitarismo, Hannah Arendt (1973: 382) escreveu, sobre a
manipulacdo psicoldgica das popula¢Ges da Alemanha nazi e da Rdssia soviética, que

“num mundo incompreensivel e em perpétua mudanga, as massas tinham chegado a um
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ponto em que, a0 mesmo tempo, acreditavam em tudo e em nada, julgando que tudo era
possivel e que nada era verdadeiro”. No seu tratado filosoéfico, Simulacros e Simulagdo
Baudrillard (1991) discutiu a relagdo entre realidade, simbolos e sociedade. Enquanto na
simulacdo ainda conseguimos perceber que estamos, de alguma forma, a ser enganados,
ou que estamos a viver algo que supostamente néo é real, no simulacro, perdemos por
completo essa no¢do e assumimos como presumivel verdade um conceito que ndo nos

permite discernir se se trata de uma distor¢do ou de uma simulacéo.

Desde a década de 60 que estamos a assistir a uma perda crescente de confianca nas
instituicdes e nas narrativas oficiais, com um forte declinio da confianca do publico nos
media tradicionais. Os apelos pds-modernistas radicais, que consagraram o principio da
subjetividade maxima, servem hoje para atacar as narrativas comuns que possibilitaram
a obtencdo de consensos e para questionar as no¢Ges mais basicas de facto e de verdade.
As mensagens do antigo Presidente norte americano, Donald Trump, no Twitter,
passaram a ser consideradas como declaracOes oficiais e verdadeiras. O seu ataque ao
jornalismo dizendo que produz “noticias falsas” contribuiu para naturalizar a ideia dos

jornalistas como inimigos (Kakutani, 2018: 69-73).

A “ciberteia” democratizou a informagdo levando (alguns) governos a uma maior
transparéncia e a conexdo entre diferentes areas do saber. Todavia, como comecamos a
ter consciéncia, essa mesma “teia mundial pode ser aproveitada por individuos mal-
intencionados para disseminar informacdo errada, desinformacdo, crueldade e
preconceito” (Kakutani, 2018: 86 — 87). O principio de que é preciso dar voz as diversas
perspetivas sobre um assunto orientou o jornalismo moderno que enfrenta, atualmente, o
dilema sobre saber como agir quando um dos lados das questdes ameaca abertamente
direitos humanos bésicos. No entanto, o ‘“carrossel mediatico” também ¢ responsavel
pelas proprias encruzilhadas em que se encontra. A criacdo de escandalos sucessivos e a
abundancia excessiva de historias gera irrelevancia, conduz ao alheamento e provoca
confusdo entre o essencial e o assessorio (llharco, 2014: 139). No prefacio do livro
Opinides Fortes, Vladimir Nabokov (2015 [1973]:16) escrevia que as “invengdes
jornalisticas mais mirabolantes” eliminam gradualmente todos os elementos de
espontaneidade, eliminam toda a semelhanca das entrevistas jornalisticas com uma

verdadeira conversa.
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Num contexto coletivo de desinteresse dos eleitores, principalmente os mais jovens, pelo
sistema politico, os meios de comunicagéo social em Portugal continuam a ndo fomentar
a recetividade dos jornalistas as mensagens dos novos movimentos sociais, nem acolhem
as suas mensagens no agendamento noticioso sem preconceitos ou estigmas (o que nédo
significa sem escrutinio e rigor). Sendo que, se 0s novos movimentos sociais passassem
a ser vistos como fontes informacdo crediveis, poderia verificar-se uma “melhoria do
debate politico no pais, tornando-o menos dependente do tradicional sistema politico-
partidario” (Alexandre, 2019: 339).

As tensdes em torno da universalidade dos direitos humanos e do papel do individuo,
estados e organizacGes internacionais neste processo afetam inevitavelmente quaisquer
discussbes sobre o papel dos media na protecdo e promocdo dos direitos humanos.
Considerando a natureza diversificada dos direitos humanos e a série de dilemas e
desafios a eles associados, as dimensfes e debates politicos especificos ndo podem ser
ignorados quando se analisa a relacdo media — direitos humanos. Quando se avaliou a
performance mediatica no ambito dos direitos humanos, em diferentes contextos e
geografias, verificou-se a existéncia de dissonancia cognitiva®* existindo um fosso entre
o0 “potencial cosmopolita” dos media e o seu “déficit cosmopolita”. Ou seja, verifica-se o
reconhecimento de um desejo por parte dos sistemas mediaticos, fortemente cosmopolita,
de um mundo governado por valores universais no que respeita aos direitos humanos e,
em simulténeo, existe um conhecimento dos media como um sistema fortemente
fragmentado, comunitario e nacionalista nas suas perspetivas e posicdes (Balabanova,
2015:172-173).

Os jovens, das sociedades ditas desenvolvidas e conectadas via internet, séo
cosmopolitas, agem local, mas pensam global, como demostrou o movimento
internacional iniciado em 2018 pela adolescente sueca de 16 anos, Greta Thunberg. A
geracdo que se percecionava como sem causas mobilizou o planeta pelo clima. As

“Sextas-feiras pelo Futuro” originaram mdaltiplas iniciativas globais, no terreno,

40 A dissonancia cognitiva refere-se ao problema de manter, em simultaneo, duas ideias conflituantes dentro
da mente humana (Balabanova, 2015:172).
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associadas a greves as aulas, ao trabalho e ao consumo para exigir politicas consistentes
para combater as alteracdes climéaticas. No entanto, j& existem evidéncias, em alguns
paises europeus como a Alemanha, de um discurso mediatico “paternalista em que a
narrativa central é que os jovens ativistas do clima sdo alunos ignorantes e que ainda
precisam aprender e que sdo obrigados por lei a frequentar a escola” (Bergmann &
Ossewaarde, 2020). Verifica-se aqui outra dissonancia cognitiva por parte dos media. Se
por um lado h& um reconhecimento consistente da necessidade de uma maior intervencéo
e participacdo civica dos jovens, por outro, quando se mobilizam para agir deparam-se
com uma desconfianca generalizada, falta de incentivos e de reconhecimento, sdo
mantidos nas margens das agendas mediaticas tidas como sérias, “hardcore”, oficiais ou
legitimas e que muitas vezes representam apenas as encenacgdes e conflitos politico
partidarios tradicionais. Estas incoeréncias nao contribuem para a legitimacdo da
informacdo jornalistica que continua a atribuir, no quotidiano, muito mais tempo de
antena a qualquer escandalo “criminoso ou imoral” numa mediatizacdo “especulativa e

exaustiva” (lharco, 2014:113).

O trabalho de Teresa Costa Alves (2013) no ambito do estudo dos media, movimentos
sociais e democracia participativa em Portugal elucida bem a necessidade de se discutir
uma agenda mediatica inclusiva. Confirma que existe uma “crise de representacao” entre
jornalistas e movimentos sociais em Portugal e conclui que os “érgdos de comunicacao
social apenas cumprirdo, com legitimidade deontoldgica, a sua funcdo de forum quando
forem capazes de compreender as motivagdes dos ativistas que, ndo se enquadrando num
sistema partidario nem sindical, apresentam maiores dificuldades em se relacionarem de

uma forma organizada e sistematica com os média” (Alves, 2013:135).

Ana Isabel Cabo (2008) também levantou questdes pertinentes, e para as quais ainda néo
existem respostas, sobre a aproximacao dos ativistas ao jornalismo. A autora questiona
Se sera necessario continuar a recorrer a violéncia para ter uma voz na agenda mediética,
sabendo que o recurso a violéncia, como ja vimos, é considerado, na maior parte das
vezes, como ilegitimo pelos publicos e “turva e obscura a mensagem que se pretende
passar’. A imagem publica mediadtica predominante associada aos novos movimentos
sociais € de incitacdo a desobediéncia e ao conflito. Mas, para cumprirem 0s atuais

critérios de noticiabilidade, estes movimentos sabem que tém de correr o risco de
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transmitir essa imagem quando, muitas vezes, a mensagem central que querem disseminar
é precisamente a oposta, pois reivindicam dialogos e consensos em torno de agendas
amplamente reconhecidas como prioridades comuns para a habitabilidade do planeta.
Estes movimentos encontram-se, desta forma, encurralados na dependéncia da “logica
dos media”* (muitas vezes perversa) para que as suas iniciativas possam ter algum eco
no espago publico. Se estes fendmenos ativistas virdo a intensificar-se ou a esbater-se no
futuro “dependera do grau de rigidez dos atuais bloqueios do Estado Social, das
instituicGes democraticas e do capitalismo global”, tal como da forca e da capacidade de

reinvencdo dos proprios movimentos (Cabo, 2008:76).

Quanto mais se democratiza um pais, mais cidaddos falardo publicamente dos seus
problemas em locais ndo tradicionais da politica, pelo que um “aprofundamento da
democracia, através da melhoria do sistema politico, passa pela capacidade que este tenha
de incorporar vozes e tendéncias nao ouvidas tradicionalmente” (Alexandre, 2019: 317).
Contudo, 0s novos movimentos sociais em Portugal ainda sdo mais orientados “por
impulsos contestatarios do que por uma orientagao politica definida” (Mendes, 2015). As
tematicas dominantes nas acdes de mobilizacdo mais mediaticas do pais, nos ultimos dez
anos, refletem “sentimentos de insatisfacdo individual” pelo “sonho consumista por
cumprir, ou que foi inesperadamente defraudado” (Estanque, 2014: 76), confirmando a
auséncia de mobilizacdo significativa dos portugueses para outras causas além das que

tém impacto direto nos seus rendimentos.

Nem todos os grupos que defendem diversas causas nos media sociais vao ter cobertura
jornalistica, mas também sera “irresponsavel por parte dos jornalistas e de quem os dirige
nos 6rgaos de comunicagao social, ignorar os sinais de um tempo em que o velho ainda

vive e o que € novo ainda mal acabou de nascer” (Alexandre, 2019: 337).

A fragmentacgdo social em termos de politica, cultura, geografia e estilos de vida é cada

vez mais evidente. Somos confinados a “bolhas de filtragem impermeavel por vias dos

41 Conceito desenvolvido em 1979 por David Altheide e Robert Snow, que se refere aos processos através
dos quais os media constroem as mensagens e que incluem caracteristicas como o ritmo, a gramatica e o
formato. O formato refere-se as regras ou ‘codigos’ utilizados para “definir, selecionar, organizar,
apresentar e reconhecer informacdo como uma coisa e nao outra” (Altheide, 2004: 294)

149



agregadores de noticias do Facebook e dos dados do motor de pesquisa da Google”. Esta
fragmentacéo esta a tornar a ideia de consenso uma coisa do passado. Os sites das redes
sociais ndo sdo imparciais, fornecem-nos informacao que tende a confirmar a nossa viséo
do mundo o que faz com que as pessoas, principalmente os publicos mais jovens, vivam

em silos de conteudo cada vez mais estreitos (Kakutani, 2018: 75 — 83).

Para reafirmar a relevancia do papel social dos meios de comunicagdo convencionais
contemporaneos, que funcionam como agentes de socializacdo, a par da escola e da
familia, a comunicacdo, enquanto instrumento de conexdo entre os individuos, deve
invocar uma maior participacdo democratica dos cidaddos e abrir caminho a uma maior
diversificagdo cultural e comunicacional (Branddo, 2006). E crucial ndo esquecer que 0s
meios de comunicacdo social sdo elementos fundamentais de legitimacéo da participacao
cidada. “Sem a voz da divulga¢do mediatica, ndo ha quem alcance a atencao de todos, €
sem a presenca de todos na vida politica nunca existird uma verdadeira democracia
participativa” (Alves, 2013:135).

Os media enfrentam um desafio sobre como retratar fielmente as acdes dos novos
movimentos sociais - de cariz ecoldgico, ou social, de defesa dos direitos humanos, ou de
outro &mbito. E estes movimentos enfrentam o desafio de conseguir transmitir fielmente
as suas mensagens e passar a imagem pretendida (Cabo, 2008). A comunica¢do
estratégica, no ambito especifico da area de assessoria de imprensa em relagcfes publicas,

tem um papel determinante neste “complexo equilibrio de forgas contraditorias”.

3.3 Jornalismo e a agenda 2030

Vivemos tempos paradoxais em que nunca houve tanta informacéo disponivel e em que,
nunca o jornalismo fez tanta falta. Imaginar o jornalismo para além das suas limitaces é
um exercicio que convida a acomodacdo da mudanca, visto que uma série de fatores —
historicos, sociais, culturais, econdmicos, politicos, morais, ideoldgicos, tecnoldgicos -
afastaram a imaginacao da maior parte dos estudos sobre as noticias. Contudo a esséncia
do jornalismo ¢ a “criagao de um envolvimento imaginario com eventos que estdo além
do alcance do publico” e isto acontece porque o jornalismo opera largamente fora do

“olhar do publico” reunindo informagdes de formas e de dominios que permanecem
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invisiveis, os jornalistas atuam como “xamas que viajam a mundos inacessiveis e
regressam com insights criticos, agindo como agentes estabilizadores” da ordem social
(Zelizer, 2017:1).

Contudo, na visdo distopica do Admiravel Mundo Novo de Aldous Huxley (1932), as
pessoas eram brindadas com tanta informacdo que ndo podiam processar, que ficavam
reduzidas a passividade e ao egoismo. Ja no livro 1984 de George Orwell (1949), a
distopia apresenta as pessoas a viverem sob 0 repressivo regime autoritario do Big
Brother, permanentemente vigiadas e privadas de acesso a informacao relevante para se
constituirem e desenvolverem enquanto seres humanos sociais (Postman, 2006: xix). Em
1985, Neil Postman (2006:156) dizia, sobre a informacéo televisiva, que estava a alterar
substancialmente o discurso cultural, veiculando informacao “simplista, insubstancial,
ndo historica e ndo contextual”, ou seja, a informagdo apresentada como entretenimento.
Estas observacdes adequam-se também agora a era da internet, em que o excesso de dados
e de informacdo provoca uma luta ininterrupta pela atencdo das audiéncias alienando-as
ainda mais (llharco, 2014: 51). Continuamos imersos na ilusdo do conhecimento, mas

sedentos de sabedoria (Boorstin,1961).

Num momento em que 0 meio de comunica¢do que dominava ainda era a radio, 0 acesso
a televisdo por cada vez mais pessoas a partir dos anos 50, trazia um potencial idealista
de liberdade de expressdo e de aproximacdo dos seres humanos que contrasta com a
camara de eco e laboratorio de manipulacao que a televisdo se tornou (Burnett, 1964). O
que aparece na televisdao adquire uma autoridade, ou antes, um poder proprio legitimado
apenas por aparecer nos ecras televisivos. Este poder é tdo maior quanto mais se adaptar
a “natureza processual, envolvente, inclusiva e emocional da televisao” (Ilharco, 2014:
118-119). No caso dos noticiarios televisivos a “leitura negativa da vida quotidiana e dos
seus cidaddos” cria uma gradual ilusdo informativa, na qual o telespectador fica com a
“sensagdo que tudo vé e sabe, mas, na realidade, s6 vé um certo enquadramento noticioso
que desencoraja a busca de sentido pelo proprio efeito criado pela televisao” (Brandao,
2010:166). No contexto norte americano, Putnam (1995b) argumentou que a televisao
contribuiu decisivamente para a erosao do capital social e envolvimento civico. No

entanto, uma andlise de Pippa Norris (1996) contrariou este argumento, verificando que
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a falta de envolvimento politico estd mais relacionada com o tipo de contetidos a que as

pessoas assistem do que com 0 meio de comunicagdo em si mesmao.

Gladwell (2010) afirmou que o ativismo através dos media sociais ndo produz a estrutura
necessaria para uma mobilizacdo eficaz. As plataformas como o Twitter e 0 Facebook
envolvem a criacdo de lagos fracos, que ndo sdo suficientes para ativar o tipo de unido
forte e a confianga necessarias para uma mobilizacdo significativa. As redes sociais
digitais facilitam a expressdo dos ativistas, mas tornam mais dificil que essa expressdo
tenha impacto social efetivo, apresentando desafios adicionais sobre as possibilidades de

participagdo democrética dos jovens adultos.

Esta natureza do “carrossel mediatico” entre os novos e os velhos media (Ilharco, 2014:
138), faz com que seja um desafio apresentar as causas dos ativistas com a seriedade
pretendida (uma vez que sdo assuntos pesados em logica), pelo que para criar pontes entre
os temas dos direitos humanos e da agenda 2030 e o jornalismo, serd necessaria uma
adaptacdo das mensagens e dos porta vozes aos meios, por um lado, e uma negociacao do
enguadramento das histérias que va muito além do tipico comentario de trinta segundos
nos protestos de rua. Os editores de informacéo e os jornalistas, tal como os investidores,
precisam acreditar na relevancia social daquilo que lhes esta a ser proposto, sendo, nesse
sentido, necessaria documentacdo bem fundamentada e sistematizada. Por outro lado,
também precisam, eles proprios, de reconhecer a necessidade de mostrar novos rostos a

falar sobre determinados temas.

Os dados de um estudo recente, em contexto britanico e norte americano, revelam que as
noticias de televisdo e dos media impressos cobrem poucas histérias de direitos humanos.
Essas historias sdo principalmente internacionais e ndo domésticas e mesmo quando estes
contetidos séo cobertos, ndo séo abordados detalhadamente. O estudo conclui também
que as questdes de direitos humanos sdo mais provaveis de ser integradas nas noticias
quando néo sdo enquadradas como tal. Isto sugere que estes temas ndo sdo uma estrutura
de enguadramento das noticias que os jornalistas utilizem com frequéncia (Brandle,
2018).
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Os ODS representam uma linguagem universal que varios pablicos em todo 0 mundo
podem entender. A sua concretizagdo pode ser um dos principais impulsionadores do
crescimento econdmico - estimado em cerca de 11,41 bilides de Euros, por ano, até 2030,
podendo criar até 380 milhdes de empregos (abrangendo mais de 10% da forca de
trabalho global prevista em 2030), (Business & Sustainable Development Commission,
2017:26). Contudo, a narrativa sobre os ODS ndo estd muito consolidada na opinido
publica portuguesa, sendo que a maioria das empresas ndo possui, nem experiéncia para
fazer com que as metas funcionem para 0s seus negocios, nem uma abordagem de

avaliacdo coerente para medir o seu sucesso (PwC, 2017).

Reconhecendo o importante papel das noticias na consciencializacdo sobre os ODS, foi
lancado em 2018 o SDG Media Compact que visa inspirar empresas de media e de
entretenimento em todo o mundo a estimular os seus recursos e talento criativo para
promover 0s Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (SDG Media Compact). Em
Portugal, a UN Global Compact Network Portugal coordena a plataforma ‘“Alliance
SDGs Portugal” que tem como objetivo sensibilizar, informar, implementar, monitorizar
e avaliar a contribuicdo do setor privado e de outros parceiros da sociedade civil para 0s
ODS a nivel nacional. No entanto, ndo foram encontrados registos de parcerias (ODS 17)
ou de compromissos especificos no &mbito do contributo dos meios de comunicacdo

social para consolidar a narrativa sobre os ODS na opinido publica portuguesa.

No ambito da diversidade e pluralismo de atores que protagonizam o0s noticiarios de
horério nobre, a andlise da ERC acerca da “Representagdo de homens ¢ mulheres nos
blocos informativos de sinal aberto 2015-2016-2017” confirma a tendéncia verificada em
andlises anteriores de que “os protagonistas homens sdo os mais representados em
qualquer dos servicos noticiosos, com valores acima dos 70%. J& as mulheres representam
apenas um quinto dos atores destacados nas pecas analisadas” (ERC, 2018:2). O estudo
“Representacdes da Violéncia Doméstica nos telejornais de horério nobre da RTP1,
RTP2, SIC e TVI (2013-2015)”, que a ERC publicou em 2018, concluiu que se verifica
uma excessiva simplificacdo da tematica e uma auséncia do enquadramento do tema
enquanto um problema social de violacdo dos direitos humanos. Com narrativas

jornalisticas construidas essencialmente em torno do crime e dos envolvidos a revelar
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aspetos que contribuem para a “perpetuagdo de esteredtipos das relagdes de género na
intimidade” (ERC, 20182:49).

3.4 A dimensao ética dos media

A diferenca entre ética e moral tem sido objeto de grandes debates, no entanto, ambos 0s
conceitos podem ser pensados em conjunto enquanto processo. Desta forma, o dominio
da ética € o das agdes consideradas boas ou conducentes a uma “vida boa” ¢ no dominio
do que é moral enquadram-se as imposi¢fes (normas, regras, obrigacdes, proibicdes)
(Esteves, 2007: 260). O dominio ético diz respeito ao sistema de valores da sociedade
global e das suas instituicdes, esta relacionado com o processo que gera sociabilidade,
com a institucionalizacdo da vida em comum, antecipando 0s contractos normativos que
os interlocutores estabelecem entre si. O dominio do moral resulta dos contratos
estabelecidos entre os atores sociais, “cristalizando-se no sistema normativo e legal que

orienta os seus discursos e acdes” (Rodrigues, 1994:77).

Os elevados e complexos niveis de desenvolvimento das sociedades atuais tém como
elemento fundamental do seu progresso uma objetivacdo generalizada das relagdes
humanas que se realiza a partir de dois processos sociais. O primeiro é a tecnocracia que
consiste na reducdo do ser humano a valores materialistas. A sua incidéncia verifica-se
principalmente no plano cognitivo com a orientacdo para a procura exclusiva de solucdes
técnicas que, na pratica, se traduzem numa desproblematizacdo da relacdo dos agentes
sociais com o0s valores (universo ético). A instrumentalizacdo das relacbes e dos
individuos torna-se um fim em si mesmo, com a finalidade de dominacdo de todas as
coisas e dos préprios individuos. O segundo processo social que leva a objetivagdo das
relagGes humanas € o instrumentalismo inerente a acao estratégica generalizada, mas mais
evidente no plano do poder. Neste caso, a hierarquia dos valores ¢ subvertida e os “fins
véem-se transformados em meros meios de afirmagéo pessoal, subordinados a normas

ilegitimas ditadas pelos valores do sucesso e do interesse proprio” (Esteves, 2007:19).

A ameaca ética, subjacente a estas formas de objetivacdo do social, estd no
desenvolvimento de formas de racionalidade instrumental ou estratégica que ultrapassa

os limites do aceitavel nas sociedades mais desenvolvidas, conduzindo a um “processo
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de desresponsabiliza¢do e de impessoalidade generalizadas” (...) a “intersubjetividade
dilui-se na objetividade da “solucdo eficaz’, pela via estratégico-utilitarista, a
intersubjetividade é erradicada pela prossecucdo unilateral do éxito e do sucesso”
(Esteves, 2007:20).

Este contexto social conduz a perda de confianga nas instituicGes e a perda de respeito
tanto pelo Estado de Direito como pelas normas que atribuem significado ao quotidiano.
Perde-se assim progressivamente o sentido civico inerente a capacidade de realizar
debates civilizados com pessoas que tém opinides diferentes das nossas. Tal aumenta “a
nossa crescente relutdncia em conceder aos outros o beneficio da ddvida, espaco para um
erro honesto e a cortesia de ouvirmos com atenc¢do” (Kakutani, 2018:109). A origem do
mal-estar ético que se vive nas nossas sociedades pode situar-se, desta forma, numa
descontinuidade entre as mediatizacbes simbolicas transmitidas pelos dispositivos
técnicos e uma verdadeira comunicagao que procure a intercompreensdo humana. Por
esta razdo os media apresentam-se como fortes catalisadores do debate ético (Esteves,
2007:21).

Qualquer sociedade moderna, cujas instituicdes permitem que algumas vozes dominem
0s media globais enquanto outras permanecem por ouvir, legitima uma forma de poder
gue ndo tem de responder a ninguém e destroi as capacidades e potenciais de muitas
pessoas. Protege, em vez de limitar, a probabilidade de abusos de poder que prejudicam
as pessoas de forma sistematica e deixa amplo espaco para acGes e inag¢fes individuais
que causam danos gratuitamente. “E uma sociedade que institucionaliza a injustica” (O’
Neill,1996: 170).

Existe um consenso mais ou menos generalizado de que a estrutura global de producéo e
distribuicdo mediatica é caracterizada por uma “profunda desigualdade na partilha de
recursos simbolicos”, entendendo-se estes recursos simbolicos também como a
capacidade de alguns atores sociais conseguirem assegurar de forma auténoma uma
presenca mediatica (Couldry, 2006:91). Sendo que, a concentra¢do econdmica dos media
tende a gerar agendas noticiosas pouco independentes, que se orientam mais pelo receio
de perda de compra de espaco publicitario pelas grandes empresas (McChesney, 1999;

Croteau & Hoynes, 2001) do que pelo interesse publico.

155



A deontologia, enquanto estudo ou conhecimento do dever, remete para o conjunto de
regras respeitantes a realizagdo de diferentes atividades profissionais. No caso dos media
a deontologia constitui um elemento fundamental do profissionalismo. O meio
jornalistico assume a intencédo ética de se posicionar como instrumento fundamental da
democracia com base na sua funcdo informativa orientada por uma série de principios
(que tém sido questionados enquanto regras absolutas, Tuchman, 1999; Fox & Park,
2006), como a neutralidade, verdade, objetividade, distanciamento, etc. Mas esta
ideologia gera uma ilusdo enraizada de que, sem mudancas estruturais e sistémicas mais
profundas, os jornalistas podem, por si so condicionar o funcionamento democratico dos
media. Nesta medida reduzir a ética dos media e do jornalismo a deontologia “sera pouco

menos que tragico” (Esteves, 2007:22-23).

Tal como em outras areas a ética jornalistica tem uma dimensdo individual
(correspondente aos valores pessoais e convicgbes morais dos jornalistas) e uma
dimensao social (relacionada com o contexto familiar, profissional, educativo, cultural e
religioso). A tomada de decisdo inclui esta dupla dimensionalidade, pessoal e social, da
ética que faz com que os jornalistas recorram ndo apenas a sua consciéncia, mas também
as regras sociais do seu contexto, tais como, o perfil dos seus leitores e audiéncias e o
ambiente concorrencial da industria mediatica (Christofoletti, 2008). O padrédo
informativo (story) e o padrdo opinativo (comment), sdo duas componentes da ética da
atividade jornalistica que integra um sistema especulativo de legitimacdo das normas
assente numa dupla consciéncia. Por um lado, a obrigacdo de seguir as normas e
convengdes sociais e, por outro, o dever de questionamento e vigilancia ativos dessas

mesmas normas e valores (Antunes, 2010).

A dimensdo ética e a reflexdo sobre o papel do jornalismo nas sociedades sé&o
fundamentais para o funcionamento da prépria atividade jornalistica. Em Portugal, a
dimensdo ética dos media continua a gerar preocupacgdes. Seja pela degradacdo das
condigdes laborais dos jornalistas, seja pelas cada vez maiores pressdes, no sentido de
publicar contetdos que vendem mais, forcando os media a uma ditadura das audiéncias
que se sobrepde a critérios editoriais de natureza estética ou ética. Continuamos a procurar

caminhos sobre como elevar, dignificar e distinguir a informacéo de qualidade nas mentes
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das pessoas enquanto valor publico fundamental. A este propdsito e no ambito do papel
dos media na pandemia global de Covid-19, Mark Deuze (2020) afirma que é “preciso
consumir media como se fosse comida. E nutritivo para nds ou ndo?”. O papel que os
media desempenham nas nossas vidas estd relacionado com as emoces, pelo que
precisamos questionar-nos sobre 0 que é que estamos a fazer com os media, com as suas
narrativas e tecnologias. Sendo que, no centro da literacia mediatica estad a cultura

participativa — “quem é que pode participar na producéo de significados?” (Deuze, 2020).

A ética moderna integra novos problemas em relagéo a ética classica, nomeadamente no
que respeita aos efeitos de longo prazo da tecnologia humana na natureza e as
consequéncias que as mensagens mediaticas (e mediadas) tém na vida social e cultural.
Nesta medida, as virtudes de precisdo, autenticidade e honestidade dos media ndo podem
ser negociaveis e devem antes derivar de uma autorreflexividade que vem de dentro do
proprio setor (Couldry, 2006:125-135; Hammarberg et al, 2011: 7-16). Pensar o futuro
do jornalismo implica um entendimento reflexivo, transparente e pré-ativo que considere
as complexas temporalidades e os diferentes protagonistas como pré-condicdo para as
noticias funcionarem de forma mais completa. E frequente que o dialogo sobre o
jornalismo assente nas suas falhas, deficiéncias ou escandalos. Barbie Zelizer defende
que este € 0 momento de mudar isso, uma vez que o jornalismo, em todas as dimensoes,

precisa estar voltado para as solu¢des de futuro (Zelizer, 2017:262).

As mdltiplas facetas dos frageis equilibrios inerentes aos desafios do nosso tempo e as
reflexdes éticas a eles associadas ndo se adequam a respostas conclusivas ou perentdrias.
Porém, a ética tem vindo a infiltrar-se nas narrativas quotidianas comuns nos mais
diversos contextos, aspeto que revela mudancas de rumo no pensamento contemporaneo.
Sendo que as crises e as ameacas econdémicas, politicas e sociais sdo, normalmente, uma

ignicdo para mudancas paradigmaticas (Alves, 1998:12-26).
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Capitulo 1V. Desenho Metodolégico
4.1 Posicionamento cientifico

De acordo com Joseph Maxwell (2005: 33) o posicionamento cientifico representa “a
estrutura conceptual do estudo — o sistema de conceitos, suposi¢coes, expectativas, crencas
e teorias que apoia e informa a pesquisa”. Esta investigacdo parte de um conjunto de
pressupostos tedricos, abordados nos capitulos anteriores, que resultam numa série de

argumentos e de possibilidades que serdo testados empiricamente.

Os pressupostos ontoldgicos (acerca da natureza da realidade) e epistemoldgicos (sobre a
natureza do conhecimento e a relacdo investigador/objeto de estudo), nos quais assenta
uma investigacdo cientifica, indicam qual o paradigma cientifico no qual a pesquisa se
enquadra (Burrell & Morgan, 1979). Os fil6sofos pré-socraticos Heraclito de Efeso e
Parmeénides de Eleia tinham visdes ontologicas opostas. Heraclito assumia que a mudanca
constante da natureza é o Unico aspeto que nunca muda. Ja Parménides defendia que ndo
existe mudanca entre os dois opostos da existéncia, ser e ndo ser. A corrente de
pensamento de Parménides esta, nos dias de hoje, mais proxima daquilo que se designa

por positivismo e a de Heraclito é associada ao interpretativismo (llharco, 2003).

Seguindo uma “epistemologia da subjetividade”, uma abordagem eminentemente
interpretativista é a que melhor enquadra os pressupostos desta investigacao (Burrell &
Morgan, 1979:3). Esta abordagem assenta na necessidade de um entendimento mais
aprofundado da esséncia do mundo tal como ele é, ndo excluindo a natureza da
experiéncia subjetiva inerente aos individuos e as dindmicas de relacionamento que se
estabelecem entre eles. Do ponto de vista metodoldgico, o interpretativismo caracteriza-
se por destacar a importancia da fundamentacdo tedrica (Maxwell, 2005). Embora a
I6gica indutiva e os métodos qualitativos sejam predominantes no interpretativismo, nesta
investigacdo recorreremos a deducdo e a indugdo em diferentes fases, combinando
métodos quantitativos e qualitativos, enquadrados numa abordagem interpretativista.
Pode dizer-se que, por valorizar a importancia de emancipar os individuos dos
constrangimentos sociais e formas de dominacdo que afetam o desenvolvimento dos
potenciais humanos, a abordagem a esta investigacdo é também influenciada pelo

paradigma cientifico definido por Burrell & Morgan (1979) como “humanismo radical”
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(Burrell & Morgan,1979: 1-35). Neste paradigma a propria natureza da sociedade
pressupde a existéncia de conflitos e de processos de mudanga social (Burrell &
Morgan,1979:13). Enquanto corrente cientifica genérica, oposta ao positivismo no que
respeita a epistemologia, o interpretativismo, na visdo de Burrell & Morgan (1979) inclui

perspetivas ontoldgicas de mudanca e de estabilidade.

Na perspetiva de Tashakkori & Teddlie (1998), o interpretativismo integra-se no
construtivismo que considera que o desenvolvimento de uma investigacao cientifica
assenta na interpretacdo dos dados empiricos recolhidos sob a orientacdo de uma
fundamentacdo tedrica. O construtivismo perspetiva a realidade como sendo
ontologicamente concebida enquanto resultado de interagdes sociais e da negociacao de
significados partilhados. Sob este prisma, a presente investigacdo assume a influéncia do
construtivismo uma vez que diz respeito ao estudo de um processo em fluxo que afeta e
é afetado pelo contexto. No entanto, a presente analise dos esforgos comunicativos de
ativistas por direitos humanos, que poderdo ter maior ou menor éxito, na tentativa de
influenciar a opinido publica através da sua representacdo mediatica, particularmente na
informacao televisiva, acarreta também uma forte preocupacédo com a utilidade social da
investigagdo. Por este motivo, assumimos a influéncia da corrente filosofica do
pragmatismo americano que teve como autores pioneiros Charles Sanders Peirce (1839-
1914), William James (1842-1910) e John Dewey (1859-1952). Este paradigma procura
conciliar as perspetivas opostas do positivismo e do construtivismo, assumindo que 0
mesmo fendmeno pode ser explicado por teorias diferentes, tomando por critério de
verdade o valor pratico da investigagdo. E também o paradigma que melhor articula

métodos empiricos quantitativos e qualitativos (Tashakkori & Teddlie, 1998).

O campo especifico das ciéncias da comunicagdo, no qual esta investigacdo se insere,
integra uma dimensao meta-discursiva, ou seja, qualquer teoria € uma comunicagao sobre
0 conceito de comunicagdo. E inclui também uma dimens&o pratica inerente as interacoes
quotidianas, de diversas naturezas, que representam formas de comunicagdo constante.
Considerando que pretendemos obter uma visdo integrada acerca das dindmicas

organizacionais, socioculturais e politicas que facilitam ou dificultam o acesso de ativistas
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por direitos humanos aos media mainstream*, posicionamo-nos nas tradicdes
sociocultural e critica em ciéncias da comunica¢do. Como vimos na revisao de literatura,
a tradicdo sociocultural perspetiva a comunicagdo enquanto processo de producdo e
reproducdo social que ocorre num determinado contexto, influenciado por quadros de
referéncia mentais partilhados subjacentes a interacao social (Craig, 1999). Ja a tradicéo
critica refere-se a contestacdo social e ao questionamento de conceitos e préaticas
estabelecidos.

4.2 Planeamento da investigagao

Quando se pretende compreender aspetos especificos do fendmeno em estudo, identificar
especificidades dos processos subjacentes a sua atividade e compreender relagdes causais
que possam gerar resultados intuitivos, socialmente relevantes, a investigagdo qualitativa
é a mais adequada (Maxwell, 2005). Uma vez que se pretendeu explorar de que forma as
estratégias de comunicacdo de ativistas contemporaneos podem contribuir para
conquistarem maior visibilidade e legitimidade social, aproximando-os dos media
mainstream, adotdmos uma abordagem predominantemente qualitativa. Seguimos o
modelo interativo para o planeamento de investigacdo qualitativa de Maxwell (2005:5)
que integra cinco elementos: objetivos, enquadramento conceptual, questdes da
investigacdo, métodos e validade. Estes elementos sdo interdependentes e articulam-se de
forma interativa, sendo que, no decorrer da investigacdo, combindmos métodos
quantitativos e qualitativos para responder as questdes da investigacdo. Maxwell (2005)
prevé que a interacdo entre estes elementos seja flexivel, que se possam considerar
interferéncias de fatores contextuais e se possam introduzir reajustes constantes no

decorrer da pesquisa.

Desde o inicio da investigacdo que o conceito de ativismo, tdo amplamente utilizado em
diferentes contextos, foi a principal preocupacéo e orientacdo para a selecdo do objeto de
estudo. Considerando o apelo de varias entidades nacionais e internacionais por um maior

e mais ativo envolvimento publico com as questdes dos direitos humanos e da Agenda

42 Formas tradicionais de media como jornais, televisdo e radio, que influenciam um grande nimero de
pessoas e, provavelmente, representam crencas e opinides geralmente aceites (Cambridge Advanced
Learner's Dictionary & Thesaurus, Cambridge University Press, 2022).
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2030, ndo pretendiamos estudar apenas organizagdes do terceiro setor, queriamos analisar
grupos que se assumissem, do ponto de vista identitario, como ativistas (com a conotagdo
de acdo por mudancas sociais associada ao termo) e que fossem reconhecidos
publicamente nos media tradicionais como tal. Uma vez que o objetivo seria acompanhar
no tempo dindmicas de comunicagdo de ativistas por direitos humanos, no territério
nacional, que fossem reconhecidos e apresentados como tal nas noticias televisivas, ndo
nos poderiamos debrucar sobre iniciativas que representassem protestos ou a¢@es ativistas
pontuais, sem uma estrutura organizada de acao no tempo. Precisariamos de um critério
especifico para selecionar organizacdes que correspondessem a estes pressupostos e que
tivessem tido cobertura televisiva noticiosa, em algum momento, para podermos explorar
as relacdes ja existentes. Nesse sentido foi desenvolvido um estudo exploratério com o
unico objetivo de auxiliar na identificacdo das organizac@es a estudar no ambito desta
investigacdo e que serdo: a UMAR - Unido de Mulheres Alternativa e Resposta e 0 GAT
- Grupo de Ativistas em Tratamentos VIH/SIDA. O estudo consistiu na identificagéo das
pecas jornalisticas que fizeram uso das palavras “ativismo” e “ativistas” transmitidas nos
programas informativos dos quatro canais generalistas portugueses de sinal aberto (RTP1,
RTP2, SIC e TVI) em 2017. A anélise detalhada destas pecas (que apresentamos de
seguida na “delimitacao do objeto de estudo’) permitiu conhecer as organizacdes as quais
foram associados, na informagé&o televisiva, 0s termos “ativismo” e “ativistas”. De entre
as que tiveram maior representacao televisiva, selecionamos aquelas que atuam no ambito
dos direitos humanos e da agenda 2030: Amnistia Internacional (Al); GAT - Grupo de
Ativistas em Tratamentos; UMAR — Unido de Mulheres Alternativa e Resposta e PPDM
- Plataforma Portuguesa para os Direitos das Mulheres, sendo que, das quatro

organizacgOes, apenas duas aceitaram participar na investigacao.

O contexto inerente a selecdo do objeto de estudo aponta para processos metodoldgicos
assentes no estudo de caso (Bouma e Atkinson, 1995 [1987]). Quando o fenGmeno em
estudo ndo ¢ “facilmente distinguivel do seu contexto” o estudo de caso ¢ o método
adequado (Yin, 2003: 4). De acordo com a classificagéo dos tipos de estudos de caso de
Robert Yin (2003), e uma vez que se pretendeu testar empiricamente propostas teéricas a
partir da exploracao de relagdes causais entre as variaveis, recorremos ao estudo de caso

causal e explanatério. Com esta op¢do metodoldgica, o autor destaca a necessidade de
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um enquadramento teorico detalhado que fundamente quer os conceitos, quer as relacdes

a explorar entre eles e que justifiguem a selecéo do objeto de estudo.

Identificadas as organizacdes objeto de estudo, apresenta-se uma analise pormenorizada
do modo como estas articulam as suas relacdes com stakeholders e estruturam a producéo
de conteudos para dissemina¢do nos media, assumindo que as relagbes com os media e
as representacGes mediaticas sdo influenciadas por outras dindmicas de comunicagéo,
nomeadamente os esfor¢os para influenciar a agenda politica e a comunicacéo digital, que
analisamos no decorrer da investigacdo. Para tal, foi desenhado um plano metodolégico,
que seguiu uma abordagem etnogréfica (Hansen & Machin, 2019), fazendo uso de: i)
entrevistas semidiretivas a profissionais envolvidos nos procedimentos de comunicagéo
destas organizacOes e a ativistas a trabalhar no terreno; ii) observacdo participante das
suas rotinas e da producdo de contetdos utilizada para influenciar a opinido publica
através dos meios de comunicacdo social e iii) analise de documentos relevantes.
Pretendeu-se conhecer as rotinas de producdo e divulgacdo de contetdos; praticas de
comunicacdo e relacdo com outras entidades publicas e privadas; processos de
mobilizacdo; se recorrem aos servicos de agéncias de comunicacao (pro bono ou noutro
regime); quais as estratégias de negocia¢do do enquadramento das noticias e os principais
desafios e oportunidades identificados nestes processos. Procurdmos também perceber
qual o seu entendimento sobre as causas que defendem; a sua relacdo com a Agenda 2030;
mudancas significativas trazidas pelo ambiente digital no ambito da acdo ativista e se sdo
suficientes, enquanto canais de comunicacdo, para alcancar as mudancgas sociais que
pretendem; conhecer as estratégias de comunicagdo que geram maior credibilidade, de
modo a possibilitar a reflexdo sobre os caminhos possiveis das relacdes publicas ao
servigo de organizag0es ativistas. Como referenciado, a par das entrevistas foi realizada
observacao participante, atraves da colaboragdo com as equipas e pessoas destas
organizacOes. Pretendeu-se apurar de que forma é experienciado o processo de
planeamento e posicionamento estratégico, quais as dindmicas inerentes a identificacao e
relacdo com os diferentes publicos e assuntos e como sdo percecionadas as questdes
relacionadas com a identidade, cultura, imagem e reputacdo das organizagOes. Na
etnografia, a quantidade de tempo que o investigador deve passar no campo nao foi
estabelecida, mas alguns autores definem um periodo de trés meses a dois anos

dependendo do desenho da pesquisa (Johnston & Everett, 2012; Fetterman, 1998;
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Hammersley & Atkinson, 2007). A observacao participante, nesta investigagdo, teve a

duracéo de seis meses nas duas organizagoes.

Esta estratégia de imersdo etnografica nas dindmicas de comunicacdo das organizacfes
ativistas por direitos humanos, que compreendeu as entrevistas a responsaveis pela
comunicagdo com publicos diversos e a ativistas no terreno, a observagdo participante e
a analise documental, foi complementada com entrevistas a especialistas das agéncias de
comunicacdo e relagdes publicas associadas da APECOM - Associacdo Portuguesa das
Empresas de Conselho em Comunicacdo e RelacBes Publicas que aceitaram o convite
para participar na investigacdo. Foram entrevistados especialistas experientes na
implementacdo de estratégias que coordenem a defesa dos interesses de determinados
grupos sociais (gestdo de assuntos publicos e 16bi) com estratégias de media delineadas
para obter cobertura noticiosa de qualidade que contribua para um posicionamento
publico legitimo e credivel por parte das entidades que representam. Estes especialistas
foram indicados pelas agéncias de comunicagdo consultadas. O objetivo foi obter
informacao adicional sobre o papel dos profissionais de RP na sociedade contemporanea
em Portugal, e compreender como € que a experiéncia nesta area pode contribuir para
mudangas sociais significativas na defesa dos direitos humanos e na promogéo da Agenda
2030. Pretendeu-se ainda conhecer a sua visdo sobre a imagem mediatica atual dos
ativistas contemporaneos e a forma como adquirem, ou podem adquirir, visibilidade,
credibilidade e marcar a agenda publica de forma eficaz. Analisamos também qual o papel
da comunicagdo estratégica, nomeadamente na area de relacbes com a imprensa, na

defesa das causas sobre direitos humanos.

Apos o trabalho etnogréfico realizado nas duas organizacOes ativistas, foi feito o
levantamento de todas as noticias que foram publicadas nos meios de comunicacao social
portugueses, entre janeiro e dezembro de 2021, sobre estas mesmas organizacdes e
procedeu-se a uma andlise categorial temética do contetdo destas noticias. Com recurso
a analise de conteldo, pretendeu-se verificar o tom adotado na cobertura, semantica do
discurso, o enquadramento/framing das noticias e 0 modo como as organizacdes ativistas
e as causas/assuntos sdo representados nas noticias. Esta andlise incluiu um foco
especifico nas noticias de informacdo televisiva, visto que uma parte expressiva da

populagdo portuguesa considera que 0s canais generalistas oferecem “programas
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suficientes para a satisfacdo das necessidades informativas e recreativas” (Burnay &
Ribeiro, 2016: 25) e que existe uma “clara preferéncia dos espectadores portugueses pelo
género informativo em televisdo”, coabitando este género muito bem entre a televisdo
generalista e o cabo (Gustavo, Mendonca, Paisana & Sousa, 2016: 39). Para além de
examinar com que frequéncia e de que forma as noticias dos media tradicionais
apresentam aos publicos as agGes e 0s assuntos destas organizagdes, esta andlise
pretendeu perceber se existem pontos de convergéncia entre aquilo que as organizagoes
ativistas em estudo praticam, o que o0s especialistas em comunicacao e relacdes publicas
identificam como as melhores préaticas nesta area e aquilo que é efetivamente comunicado

aos cidaddos nas noticias em geral e pela informacéo televisiva em particular.

Apresentamos de seguida, Figura 3, um mapa conceptual que, conforme sugerido por
Maxwell (2005:4), contribui para articular e sistematizar 0s varios conceitos,

procedimentos metodoldgicos e etapas da investigacao.

Processo de producio de noticias
Influéncia da agenda mediatica

Temporalidade

Nivel Macro — Movimentos por Direitos Humanos

Atores

(=]
L]
[
[
2
g
5 g
3} Alacmac Pahli
= Agenda 2030 8 Relagdes Publicas e
- . .. = Comunicagao
Acdes nos movimentos sociais by 3 . . §
=] @ estratégica
Praticas de Media — & = — e .
g, I Dinamicas de
) = ( Nivel Meso - Atores coletivos — UMAR; GAT 3 comunicagio e
Processos de mediacio = & .
2 m grupos de interesse
T < @
Mediatizacdo 1 t N @
i =
.- &
oy LI | £
. : i 5 L
# L]
1 ¢ '

t w7 ' @
Output — Cobertura mediatica (informacio
televisiva) — Analise de contendo noticioso

Figura 3 - Mapa conceptual do enquadramento desta investigacdo, de acordo com o modelo
interativo de Maxwell (2005).

Este mapa conceptual relaciona as dimensdes teoricas, anteriormente abordadas, com as

diferentes etapas empiricas da investigacdo. Os pressupostos teoricos sao, desta forma, o
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farol orientador para o desenvolvimento da abordagem etnografica, uma vez que o
processo de producdo de noticias e de influéncia da agenda mediatica ¢, como vimos,
influenciado por outros fatores que tendem a um maior éxito quando enquadrados numa

estratégia de comunicacao coerente.

Através da combinacdo entre a observacdo dos processos comunicativos e de relacdes
com os media das organizagdes em estudo e as visdes dos especialistas em comunicagéo
e relacOes publicas, pretendeu-se obter um retrato detalhado sobre o que existe no terreno
e quais poderao ser as melhores praticas inerentes as relacdes publicas e aos processos de
producdo de noticias e de influéncia da agenda mediatica por estes grupos. A analise
multidimensional das organizac¢des em estudo possibilitou uma compreensdo mais ampla
das dindmicas comunicativas dos movimentos por direitos humanos em Portugal em
articulacdo com a Agenda 2030. A ultima fase da investigacdo (analise do contetdo
noticioso destas organizacOes), pretendeu confirmar se existem ligacdes, e, em caso
afirmativo, quais sdo, entre 0s processos e as interagdes analisadas na primeira fase da
investigacdo (abordagem etnogréfica e entrevistas) e aquilo que foi transmitido nas
noticias. No final desta investigacdo aspiramos a um melhor entendimento sobre de que
forma a comunicacdo estratégica pode contribuir para uma maior e melhor
representatividade nas noticias dos media tradicionais, particularmente em televisdo, e
obtencdo de legitimidade publica por parte de organizacbes de ativistas por direitos

humanos.

Os fendmenos em analise resultam da interacao entre diversos fatores contextuais e atores
sociais, tal como dos fatores mediadores entre o investigador e o objeto de estudo. Espera-
se que a experiéncia profissional da investigadora de mais de 10 anos a trabalhar em
agéncias de comunicacéo e relacbes publicas e de quatro anos (2015-2019) de atividade
como assessora de comunicacéo politica na Assembleia da Republica Portuguesa possa,
conforme defendem Daymon & Holloway (2002:20) em Qualitative research methods in
public relations and marketing communications, “proporcionar uma rica fonte de ideias

para a investiga¢ao”.
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4.3 A delimitagédo do objeto de estudo

A investigacao a desenvolver tem por base um trabalho exploratorio que foi realizado em
2017 e publicado em 2020 (Mdller, 2020), que consistiu na identificacdo das pecas
jornalisticas que fizeram uso das palavras “ativismo” e “ativistas” transmitidas nos
programas informativos dos quatro canais generalistas portugueses de sinal aberto (RTP1,
RTP2, SIC e TVI) em 2017%. Para o estudo destas pecas televisivas, realizou-se uma
selecdo das varidveis quantitativas e qualitativas nas quais a pesquisa pretendia incidir,
que serviram de estrutura para a analise categorial tematica de conteddo (Neuendorf,
2009). As categorias foram elaboradas com base num processo indutivo (a partir de
pressupostos teodricos) e também inspiradas no estudo empirico realizado por
investigadores da Universidade de Amsterddao (Arbaoui, Swert & Der Brug, 2016), que
analisou o conteudo dos noticiarios diarios de uma amostra de 14 sistemas de televisdo e

na investigacao de Nuno Goulart Brandao (2006) sobre os telejornais portugueses.

O primeiro objetivo foi identificar quantas vezes os noticiarios dos canais abertos

portugueses mencionaram as palavras “ativismo” e “ativistas” em 2017, tendo sido

obtidos os seguintes resultados:

Programa/Canal N° de transmissdes 2017  [EN° noticias sem/ Ref. Activismo [l % Programas com/ Ref. Activismo

Bom Dia Portugal (RTP 1) 250 197 21,20%
Portugal em Directo (RTP 1) 250 246 1,60%
Jornal da Tarde (RTP 1) 365 340 6,85%
Telejornal (RTP 1) 365 341 6,58%
Sexta as 9 (RTP 1) 52 51 1,92%
Jornal 2 (RTP 2) 365 352 3,56%
Edicao da Manhé (SIC) 250 224 10,40%
Primeiro Jornal (SIC) 365 348 4,66%
Jornal da Noite (SIC) 365 253 3,29%
Diério da Manh& (TV1) 250 221 11,60%
Jornal da Uma (TVI) 365 347 4,93%
Jornal das Qito (TVI) 365 344 5,75%,

Tabela 5 - Noticiarios transmitidos nos canais de televisao abertos portugueses com e sem
referéncia aos conceitos de “ativistas” e “ativismo”

Os programas informativos dos canais abertos portugueses acima identificados (RTP1,
RTP2, SIC e TVI) referiram especificamente os conceitos de “ativismo” e “ativistas” 243

vezes em 2017. Foi possivel verificar que o noticiario que mais referiu estes conceitos foi

43 Esta pesquisa foi realizada com o apoio da Cision Portugal
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o telejornal matinal “Bom Dia Portugal”, transmitido pelo canal publico RTP1.
Analisando a quantidade de noticias veiculadas por cada canal, foi possivel verificar que
o canal publico RTP1 foi o que mais referiu as palavras “ativismo” e “ativistas” - 107
vezes. De todas as noticias que mencionaram as duas palavras, 99 eram pecas originais e
144 foram repeticdes de pecas pelos diversos programas em horéarios diferentes, o que
reduz substancialmente o nimero total real de "histdrias" transmitidas relacionadas com

estes conceitos.

Por motivos de economia de espaco e visto que se tratou de uma analise exploratéria para
definir as organizagGes em estudo, ndo faremos uma descricdo detalhada de todas as
dimensdes e varidveis analisadas. O principal contributo deste estudo para a presente
investigacao foi ter permitido apurar quais foram as organizagdes que, nos noticiarios dos
canais generalistas portugueses de 2017, surgiram associadas aos conceitos de “ativismo”
e de “ativistas”. Desta forma, o nosso objeto de estudo ndo seria selecionado por
conveniéncia, mas porque foi referido, em algum momento, nos telejornais televisivos
demonstrando a existéncia de uma relacdo prévia (mais ou menos estavel, como
procuraremos apurar) com o jornalismo televisivo. Foi também possivel perceber que os
noticiarios tendem a referir-se mais a estes conceitos no ambito de iniciativas especificas
realizadas por entidades organizadas no tempo e no espago, com porta vozes, causas e
reivindicacdes bem definidos. As seguintes organizacdes e campanhas foram referidas
nas noticias analisadas associadas aos conceitos em analise: Amnistia Internacional (Al);
Black Lives Matter; Campanha da Linha Vermelha (contra a prospecao e exploracéo de
petroleo e gas em Portugal); Conselho Nacional de Ativistas de Angola; Estado Islamico;
GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos; Greenpeace; Movimento Pro Tejo;
Plataforma Espanhola de Toledo; Quercus; National Geographic; ZERO - Associagédo
Sistema Terrestre Sustentavel; Movimento Ibérico Anti-Nuclear; SOS Animal; UMAR —
Unido de Mulheres Alternativa e Resposta; PPDM (Plataforma Portuguesa para 0s

Direitos das Mulheres)

ApoOs varias reelaboracfes sobre qual seria a melhor abordagem as causas ativistas a
estudar nesta investigacdo e, tendo em consideracdo que as questdes climaticas e de
defesa do ambiente e de todas as espécies séo um problema social, humano, civilizacional,

e, portanto, uma questdo de direitos humanos, decidimo-nos pela selecdo das
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organizacbes que se focam especificamente nas areas de direitos humanos (com
abordagens a causas identificadas na Agenda 2030) e que tém uma estrutura
organizacional definida no tempo e no espaco no territorio nacional. Assim, foram
selecionadas e convidadas a participar na investigacdo as seguintes organizacoes.:
Amnistia Internacional Portugal, GAT - Grupo Portugués de Ativistas sobre Tratamentos
VIH/SIDA; UMAR - Uni&o de Mulheres Alternativa a Resposta e PPDM - Plataforma
Portuguesa para os Direitos das Mulheres.

No inicio de 2021 recebemos a confirmacao de que a UMAR e o GAT (apesar de nos
terem alertado para a falta de recursos geral e de recursos especificos alocados a

comunicacéo) se disponibilizavam para participar e colaborar na investigacao.

Entre dezembro de 2020 e marco de 2021 (periodo de fortes restri¢ces sociais devido a
pandemia de COVID-19 ) decorreram varios contactos formais (pelos emails disponiveis
no site) e informais (trocas de mensagens no Linkedin) com a Amnistia Internacional
Portugal. O feedback de Paulo Fontes, Diretor de Comunicacdo e Campanhas da
organizacgdo foi negativo a participagdo na investigagdo porque “mantemos o regime de
teletrabalho, ndo havendo, por enquanto, uma previsdo do regresso ao escritorio” (email
formal de 15.01.2021). Procuramos argumentar, via trocas de mensagens no Linkedin,
que a etnografia estuda a realidade como ela se apresenta, em cada momento, pelo que
perceber as alteracbes que a pandemia de COVID-19 trouxe para as dindmicas
profissionais ativistas seria igualmente valioso, e que estudar ativismo por direitos
humanos sem estudar a Amnistia Internacional seria uma lacuna para a investigacdo, mas

ndo nos foi possivel alterar esta decisao.

No caso da PPDM (Plataforma Portuguesa para os Direitos das Mulheres), apos envio,
por email, dos pressupostos da investigacdo, tivemos uma reunido via Zoom no dia 11 de
margo de 2021, pelas 18nh00, com Sofia Fernandes e Alexandra Silva da direcdo da
organizacédo. Foi-nos explicado que a organizagdo tem poucos recursos e muito trabalho
e que ndo seria vidvel realizarem o devido acompanhamento da investigagdo, pelo que

teriam de recusar o convite para participar.
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Estas respostas foram conduzindo a alteragdes aos pressupostos iniciais da abordagem
etnogréfica da investigagdo (que previam passar periodos de trés meses durante o ano de
2021 em cada organizacdo). Apos deliberagdes, e porque o primeiro periodo de trés meses
de observacao coincidiu com o segundo confinamento geral em Portugal, decidimos
prolongar o periodo de observacao na UMAR e no GAT por seis meses (janeiro-junho de
2021), uma vez que as informacdes de que dispinhamos no momento previam que a partir
de finais de abril, inicios de maio fosse possivel acompanhar no terreno e conhecer
pessoalmente varias das iniciativas e pessoas que conhecemos virtualmente no primeiro

trimestre do ano.

Os métodos utilizados para a recolha de dados foram adaptados a realidade das duas
organizagbes em estudo (UMAR e GAT) e dos entrevistados, considerando o
confinamento e as restricbes impostas pela pandemia Covid-19 durante o periodo de
observagdo. Em comum estas duas organizagdes tém o facto de se assumirem como
Organizacdes Ndo Governamentais e apartidarias em Portugal, que defendem ativamente
direitos humanos consagrados na Declaracdo Universal dos Direitos Humanos e previstos
na agenda 2030. Por outro lado, e considerando que queremos explorar o impacto da
comunicacdo estratégica na mobilizacdo social, sentimos necessidade de ouvir
especialistas, sobre o relacionamento complexo existente entre as relacfes publicas e o
ativismo (resultantes dos legados historicos decorrentes do surgimento da profissdo) para
procurar pontes e caminhos de convergéncia possiveis entre as duas areas no contexto
portugués. Estas foram as motivacfes subjacentes a realizacdo de entrevistas a
profissionais especializados de agéncias de comunicacdo associadas da APECOM.

4.4 A abordagem etnografica

A pesquisa etnogréfica tipica utiliza trés tipos de recolha de dados: entrevistas,
observacdo e documentos. 1sso, por sua vez, produz trés tipos de dados: citacGes,
descricbes e excertos de documentos, que resultam numa descrigdo narrativa e
interpretativa do fenomeno observado. Esta narrativa geralmente inclui gréaficos, tabelas
e/ou suportes adicionais que ajudem a descrever as dinamicas observadas. No entanto, o
campo da investigagdo etnografica € muito vasto e integra visdes dispares, muitas vezes

conflituantes, sobre o que deve ser e como deve ser implementada uma abordagem
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etnografica no ambito das ciéncias sociais (Atkinson et al, 2007; Wolcott, 2008). A
tradicdo antropoldgica dos trabalhos de Bronislaw Malinowski, Edward Evans-Pritchard
e Margaret Mead conferiu legitimidade cientifica permanente as observagdes de campo
integradas num todo cultural. Porém, desde os anos de 1960 e 1970 que a evolugdo dos
estudos etnogréaficos tem estado mais preocupada em demostrar a relacdo entre formas
diferentes de ac¢Oes heterogéneas do que propriamente com a tentativa de identificar a
cultura como um todo. A abordagem etnogréafica € justificada pela necessidade de estudar
a contingéncia de atividades continuamente negociadas (tradi¢cdo do interacionismo
simbolico*) e de observar como as pessoas gerem as varias possibilidades inerentes a
uma determinada situacdo e atribuem significado as suas acles quotidianas
(etnometodologia) (Baszanger & Dodier, 2004: 10-11).

A etnometodologia e a analise discursiva na perspetiva de Michel Foucault (1970)
centram-se nas preocupaces sobre como a linguagem e o conhecimento estdo
relacionados e sdo aspetos constitutivos da vida social. Nesta medida, os cientistas sociais,
que fazem investigacdo qualitativa, recorrem a observacao e métodos relacionados para
identificar e reconstruir as perspetivas e padrGes de acdo e interacdo que organizam
diversos mundos sociais (Miller & Fox, 2004:36-38). Quer a etnometodologia quer as
estratégias metodoldgicas de analise dos discursos partilham uma preocupacéo central
com as praticas interpretativas e a atencdo aos detalhes da configuracdo das interacdes
entre os membros de um grupo ou comunidade entre si e com o seu ambiente (Miller &
Fox, 2004:40. Para que possam permanecer abertos a observacdo do desenvolvimento
endogeno das atividades humanas os cientistas sociais alinham-se com os métodos de

observacao de diferentes formas (Baszanger & Dodier, 2004:11).

No ambito desta investigacéo interessa-nos particularmente a abordagem da etnografia
da comunicacdo que integra um vasto programa de pesquisas sobre a relacdo entre

linguagem e sociedade (Farah,1997). A antropologia da comunicagéo introduziu uma

4 0 interacionismo simbdlico teve origem na Escola de Chicago com um dos seus principais representantes,
George Herbert Mead (1863-1931), porém o termo so foi criado em 1938, por Herbert Blumer (1900-1987),
um dos autores que deu continuidade ao trabalho pioneiro de Mead. O principal interesse do movimento
sdo os processos de interagdo mediados pelo carater simbolico da agéo social, sendo que as formas de aceder
a estes processos seriam a analise do mundo empirico através da observagdo da experiéncia quotidiana
(Goss, 2006).
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abordagem cultural do fendémeno comunicacional, sendo que a etnografia da
comunicacdo realiza o trabalho de anélise empirica da pratica comunicativa, tendo como
principal objetivo a descricdo do processo de comunicagdo enquanto sistema simbolico
fundador das sociedades humanas. Os dados para a andlise empirica no ambito da
etnografia da comunicacao sdo 0s proprios comportamentos e praticas comunicativas dos
individuos (Mateus, 2015). Neste contexto, o objetivo é identificar os padrdes subjacentes
a interacdo, considerando a relacdo entre a linguagem e a comunicagdo enquanto
fendmeno cultural essencial para o funcionamento das sociedades (Winkin, 2001). Estes
padrdes podem ser analisados devido a um certo grau de previsibilidade, estabilidade e
regularidade na comunicacdo que é possivel detetar. A abordagem etnografica da
comunicagdo ocupa-se, ndo apenas dos contetdos informativos, mas também do contexto
e dos processos de formacdo da significacdo (Mateus, 2015). Deste modo, centra-se nas
regras comunicativas, enquanto conceito que identifica as diversas formas que as pessoas
e 0s grupos utilizam para justificar ou explicar a sua conduta e que estdo sujeitas as
influéncias da vida social, incluindo o ambiente politico, a legislacdo, o ambiente
mediatico e varios processos de negociacdo. Para além das regras comunicativas, observa
também as vérias crencas e preferéncias, que orientam as “performances comunicativas
socioculturais” e que oferecem a possibilidade de analisar uma grande diversidade de

interacOes que podem ser consensuais ou antagonicas (Carbaugh, 1995: 271-273).

Dell Hymes (1964) foi pioneiro na abordagem metodoldgica a pesquisa etnografica em
comunica¢do baseada no “trabalho de campo descritivo e comparativo, como a unica
maneira de explorar coerentemente a linguagem” (Mateus, 2015:86). Na viséo do autor,
0 etndgrafo da comunicacdo preocupar-se-4 ndo s6 com “os aspetos interessantes e
estimulantes”, mas também com os aspetos “culturalmente considerados triviais, do aqui
e agora em que os individuos negoceiam as suas multiplas interacdes diarias” (Mateus,
2015:86). A observagdo da utilizagdo de signos verbais e ndo-verbais e “formas de
mediacdo tecnoldgica (mensagens online, por exemplo)” revelam, ao “etnografo da
comunicagéo, as relagdes sociais, as emogoes e as identidades sociais em jogo” (Mateus,
2015:87). Em sintese, e em linha com o que se pretende para a presente investigacéo, o
estudo etnografico da comunicagdo passa por procurar respostas para as questdes: “que
eventos comunicativos ocorrem? Quais 0s seus componentes? Que relagdes existem entre

si? Como funcionam?” (Mateus, 2015:87).
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A etnografia digital é também uma dimens&o relevante para a presente investigacdo, uma
vez que grande parte do periodo de recolha de dados decorreu em ambiente digital devido
a pandemia de COVID-19 . E um método de “representar a vida real de culturas através
da combinacdo das caracteristicas dos media digitais com elementos da histéria”
(Underberg & Zorn, 2013:10). Os mundos virtuais das plataformas digitais sdéo um
exemplo de realidades culturais existentes na esfera online que s&o dignos de uma viséo
etnografica. Num contexto contemporaneo gque gera constantemente mais dados do que
aqueles que é possivel analisar, a etnografia pretende descobrir 0 porqué, saber a histdria
ou as histdrias por detrds dos dados (Pink et al. 2015). Contrariamente ao trabalho de
campo convencional, a etnografia digital ndo é geograficamente restrita, sendo o
investigador o principal elo de ligacdo ao trabalho de campo (Burrell, 2009). Fazer um
trabalho etnografico em ambiente digital pode envolver estudar chats e féruns
especificos, grupos de discussdo ou observar realidades. O etndgrafo digital assume o
papel de processar narrativas e imagens em contextos especificos disponibilizados nos
media digitais e envolve-se na atribuicdo de significados aos materiais recolhidos (Kaur-
Gill e Dutta, 2017).

A etnografia tem sido apresentada como uma metodologia que traz desenvolvimentos
relevantes para a investigacdo em relacGes publicas, nomeadamente no ambito das
tradigdes socioculturais (L’Etang, Hodges & Pieczka, 2012; Everett & Johnston, 2012;
James, 2012; Xifra, 2012). A abordagem que procura compreender os vinculos e as
transacOes entre relacbes publicas e cultura, sociedade, economia, producdo e consumo
requer pesquisas etnograficamente inspiradas, que “encorajem 0s investigadores a
aprofundar como ¢é que individuos e grupos entendem as relagfes publicas e como se
caracteriza o quotidiano desta area” em diversos contextos (L’Etang, Hodges & Pieczka,
2012:519). L'Etang (2006:393) defende que posicionar a investigacdo em relacOes
publicas de forma mais ampla enquanto “préatica cultural e ideoldgica envolvida em
processos interculturais complexos e afastando-a das preocupagdes tecnocraticas pode
ajudar no desenvolvimento de uma compreensdo do trabalho de relagdes publicas na

sociedade internacional e das suas relagdes com o mundo da vida e a esfera ptblica”.
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Para descrever a cocriagdo comunicacional como um processo e identificar os seus
impactos cognitivos (nomeadamente ao nivel das crengas), existe a necessidade de
descrever modelos de relacionamentos sociais e organizacionais baseados nos atores e
nos imperativos axioldgicos articulados entre eles. Quando se procuram inferéncias
descritivas para identificar as interacfes entre a cultura de uma organizacdo e a sua
ecologia social, a etnografia é apontada como um imperativo metodolégico nas relacdes
publicas (Everett & Johnston, 2012). A ecologia social inclui alguns dos programas de
investigacdo em relacdes publicas que exploram e descrevem as relagcdes da organizacao
com varios aspetos do seu ambiente social. Esta abordagem passou a representar uma das
principais perspetivas para organizar a teoria e a préatica das relagdes publicas (Broom,
2009; Grunig, 1992; Heath & Vasquez, 2001; Lattimore, Baskin, Heiman, & Toth, 2012;
Ledingham & Bruning, 2000; Wilcox, Cameron, Reber, & Shin, 2011).

Partindo de uma abordagem metodoldgica etnografica teoricamente induzida, como é o
caso desta investigacdo, a tarefa das relacdes publicas baseia-se nos esforcos para
entender e interpretar a ecologia social das relacdes organizacionais. Esta tarefa acarreta
alguns desafios, nomeadamente: 1) A descricdo das crencas coletivas que caracterizam
0s membros da organizacdo, transmitidas socialmente e ao longo do tempo (cultura
organizacional) e os aspetos operacionais decorrentes destas crencas; 2) A ligacéo entre
essas crencas e a forma como a funcéo de relagbes publicas pode moldar o entendimento
e as acOes orientadas para esse ambiente social; 3) Descri¢do da influéncia dessas crencas
coletivas e das agdes formais de relacBes publicas que ajudam a definir o estado
adaptativo de uma organizagéo (Everett & Johnston, 2012).

A ecologia cultural descreve a adaptacdo de grupos por meios culturais (Sutton &
Anderson, 2004). Mais especificamente, a exploracdo das influéncias culturais na
ecologia social das organizacGes. Na investigacdo em relacdes publicas, vai examinar de
que forma um grupo entende e experimenta o seu ambiente e como se procura adaptar a
esse ambiente (Sutton & Anderson, 2004; Winthrop, 1991).
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4.5 Objetivos e questdes de investigacao

Os objetivos que nos propomos atingir com este trabalho de investigacdo académica sao

0S seguintes:

Analisar os conhecimentos de organizacGes de ativistas por direitos humanos
sobre comunicacdo estratégica e relacdes publicas.

Conhecer a cultura e rotinas de comunicacdo destas organizacdes, principalmente
no ambito das relacbes com os media.

Apurar a perspetiva de especialistas acerca do papel da comunicacao estratégica
na defesa de causas ativistas sobre direitos humanos e a agenda 2030.

Analisar a representacdo destas organizacdes e dos seus assuntos nas noticias em
geral e nas de televisdo em particular.

Refletir sobre o potencial emancipatério, subversivo e transformador das relagdes
publicas, para mudancas sociais no ambito dos direitos humanos e da agenda
2030.

Avancar no conhecimento sobre de que forma a comunicacéo estratégica no geral,
e especificamente as relagdes publicas, podem contribuir para uma maior e melhor
representatividade mediatica e obtencdo de legitimidade publica por parte de

organizac0es de ativistas por direitos humanos.

Neste sentido, a questdo de investigacdo que guia o estudo é:

- De que modo é que as estratégias de comunicacdo de organizacgdes ativistas por direitos

humanos contribuem, ou podem contribuir, para uma maior e melhor representatividade

publica e mediatica?

Para responder a esta questao, foram delineadas trés subquestdes:

d) De que forma as organizagdes ativistas por direitos humanos recorrem a

estratéegias de comunicacdo para se posicionarem publicamente e produzirem

contetdos que pretendem ver disseminados através das noticias?

e) Como é que as organizaces ativistas por direitos humanos procuram influenciar

a agenda politica para adquirirem legitimidade e visibilidade publica?
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f) Qual é o papel (real e/ou potencial) da agenda 2030 na aproximacao entre as

organizac0es ativistas de direitos humanos e os media tradicionais?

Para cumprir os objetivos procederemos a uma combinacédo de diferentes métodos de
investigacdo, qualitativos, no caso da abordagem etnografica e das entrevistas, e
mistos (quantitativos e qualitativos) no caso da andlise de conteldo noticioso.
Pretende-se que cada método possa evidenciar aspetos diferentes da realidade social
em estudo e que se complementem de forma a responder & questdo de partida da

investigacdo (Creswell, 2014).

4.6 Apresentacdo das Organizacdes em Estudo

UMAR - Uni&o de Mulheres Alternativa e Resposta

UMAR

Conforme se pode ler no site institucional da UMAR®, separador “Quem Somos”, esta é
uma “associacdo de mulheres constituida em 12 de Setembro de 1976. Como Organizacao
N&o Governamental esta representada no Conselho Consultivo da CIDM (Comisséo para
a lgualdade e Direitos das Mulheres) desde 1977. Nasceu da participacdo activa das
mulheres com o 25 de Abril de 1974 e da necessidade sentida, por muitas delas, de criarem

uma associacao que lutasse pelos seus direitos, naquele novo contexto politico”.

Apesar de o site ndo apresentar de forma literal a misséo, visdo e valores da organizacao,
é possivel apreender o seu posicionamento identitario a partir de afirmacgdes como: “A
UMAR € hoje uma associacdo que se reclama de um feminismo comprometido

socialmente, empenhada em despertar a consciéncia feminista na sociedade portuguesa”.

4 Site UMAR - Unido de Mulheres Alternativa e Resposta -
http://www.umarfeminismos.org/index.php/guemsomaos
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Na apresentac¢ao da organizagdo no site ¢ possivel continuar a ler: “De um percurso de
quase 30 anos, a UMAR conseguiu unir varias geracdes de mulheres, abrir espacos de
intervencao para as mais jovens e actualizar a sua intervencdo com uma Agenda Feminista
de novas e "velhas" causas, como seja o direito a contracepcao e ao aborto, a luta contra
a violéncia doméstica, a Paridade nos o6rgaos de decisdo politica ou o envolvimento

internacional em iniciativas como a da Marcha Mundial de Mulheres”.

A organizagdo “combina hoje uma nova geragdo de mulheres com outras que viveram
intensamente os movimentos de mulheres dos anos 70, num intercambio de ideias e
experiéncias capaz de estabelecer os elos entre geragdes, fundamentais para que a
memoria historica ndo se venha a perder, mas que permita avancgos no quadro de novos
tempos e de novas posturas sobre os feminismos (...). A UMAR enquadra a sua historia
de vida em cinco grandes fases que “ndo foram planeadas como orientacdo politica.
Surgiram da vida, das lutas das mulheres e entrelacam-se com a propria histéria dos

feminismos em Portugal.”

Os estatutos da UMAR afirmam claramente os seus objetivos politicos de transformacéo
social no ambito do combate a “todas as formas de exclusdo social das mulheres”. Apesar
de ndo haver uma afiliacdo declarada a partidos politicos, a imagem (figura 4) em
destaque no site institucional (captada a 20.09.2021) mostra uma fotografia de uma
manifestacdo onde se vé o log6tipo da CDU - Coligacdo Democratica Unitaria, formada
pelos Partido Comunista Portugués (PCP) e pelo Partido Ecologista os Verdes (PEV).
Esta afirmacdo identitaria pode, conforme procuraremos apurar durante a investigacao,
indicar um alinhamento com um partido politico especifico que vai influenciar, direta ou

indiretamente, o envolvimento de determinados publicos com a organizacgéo.
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Observatério de Mulheres Assassinadas Dados 2020

de Muiheres Al

io & Vitima DIAP / UMAR

Dados preliminares 2020

1 . y ilheres v
Projeto BO(U)NDS - Lacos, Limites e Violéncia gdes de intimidade, e 14 as mulheres assassinadas noutros contextos (nomea te na sequéncia

Projeto 1CC vizinhanca ou na sequéneia de assaltos

Figura 4 - Captura de Ecrd — Pégina inicial do site institucional da UMAR - Unido de Mulheres
Alternativa e Resposta (20.09.2021).

A UMAR funciona através do estabelecimento de Grupos de Trabalho associativos “em
torno das grandes questdes que preocupam as mulheres e jovens portuguesas” (...). “Os
Grupos de Trabalho organizam-se em funcao dos seus interesses e sdo coordenados por
uma pessoa da Direccgdo®® ou alguém em quem a Direcgdo delegue essa funcdo. Tém
habitualmente &mbito nacional, embora possam também organizar-se localmente. Os seus
planos e relatorios de actividades sdo construidos pelas pessoas que os integram,
sancionados pela Direccdo e pela Assembleia Geral. Estdo activos quando e enquanto as

pessoas lhes dao vida”.

4% As citagOes entre parénteses sdo cdpias da informacdo exatamente como estd escrita nos sites das
organizacGes
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GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos

GA

Grupo de Ativistas
em Tratamentos

Viemb oligagao
Internacional Sida p\YYus

O GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos, fundado em 2001, apresenta-sSe, no seu site,
institucional*’ como uma organizagdo nio-governamental, sem fins lucrativos e como
uma “estrutura de adesdo individual e de cooperacdo entre pessoas de diferentes
comunidades e de diferentes organizagdes, afetadas pelo VIH e SIDA, infecGes

sexualmente transmissiveis, hepatites virais e tuberculose.”

Este grupo “advoga mudancas legais e politicas que afetem positivamente a salde, o0s
direitos e a qualidade de vidas das pessoas que vivem com VIH ou em risco de se
infetarem”. E possivel continuar a ler no separador “Quem somos” que: “O GAT pretende
assim contribuir para os objetivos da ONUSIDA, bem como os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentdvel das Nacfes Unidas, nomeadamente o terceiro, dando
respostas que permitam influenciar os objetivos que estdo ao seu alcance, através de uma
estratégia de intervencdo em dareas-chave das politicas de saude puablica e (do)
envolvimento das comunidades mais afetadas e vulneraveis a estas infecGes na prestacao
de cuidados e definicdo das melhores praticas e politicas, no respeito integral dos direitos
humanos, das boas praticas e das politicas internacionais. As atividades do GAT baseiam-
se nas seguintes areas de intervencgdo: 1) Prevencdo; 2) Diagnostico precoce e acesso aos
servicos de saude; 3) Tratamento; 4) Discriminacdo e Estigma; 5) Producdo de

Conhecimento”.

A pégina inicial do site institucional do GAT (figura 5) apresenta informacao adicional,
n&o so sobre a historia da organizacéo e a composicao da sua equipa, mas sobre 0s apoios

e financiamentos que recebe. As imagens na primeira pagina séo informativas sobre os

470 GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos - https://www.gatportugal.org/
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centros de rastreio e sobre as noticias mais recentes da organizacdo. A disponibilizacédo
de informacdo adicional permite uma répida identificacdo de possibilidades de

envolvimento orientadas para a agéo.

COMO APOIAR

GAT O QUE FAZEMOS EVENTOS NOTICIAS PUBLICAGOES CONTACTOS

T

-
y
— BN

Onde posso fazer @
rastreio?

ACESSO A
PREP EM

LISBOA O GAT ESTA

o que folta fazer?

o) CENTRO )
ANTHDISCRIMINAGAO
@ W VIHESIDA

910 347 006 -

Figura 5 - Captura de Ecra — Pagina Inicial do site institucional do GAT - Grupo de Ativistas em
Tratamentos (20.09.2021).

4.7 Método e instrumentos de recolha e tratamento de dados

Uma vez que temos como objetivo articular os resultados empiricos com diferentes
teorias que oferecem explicacdes provaveis para o fendbmeno analisado, adotamos o
estudo de caso de caracter causal explanatério (Yin, 2003) como método de investigacdo
empirica qualitativa na primeira fase da pesquisa que compreende a etnografia e as

entrevistas aos especialistas de comunicagéo.

Realizar um estudo etnografico durante uma crise pandémica com fortes restricdes a
interacdes presenciais que afetam drasticamente o funcionamento das sociedades e das
organizagOes foi um desafio acrescido a esta investigagdo. O processo de inclusdo da
investigadora nas equipas da UMAR e do GAT em contexto de teletrabalho, a partir do
inicio de janeiro de 2021 (data em que foi anunciado um reforco das medidas de
confinamento em Portugal) foi progressivo. Neste contexto, as organizagdes estavam
mais preocupadas em decidir como manter as suas atividades e servigos a funcionar e a

inclusdo de um elemento exterior representava um esforco acrescido de gestdo das
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dindmicas diarias durante uma crise. O processo de integracdo foi diferente em cada
organizagdo, com o Diretor Executivo do GAT, Ricardo Fernandes, a preferir uma
primeira conversa informal via Zoom para apresentacéo da organizacédo e a UMAR a
optar por convidar a investigadora para eventos que estavam a decorrer online, enquanto
forma de integracdo, avancando posteriormente para as conversas via Zoom com
diferentes membros das equipas. Apds as primeiras conversas e apresentacdes online, foi-
se gerando cada vez maior proximidade e confianca entre a investigadora e os ativistas

destas organizacdes o que possibilitou a recolha dos dados.

Devido ao confinamento e restricbes impostas pela pandemia de Covid-19 durante o
primeiro trimestre de observacéo (janeiro-margo de 2021) foi necessario fazer ajustes aos
pressupostos iniciais para a recolha dos dados. As equipas da UMAR e do GAT e o0s
entrevistados/as das agéncias de comunicacdo trabalharam a partir de casa (com excec¢édo
dos servicos de saude publica do GAT e das casas de abrigo da UMAR), comunicando
através de videoconferéncias em plataformas como o Zoom. Nesse sentido, os diarios de
campo foram alimentados através de reunides e entrevistas online (plataforma Zoom),
pelo acompanhamento das acGes das organizacdes nas redes sociais e pela participacdo
nos seus eventos online, como webinares e interagcdes virtuais ao vivo em diversos
formatos. Foi também o periodo de analise de documentos como o plano de atividades
das duas organizagdes para 2021, organigramas, sites institucionais, comunicados de
imprensa e conteddos graficos, audiovisuais e textuais nas redes sociais. A partir da
segunda quinzena de abril (com o desconfinamento progressivo) foi possivel visitar as
sedes das organizacOes e dos servigos que prestam, fazer entrevistas ou reforgar aquelas
que ja tinham sido feitas via Zoom, ter conversas informais com ativistas no terreno e

acompanhar a participacdo em manifestacoes.

Tal como no estudo de Johnston & Everett (2012) sobre a etnografia nas relagdes
publicas, utilizamos um método qualitativo de recolha de dados baseado na "observagado
participante (vivéncia), entrevista (indagacdo) e estudo de materiais preparados por
terceiros (examinacdo)" (Wolcott, 1994:10), atentando para os detalhes nas expressoes da
cultura, enquadrados no seu contexto (Ybema et al., 2009). Consideramos que esta
abordagem hibrida (forcada pela pandemia), entre o virtual e o presencial, nos trouxe

desafios e demoras adicionais no que respeita a imersao nas organizacfes, mas também a
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possibilidade de reflexdes e analises adicionais que ndo se colocavam no inicio da

investigacao.

4.7.1 Procedimentos para a recolha de dados por observacgéo participante

Para a etnografia e a observacao participante optou-se por uma “descrigdo densa” dos
fendmenos observados. Esta forma de escrever ndo se concentra apenas em observar e
descrever fendmenos, mas também se ocupa do contexto em que ocorrem. Incluir o
contexto na observacdo dos fendmenos significa aplicar uma sensibilidade particular na
observacdo e interpretacdo dos signos para obter o seu significado dentro do proprio
fendmeno. Isso significa adotar uma “visdo proxima” dos fendmenos em questao.
Contrariamente a uma “visao distante”, que assume uma ordem pré-existente e concluida
a ser descrita, uma “visdo proxima" tem interesse nas relacdes entre diferentes entidades
e reconhece essas relacbes como processos continuos de organizacdo, reunido e
transformacéo (Cooper & Law, 1995; Ramos, 2020). Esta questéo relaciona-se com a
problematica de uma excessiva aproximacdo ou afastamento do investigador aos
fendmenos empiricos. Demasiada proximidade dos fendémenos apresenta o risco de nao
se conectarem observagdes e interpretagdes com sistemas de pensamento mais amplos,
enquanto um excessivo afastamento dos fenémenos pode forcar tais observacGes a um
enguadramento em conceitos pré-determinados, correndo-se o risco de perder o valor de

descricdes contextualmente ricas (Ramos, 2020).

Conforme explica Rui Ramos, no &mbito da pesquisa etnogréfica, estas questdes baseiam-
se no entendimento de uma forte separacdo entre descri¢bes empiricas e explicacdes
tedricas. Contudo, “descri¢cfes sdo explicagdes” (Ramos, 2020:56) e “se a descri¢ao

precisa de uma explicacdo, ndo € uma boa descri¢cdo” (Latour, 2005:67).

Posto isto, os fendmenos observados serdo enquadrados em categorias ou tipologias
retiradas da revisdo de literatura que sdo mais relevantes para responder a questdo de
investigacdo em articulacdo com os objetivos definidos para este trabalho. Esta opcao
prende-se mais com a necessidade de ter um mapa orientador daquilo que se pretende
observar no terreno, do que com a pretensdo de encerrar os fendmenos nas referidas

categorias ou tipologias.
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Os primeiros contactos com as organizagdes objeto de estudo ocorreram em dezembro de
2020, no sentido de lhes pedir acesso as dindmicas de comunicagdo durante trés meses
(que foram posteriormente alargados a seis meses) com inicio em janeiro de 2021. No
primeiro contacto formal, por escrito, com as organizacdes (UMAR, Maria José
Magalhées, Presidente; GAT, Ricardo Fernandes, Diretor Executivo) foi enviada uma
simula do projeto de investigagdo. Foi explicado que se pretendia uma autorizagdo para
a inclusdo da investigadora nos processos organizacionais e comunicacionais enquanto
membro observante. A investigadora ndo interferiu nas decisdes, nem nas rotinas, mas
pdde acompanhé-Ilas de perto para conhecer e caracterizar o melhor possivel as estratégias
de comunicacéo existentes e assumiu 0 compromisso de respeitar a confidencialidade de
qualquer assunto que lhe fosse assinalado como sensivel ou ndo adequado para escrutinio
publico. Esta imersdo implicou que a investigadora pudesse ter conhecimento e/ou
acompanhar reunides, trocas de emails e eventos das equipas de comunicagdo, com
particular necessidade de acompanhar todos o0s processos que envolvessem estratégias de
comunicacdo com a imprensa e de envolvimento sociopolitico. Estas dindmicas incluem
um entendimento sobre 0s processos de tomada de decisao, esforcos de comunicacao e
de mobilizacao social (online e offline), contactos reativos ou proactivos com jornalistas,
definicdo de mensagens chave e redacao de discursos, redagéo e envio de comunicados
de imprensa, organizacdo de bases de dados de jornalistas, acompanhamento de eventos
e/ou de acOes relevantes, preparacao de porta vozes, reunides com partidos e/ou governo,
recurso a ferramentas de participacdo democratica e parcerias nacionais ou internacionais
com outras instituicdes no &mbito da defesa dos direitos humanos, durante seis meses em

cada organizacdo.

Para além dos diarios de campo de cada organizacdo (Anexo 4 - UMAR e Anexo 5 —
GAT) - no qual sdo anotadas todas as interacGes e informagdes significativas para o
fendmeno em andlise) recorremos a gravagdes e transcricdes das entrevistas (Anexos 22
e 23) aos cofundadores das organizagdes, (as restantes entrevistas sdo transcritas nos
respetivos diarios de campo), tal como a registos fotograficos dos momentos mais

relevantes (virtuais e presenciais) (Baszanger & Dodier, 2004).
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Durante todas as etapas da pesquisa etnografica foi necessario abordar consideracfes
éticas, principalmente relacionadas com a gestdo da relacéo investigador-objeto de estudo
(Fetterman, 1998). Abordamos estas questdes tornando o papel da investigadora explicito
em todas as interacdes e pedindo permissao para gravar as cConversas e citar as pessoas
envolvidas. O papel da investigadora e 0s objetivos da investigacdo foram explicados nos
documentos de consentimento informado, esclarecido e livre para participar do estudo,
assinados por Ricardo Fernandes (Diretor Executivo do GAT) e por Sara Anselmo
(membro da direcdo da UMAR), tendo sida obtida posteriormente autorizacéo escrita para

o prolongamento do periodo de observacdo de trés para seis meses.

Como se previa a obtencao de um volume de dados e de informacéo bastante elevado pela
abordagem etnografica, orientdmos, a priori, o registo e ordenamento dos fendmenos
observados de acordo com determinadas categorias extraidas da revisdo de literatura.
Estas categorias, desdobram-se, em alguns casos, em diferentes indicadores de analise

que passaremos a definir e a explicar de seguida.

Categoria 1 - Identidade e cultura organizacional
Indicadores:

a) Atributos centrais, distintivos e duradouros — Analisa indicios de uma heranca

histérica, de uma cultura partilhada, crencas e valores, dos tragos de
personalidade, expressos na filosofia, missdo e visdo, de um nome distintivo,
simbolos visuais e outras formas de comunicacdo (Rudo, 2015).

b) Processos de organizagdo e decisdo — Verifica “padrdoes de comportamento

organizacional” (Ruao, 2015). Horizontais/verticais,
centralizados/descentralizados; reduzida ou elevada distin¢do hierarquica dos
seus membros (Offe, 1985).

c) Partilha de identidade coletiva em torno do termo “ativista” — Analisa 0s

mecanismos psicoldgicos*® por detras do posicionamento identitario e pablico

enquanto ativistas (Polletta & James, 2001).

48 Por mecanismos psicolégicos, neste contexto, entendem-se as formas como os individuos classificam e
combinam diferentes fontes de identidade para se agruparem em torno de identidades coletivas mais amplas
que os fazem agir conjuntamente em nome de causas. Apesar de se saber pouco sobre os “malabarismos”,
negociacdes e escolhas que existem entre as identidades pessoais e coletivas e como isso influencia os
grupos e 0s movimentos sociais, 0s mecanismos psicologicos estdo também relacionados com a variedade

183



Categoria 2 — Campanhas e Planeamento Estratégico
Indicadores:

a) Campanhas e Planeamento — Analisa a existéncia de planos de agéo estratégicos

em torno de determinados assuntos ou campanhas considerados prioritarios
(Zerfass, Ver¢i¢, Nothhaft & Werder, 2018).
b) Ativismo e relagbes publicas — Observa as dimensfes onde os ativistas s&o

produtores de comunicacao estratégica e onde as relagdes publicas e o ativismo

se podem cruzar (Ciszek, 2017).

Categoria 3 - Gestao de Assuntos
Indicadores:

a) Enquadramento dos assuntos — Analisa processos de enquadramento de

mensagens e assuntos (Reese, 2001).
b) Recurso a Agenda 2030 — Verifica se as organizagdes ativistas recorrem a agenda

2030 para enquadrar 0s seus assuntos e qual a sua visao sobre esta ferramenta

enguanto visdo global partilhada para a defesa dos direitos humanos.

Categoria 4 - Esfor¢os de mobilizagéo social
Analisa o recurso a estratégias associadas aos principios comportamentais da mobilizacéo
social (Rogers, Goldstein & Fox, 2018).

Categoria 5 — Relagdes com os jornalistas
Analisa as praticas e técnicas utilizadas (Xifra, 2005; Grunig & Hunt, 2000; Bailey,
2009).

Categoria 6 - Tipologia do ativismo
Caracteriza as organizacgdes em estudo de acordo com a tipologia do ativismo estabelecida
por Harrebye (2016:83).

de fungdes e posicdes disponiveis para as pessoas que pertencem a estes coletivos (Polletta & James, 2001:
299).
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Categoria 7 — Financiamento e Participacéo civica
a) Financiamento - Analisa a constituicdo legal dos grupos e o tipo de
financiamento que lhes viabiliza a agéo.
b) Ferramentas da democracia direta — Identifica as principais mudancas sociais
alcancadas e analisa o recurso a ferramentas da democracia direta (Mongiello,
2016; Alemanno, 2017; White, 2019).

4.7.2 Procedimentos para a recolha de dados através de entrevistas

Uma vez que pretendemos perceber de que forma o recurso a ferramentas de comunicacgao
estratégica auxilia, ou pode auxiliar, ativistas de direitos humanos a alcancar um
posicionamento publico mais eficaz e aproximacdo aos media tradicionais,
principalmente a informacdo televisiva, recorremos também a realizacdo de entrevistas
com especialistas de comunicacdo. A entrevista é um dos principais métodos qualitativos
em ciéncias sociais para a obtengdo de “informagdo mais rica e diversificada” (Ribeiro,
2014: 305), privilegiando um “contexto de descoberta” (Dias, 1998: 36), que sera
articulado com as observac@es de terreno. O recurso a entrevistas é uma das formas mais
eficazes de obtermos informacao sobre as ideias, opinides, comportamentos, motivacdes
e criticas dos entrevistados, uma vez que existe o contexto para nos digam “o que fazem

e como fazem” com “particular detalhe” (Berger, 2000:115).

As entrevistas tém por objetivo o estudo das experiéncias, posicdes e percecdes de um
universo especifico de profissionais: por um lado, os ativistas em contexto organizacional
e, por outro, profissionais especializados em comunicacéo e relaces publicas. No que
respeita a modalidade, optdmos pela entrevista semidirectiva ou semidirigida. Nesta
modalidade, o questionario antecipadamente desenvolvido permite manter o foco nas
questdes que se pretende abordar, deixando abertura suficiente para explorar os assuntos
com maior profundidade (Quivy & Campenhoudt, 2008: 192-193). Seja pela experiéncia
direta que tém no ambito de estratégias de envolvimento publico em contextos ndo
comerciais (no caso das organizagdes ativistas), seja pela experiéncia que tém no ambito
do desenvolvimento e implementacdo de estratégias de comunicacdo para diversas
entidades (nos casos dos especialistas de agéncias associadas da APECOM), queremos

centrar-nos na designada “posigao de perito” dos entrevistados (Demo, 1995).
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Para cada grupo (ativistas nas organizacOes e especialistas das agéncias de comunicagéo)
foram preparados guifes para uma duracdo aproximada de quarenta e cinco minutos. A
maioria das entrevistas foi realizada por videoconferéncia, pelos motivos ja abordados,
tendo sido assegurada a possibilidade de manter a confidencialidade dos nomes dos
entrevistados sempre que solicitado, o que ndo aconteceu. Foram, no entanto, respeitadas
todas as declaragdes que os entrevistados proferiram em off, recorrendo a investigadora a

formas de referéncia indireta aos assuntos abordados neste registo.

No que respeita as entrevistas aos especialistas em comunicacdo das agéncias associadas
da APECOM, foram contactadas entre dezembro de 2020 e margo de 2021 (por canais
diretos — emails e telefone institucional - e indiretos - redes sociais e conhecidos em
comum) e convidadas a participar na investigacdo as vinte e cinco agéncias de
comunicagdo que constam no site como associadas da APECOM?°. Destes contactos
reiterados apenas doze agéncias concordaram em participar e conceder-nos uma
entrevista (tabela 5). Os entrevistados receberam um documento em PDF com a sintese e

protocolos do projeto de investigacao.

4% APECOM - https://apecom.pt/
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ATREVIA

Ana Margarida Ximenes
(AMX)

Presidente Portugal

Central de Informacao

Rodrigo Freitas (RF)

Diretor Geral

Companhia das Solucgoes

Rita Ramalho (RR)

Communication Director

Consultores
Comunicacéo

em

(AlL)

Global Press | Isaura Costa  Andrade | Account Director
Communication & PR | (ICA)

Consulting

Guess What PR Francisco Reis (FR) Partner

JLM & Associados Vitor Cunha (VC) Administrador
LLYC Lisboa Tiago Vidal (TV) Socio e Diretor Geral
M Public Relations Ana Torres Pereira (ATP) | Diretora Executiva
Midlandcom - | Anténio José Laranjeira | Diretor

Multicom Comunicacgédo

Isabel Fragoso (IF)

Diretora Geral

Quintela & Reis

Jodo Reis (JR)

Managing Partner

Consultores
Wisdom Consulting

Domingas Carvalhosa | CEO
(DC)

Tabela 6 - Lista de entrevistas realizadas a agéncias associadas da APECOM

As entrevistas realizadas no ambito da abordagem etnografica nas organizagdes
obedeceram ao mesmo procedimento de guido prévio. No entanto, foram desenvolvidos
guides especificos para os ativistas com um percurso historico nas lutas por mudangas
sociais em Portugal - o caso dos cofundadores das organiza¢Ges em estudo, Luis Mendao
(Presidente do GAT) e Manuela Tavares (Membro da Direcdo da UMAR) - para procurar
aprofundar as suas visfes perspetivadas pelo tempo e pela experiéncia sobre o fenédmeno
objeto de estudo. Estas entrevistas foram transcritas na integra, tendo sido usados excertos
das mesmas para elucidar entradas dos diarios de campo. As restantes entrevistas (e varias
conversas informais) que tivemos no decorrer da observagdo participante foram

transcritas nos diarios de campo de cada uma das organizagdes (Anexos 4 e 5).

Reconhecemos que, na interacdo por videoconferéncia se podem perder algumas
particularidades relevantes decorrentes da interacdo presencial, mas uma vez que nos
interessa principalmente a posicéo de peritos dos entrevistados, o seu conhecimento e a
sua experiéncia enquanto ativistas e enquanto profissionais, consideramos que esta forma
de recolher os seus depoimentos ndo afetou negativamente a prossecucdo dos objetivos a

gue nos propusemos nesta etapa especifica da investigacgao.
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4.7.3 Recolha e categorizacdo dos dados para analise de contetido noticioso

Apos o trabalho etnografico realizado nas duas organizacdes ativistas em estudo,
identificamos (com o apoio da Cision Portugal®®) quantas vezes estas organizagGes
(UMAR e GAT) foram referidas nas noticias dos meios de comunicacdo social
portugueses (imprensa escrita, online, radio e televisdo) entre 01 de janeiro e 31 de
dezembro de 2021 e procedemos a uma andlise categorial tematica do contetdo destas

noticias, com especial atencdo as noticias de televiséo.

A andlise de conteudo € um método centrado na mensagem (Neuendorf, 2009) que se
adequa aos objetivos desta investigacao e que “utiliza um conjunto de procedimentos para
fazer inferéncias validas a partir de um texto” (Weber, 1990: 9). Trata-se de uma analise
de mensagens que, dependendo do método cientifico, “pode medir varidveis quantitativas
ou qualitativas”, nao estando limitada em relacdo aos varios contextos em que as

mensagens sdo criadas ou apresentadas (Neuendorf, 2009:9).

A andlise de conteudo € uma alternativa, cada vez mais eficiente, para pesquisas
relacionadas com a opinido publica, seja no ambito do funcionamento dos mercados, seja
na investigacdo sobre tendéncias politicas e ideias emergentes, formas de resolver
disputas legais e enquanto abordagem para explorar as mentes humanas individuais. Na
andlise de contetido de textos orais ou escritos, 0s dados ndo sdo tratados como eventos
fisicos, mas como comunicacfes que sdo criadas e disseminadas para serem vistas, lidas,
interpretadas, promulgadas e refletidas de acordo com os significados que tém para 0s
seus destinatarios. A interpretacdo de comunicacdes, enquanto textos, nos contextos dos
seus usos sociais, distingue a analise de conteido de outros métodos empiricos de

investigacao (Krippendorff, 2018).

A combinacdo de abordagens qualitativas e quantitativas possibilita uma analise do
conteddo latente, tal como do contetdo manifesto como um caminho para compreender
os significados dos textos. “Em termos simples, ndo é valido assumir que fatores

quantitativos, como o tamanho e frequéncia das mensagens dos media equivalem a um

50 Cision Portugal - https://www.cision.pt/
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impacto direto” (Macnamara, 2005:2). Tal como também néo é valido assumir que “esses
fatores quantitativos sdo os Gnicos, ou mesmo os principais, determinantes do impacto
dos media” (Macnhamara, 2005:3). Ou seja, a “andlise de conteldo quantitativa esta
adequada ao método cientifico e produz resultados confiaveis. Ja a analise de contetido
qualitativa traz dificuldades acrescidas ou torna mesmo impossivel a fiabilidade
cientifica” (Macnamara, 2005:4). No entanto, esta € uma analise necessaria para entender
os significados mais profundos dos textos e provaveis interpretagdes pelo pablico, daqui
resultando que uma ‘“combinacdo dos dois métodos pareca ser a abordagem ideal”
(Macnamara, 2005:4-5).

A andlise de conteldo desta investigacdo ird articular uma abordagem quantitativa de
contabilizacdo e distribuicdo de frequéncias, que pretende, através do método dedutivo,
estabelecer variaveis e categorias, que vao orientar o tratamento dos dados e as conclusdes
que for possivel obter a partir deles. A anélise qualitativa das mensagens sera realizada
em simultaneo a partir de um sistema de codigos, definido a priori (Bacon, 2011:84).

A semelhanca dos procedimentos utilizados no estudo exploratério, para a analise de
contetdo foi realizada uma selecdo das dimensGes sobre as quais a pesquisa pretende
incidir, tendo sido criadas uma série de varidveis que servem de estrutura a analise
categorial tematica do contetdo das noticias. O estudo empirico de Arbaoui, Swert & der
Brug (2016) e a investigacdo de Nuno Goulart Brandéo (2006) sdo a base de sustentacao
metodoldgica deste trabalho, adaptada ao presente estudo, no que respeita a categorizacao
de dados.

Variaveis da Andlise de Conteldo

Variavel 1 — Organizacao - Esta variavel verifica quantas noticias do total (n=1080) se
referem a UMAR e quantas se referem ao GAT.

Variavel 2 - Tipo de Meio - Distribuicdo do total de noticias por tipo de meio: televisdo,
radio, online, imprensa escrita.

Variavel 3 - Canal Televisdo — Esta variavel examina o nimero de noticias televisivas

(n=134) publicadas por cada canal.
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Variavel 4 — Repeticdes Noticias Televisdo — Esta varidvel analisa o niUmero de vezes
que cada noticia/peca televisiva € repetida em programas informativos/horarios
diferentes.

Variavel 5 - Ambito — Esta variavel apura quantas noticias do total sdo de ambito
nacional e quantas sdo de ambito regional e em cada organizacéo.

Variavel 6 — Assunto Noticias Televisdo - Esta variavel identifica o assunto da noticia
televisiva para cada organizacdo. Pretende-se apurar que assuntos tiveram cobertura na
informacao televisiva em cada organizacao.

Variavel 7 - Tom — Esta variavel avalia se o total das noticias (n=1080) e as noticias de
televisao (n=134) contém “uma valorizacdo neutra, sentido positivo ou negativo” em
relacdo a acdo das organizacGes ativistas, ou seja, corresponde as chamadas: «noticias
neutrasy, «noticias boas» ou «noticias mas»” (Brandao, 2006:158).

Variavel 8 - Violéncia — Esta varidvel verifica se o total de noticias (n=1080) e as noticias
de televisdo (n=134) de cada organizacao fazem referéncia a alguma forma de violéncia
e tem duas possibilidades de categorizacdo: sim ou ndo. Assumimos a definicdo de
violéncia da Organizacdo Mundial de Satide (OMS)*?,

Variavel 9 — Perfil — Analisa se o total de noticias (n=1080) e as noticias de televisao
(n=134) se referem as organizagdes ativistas enquanto vitimas, agressores, herdis ou se é
neutra em relacdo a este critério. Vitimas, vildes e herois formam a triade essencial do
trabalho dos movimentos sociais, sugerindo ndo apenas enredos provaveis, mas também
as emoc0Oes que o publico deve sentir pelos diferentes atores sociais (Jasper, Young &
Zuern, 2018).

Variavel 10 — Direitos humanos e agenda 2030 — Esta variavel verifica se o total de
noticias (n=1080) e as noticias de televisdo (n=134) fazem algum tipo de referéncia aos
direitos humanos e/ou & agenda 2030 e tem duas possibilidades de categorizagdo: sim ou
néo.

Variavel 11 — Tipo de Acdo ativista — A analise desta variavel pretende apurar qual o
tipo de acdo ativista (de cada organizacdo) representado no total de noticias (n=1080) e
nas noticias de televisdo (n=134) e tem quatro possibilidades de categoriza¢do: Métodos

de protesto e/ou persuasdo - que vdo além do comportamento convencional, como

51 “Uso intencional da forga fisica ou do poder, sob a forma de ato ou de ameaga, contra si proprio, contra
outra pessoa, ou contra um grupo ou comunidade, que cause ou tenha muitas probabilidades de causar
lesBes, morte, danos psicolédgicos, perturbagdes do desenvolvimento ou privagdao” (Krug et al., 2002:5).

190



discursos, slogans, cartazes, protestos, vigilias, cantos, marchas e palestras; néo-
cooperacdo - desobediéncia aos costumes sociais, denuncia, emigracdo de protesto,
boicote dos produtores, retiro de depdsitos bancérios, embargo comercial internacional e
uma ampla variedade de greves; intervencdo - ocupagdes ndo-violentas, teatro de
guerrilha, jejum e a criacdo de instituicdes econdmicas e politicas alternativas (Sharp,
2005:25-30); violéncia contra objetos fisicos e acdo violenta — Luta armada (Martin,
2007:21). “Nao se aplica” (NA) ¢ a quarta opgdo de categorizacdo, no caso de ndo se
verificar nenhuma das acdes ativistas anteriores, dizendo respeito a transmissao de outras
informacdes.

Variavel 12 — Movimento social - Esta varidvel verifica se o conteudo do total de noticias
(n=1080) e das noticias de televisdo (n=134) (em cada organizacéao) faz referéncia e/ou
associacdo a movimentos transnacionais (Exemplo: #MeToo e/ou celebracdo de
efemérides internacionais) ou locais. Tem duas opcOes de categorizacdo: transnacional
ou local. “Nao se aplica” (NA) ¢ a categorizacgdo utilizada sempre que as noticias ndo se
referirem a um movimento social ou agdo coletiva organizada.

Variavel 13 — Referéncia - Esta variavel confirma se a organizacéo ativista é referida
direta ou indiretamente nas noticias. A noticia é considerada direta se a organizacdo em
estudo for o sujeito principal, a entidade que desencadeou a noticia e é considerada
indireta se a organizacao foi referida @ margem de ocorréncias paralelas.

Variavel 14 - Posicionamento Noticias de Televisdo - Esta variavel apenas se aplica as
noticias em televisdo (n=134) e refere-se a localizacdo que a noticia ocupa na ordem de
emissdo do programa de informacéo, a semelhanca do que Brandéo (2006, p.158) realizou
para a analise dos noticiarios, numa légica que permitira aferir a relevancia que o meio
de comunicacdo em causa atribuiu a noticia, sendo que a noticia de abertura destaca os
acontecimentos considerados mais relevantes no alinhamento da informac&o. No caso das
noticias de televisdo sera analisado se a noticia se encontra no inicio, meio ou fim do
programa em causa. Apesar da duragédo dos diferentes programas informativos apresentar
uma grande variabilidade serdo contabilizadas como fazendo parte do inicio dos
programas as pecas transmitidas nos primeiros 15 minutos do programa. Serdo
contabilizadas como estando posicionadas no fim as pecas transmitidas nos ultimos 15
minutos do programa e as restantes serdo classificadas como estando no meio do

programa. “N&o se aplica” (NA) é a categorizagdo utilizada quando as noticias nédo
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integrarem um formato de noticiario (exemplo: debates televisivos subordinados a um
tema).

Variavel 15 — Sensacionalismo imagem audiovisual Noticias Televisdo — Os autores
do estudo “Sensacionalismo na cobertura de noticias: um estudo comparativo em 14
sistemas de televisdo” construiram uma variavel que indica tdpicos de noticias
sensacionalistas versus topicos de noticias ndo sensacionalistas e que sera adaptada na
presente analise para categorizar a imagem audiovisual das noticias de televisdo (n=134).
Serdo avaliadas nas pecas de televisdo caracteristicas que estimulam o sistema sensorial
humano como o uso de musica de fundo na noticia; o uso de efeitos especiais em imagens
(movimento lento, aceleragcdo de movimento, repeticéo de efeitos visuais, close-ups, foco
suave); e 0 uso de representacdo pictorica ou grafica que ndo seja um auxiliar da noticia
exclusivamente informativo (Arbaoui, Swert, & der Brug, 2016: 8-9). Esta variavel apura
se as noticias em analise integram os elementos sensacionalistas, do ponto de vista da

imagem audiovisual e tem duas possibilidades de categorizag¢ao: sim ou néo.

Capitulo V. Apresentacao dos dados

Apresentamos neste capitulo os dados recolhidos durante as trés etapas da investigacao.
Comeca-se pela apresentacdo dos dados da abordagem etnografica (entrevistas,
observacdo participante e analise de documentos) nas duas organizagdes em estudo. Os
fendmenos observados e registados nos diarios de campo sdo apresentados no subcapitulo
5.1, para cada organizacdo, UMAR (5.1.1) e GAT (5.1.2), de acordo com as categorias e
indicadores de analise definidos no capitulo IV (subcapitulo 4.7.1). No subcapitulo 5.2
sdo apresentados os dados obtidos através da realizacdo de entrevistas aos especialistas
em comunicagao das agéncias associadas da APECOM. Por ultimo, no subcapitulo 5.3,
apresentam-se os dados obtidos através da andlise categorial tematica, quantitativa e
qualitativa, ao conteudo das noticias publicadas sobre a UMAR e o GAT entre 1 de
janeiro e 31 de dezembro de 2021 nos meios de comunicacdo social portugueses

(imprensa escrita, onlineg, radio e televisao).
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5.1 Apresentacao dos dados - Observacéo participante

5.1.1 UMAR - Unido de Mulheres Alternativa e Resposta

Os dados relativos a observacéo participante foram recolhidos entre 1 de janeiro e 30 de
junho de 2021. A par da observacéo, e dado 0 nosso envolvimento ao longo de seis meses,
foram igualmente consultados documentos produzidos pela UMAR e foram realizadas
nove entrevistas semiestruturadas (online e offline). Como pode ser constatado pela
analise da tabela 7 (Vide pagina seguinte), no total foram despendidas cerca de 848 horas
com a observacdo participante junto desta instituicdo, durante as quais foram
acompanhados 30 eventos e visitas. Foi igualmente observada a atividade da organizagéo

nos media sociais, num total de 62 posts do Facebook e 13 no Instagram.
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Periodo de observagdo UMAR —entre 01.01.2021 e 30.06.2021 — 185 dias

Diario de campo: 196 paginas
Total Eventos® Entrevistas® Posts® Documentos
Horas®? analisados
848 30| 1. Manuela Facebook | - Comunicados de
(aproximadamente | Tavares (MT) -62 || imprensa (7)
53 horas e 45 2. Joana Sales (JS) | Instagram
minutos) 3. Beatriz Santana | — 13 - Conteudos (gréaficos e

(BS)

4. Beatriz Pires
(BP)

5. Tatiana Mendes
(TM)

6. Sara Anselmo
(SA)

7. Olimpia Pereira
(OP)

8. Janica Ndela
(IN)

9. Anabela Gomes
(AG)

escritos) no site da
UMAR

- Estatutos

- Plano de atividades
anual 2021

- Manifesto Feminista

- Manifesto da UMAR
para o dia 8 de marco

- Conteudos (gréaficos e
escritos) do Site da
Greve Feminista 2021

- Cartas Abertas (4)

- Manifesto da 22.2
Marcha do Orgulho
LGBTI+ de Lisboa

- Peticdo para a
conversao do crime de
violacdo em crime
publico

Tabela 7 - Dados relativos a observacao participante na UMAR

52 Média de 4 horas dia (incluindo fins de semana e feriados)

53 Palestras, conferéncias, grupos de leitura, formacgOes, apresentacdo de livros, foruns tematicos e
manifestacdes (online e offline) resumidos e parcialmente transcritos para o diério de campo

54 Online e offline parcialmente transcritas para o diario de campo (aproximadamente 8 horas e 9 minutos)

55 Os posts foram copiados para o diario de campo e/ou os links incluidos em nota de rodapé

%6 Entrevista extensiva com Manuela Tavares enquanto Cofundadora e membro da Diregédo — 1 hora e 30
minutos. Gravada e transcrita na integra (Anexo 22).
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Apresentam-se de seguida os dados mais relevantes recolhidos, através da observacéao
participante, para cada uma das categorias e indicadores definidos. As datas em que as
observacodes e/ou declaracgdes foram recolhidas séo referidas, ao longo do texto, de acordo

com as datas das entradas do diario de campo da UMAR (Anexo 4).

Categoria 1 - Identidade e cultura organizacional
Indicadores:

a) Atributos centrais, distintivos e duradouros

O nascimento da UMAR esta associado ao inicio da vida democrética em Portugal. O
regime politico ditatorial do Estado Novo ndo permitia a existéncia de movimentos
sociais de oposicdo e resisténcia e, como tal, inviabilizava a existéncia de organizacdes
feministas e, ainda de forma mais veemente, de qualquer movimento associativo gay,
Iésbico, bissexual ou transgénero (Cascais, 2020). Por esta razdo, algumas mulheres que
estiveram na origem da UMAR reuniam clandestinamente, nas suas casas particulares,
antes da Revoluc¢éo de 25 de Abril de 1974. Este contexto histdrico de auséncia de direitos
das mulheres e de silenciamento de qualquer tentativa de reivindicacdo dos mesmos, que
estd na génese da UMAR, influencia amplamente a sua cultura revolucionaria e
personalidade rebelde®, visivel nas suas varias formas de comunicacdo, narrativas,
posicBes publicas e materiais visuais como cartazes e flyers online e offline. Foi possivel
observar que existe uma grande diversidade intergeracional na organizacdo, com as
geragdes mais jovens disponiveis e interessadas em aprender com as mais antigas — na
reunido de 02.02.2021 a pessoa mais jovem tinha 23 anos e a mais velha 70 anos -, sendo
também patente a existéncia de solidariedade e cumplicidade, tal como partilhas
espontaneas de experiéncias pessoais e familiares (diario de campo 02.02.2021). H4 um
esforco de envolvimento das novas geragOes nas redes de preocupacdes solidarias e
reivindicacdes coletivas relacionadas com as causas feministas, numa perspetiva ndo

essencialista®, que privilegia intervengdes praticas. A UMAR posiciona-se “como uma

5 “Saudagdes Feministas e Rebeldes do CCIF/UMAR” || “a rebeldia vivida em tempos de isolamento

social pode ter consequéncias emocionais e psicologicas desastrosas” (diario de campo, 13.01.2021 e
15.01.2021)

%8 O essencialismo de género examina a atribuicdo de uma esséncia fixa as mulheres, assume caracteristicas
rigidas e inatas que diferenciam mulheres e homens (Heyman & Giles, 2006).
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organizacao liberal e progressista do ponto de vista dos costumes” (plano de atividades
2021 — diario de campo 21.02.2021).

A organizacdo assume valores politicos de esquerda. Manuela Tavares (MT) esclareceu
que “nds somos feministas de esquerda, agora a esquerda ¢ multipla. Cada uma de nos
tem a suas convicgdes partidarias e isso nos ndo discutimos, cada uma é livre de fazer as
suas opgoes” (didrio de campo de 02. 02. 2021). Apesar deste enquadramento,
verificamos algumas questdes que podem gerar problemas de percecao (diario de campo
05.03.2021). Em nenhum momento nos Estatutos (que resumem a missdo, visdo e valores
que sdo componentes da identidade de uma organizacdo) surge a palavra ‘esquerda’ ou
‘feminismo de esquerda’. Por outro lado, o outdoor, que esteve na imagem principal do
Site da UMAR (Figura 16, diario de campo 05.03.2021), fazia referéncia explicita ao
Partido Comunista Portugués (PCP) e ao Partido Ecologista "Os Verdes"*°, o que pode
sugerir a qualquer visitante um envolvimento com a politica partidaria que contradiz
aquilo que a organizacdo assume nos seus Estatutos. As observac6es indicam, no entanto,
que este desajuste resulta de uma lacuna de conhecimento e de investimento na area da
comunicacdo (diagnosticada por varios elementos da direcdo). Considerando que a
reputacdo decorre da coeréncia entre a identidade e a imagem, do alinhamento entre
aquilo que se comunica/diz e as agdes efetivas, seria necessaria uma intervencdo para

corrigir estas contradicdes.

A filosofia da UMAR expressa-se nos seus estatutos®® que foram atualizados durante o
periodo de observacdo (diario de campo de 15.01.2021). A organizacdo ndo tem, no
entanto, a missao e visao definidas de forma clara no site. Quanto ao nome e logo6tipo,
MT explicou em entrevista que: “O log6tipo da UMAR j& vem desde o inicio. Foi feito
por uma companheira brasileira que pertencia ao Partido Comunista do Brasil, portanto
ela era uma militante comunista contra o regime de ditadura no Brasil. (...) Uma altura
na UMAR tivemos uma discussdo sobre se deviamos, ou ndo, mudar o nosso logétipo,

nos anos 90, proximo dos anos 2000, porque o pessoal dizia: ‘isto ja é datado’, mas depois

%9 Esta imagem foi, entretanto, alterada no ambito da celebracdo dos 45 anos da associagdo em outubro de
2021

60 Estatutos da UMAR (nova versao 2021) -
http://www.umarfeminismos.org/index.php/guemsomos/estatutos
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acabamos por o preservar, porque achamos que aquela mulher com o sol por tras, com
aquela luz toda tem muito significado. Agora no nome houve alteragdes. N6s éramos a
Unido das Mulheres Antifascistas e Revolucionérias (e tinhamos um enquadramento
inicial partidario de uma esquerda radical que existia em Portugal), ficAmos até aos anos
80 e tal com esse nome, mas sempre que iamos ao Conselho Consultivo da Comisséo para
a lgualdade, naquela altura era a CCF (Comisséo da Condi¢do Feminina) e que nos
apresentavamos havia sempre assim uma coisa, como quem diz, isto ja esta desatualizado,
entdo estas ndo mudam de nome. E entdo mudamos, deixamos ficar UMAR — Movimento
para a Emancipacdo das Mulheres, mas depois também ndo achdmos que aquele nome
representasse inteiramente aquilo que faziamos e entdo la encontramos esta maravilha

Unido de Mulheres Alternativa e Resposta” (diario de campo 11.03.2021).

No ambito desta cultura ativista de esquerda rebelde e reivindicativa, a UMAR assume,
perante varios temas considerados fraturantes, posi¢fes progressistas que pretendem ser
inclusivas sendo uma organizacgéo respeitada pelas restantes que atuam em Portugal em
causas semelhantes. Vejamos a questdo do abolicionismo que divide profundamente o
movimento feminista portugués. Alguns grupos feministas consideram que a
“prostitui¢do ¢ uma forma de violéncia contra as mulheres” (diario de campo 25.04.2021)
e ndo aceitam que possam existir circunstancias, pessoas e grupos, que ndo encaram o
trabalho sexual apenas desta perspetiva. A UMAR mudou a sua posicdo sobre este
assunto apos conhecer realidades e visdes diferentes e perante as cisdes que ocorrem no
seio da diversidade cultural e identitaria do movimento feminista. Assim, a organizacdo
passou a posicionar-se ao lado dos varios coletivos®® que defendem a regulamentagéo do

trabalho sexual.

As lutas feministas que a UMAR apoia incluem causas como 0 combate ao racismo,
xenofobia, homofobia numa logica de resisténcia dos oprimidos (estes ativistas e as
pessoas que representam) aos opressores, pessoas, grupos e/ou institui¢coes que perpetuem
visBes e comportamentos assentes em esteredtipos e preconceitos considerados

dominantes. Estas dindmicas foram visiveis na preparacéo para o Dia da Mulher (8 de

61 Os coletivos sdo constituidos por pessoas que se organizam informalmente para colaborar e atingir os
seus objetivos. Nos coletivos ndo é necessaria a existéncia de uma entidade juridica com estatutos, missdes
e mandatos definidos formalmente através da atribuicéo de direitos e deveres.
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marco de 2021), durante as atividades de antecipacdo da Greve Feminista (diario de
campo 18.02.2021), na participacdo em manifestacbes de rua (diario de campo
25.04.2021 e 01.05.2021), entre outros momentos quotidianos. Para a UMAR, o
feminismo, por si s6, com toda a sua diversidade e complexidade histérica e
contemporanea (diario de campo 04.02.2021) implica uma “zanga” que ¢ inevitavel

perante as injusti¢as milenares materializadas nas evidentes desigualdades que persistem.

b) Processos de organizacao e decisao

De acordo com os estatutos da UMAR (IV capitulo, Artigo 12°), a estrutura organizativa
da associagdo ¢ “constituida em rede, podendo-se formar grupos locais de intervencéo,
grupos tematicos ou outros, segundo os interesses e as necessidades de funcionamento da
Associagdo e das proprias associadas”. Para além disso, “poderdo ser constituidos
Nucleos por decisdo da Direcdo e das associadas locais, assim como DelegacGes
Regionais, desde que aprovadas em Assembleia Geral por maioria simples”. Existem

cerca de 700 associadas.

Os diferentes ndcleos da UMAR no pais (Lisboa, Braga, Porto, Coimbra, Viseu, Madeira,
Acores) funcionam de forma mais ou menos autonoma, verificando-se grandes
discrepancias entre os niveis de atividade, presenca nos media sociais e o estilo de
comunicacdo (mais profissional/amador, formal/informal). Estas discrepancias também
estdo relacionadas com a quantidade de associadas em cada nucleo a trabalhar a tempo
inteiro em projetos financiados ou como voluntarias. Na Direcdo estdo membros dos
diferentes nucleos para, conforme explicou TM do Nucleo de Braga (diario de campo
01.04.2021), criar uma “sensagdo de pertenca” entre a diregao e as pessoas nos diferentes

nucleos.

Os processos deliberativos da UMAR sdo fundamentalmente horizontais, com reduzida
distingdo hierarquica entre 0os membros da organizacdo. Sobre as questdes da
horizontalidade e descentralizacdo que caracteriza muitas das organizacgdes ativistas,
formalmente constituidas ou ndo, a operar no terceiro sector, BS (nucleo de Coimbra e
membro da diregdo) explicou que (diario de campo 01.04.2021): “Isto também ter a ver

com aquilo que cada pessoa entende sobre o que € a horizontalidade, porque, para muitas
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pessoas, horizontalidade ndo implica qualquer tipo de estrutura ou organizacao, para mim
implica. N&o é uma questdo de termos papéis muitos definidos e fechados, mas tem de
haver responsabilidades, compromissos, organizacdo e distribuicdo de tarefas. Quem
manda é a Assembleia, € 0 grupo todo, mas isso nao significa que ndo haja alguém que
se responsabilize, porque sendo o que acontece é que se torna impossivel tomar decisdes

ao longo do tempo”.

c) Partilha de identidade coletiva em torno do termo “ativista”%?

A partir da observacao realizada foi possivel identificar alguns padrGes no que respeita as
percecdes sobre identidade coletiva ativista. Em primeiro lugar, o contexto familiar
influencia a predisposicdo destas pessoas para se envolverem na defesa de causas e em
lutas sociopoliticas. Familias e educacGes mais ativas e participativas politicamente
geram pessoas com maior predisposicdo para se envolver neste tipo de ativismo. Ja o
contexto escolar e universitario quase ndo foi referido como determinante para a formacao
destas identidades ativistas (exceto no caso de duas pessoas dos nucleos de Coimbra e
Braga da UMAR). Historias pessoais de doenca, repressdo, abusos, preconceitos,
violacdo ou auséncia de direitos motivam varias destas pessoas a agir para que outras nao
tenham de passar pelas mesmas circunstancias. Apesar da contracultura criativa e das
narrativas reivindicativas e criticas, estas/es ativistas entendem as suas lutas como
fundamentalmente pacificas, democréaticas e estdo disposta/os a colaborar com as
autoridades e a estabelecer parcerias com diversas entidades para melhorar (reformar) os
sistemas sociais. Para se praticar este tipo de ativismo organizado no tempo e no espaco
(dado os amplos desafios de sustentabilidade financeira do setor ndo lucrativo) é
necessario ativar outro tipo de sistema de recompensa pessoal (para além das
recompensas financeiras e de status social). A satisfacdo e a realizacdo advém
principalmente dos objetivos de mudancas sociais positivas que se conseguem conguistar

e da nogéo de se estar a contribuir ativamente para a justica social.

62 Neste ponto especifico foram agrupadas informacdes semelhantes (procura de padrdes que se repetem)
provenientes das observacdes junto da UMAR e do GAT
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Foi também possivel apurar que estas/es ativistas se inspiram e apoiam nos exemplos de
outros grupos e pessoas nacionais e internacionais, nas herangas literérias e culturais de
varias personalidades e no conhecimento cientifico existente (ou a que tém acesso) para
justificarem os seus posicionamentos nos varios assuntos. Existe uma ideia partilhada
sobre a mudanca em Portugal ser lenta, de que prevalecem conservadorismos, tabus e
outros interesses que bloqueiam discussdes abertas e informadas sobre temas complexos,
0 que remete as reivindicacOes destas/es ativistas para a invisibilidade. No entanto, para
lidar com a chamada fadiga das lutas ativistas € preciso conhecer bem a histéria das causas
e dos movimentos e ndo apostar tudo no imediato. Ou seja, perceber que 0s processos de
mudanca social demoram bastante tempo e resultam do trabalho conjunto de vérias
pessoas. Foi também possivel apurar que coexistem formas de ativismo diferentes, mas
igualmente comprometidas, dependendo do perfil individual de cada membro dos grupos.
Os mais discretos ou que ndo se identificam com “aparatosas” agdes de protesto fazem
outro tipo de trabalho (de bastidores) dentro da organizac¢ao que possibilita abrir canais

de comunicacéo capazes de influenciar processos de decisao.

Categoria 2 — Campanhas e Planeamento Estratégico
Indicadores:
a) Campanhas e Planeamento

A UMAR lancou as seguintes campanhas durante o periodo de observacao (ou nos meses

anteriores com referéncias publicas posteriores):

- Rede mulheres "Aqui dentro de casa"®. Criada em maio de 2020, destinou-se a partilha
de experiéncias e a obter ajuda mutua para mulheres que estavam em confinamento ou as
que, tendo j& saido desta situacdo, quisessem transmitir a forma como viveram o
isolamento social.

- Campanha “Continuamos aqui p’ra ti”®. Alerta para o facto de que o isolamento pode

aumentar o risco de violéncia doméstica e lembra as mulheres que podem pedir ajuda. De

83 Rede de Mulheres “Aqui dentro de casa” -
https://www.facebook.com/notes/1240572106313949/?fbclid=IwARS-
BMze6lAKXYATkrQPAH3uzShM9ZYvTB1gn8Sm1vuRKIInISWJtnrBNMw
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igual modo, promove o facto de o Centro de Atendimento PRA TI oferecer, confidencial
e gratuitamente, acompanhamento psicoldgico, social e juridico a qualquer mulher vitima
de violéncia.

- Campanha a “A culpa ndo é tua. A dentincia é de todas!”’®® - UMAR Coimbra no ambito
do Dia Internacional pela Eliminacdo da Violéncia contra as Mulheres (diario de campo
25.11.2020).

- Campanha #NamorarSemVioléncia®, de combate & violéncia no namoro, em parceria
com a Comissdo para a Igualdade de Genero (CIG).

- Campanha #grevefeminista2021 (8 de margo)®’. A greve feminista internacional 2021
foi a maior campanha que acompanhamos durante o periodo de observacéo etnografica e
a que exigiu maior planeamento e coordenacao ndo so interna, mas com outros coletivos
e associacoes. Pode ler-se no Manifesto da UMAR para o dia 8 de margo (diario de campo
05.03.2021) que “A forca das nossas mdltiplas reivindicacbes passa por exigir (...)
campanhas contra a mentalidade machista, sexista e misdgina, que estd na base da
violéncia contra as raparigas e mulheres na intimidade, do assédio e da violéncia sexual”;
- Campanha Stand by Her de prevencdo de violéncia sexual com foco nos bystanders -
pessoas que se encontram em situacdes desse tipo, de assédio, de violéncia sexual (diario
de campo 23.04.2021), forte ligagdo ao movimento internacional #MeToo versdo
portuguesa #EuTambém (entradas do diario de campo de abril e maio 2021).

- Campanha de consignacao de IRS®® (diario de campo 01.04.2021)

- Campanha “Violéncia Sexual nas Relac¢Ges de Intimidade” da UMAR em parceria com
a Comissdo para a Cidadania e Igualdade de Género, dados do Observatério de Mulheres
Assassinadas® da UMAR.

https://www.facebook.com/umar.prati/

85 Campanha a “A culpa ndo € tua. A denuncia ¢ de todas!”

https://www.facebook.com/events/2834017353509007/

 Campanha #NamorarSemVioléncia - https://www.cig.gov.pt/2021/02/campanha-de-prevencao-e-
combate-a-violencia-no-namoro-namorarsemviolencia/

67 Greve Feminista Internacional 2021 - https://grevefeminista.pt/

8 Campanha de consignagéo de IRS UMAR

http://www.umarfeminismos.org/index.php/component/content/article/15-noticias-e-comunicados/1047-
2018-04-02-16-32-43

69 OMA UMAR - http://www.umarfeminismos.org/index.php/observatorio-de-mulheres-assassinadas
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Para além destas campanhas, a UMAR desenvolveu um Plano de Prevencédo para o caso
de existir um surto de COVID-19 numa das casas abrigo (o que ndo ocorreu durante o

periodo de observacao).

JS (responsavel pela comunicacdo e membro da dire¢do — ndo tendo formacao na area)
explicou que a associagdo ndo funciona a partir de planos de atividades estruturados
(diario de campo 15.02.2021) e que as atividades de comunicacdo com potencial mais
mediatico - “ndo estdo marcadas, isto ja estd na nossa cabega, ou pelo menos na minha”,
ou seja, sdo geridas espontaneamente através do senso comum e estdo dependentes de
uma Unica pessoa (e ndo de uma equipa de comunicacdo). No entanto, a UMAR tem um

plano de Atividades Anual que foi alvo de andlise (diario de campo 21.02.2021).

Tendo em conta as diferentes areas chave onde a UMAR intervém, o plano revela um
esforgo de uniformizacdo e de perspetivacao das diversas areas e nicleos. Olhando para
os “Cinco P’s” da estratégia desenvolvidos por Henry Mintzberg (1987), este Plano
(Conjunto de regras claras que apontam um caminho a seguir) revela um nivel de
organizacdo maduro que segue um Padrao (conjunto de a¢des bem-sucedidas que podem
ser aplicadas de forma consistente, estratégia enquanto processo de aprendizagem). Isto
pode ser observado na criacdo de projetos como a “Universidade Feminista” em
colabora¢do com a APEM (Associacdo Portuguesa de Estudos sobre as Mulheres),
AMONET (Associacdo Portuguesa de Mulheres Cientistas), APMJ (Associagdo
Portuguesa de Mulheres Juristas) e da Plataforma pelos Direitos das Mulheres. Quanto a
Posicao (a estratégia enquadra e diferencia a organizacao no seu ambiente, orientando as
posigdes a adotar), a UMAR define bem o seu posicionamento geral: “dar continuidade
as campanhas: “A culpa ndo ¢é tua. A dentncia ¢ de todas!”’; Habitagdo digna, um direito
inalienavel; Educacéo para a Cidadania contra os conservadorismos”. A UMAR pretende
ainda reforcar o associativismo feminista aliando-se a outras associa¢Ges e organizagdes
congéneres, nacionais e internacionais”. No que respeita a Perspetiva (a estratégia
expressa a visao unica da organizacao sobre si propria e sobre os outros), “para o ano de
2021, a UMAR propde-se dar continuidade e reforgar o seu trabalho nas seguintes areas”
e sdo de seguida elencadas as principais areas de atuacdo. Verifica-se uma autorreflexdo

sobre as necessidades da organizagdo tal como um diagnostico objetivo das principais
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areas de intervencdo ao longo do ano. Por fim, e no que respeita ao Estratagema (ploy)
(a estratégia revela-se na capacidade da organizacdo para alcangar os seus objetivos de
sobrevivéncia e sustentabilidade), o plano apresenta detalhadamente as fontes de
financiamento que sdo 100% publicas, salvo doacGes ocasionais de valores reduzidos, e
0S recursos necessarios para a implementacdo dos objetivos operacionais. Para além das
questdes relacionadas com a obtenc¢éo de financiamento - objetivos de sobrevivéncia — o
plano ndo contempla estratégias de comunicagdo, interna ou externa, para promover a
coesdo grupal, atrair novo/as ativistas voluntario/as e promover a visibilidade e

credibilidade da organizacgdo no espaco publico.

Apesar do esforco de uniformizacdo e da partilha comum de objetivos, € visivel, em
alguns contextos (caso da UMAR Madeira), que o plano integra diferentes linguagens e
entendimentos sobre a estratégia e os objetivos. Ainda assim, MT confirmou que, nao
obstante a autonomia que a UMAR procura dar a cada nucleo para inovar e implementar
abordagens criativas, hd uma percecdo comum partilhada (entre os nucleos e servicos) de
que estdo a implementar uma estratégia que vai contribuir para o melhor funcionamento
da organizacdo e daquilo que esta defende como um todo, ou seja, verifica-se um esforgo
consciente, do ponto de vista organizacional, para o envolvimento de todos os atores no

alcance das metas e dos objetivos.

b) Ativismo e relacOes publicas

O periodo de observacéo participante na UMAR permitiu perceber que a proliferacdo da
internet e das culturas digitais facilitou uma maior proximidade entre a organizacéo e 0s
seus publicos (principalmente internos e comunidades colaborativas), assim como um
maior alcance das suas mensagens (confirmou-se que durante a pandemia mais pessoas,
que antes rejeitavam as tecnologias, se aproximaram destas formas de comunicacao para
se manterem conectadas a0 movimento e umas as outras). No entanto, continua a existir
uma dificuldade em marcar a agenda mediatica, encontrar formas de financiamento
alternativas, pressionar os decisores politicos e conquistar uma voz credivel mais ampla
no espago publico. Verifica-se uma incapacidade de se estabelecerem parcerias
estratégicas mais robustas dentro do movimento feminista que inclui, atualmente, a defesa

de vérias outras causas ja identificadas. O ruido competitivo que caracteriza a
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comunicacdo destas causas, com cada associacdo a tentar falar mais alto ou aparecer mais
do que a outra, faz com que seja dificil que qualquer associacdo sobressaia, por exemplo,

por ser especialista ou ter mais experiéncia de apoio social numa determinada area.

Destacamos de seguida algumas das dinamicas comunicacionais da UMAR que

evidenciam de que forma a organizac&o recorre a ferramentas de rela¢des publicas:

1) Apoio de celebridade —Um exemplo ilustrativo foi o video da cantora Carolina
Deslandes sobre a sua visitaa UMAR no dia 25 de novembro de 20207 (Dia Internacional
para a Eliminacdo da Violéncia Contra as Mulheres) com um convite ao publico para
conhecer o trabalho da organizacdo e se envolver com esta realidade. Este “apoio de
celebridade” é uma das taticas de relagdes publicas amplamente utilizadas, quer em
contexto comercial e corporativo, quer no ambito de campanhas de interesse publico
(CIP). Também a artista Capicua (Ana Matos Fernandes) escolheu a UMAR (sexto
episodio de RESET, podcast apresentado por Mariana Cabral - “Bumba na Fofinha” - que
conta com o apoio da Delta Q), para a atribuicdo de um donativo "pela sua dedicacédo a

causa feminista" (diario de campo 07.06.2021).

2) Gestdo de assuntos publicos — Alguns exemplos que verificAmos no decurso da
observacao foram: apelo ao voto nas Elei¢Bes Presidenciais 2021; apoio a aprovagdo no
parlamento (especialidade) da lei da morte medicamente assistida (diario de campo
21.01.2021); aproveitamento da presidéncia portuguesa do Conselho da Unido Europeia
para reivindicar as quotas de géneros nos conselhos de administracdo das empresas (diario
de campo 22.01.2021); ampla contestacdo e repudio publico/mediatico sobre o caso da
juiza do tribunal de Paredes que absolveu um comprovado agressor (diario de campo
22.05.2021). Estas situacdes evidenciam de que forma as relagdes publicas (atraves, neste
caso, da gestdo de assuntos publicos — public affairs) podem ser entendidas como uma
intervencdo direcionada para a agdo coletiva e como o ativismo pode ser considerado uma

forma de trabalho de rela¢Ges publicas (L'Etang, 2016).

0 Video de Carolina Deslandes sobre a sua visita a UMAR

https://www.facebook.com/watch/?v=221524676034346
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3) Aproveitamento estratégico de efemérides — A organizacdo recorre a datas
simbdlicas como forma de obter atencdo e legitimar publicamente as suas mensagens. As
campanhas #NamorarSemVioléncia e Stand by Her sdo exemplos disso: a primeira foi
lancada no ultimo dia util antes do Dia dos Namorados (14 de fevereiro) e a segunda na
data simbolica do Dia da Liberdade (25 de abril).

4) Parcerias win win e envolvimento de stakeholders — Verificou-se que a organizagio
estabelece parcerias com diversos stakeholders relevantes para a sua atividade. Exemplo
disso foi o lancamento de campanhas e resultados de estudos em parceria com a Comissao
para a Cidadania e Igualdade de Género (campanha #PortugalContraAVioléncia, Dia
Internacional pela Eliminagdo da Violéncia Contra as Mulheres). A UMAR estabeleceu
parcerias com outros coletivos e associacdes para a realizacdo da Greve feminista
internacional. Ja no contexto académico foram registadas parcerias com Universidades
no ambito do projeto europeu IJCC — Melhor justica para as criangas em situacdo de
violéncia doméstica com a Universidade de Edimburgo e com o Centro de Estudos
Galegos da Universidade Nova de Lisboa (21.01.2021). No ambito cultural foram
comunicadas varias parcerias durante o periodo de observacdo como, por exemplo, com
o ‘Maus Habitos’ - Espaco de Intervencao Cultural no Porto (26.05.2021) e a Biblioteca
Municipal de Alcantara (08.03.2021) Tal como acontece nas organizacfes corporativas,
sdo desenvolvidas campanhas em torno de assuntos especificos e de identidades, com o
objetivo de estabelecer significados partilhados com diversos publicos (Somerville &
Aroussi, 2013).

5) Advocacia Politica — A organizacdo adota um papel vigilante de dentncia dos abusos
de direitos humanos e de defesa dos direitos da sociedade civil, posicionando-se em varios
assuntos enquanto ator social contencioso que rejeita as “ditaduras do pensamento, da
politica e do patriarcado (01.03.2021), ndo estando nem fora, nem completamente dentro
da politica. Por exemplo, durante as Elei¢cGes Presidenciais a UMAR manifestou o seu
apoio, através do Facebook e do Instagram ao movimento "Vermelho a Belém". O
movimento foi uma reacdo ao comentario depreciativo do candidato do partido Chega,
André Ventura, aos "labios muito vermelhos™ da candidata pelo Bloco de Esquerda,
Marisa Matias, levando a que muitas figuras publicas se manifestassem publicamente em

defesa da candidata (diario de campo 20.01.2021). O Deputado José Soeiro do Bloco de
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Esquerda participou num evento online organizado pela UMAR (diario de campo
01.03.2021). A UMAR participou num evento online organizado pela deputada néo
inscrita Cristina Rodrigues (diario de campo 29.03.2021). A UMAR repudiou como “um
inequivoco ato racista” a forma como a deputada Romualda Fernandes (PS) foi
identificada pela LUSA, numa lista de deputados/as para integrar a Comissdao Eventual
de Revisdo Constitucional, e que foi republicada nos jornais Expresso e Observador
(diério de campo 19.05.2021).

6) Relacdes com os media — O exemplo do lancamento da Rede de Mulheres "Aqui
dentro de casa", foi ilustrativo das tentativas proactivas da organizagéo para influenciar a
agenda mediatica e da proximidade a alguns jornalistas que acompanham determinados
temas. Para além da redagdo e envio de um comunicado de imprensa para “alguns emails
gerais dos principais meios de comunicacdo”, foi enviada uma nota para algumas
“jornalistas mais proximas” (02.02.2021). SA foi porta voz para a imprensa e a iniciativa
foi bem recebida nos media nacionais e locais. As relagfes com os media sdo analisadas
em profundidade mais a frente, neste capitulo, na categoria 4 — RelacGes com 0s

jornalistas.

7) Lobi cidaddo — Apresentacdo fundamentada de um interesse legitimo ao poder
politico. Por exemplo, contribuicdo para a discussdo na Assembleia da Republica da
peticdo que prevé o estatuto de vitima para as criangas expostas a contextos de violéncia
doméstica (diario de campo 01.04.2021). A peticdo foi apoiada publicamente “pela
ativista Francisca de Magalhdes Barros, a presidente do IAC (Instituto de Apoio a
Crianca), Dulce Rocha, a presidente honoraria do IAC, Manuela Ramalho Eanes, o
penalista Rui Pereira, o advogado Antonio Garcia Pereira e a advogada Isabel Aguiar
Branco, além de figuras publicas como Nuno Markl, Jessica Athayde ou Catarina
Furtado”. A influéncia que o apoio de figuras publicas (apoio de celebridade) a esta
peticdo pode gerar no processo de alteragdo legislativa é também um exemplo do
exercicio de soft power, uma das func¢des constitutivas intrinsecas das relagbes publicas
(Vercic, 2008; Servaes, 2012).

8) Posicionamento intencional em relac¢des publicas — Nos assuntos publicos nos quais

a UMAR se envolve, a organizagdo posiciona-se, umas vezes por oposi¢ao, outras como
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apoiante, recorrendo ao posicionamento intencional ou reposicionamento discursivo. S&o
observaveis cuidados recorrentes com o tipo de narrativas que se quer estimular. Por
exemplo, no evento “Direitos Humanos & Mutilacdo Genital Feminina” (diario de campo
19.05.2021) afirma-se que nao se quer reforcar a posicdo de vitimas dessas mulheres, mas
criar narrativas que as empoderem, também do ponto de vista da satde publica e sexual.
No evento online “Masculinidades em Perspetiva” referiu-se que “a construgdo social
dominante de masculinidade privilegia a manifestacdo, muitas vezes agressiva, do poder.
Precisamos que 0s homens sejam capazes de se exprimir, sobretudo em relagdo as suas
emoc0des, sem a repressdo dominante que esta associada a esta expressao”. Este tipo de
afirmacdes evidencia os papeis e posicdes assumidos nos sistemas normativos que
governam as interagcdes sociais, a linguagem escolhida é significativa na producdo da

realidade social que, por sua vez, € o produto da negociacdo entre historias.

Categoria 3 - Gestao de Assuntos
Indicadores:

a) Enquadramento dos assuntos

Durante o periodo de observacao verificaram-se varias situacées que demonstram como
a UMAR e/ou outros grupos ativistas com o0s quais colaborou procuram condicionar o

enguadramento dos assuntos com recurso a estratégias especificas.

A organizagéo partilhou e apoiou um comunicado de imprensa da ILGA “Retrocessos
europeus empurram Portugal para o topo do ranking dos direitos LGBTI” que ilustra bem
as questdes relacionadas com o enquadramento, framing (no seu termo original em
inglés). A ILGA escreve que “Assinalando o Dia (Inter)Nacional de Luta contra a Homo,
Bi, Trans e Interfobia celebrado a 17 de maio, o Mapa e indice anual da ILGA- Europe
constata que nos altimos 12 meses os avancos dos direitos LGBTI chegaram a um
impasse quase total, o que fez com que, num contexto de quase nenhuma mudanca
positiva, paises como Portugal, Albania e Finlandia subissem no ranking, mas apenas
devido a mudangas consideradas como “nao-estruturais” do ponto de vista legislativo
implementadas em 2021”. Ou seja, hd uma necessidade evidente, para a causa que esta

organizacdo defende, de contrariar interpretacOes excessivamente positivas dos
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resultados deste relatério no que respeita a subida de posicdo de Portugal. Este
enquadramento da informacdo para os jornalistas e para outros publicos é um exemplo da
dimensdo estratégica da area de assessoria de imprensa nas relagdes-publicas quando

“trabalham simbolicamente para estruturar significativamente o mundo social" (Reese,

2001:11).

Num evento publico que ocorreu no dia 06.03.2021, MT avangou com as seguintes
questdes: “Como fazer um enquadramento atual dos ecofeminismos? Como desligar as
atuais preocupacoes pelos "cuidados" da corrente ecofeminista essencialista? “Como
colocar os Ecofeminismos na agenda politica?”. Estas preocupacdes realgam as
interconexdes que existem entre a dominagdo das mulheres e a dominacgdo da natureza,
cujo conceito compreende animais ndo-humanos, plantas e ecossistemas o que justifica a
existéncia de uma teoria que considere moralmente a natureza e consiga abolir essa
discriminagdo” (Rosendo, 2015:413-414).

Também verificamos (diario de campo 07.04.2021) que se 0 enquadramento dos assuntos,
em algumas situacdes, fosse feito por um profissional de comunicacdo se poderiam
procurar atribuir significados especificos aos temas de acordo com as agendas politicas e
medidticas da atualidade. Foi o caso da reivindicacdo conjunta da UMAR e do
Movimento de Mulheres pelo Direito a Habitacdo tendo em conta a Cimeira Social que a
presidéncia portuguesa da UE organizou em maio de 2021, no Porto. Esta cimeira teve
como um dos pontos centrais da agenda o alcance de um acordo sobre o plano de ac¢do do
Pilar Europeu dos Direitos Sociais proposto pela Comissdo Europeia. Dependendo dos
processos de enquadramento das mensagens, da adequacdo da acéo aos varios publicos,
das suas estruturas mobilizadoras e das oportunidades sociais e politicas, os ativistas e 0s
movimentos sociais podem criar mudancas sociais e institucionais (Rao, Morrill & Zald,
2000). Neste caso, poderia haver uma tentativa estratégica de enquadrar assuntos e
mensagens com oportunidades politicas contextuais. No entanto, esta componente mais
burocratica ou institucional de enquadramento dos assuntos, relacionada com as agendas
politicas internacionais, exige algum investimento de pesquisa e de tempo que, grande
parte das vezes, é dificil de articular com as urgéncias e os prazos apertados para “agir”
que estdo a acontecer no terreno das organizagdes ativistas. Numa logica de “ativismo

criativo”, que estica os limites da desobediéncia civil, através da provocagdo artistica e
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criativa (Harrebye, 2016), ndo foi preparada nenhuma intervencdo criativa performativa
para realizar no dia da Cimeira Social da presidéncia portuguesa da EU em maio no Porto,
evento com ampla cobertura mediatica (diario de campo 07.04.2021).

Observou-se também que, do ponto de vista do enquadramento das mensagens, €
frequente a opgéo de a organizagéo republicar nas redes sociais (Facebook e Instagram)
andlises/contetidos de outras associa¢fes ou noticias dos meios de comunicacao social
mainstream para se posicionar ou reforcar as suas posi¢cées. A UMAR assume também a
preocupacdo em transmitir “uma mensagem de luta, mas de esperanga” (diario de campo

02.02.2021).

Frequentemente as associacgdes ativistas ndo conseguem marcar a agenda mediatica com
0 enquadramento mais apropriado aos seus interesses (diario de campo 17.06.2021). Esta
incapacidade que observdmos é reveladora da dificuldade destas associacBes para
acompanharem o ciclo de vida dos assuntos publicos, quando eles estdo na ordem do dia,
atribuindo-lhes o enquadramento que mais legitima as suas reivindica¢Ges por mudancas

sociais, 0 que se reflete na sua falta de influéncia nas arenas sociais e politicas.

Também no que respeita a gestdo da imagem, observou-se a existéncia de um cuidado
por parte da organizacao na adequacdo ao contexto do grafismo dos cartazes e/ou flyers
online. Isto é, aqueles que se referem a prestacdo de servigos financiados pelo Estado sédo
mais sobrios, informativos e formais e aqueles que dizem respeito ao ativismo por causas

sociais sdo mais transgressores, apelativos e informais (diario de campo 17.05.2021).

b) Recurso & Agenda 2030

Na maioria dos documentos analisados ndo verificAmos um enquadramento dos
conteddos em tematicas de direitos humanos, previstas na Agenda 2030. MT (diario de
campo 11.03.2021) confirmou em entrevista que: “Eu acho que nos realmente ndo temos
discutido muito na UMAR a agenda 2030 (...) Mas quando € preciso nos recorremos a
agenda, até porque neste momento a estratégia nacional pela igualdade e néo
discriminacgdo conjuga-se, ou procura conjugar-se com a agenda 2030”. Ja TM (ntcleo

UMAR Braga, diario de campo 01.04.2021) referiu, sobre o recurso a agenda 2030 para
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enquadrar assuntos, que “¢ algo que ainda esta muito abstrato para as pessoas, os cidadaos
e as cidadds comuns. Se, de alguma forma, ha uma tentativa de, a partir das escolas
comegar a introduzir estas questdes desde cedo, também depende um bocado das proprias
escolas e de como concretizam os projetos (...). Para ja acho que ainda esta tudo muito
vago neste ambito. Nés procuramos explicar que aquilo que fazemos esta ligado a outros
objetivos, mas nem sempre ¢ facil passar esta mensagem”. O recurso a agenda 2030 surge
mais facilmente quando introduzido no ambito de cartas abertas e iniciativas que incluem
os esforcos de mudancas sociais conjuntos de varias associacdes e coletivos (diario de
campo 07.04.2021).

Categoria 4 - Esfor¢os de mobilizacéo social

Analisamos de seguida os esfor¢os de mobilizacao social da UMAR (durante o periodo
de observacdo) no que respeita aos cinco elementos de intervencdo identificados por
Rogers, Goldstein & Fox, 2018.

1) Pessoal - As narrativas sobre mudancgas sociais em torno das atividades e
interacdes da UMAR vivem bastante da partilha pessoal na primeira pessoa. De
historias pessoais com as quais os publicos, quer tenham ou ndo experienciado
algo semelhante na realidade, se consigam envolver e estabelecer empatia. Ha
uma clara orientacdo para a promocao de interacdes pessoais, para a identificacéo
dos potenciais beneficiarios das iniciativas e para a coordenagdo de movimentos
entre os participantes. No entanto, os dados indicam que tendencialmente s&o as
pessoas que ja estdo despertas e sensiveis para estes assuntos que participam nas
iniciativas (diario de campo 27.02.2021).

2) Responsabilizagdo - Mesmo durante a pandemia, a UMAR procurou posicionar-
se dando exemplos de como é possivel manter os lacos de proximidade e de
solidariedade no espaco virtual, criando varias iniciativas nesse sentido. Também
no que respeita ao incentivo a participacao civica e ocupagdo do espaco publico,
a organizacdo procurou manter-se presente nas ruas e levou esses exemplos
(cumprindo as normas sanitérias) para o espaco virtual das redes sociais,
reforcando comportamentos sociais observaveis e sinalizando posteriormente
oportunidades de participar e ajudar ativamente. No que respeita a prevencéo e

combate a violéncia doméstica e no namoro, a organizacdo forneceu pistas de
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3)

4)

5)

observacao sobre o ambiente que podem promover comportamentos benéficos,
como dendncias e pedidos de auxilio a entidades especificas equipadas para
ajudar.

Normativo - A UMAR procura promover dindmicas de ‘“saliéncia normativa
injuntiva”, ou seja, recordar as pessoas de valores e crencas partilhadas. No
entanto, a falta de regras claras sobre como o grupo espera que as pessoas Se
comportem em determinados momentos (muito provavelmente para salvaguardar
a liberdade de expressao individual), faz com que existam bastantes disparidades
na forma como os comportamentos e os seus significados sado apresentados online
e offline (exemplos destas situagcBes nas entradas do diario de campo de
11.02.2021 e de 28.06.2021). Faz parte da cultura da organizagao a promocéao da
reciprocidade e alteridade entre as associadas e pessoas que partilham as suas
preocupacOes e valores. A divulgacdo de comportamentos benéficos realizados
por outras pessoas ou grupos, principalmente no que respeita & demanda por
mudancas legislativas e questdes sdcio politicas, é também uma pratica frequente.
Identitariamente relevantes - A UMAR recorre a exibicbes de identidade
simbdlica quando, por exemplo, partilha historias sobre 0s avancos e conquistas
de direitos das mulheres e/ou outros grupos. O caso das sessdes de leitura
partilhadas € um exemplo disso. Estas narrativas tendem a associar caracteristicas
pessoais, por exemplo a rebeldia e o inconformismo, a determinados
comportamentos, como sdo 0s casos da desobediéncia a costumes sociais que
consideram injustos e preconceituosos. A organizacao reforca a ideia de que é
identitariamente gratificante beneficiar o coletivo, sendo inclusiva, procurando
compreender e respeitar comportamentos que, por norma, sao considerados
socialmente reprovaveis ou contra as normas vigentes. Ha também uma tentativa
de trazer os homens para debates sobre feminismos e igualdade de género. Um
dos maiores desafios de comunicagdo esta relacionado com a criagdo de narrativas
gue sejam comuns e inclusivas o suficiente para tantas identidades diferentes, mas
gue ndo se encerrem de tal forma sobre si proprias que deixam de poder ser
assimiladas por outros publicos.

Conexo0es - Durante a pandemia a necessidade de estreitar conexdes (virtuais)
entre pessoas foi uma constante e a UMAR esteve ativa, procurando fomentar as

conexdes humanas que ja existiam (antes da pandemia). Neste sentido, a
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organizacgao recorreu ao apoio de figuras pablicas e/ou de especialistas e reforgou
as interagdes entre as vérias comunidades dentro das redes mais vastas que se
formam em torno de determinadas causas. Em casos como 0 que gerou o ja
referido movimento "Vermelho a Belém™ (diario de campo 20.01.2021), ou em
casos como as denuncias de assédio sexual e/ou violéncia, ha uma maior
mobilizagdo de ativistas de varios coletivos (alguns periféricos que ndo tém, por
exemplo, constituigdo legal formal, mas que sdo mais ativos do que a UMAR a
criar conexdes nas redes sociais). As publica¢fes da organizacdo nas redes sociais
sdo sempre acompanhadas de hashtags (termo associado a pesquisa de tdpicos nas
redes sociais inserindo o simbolo do cardinal #) que estabelecem ligagdes com
causas, campanhas e/ou outras instituicbes. No entanto, ndo existem regras, nem
politicas de gestdo dos media sociais comuns a todos os nucleos e projetos da
UMAR (diario de campo 02.02.2021), nem as publicac@es da organizacéo nestas
plataformas geram, por norma, muitas partilhas e interagGes entre os utilizadores

e entre estes e a UMAR.

Categoria 5 — Relacdes com os jornalistas

A relacdo da UMAR com a imprensa oscila entre a tensdo e a simbiose, sendo a
organizacdo chamada em alguns momentos para comentar temas da atualidade
relacionados com a sua atividade. No entanto, aquilo que a UMAR veicula ao publico,
através dos meios de comunicacgdo social, ndo faz parte de uma estratégia concertada ao
longo do tempo, assentando, principalmente, em fatores pontuais conjunturais. N&o existe
um profissional de comunicacdo especializado nesta area, verificando-se varias
fragilidades na forma como a organiza¢do comunica com este publico especifico. Para
além disso, existem problemas estruturais relacionados com a forma como os meios de
comunicacéo social enquadram e apresentam as violagdes dos direitos das mulheres nas
noticias, o que leva JS a afirmar que “nds com os media s6 se houver violéncia, entdo em

termos de cultura eu nao sei como resolver isso” (diario de campo 15.02.2021).

Observando as praticas e técnicas utilizadas, foi possivel constatar que:
1 — Comunicados de imprensa — verifica-se uma auséncia de regras e convencoes

jornalisticas. Estas convencdes sdo importantes porque correspondem a forma diaria de
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trabalhar dos jornalistas. Para além de fazerem com que consigam perceber logo no
assunto do email/ou na primeira linha do documento qual o assunto tratado, facilita-lhes
o trabalho no caso de considerarem a informacdo relevante para publicacdo (diario de
campo 10. 02. 2021). Ha uma dimenséo de construcdo de relacdo com os jornalistas, no
préprio tom e dindmicas rotineiras, que nao é trabalhada proactivamente. Sendo que, o
recurso ao envio massificado de comunicados de imprensa, como consta na literatura e

como foi reforcado pelos especialistas em comunicagéo, esté a cair em desuso.

2 — Disseminacao da informacéo — Nao ha um recurso a bases de dados atualizadas com
0s contactos dos jornalistas que acompanham os varios temas e &reas editoriais
relacionadas. Como explicou JS (diario de campo 02.03.2021) a dificuldade é “manter
uma base atualizada porgue 0s contactos estdo sempre a mudar. Temos os das agendas,
de algumas colunas como "sociedade™ dos principais jornais e de algumas jornalistas mais
sensiveis as questdes de género. Mas acho que funcionam cada vez menos”. Os
comunicados sdo enviados atraves de um email geral despersonalizado que dificulta a
centralizacdo dos contactos dos jornalistas numa ou mais pessoas e frequentemente
seguem em nome da “Dire¢do da UMAR”, sem referéncia a uma pessoa especifica na
organizacdo. E frequente que os principais esforcos de abordagem aos media sejam

provenientes de instituigdes parceiras em determinados projetos.

3 — Porta-vozes — Néo existem porta vozes definidos a priori, frequentemente falam com
a imprensa as pessoas da organizacao que estiveram mais ligadas ao assunto em causa.
Durante as campanhas também ¢é dificil encontrar pessoas que estejam dispostas a

partilhar os seus testemunhos com os meios de comunicacao social.

4 — Representatividade e cobertura mediatica — A percecdo geral das varias pessoas
com quem falamos é de que a imprensa regional acompanha mais as iniciativas da UMAR
do que a imprensa nacional. MT afirmou que “os jornalistas dependem das suas redacgdes
e a estratégia dos 6rgdos de comunicagdo social é aquilo que se chama de luta pelas
audiéncias. Eu ja fui muitas vezes a televisao falei, por exemplo, do meu livro sobre o
aborto, falei de muitas coisas, porque era mais conhecida e devia ter algum jeito e
chamavam-me muitas vezes, especialmente na altura da luta pela despenalizacdo do

aborto. Mas, 14 est4, estdvamos numa luta, havia os do pro6 e os do contra. (...) Veja agora
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no ambito do 8 de marco, um artigo da Ministra da Justica, um texto do Antonio Guterres,
ou seja, as preferéncias sdo sempre as mais conhecidas, aquelas que ja sdo figuras
publicas. E, portanto, associacdes, mesmo como a nossa, que tem todo este trabalho,
ficam de lado. Entdo dos coletivos ainda se ouve falar menos, a ndo ser quando eles vao
fazer, por exemplo, a ocupacéo de um Centro de Emprego, ai aparecem. Este jornalismo
de audiéncias e sensacionalista ndo se interessa pelo trabalho das associagdes e coletivos.
H& uns anos atras nos tinhamos algumas jornalistas nossas amigas que as vezes faziam
trabalhos sobre as nossas iniciativas, mas eram outros tempos, em que as coisas
funcionavam muito através do conhecimento das pessoas. Agora acho que é preciso uma
abordagem mais profissional” (diario de campo 11.03.2021). JN acrescentou que 0S
“jornalistas sdo pessoas chave para partilhar informacao Util. Acontece que muitas vezes
eles s6 ouvem as pessoas gque tém cargos mais altos e ndo se interessam muito pelo
trabalho diério dos ativistas no terreno. Por outro lado, eles ouvem testemunhas sobre
mutilacdo genital feminina (MGF) mas, algumas vezes, enquadram as historias do ponto
de vista da vitima e ndo da sobrevivéncia e isso ndo ajuda a que mais mulheres possam
juntar-se a luta” (diario de campo 19.05.2021). JS assume-se “frustrada”, porque “a
UMAR tem muito trabalho de qualidade, estudos cientificos, campanhas inovadoras e
pessoas com competéncias comprovadas em diversas areas e raramente é chamada para
falar nos meios de comunicacdo social, principalmente em contexto televisivo” (diario de
campo 07.05.2021).

5 - Tom - Na defesa (advocacy) dos direitos humanos a comunicacdo de confronto pode
ser necessaria, mesmo sob o risco de distanciar certos publicos. De uma forma geral, o
tom das comunicacbes da UMAR ¢é confrontativo, com recurso a expressdes como

“exigimos”, “combater”, “confrontar”, “estratégias de combate” ¢ “luta” (di&rio de campo

30.06.2021).

Categoria 6 - Tipologia do ativismo

De acordo com a tipologia de ativismo proposta por Harrebye (2016:83), a UMAR
enquadra-se em varios tipos dependendo dos assuntos em questdo. Mas o tipo de ativismo
que prevalece € o “confrontativo” com uma “logica fundamental” baseada na “dentncia”,

gue, ndo apelando diretamente a desobediéncia civil, visa procedimentos
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“abertos/transparentes” e justos, recorrendo a “slogans desafiadores” como “Contra a
justica patriarcal e a violéncia sexista! Mexeram com uma, mexeram com todas!”. Esse
estilo € “provocativo” e rebelde (com tendéncia para gerar “tensdes na relagdo com os
agentes institucionais” no que respeita aos assuntos sociopoliticos considerados
controversos). Por exemplo, no tema do assédio sexual, que foi muito debatido em
Portugal em abril e maio de 2021 por causa da denuncia de figuras publicas, a semelhanca
do movimento #MeToo nos EUA em 2017, a UMAR utilizou uma narrativa critica
“confrontativa” e de apelo a desobediéncia aos costumes sociais machistas, reivindicando
“procedimentos abertos/ transparentes” e usando um slogan desafiador - “Se pode olhar,

veja. Se pode ver, aja!” — num apelo “provocativo” a acdo de dendncia.

Sobre episddios de desobediéncia civil da organizagdo, MT explicou que “a seguir ao 25
de abril a UMAR apoiou muitas mulheres na ocupacao de casas e eu estive com elas no
bairro onde morava (Pragal - Almada). Passando para a atualidade, protagonizei com
outras companheiras uma acdo em frente a Assembleia da Republica, na fase final do
governo do PSD (Passos Coelho) em que pretendiam colocar limitacdo a lei da
interrupcdo da gravidez como também estavam a fazer em Espanha. A nossa acao
consistia em estar sempre a passar na faixa de pedes impedindo que 0s carros passassem.
A policia veio, mas continuamos a atravessar lentamente a faixa de pedes. Fizemos
declaragfes para a comunicagdo social. A Policia tomou nota do meu nome e de outra

companheira da UMAR e tivemos de ir depor a policia, mas o processo foi arquivado”.

Quanto a visdo de MT sobre o que vai fazer a diferenca no ativismo contemporaneo e de
futuro, esta considera que ¢ a “espontaneidade, criatividade e por em a¢do um conjunto
de protestos que vao fazer a diferenga. Neste momento, ndo sdo necessarias grandes
organizagOes, mas que os coletivos consigam ter um bom didlogo e expresséo criativa nas
redes sociais, para que as questdes sejam apresentadas de forma diferente (...) Embora
corramos um certo risco de que, tdo depressa estes coletivos estdo em cima e conseguem
fazer estas acOes, mas as vezes basta que dentro deles proprios existam algumas

contradi¢des para que eles se possam desfazer” (diario de campo 11.03.2021).
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Categoria 7 — Financiamento e Participacéo civica

d) Financiamento

A UMAR é uma Organizacdo Nao Governamental representada no Conselho Consultivo
da CIDM (Comissdo para a Igualdade e Direitos das Mulheres) desde 1977. As suas
fontes de financiamento sdo 100% publicas, salvo doagbes ocasionais de valores
reduzidos. MT referiu que “ideologicamente n&o temos nenhum impedimento no
estabelecimento de parcerias com entidades privadas, na medida em que aquilo que nés
fazemos ndo depende de ideologias. Nos tivemos uma altura, ao abrigo da lei do
mecenato, que até envidmos propostas de parcerias para bancos e outras empresas e nem
resposta tivemos e depois esmorecemos um bocado, ndo torndmos a fazer, pensamos: eles
ndo querem nada connosco. Mesmo nos projetos ndo sei qué social [responsabilidade
social] de empresas da area da banca, ja concorremos, mas depois vemos que 0S apoios
vao para as misericérdias, vao para instituicbes de solidariedade e caridade e néo
propriamente para organizacgdes [ativistas] do nosso tipo. (...) talvez 30% ou 20% do
nosso trabalho seja voluntério”. O periodo de observagdo revelou que dificilmente se pode
falar na profissionalizacdo da comunicacdo destes grupos ativistas, sem abordar a questao

da obtengéo de financiamento e da captacdo de talento.

Apesar desta investigacdo se centrar no estudo das estratégias de comunicacdo destas
organizagOes, na sua identidade e acdo ativista, o facto de nos termos deparado com
questdes relacionadas com dinamicas estruturais (como as relacionadas com o seu
financiamento e sustentabilidade econémica) gerou a necessidade de conhecer melhor
esta area. As principais conclusfes do levantamento especifico do setor das ONG em
Portugal, pedido pela Fundacdo Calouste Gulbenkian ao Instituto Nacional de Estatistica
e publicado no inicio de 20177, retratam bem a “precariedade” que prevalece e as
dificuldades de quem se dedica a defesa de causas e a participacao civica (diario de campo
07.05.2021).

L As ONG em Portugal (2017) - Fundagéo Calouste Gulbenkian e Instituto Nacional de Estatistica
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e) Ferramentas da democracia direta

A Carta Aberta foi uma das ferramentas da democracia direta mais utilizadas pela UMAR
durante o periodo de observacéo (entradas do diario de campo: 07.04.2021; 08.04.2021;
19.04.2021; 04.05.2021; 19.05.2021), como forma de procurar unir forcas em torno de
causas e assuntos concretos. A Unica referéncia a uma iniciativa legislativa de cidaddos
foi feita por uma Deputada & Assembleia da Républica, durante um evento para o qual a
UMAR foi convidada (diario de campo 29.03.2021). A organizagdo recorre a peticoes
publicas (normalmente em parceria com outras entidades e organizagdes) e conhece 0
namero de assinaturas necessarias para que uma peticao seja discutida em plenario na
Assembleia da Republica (diario de campo 05.04.2021). A UMAR costuma ir ao
Parlamento apresentar propostas ou a audi¢cGes de comissbes (diario de campo
07.05.2021).

As manifestacdes e formas de estar no espaco publico online e offline (mesmo com uma
pandemia a decorrer) sdo indicadoras de um envolvimento civico ativo que tem uma
continuidade. Este tipo de participacdo civica ndo une os ativistas no ambito de uma
reivindicagdo pontual e contextual. Sdo grupos que, normalmente, se dedicam a defesa de

determinadas causas no longo prazo.

Quer a UMAR, quer o GAT condenaram publicamente o cancelamento da marcha do
orgulho LGBTI+ ap6s parecer desfavoravel da Direcdo Geral de Saude (diario de campo
19.06.2021). Este evento, que marcou as duas organizagdes em estudo durante o periodo
de observacdo, levantou questdes relacionadas com a limitacdo do direito de manifestacédo
em Portugal durante a pandemia. Constatou-se que, a0 mesmo tempo que as autoridades
portuguesas cancelavam esta manifestagdo, aconteciam, aglomeracgdes desregradas como
celebracgdes futebolisticas e a manifestacdo de policias do Movimento Zero que comecgou
no Parlamento a 21 de junho, com uma narrativa violenta e antidemocratica, ambos com

ampla cobertura medidtica (diario de campo 19.06.2021).

217



5.1.2 GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos

Os dados relativos a observacao participante foram recolhidos entre 1 de janeiro e 30 de
junho de 2021. A par da observacéo, e dado 0 nosso envolvimento ao longo de seis meses,
foram igualmente consultados documentos produzidos pelo GAT e foram realizadas 16
entrevistas semiestruturadas (online e offline). Como pode ser constatado pela analise da
tabela 8 (Vide pagina seguinte), no total foram despendidas cerca de 848 horas com a
observacgao participante junto desta instituigdo, durante as quais foram acompanhados 12
eventos e visitas. Foi igualmente observada a atividade da organizacdo no Facebook

(medium social onde esteve mais ativa), num total de 30 posts.

Apresentam-se de seguida os dados mais relevantes recolhidos, através da observacao
participante, para cada uma das categorias e indicadores definidos. As datas em que as
observacdes e/ou declaracdes foram recolhidas sdo referidas, ao longo do texto, de acordo

com as datas das entradas do diério de campo do GAT (Anexo 5).

Categoria 1 - Identidade e cultura organizacional
Indicadores:

a) Atributos centrais, distintivos e duradouros

O GAT ¢é uma estrutura de cooperacdo entre pessoas de diferentes comunidades e de
diferentes organizagdes, com uma abordagem de ativismo comunitario. A organizacdo
nasceu do esforco inicial de alguns ativistas, incluindo Luis Menddo (LM), um dos
fundadores e atual Presidente, para melhorar os tratamentos disponiveis para as pessoas

que viviam com SIDA e desta forma aumentar a sua qualidade de vida e integracao social.

Desde a sua origem que o GAT se preocupou em trazer para Portugal o que considera
serem as melhores praticas europeias e americanas de prevencdo e controlo da infecéo
VIH/sida, com o Diretor Executivo, Ricardo Fernandes (RF) (diario de campo
12.01.2021), a assumir que “eu gostava que um dia 0 GAT tivesse a capacidade que tém
estas organizacodes [estrangeiras] de produzir informacao cientifica de qualidade com uma
perspetiva comunitaria”. Este tipo de ativismo comunitario promove essencialmente a
literacia em saude: “as pessoas s6 podem tomar boas decisdes sobre a sua propria saude

e estarem envolvidas nos seus proprios problemas de saude, se tiverem um conhecimento
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Periodo de observacdo GAT —entre 01.01.2021 e 30.06.2021 — 185 dias
Diario de campo: 140 paginas

4. Rosa Freitas (RFr)
5. Ana Correia (AC)
6. Jodo Brito (JB)

7. Margarida Santos
(MS)

8. Julio Esteves (JE)
9. Sofia Pinto (SP)
10. Edna Tavares
(ET)

11. Didgenes
Parzianello (DP)

12. Joana Assuncao
(9A)

13. Séssa (SS)

14. Enfermeira
Adriana (EA)

15. Miguel Pinheiro
(MP)

16. Raquel Cordeiro
(RC - Wisdom-GAT)

Total Eventos” Entrevistas’ Posts’ Documentos analisados
Horas’?
848 12 || (aprox. 1. Ricardo Fernandes | Facebook | - Plano de Atividade do
20 horase 7 (RF) -30 GAT para 2021
minutos) 2. Luis Mendéo - Contetdos (gréficos e
(LM)7® escritos) no site
3. Mariana Vicente - Estatutos
(MV) - Documentario: A day in

the life: The World of
Humans Who Use Drugs
- Carta aberta a
Presidéncia Portuguesa
do Conselho da UE por
medidas rapidas e
eficazes para travar e
reverter as graves
violagdes dos Direitos
Humanos na Polodnia

- Proposta de alteracéo
(CAD e Ser+) ao Projeto
de Lei n.° 691/XIV/2
“pelo direito ao
esquecimento”

- Comunicado oficial da
Comissdo Organizadora
da Marcha do Orgulho
LGBTI+ de Lisboa

- Iniciativa Cidada para a
Regulamentacéo
Responsavel da Canabis
para Adultos

- Carta para a
Participacdo Publica em
Salde. Aprovado pela
Lei n.° 108/2019, de 9 de
setembro de 2019

- Relatorio da Semana
Internacional do Teste
(23 e 29 de novembro
2020)

Tabela 8 - Dados relativos & observagéo participante no GAT

3 Palestras, conferéncias, conversas informais, foéruns tematicos e manifestacdes (online e offline)
resumidos e parcialmente transcritos para o diario de campo
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cientifico, apropriado sobre a doenca. Nds sabemos - e é isSo que queremos continuar a
cultivar - que as pessoas quando leem uma coisa no site do GAT, sabem que é uma fonte
fidedigna” (RF, diario de campo 18.02.2021). O GAT nasceu e desenvolveu-se
gradualmente, por tentativa e erro, mas aquilo que corre bem é preservado e procura-se
investir nisso. Rosa Freitas (RFr) (Diretora de Projetos de Cooperacdo e
Desenvolvimento) refere que: “acho mesmo que somos um caso de sucesso e tenho muito
orgulho no GAT (...) funcionamos muito bem como grupo e ¢ 0 nosso nome. Somos um

grupo forte” (diario de campo 25.02.2021).

Apesar de ndo ter a misséo, visdo e valores definidos no site num separador proprio para
o efeito, 0 GAT atua na area da salde publica procurado aumentar a sua capacidade de
influéncia politica para alterar legislacdo e transformar bloqueios administrativos. A
cultura da organizacdo esta muito focada na procura de solugdes politicas e cientificas
para os desafios das comunidades que representam - grupos de pessoas infetadas pelo
HIV ou em risco (migrantes, prisioneiros, profissionais do sexo, utilizadores de drogas,
gays e outros). Atuam ativando determinados contactos e recursos estratégicos
institucionais quando as situacGes exigem, com base na criacdo de conhecimento e
entrega de dossiers bem fundamentados. A organizacdo adota posturas bastante criticas
numa série de assuntos, que alguns parceiros consideram até “agressivas” (didrio de
campo 04.03.2021). No entanto, como referiu Graca Freitas, Diretora Geral da Saude num
evento online (diario de campo 19.04.2021), é reconhecida publicamente por ser um
“grande exemplo” de “boa colaboracdao” com as entidades publicas e de “extraordindria

participacao civica”, colaborando com as autoridades hd muitos anos “em torno do bem

comum’.

LM tem varios anos de experiéncia e de dedicacdo aos direitos destas comunidades com

um estilo de lideranca assente no respeito e na estima reciproca (entradas do diario de

3 Palestras, conferéncias, conversas informais, foéruns tematicos e manifestagdes (online e offline)
resumidos e parcialmente transcritos para o diario de campo

4 Online e offline parcialmente transcritas para o diario de campo (aproximadamente 12 horas e 10 minutos)
75 Os posts foram copiados para o diario de campo e/ou os links incluidos em nota de rodapé

76 Entrevista extensiva a Luis Mendao enquanto Cofundador e Presidente - 1 hora e 30 minutos. Gravada e
transcrita na integra em documento préprio (Anexo 23).
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campo de 18.02.2021; 19.02.2021; 25.02.2021) sendo reconhecido por parceiros como
“um fura vidas” (diario de campo 04.03.2021). As equipas do GAT querem ser parte da

solugéo para os problemas socioculturais que afetam as suas comunidades.

O GAT adota uma cultura orientada para a defesa dos direitos humanos, ndo sé nacional,
mas internacional, no entanto, RF considera que a cultura de colaboragdo em torno de um
movimento de direitos humanos em Portugal “é fraca (...) ndo acho que exista essa
cultura, ou uma rede de organizagdo no ambito macro dos direitos humanos em Portugal
(diario de campo 18.02.2021), porque “culturalmente ainda estamos muito organizados

por quintas cada um faz a sua coisa” (diario de campo 12.01.2021).

Para 0 GAT, é importante manter ligacdes e linhas de comunicacéo abertas com todos 0s
partidos politicos, mas RF assume que, “por ainda existir muita misoginia (coberta ou
descoberta) na sociedade portuguesa, por vezes é mais facil comunicar sobre certos
assuntos relacionados com a homossexualidade, por exemplo, com partidos mais a
esquerda” (diario de campo 01.02. 2021). Sobre este alinhamento, Joana Assuncgéo (JA)
(Assistente Social e Cocoordenadora de Servigo — Par a Par) refere que “acho que todas
as organizacOes ativistas devem ter esse cuidado de trabalhar com todas as pessoas e
entidades para atingir aqueles objetivos (...). E ha outra coisa que muitas organizacoes se
esquecem. O que o GAT tem feito, e bem, ao trabalhar por objetivos é conseguir
demonstrar que a sua intervencao traz beneficios econdmicos, traz reducdo de gastos (a
prevencdo, a detecdo precoce), permite a0 GAT demonstrar que consegue reverter uma
situacdo, transforma-la e dar um retorno, e isso a nivel politico acaba por ser um elemento
diferenciador do GAT” (diario de campo 25.05.2021).

Reconhece-se que &rea da comunicacédo é fundamental também no ambito da identidade
organizacional (a organizagdo recrutou uma pessoa especializada nesta area durante o
periodo de observacdo). E “necessaria uma maior atengdo as dindmicas de comunicagéo
interna porque apesar dos servigos terem todos nomes diferentes, pertencem a mesma
organizacao e € preciso trabalhar este sentido de pertenca. Porque muitas vezes, mesmo
publicamente, estes servi¢os aparecem como estruturas independentes (..) n6s ndo somos
assim tdo grandes (109 pessoas a trabalhar a tempo inteiro e varios profissionais de satde

que trabalham a recibo verde) para ter marcas dentro da marca, precisamos reagrupar isto,
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de manter a identidade dos servicos, mas de chamar a nés um bocadinho a identidade do
GAT e isso também se vai fazer na nova identidade visual” (RF, diario de campo
18.02.2021).

Do ponto de vista das crengas e valores, a organizagdo valoriza “as questdes da lealdade
e da honestidade na forma de trabalhar e de estar no GAT. E também procuramos dar isso
as pessoas que trabalham connosco, compreensdo e tolerancia para as suas proprias
situacOes pessoais. Cultivamos a reciprocidade entre dar e receber” (diario de campo
18.02.2021). Conforme referiu Mariana Vicente (MV) (Diretora Geral de Servicos e
Projetos - diario de campo 19.02.2021): “Acho que todos nés que trabalhamos no GAT
temos um papel de ativistas importante porque de facto pegamos naquilo que € a realidade

do terreno e fazemos pontes com os diversos poderes”™.

b) Processos de organizacdo e decisdo

De acordo com o artigo 1° do Capitulo | dos seus estatutos’’, o GAT é formalmente uma
“associacdo sem fins lucrativos, constituida por tempo indeterminado como instituicdo
particular de solidariedade social na area da satde, do desenvolvimento e da defesa dos
direitos das pessoas infetadas ou afetadas pelo VIH e por doengas frequentemente
associadas como Hepatites Viricas, Tuberculose, Adicdo e Infecbes de Transmissdo

Sexual”.

Os processos de tomada de decis@o séo fundamentalmente horizontais e descentralizados
com reduzida distingdo hierarquica entre os seus membros, no entanto, a autoridade é
encarada enquanto responsabilidade acrescida dentro da organizac&o e é respeitada nesse
sentido. RFr referiu (diario de campo 25.02.2021) que: “n0s ndo temos uma estrutura
vertical e creio que, por isso, somos mais ageis na tomada de decisdo. Isto é, estamos
préximos uns dos outros fisicamente (quando estamos no escritério) mas também por
telefone. Claro que podemos sempre fazer melhor, mas tentamos eliminar todas as

barreiras desnecessarias para agilizar a tomada de deciséo”.

7 Estatutos do GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos (consultados a 05.10.2021) -
https://www.gatportugal.org/public/uploads/sobre/Estatutos 2015 V2.pdf
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Foi também criado um Conselho Consultivo’® (do qual fazem parte especialistas e figuras
publicas das mais diversas areas da sociedade portuguesa) com trés objetivos principais:
“O primeiro tem a ver, assumidamente, com uma questdo de imagem publica de ser
possivel ter um apoio (endorsment) de pessoas reconhecidas e competentes nas suas areas
de trabalho. O segundo propoésito tem a ver com a necessidade de “ativar pessoas no
terreno com capacidade de ajudar a resolver problemas”, nomeadamente quando
enfrentamos desafios relacionados com incumprimentos da lei ou questdes complexas
éticas e legais. O terceiro que o GAT “ainda ndo cumpriu por falta de tempo € de recursos”
tem a ver com a possibilidade de passar a consultar este érgdo (que ndo influencia as
decisOes executivas e operacionais do GAT) sobre os programas de atividade para os anos
seguintes e os relatorios de atividade dos anos anteriores antes da sua publicacéo (diario
de campo 31.03.2021).

Categoria 2 — Campanhas e Planeamento Estratégico
Indicadores:

a) Campanhas e Planeamento

O GAT lancou as seguintes campanhas durante o periodo de observacao:

- Campanha #zerodiscriminacao - pretendeu sensibilizar para o impacto do estigma,
melhorar o conhecimento sobre a infecdo e contribuir para fazer de Lisboa uma cidade
que ndo discrimina as pessoas que vivem com VIH. Realizada em parceria com a Camara
Municipal de Lisboa, incluiu um ciclo de Conversas #zerodiscriminacao (diario de campo
més de marco de 2021) com o objetivo de dar visibilidade positiva a quem vive com 0
VIH. No &mbito da conversa “Acesso a saude em tempos de COVID-19” (05.03.2021) a
questdo do estigma e da discriminacéo foi apresentada como um dos maiores desafios de
comunicagdo e um dos participantes referiu que acredita mais em trabalho efetivo no
terreno junto das comunidades afetadas do que “se calhar em campanhas de sensibilizagéo
gue passam nas televisdes que sdo genéricas e que depois ndo atraem o publico para quem

sao dirigidas”.

8 Conselho Consultivo GAT - https://www.gatportugal.org/conselhoconsultivo
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- Dia Internacional do Preservativo - O GAT e a AHF (AIDS Healthcare Foundation
Europe) aliaram-se ao Drag Taste para ouvir os conselhos da Avo Teresa Al Dente. A
mensagem central da campanha consistia no apelo ao uso consistente do preservativo. A
forma criativa de transmitir a mensagem gerou comentarios positivos na pagina de
Facebook do GAT, tais como: “Maravilhoso! Que ideia perfeita!”, “Espetaculo muito

'79

profissional!” e “Muito bem conseguido!”. Apesar da mensagem, do canal e das parcerias
terem sido bem delineadas e estrategicamente orientadas para os publicos alvo, o post
teve poucas interacdes nas redes sociais e a iniciativa ndo teve projecdo nos meios de
comunicacdo social (diario de campo de 13.02.2021). Confirmamos depois que
aconteceram algumas questdes logisticas que dificultaram um planeamento antecipado
mais detalhado. Esta foi uma das campanhas que teve de ser adaptada para o ambiente
digital devido a pandemia, uma vez que em anos anteriores consistia na realizacdo de um
evento publico presencial.

- Campanha online de consignacéo do IRS — Campanha destinada a promover o apoio
ao GAT através da consignacdo de 0,5% do IRS e/ou o valor do IVA dedutivel (diério de
campo 30.03. 2021).

- Campanha Support Don't Punish — Campanha global realizada no &mbito do Dia de
Acdo Global por Politicas de Drogas mais humanistas (26 de junho), que apelou a
implementacdo de politicas de drogas focadas na satde, reducdo de riscos e minimizagao
de danos relacionados com o consumo de substancias psicoativas e defesa dos direitos
dos utilizadores de drogas. A campanha foi realizada em parceria com vérias entidades e
coletivos internacionais (diario de campo 23.06.2021 e 23.06.2021).

- Marcha do Orgulho LGBTI+ - O GAT (e também a UMAR) divulgaram e
manifestaram apoio no Facebook a varias campanhas de apoio a comunidade LGBTI+

como a Iniciativa #ContinuamosAMarchar da Marcha do Orgulho LGBTI+ de Lisboa.

Sobre o planeamento das principais campanhas anuais, MV explicou que: “temos umas
quatro, cinco campanhas que sabemos que vamos fazer todos anos e que tém a ver com
campanhas maiores como € o caso, em fevereiro, do Dia Internacional do Preservativo
(...). Temos as duas semanas internacionais do Teste [rastreio para a infecdo pelo VIH,
hepatites B e C, e/ou outras infe¢cbes sexualmente transmissiveis] nas quais nés
participamos ja ha muitos anos (margo/abril e outra em novembro), no Dia Internacional

da Mulher em que fazemos sempre alguma coisa neste tema e temos o Dia Mundial da
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Sida a 1 de dezembro que vem na sequéncia da semana europeia do teste. Estas sdo
aquelas que fazemos sempre todos os anos, depois ao longo do ano, é como estdvamos a
dizer se tivéssemos alguém a pensar mais nestas coisas conseguiriamos ter uma

programacdo e uma estratégia diferente”.

A comunicacdo externa do GAT (tal como a da UMAR) esta bastante alicercada em torno
das efemérides (a criacdo destas datas tem um valor comunicacional acrescido para estas

organizacOes e marca mudancgas e conquistas sociais significativas).

O Plano de Atividade do GAT para 2021"° pode ser considerado ambicioso, em contexto
de pandemia, com objetivos e metas definidos de forma qualitativa e quantitativa nas
seguintes areas: a) Comunicacdo; b) Informacdo e Prevencéo; c) Rastreio e Ligacdo Aos
Cuidados De Saude; d) Retencdo nos Cuidados de Saude; e) Estigma e Discriminacéo; f)
Cooperacao Internacional - Rede Lus6fona; g) Advocacia; h) Produgdo de Conhecimento.
Para além de estar alinhado com a producdo de resultados quantificaveis até 2030 no
ambito dos objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS), o plano de atividades
reflete um conhecimento técnico muito profundo das areas de intervencdo de salde
publica onde a organizacdo atua, também reflete uma rede de networking robusta na
prestacdo de apoio as comunidades e na articulagdo com publicos institucionais nacionais
como a Administracdo Regional de Saude de Lisboa e Vale do Tejo (ARSLVT) e a
Direcdo Geral de Saude (DGS), e internacionais como a AIDS Healthcare Foundation. A
articulacdo entre as varias dimensdes de atuacdo prioritaria da organizacdo pode ser
observada na figura 6 (foi possivel documentar o trabalho destas areas no terreno a partir

de abril de 2021 com o avanco progressivo do desconfinamento):

9 O Plano de Atividade para 2021 -
https://www.gatportugal.org/public/uploads/relatorios/Plano_Atividades 2021.pdf
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Figura 6 - Sintese grafica das areas de intervencéo prioritaria (Plano de Atividades GAT 2021,
p.4)

Tal como no Plano da UMAR, do ponto de vista do processo de planeamento estratégico,
o plano de atividades do GAT reflete os “Cinco P’s” da estratégia desenvolvidos por
Henry Mintzberg (1987).

Observando o processo de planeamento estratégico pela lente de Van Ruler (2018:376-
377), o plano do GAT inclui, na maioria dos topicos de intervencdo, uma primeira fase
de analise da situagdo, da organizacao e dos publicos envolvidos. A segunda fase, plano
de acdo, inclui o estabelecimento de metas e objetivos, formulacao de estratégias de acéo
e de resposta e desenvolvimento da estratégia de avaliacdo. Na area de advocacia, uma
das areas centrais para as relagdes publicas no &mbito da acdo ativista, este procedimento
é particularmente claro (Plano de Atividades GAT 2021, pp.14-16). No entanto, e tendo
em consideracéo as fragilidades ja identificadas pela Dire¢do no ambito da comunicacéo,
o0 plano ndo inclui a terceira fase de sele¢do de taticas de comunicacdo seguidas da sua
implementacdo. J& no que respeita a quarta fase que envolve a avaliacdo do plano
estratégico de forma global, apesar de existir uma area afeta a “Producdo de
Conhecimento”, esta nao se foca especificamente em avaliar quantitativa e

gualitativamente o plano de atividades anual estabelecido.
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O plano de atividade identifica claramente quem sdo os principais stakeholders da
organizacao (o Estado, as organizac@es de base comunitaria de apoio a pessoas que vivem
com estas infecbes, o sector privado, os profissionais de saude, os investigadores, as
universidades e os responsaveis politicos). E relevante observar que nesta identificacio
de stakeholders ndo constam, no entanto, os meios de comunicacao social, stakeholders
fundamentais para que a organizagao possa atingir os seus objetivos em varias areas, mas

principalmente no ambito do “Estigma e da Discriminagao”.

Quando falamos sobre planeamento estratégico e sobre a profissionalizacdo das
organizagOes do terceiro sector, a enfermeira Sofia Pinto (SF) do Espaco Intendente do
GAT (diario de campo 11.05.2021) alerta: ¢ preciso ter cuidado. Porque precisamos de
um equilibrio, entre os objetivos de eficiéncia e de gestdo puros e duros e o contacto com
as comunidades e com os pares. Nem sempre é facil encontrar este equilibrio no

quotidiano”.

b) Ativismo e relagdes publicas

O GAT caracteriza o seu perfil de comunicacdo como sendo low profile, isto €, prefere
ndo se expor muito publicamente. Como referiu RF: “no GAT creio que sempre
prevaleceu (...) um trabalho muito mais nos bastidores do que propriamente na praga
publica. Alias, nés utilizamos a praca publica, muitas vezes, para abrir o trabalho de
bastidores” (diario de campo 12.01.2021).

A entrada do diario de campo de 18.05.2021 permitiu perceber as estratégias (muitas
vezes invisiveis) por detras da construcdo de um plano de advocacy e da evolucdo do
GAT nesse aspeto. Quando surgiu, 0 GAT praticava um tipo de advocacy de defesa de
causas mais fraturante, era “branco ou preto”, mas com a experiéncia perceberam que a
via da diplomacia, a qualquer nivel das relagdes com os seus diferentes stakeholders,
trazia melhores resultados. Para atrair as pessoas para a cooperacdo foram sendo
introduzidas alteracdes ao nivel das narrativas e da argumentacdo. RFr referiu que “tudo
0 que as pessoas ndo entendem, porque lhes foi imposto (de forma evidente ou subtil),

ndo as faz colaborar, nem traz mudangas significativas”. As relagdes com os publicos no
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ambito da procura por mudancas sociais sdo, sobretudo, relagdes humanas, que exigem a
criacdo de diferentes canais e 0 recurso a estratégias adaptativas para escutar e
compreender as diferentes partes interessadas. Esta foi uma das questdes levantada por
SP (didrio de campo 11.05.2021): “o que procuramos fazer é adaptar-nos as
circunstancias de forma a chegar mesmo as pessoas em vez de lhes impor uma visédo
encerrada sobre como devem, ou ndo, comportar-se” (...) “todos temos preconceitos, a
questdo é que, no final do dia, vamos refletir sobre eles para casa, identifica-los, procurar
perceber de onde veem, para que, no dia a seguir, possamos agir a partir desta consciéncia

e nao do preconceito em si”.

Tal como na UMAR, também o GAT recorre a funcdes de relagbes publicas (na sua
dimensdo mais estratégica e/ou operacional), no entanto, fa-lo de forma hibrida, juntando
0 senso comum na gestdo de relacOes, ao apoio técnico de agéncias de relacbes publicas
(principalmente na area de relagdes com os media) e a parcerias com as empresas da
indUstria farmacéutica com quem trabalham (diario de campo 12.01.2021). Passamos a
destacar algumas das dinamicas comunicacionais do GAT no ambito da comunicacgéo

estratégica e recurso a ferramentas de relacdes publicas:

1) Processo de planeamento estratégico - Independentemente das dificuldades
estruturais (associadas a sustentabilidade financeira de muitas ONG’s) e contextuais
(crise pandémica), o plano de atividades do GAT revela uma criteriosa preocupagcdo com
o planeamento detalhado das suas atividades anuais, identificando as &reas e assuntos
prioritarios, os principais stakeholders, estratégias para ndo serem dependentes de uma
unica fonte de financiamento e para, ainda assim, poderem manter uma voz ativa critica
no espaco publico (diario de campo 12.01.2021 e 09.02.2021). No entanto, a area da
comunicacdo nédo é alvo de um planeamento especifico adaptado ao plano de atividade
anual e as prioridades identificadas.

2) Advocacia Politica — Uma das principais causas do GAT (e também da UMAR) esta
relacionada com a promogéo do respeito pela diversidade e com a protecdo dos direitos
das pessoas que tém orientacdes e identidades sexuais diferentes daquelas que foram
convencionadas como “normais”, ou seja, ha uma rede de coletivos em torno das duas

organizagOes que partilham a missdo comum (apesar de recorrerem a diferentes tipos de
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ativismo e dindmicas de comunica¢io) de combater a “ideologia heteronormativa”®’.

Durante um evento publico (diario de campo 26.03.2021) chegou mesmo a dizer-se que
“estas lutas sdo atos politicos, revolucionarios, de guerrilha politica”. Na area de
advocacia, a atividade do GAT passa por manter “a participacdo nos diversos grupos de
trabalho nacionais, articulacdo com a tutela e a continua participacdo em foruns, grupos
de trabalhos organizagdes e redes Europeias ¢ Internacionais”. (...) Advogar pela
“melhoria das respostas existentes, bem como pela eliminagdo rapida das barreiras que
persistem no acesso a prevencao, rastreio, diagnostico, tratamento e cuidados de salde de
todas as pessoas que vivem com estas doengas (..) e dos grupos mais vulneraveis” (diario
de campo 09.02.2021).

3) Aproveitamento estratégico de efemérides — Como j& foi referido, para dar
visibilidade as acBes, mensagens e intervenientes, 0 GAT organiza os seus esforcos de
comunicacdo em torno de efemérides. O facto de a campanha do Dia Internacional do
Preservativo, coincidir com o Dia dos Namorados (13.02.2021) ¢ um exemplo. O
problema com esta estratégia € que nestas ocasifes as agendas politicas e mediaticas estdo
saturadas de celebracgdes, eventos, divulgacdo de estudos e figuras pablicas institucionais
a prestar declaragoes.

4) Parcerias win win e envolvimento de stakeholders — Uma das maiores forgas do GAT
enquanto organizacao € a sua capacidade para manter relacdes e parcerias com varios
stakeholders (Estado, industria farmacéutica, academia, parcerias com Fundacdes,
concursos, etc. - diario de campo 12.01.2021).

5) Relagbes com os media — O GAT desenvolve varias iniciativas proactivas para
influenciar a agenda mediatica e mantem relac6es de proximidade com alguns jornalistas
que acompanham determinados temas. As relagfes com este publico especifico serdo
analisadas com maior detalhe na categoria 4 — Rela¢Ges com os jornalistas.

6) Lobi cidaddo — O projeto “MAIS PARTICIPACAO, melhor satide” é um exemplo de
“lobi cidadao”, ou seja, o processo de participagdao nao parte do conflito, mas de um

interesse legitimo apresentado de forma fundamentada ao poder politico (diario de campo

8 Conceito amplamente referido, em diferentes contextos, durante o periodo de observacdo no GAT,
aprofundado na entrada do didrio de campo de 26.03.2021. ““A ideologia heteronormativa refere-se a crenca
de que existem dois géneros separados e opostos com papéis naturais associados que correspondem ao sexo
atribuido, ¢ que a heterossexualidade ¢ um dado adquirido” (Van Der Toorn, Pliskin & Morgenroth,
2020:160).
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03.03.2021). Na mesma linha de atuagdo, o CAD - Centro Anti-Discriminagdo VIH®!,
apresentou uma proposta para que o texto do projeto lei do Partido Socialista (PS),
aprovado na generalidade na Assembleia da Republica a 14 de maio de 2021, abranja
também pessoas com VIH, de forma que estas possam aceder a um crédito bancario ou
um seguro de satde sem serem discriminadas. Além do PS, o CAD esteve em contacto
com outros partidos na tentativa de que a sua proposta seja aceite aquando da aprovagéo
do projeto na especialidade e também esta a fazer “alguma pressdo” junto da Diregao-
Geral da Saude”.

7) Gestdo de assuntos publicos — O GAT assume a sua posicdo na defesa da
regulamentacdo dos direitos das trabalhadoras e dos trabalhadores do sexo (diario de
campo 11.05.2021) e exerce forte pressdo social para conseguir acesso a PrEP (profilaxia
pré-exposicao) que € uma protecdo quimica para pessoas que tém dificuldade em usar
preservativo (diario de campo 24.02.2021 e 13.05.2021). Nos temas da PrEP e do projeto
lei do “Direito ao esquecimento”, a gestdo de assuntos publicos (recurso aos meios de
comunicagdo social e redes sociais, eventos e outros, para exercer pressao sobre os
decisores politicos através da mobilizacdo da opinido publica) cruza-se com a pratica de
I6bi que pressupbe contactos e negociacdes diretas com os decisores politicos, isto é, estdo
a acontecer os dois processos em simultaneo. No &mbito da gestdo de assuntos decorre
também outra funcdo de relacdes publicas que € a organizacdo e gestdo de eventos. O
GAT recorre frequentemente a esta pratica quer na organizacdo de eventos proprios, quer
na participacdo ativa de eventos de entidades parceiras.

8) Posicionamento intencional em relac6es publicas — Nos assuntos publicos nos quais
0 GAT se envolve, a organizacdo posiciona-se claramente, umas vezes por oposicao,
outras como apoiante, recorrendo ao posicionamento intencional ou reposicionamento
discursivo (James, 2011; Roper, 2005). O Presidente do GAT, LM, assume que “é
essencial que se ponham assuntos em debate publico que possam ir contra o
establishment” (diario de campo 14.04.2021). As questdes identitarias das comunidades
sdo um desafio acrescido no ambito do posicionamento discursivo, até para ndo se ofender
ou excluir ninguém por desconhecimento dos termos com que se identificam. O recurso

a expressdo “homens que fazem sexo com homens” em vez de homossexuais € um

81 Projeto promovido pelo GAT e pela Ser+ desse 2010 - https://www.gatportugal.org/servicos/centro-
antidiscriminacao_8
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exemplo de posicionamento discursivo intencional®. Verifica-se um cuidado especifico
com a questdo do impacto do discurso na gestdo destas identidades coletivas para se
conseguir alcancar através das agdes e mensagens o0 maior nimero de pessoas possivel de

forma inclusiva (Polletta & James, 2001).

Categoria 3 - Gestao de Assuntos
Indicadores:

a) Enquadramento dos assuntos

Um dos principais desafios dos ativistas que defendem direitos humanos diz respeito a
apresentacdo e exposicdo de questdes dramaticas, que sensibilizem os publicos, sem gerar
simultaneamente um enquadramento desfavoravel dos assuntos. A observacdo realizada
no dia 26.03.2021, sobre 0 documentario “A Day in the Life: The World of Humans Who
Use Drugs”®®, ¢ demonstrativa destas tensdes. O contetido adequa-se ao que diz a
literatura sobre o que se deve procurar “ativar” nos publicos que ja possam ter perspetivas

favoraveis sobre os assuntos.

Em vérios temas, estes ativistas recorrem ao enquadramento legal dos assuntos, seja para
evidenciar as lacunas e fragilidades de uma lei que consideram precisar de ser alterada,
seja para conseguir legalizar atividades que antes eram ilegais (diario de campo
09.06.2021) ou para se defenderem de situacdes discriminatérias - “a discriminacdo €

punivel por lei” (diario de campo 19.03.2021).

b) Recurso a Agenda 2030

Enquanto organizacgéo ativista orientada para a procura de solucdes para os problemas,
em cooperacdo com diversas entidades, os assuntos publicos do GAT sdo enquadrados,
na maior parte das vezes, com a necessidade de producéo de resultados quantificaveis até

2030 no ambito dos objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS). MV (diario de

82 “nos nio queremos saber se eles se identificam como homossexuais, ou nio, nds estamos a referir-nos a

uma pratica que pode ter riscos, ou nao [para a saude]” (diario de campo 18.02.2021).

8 “Um dia na vida: O mundo dos humanos que usam drogas” (tradugdo) - https://drogriporter.hu/en/a-
day-in-the-life/
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campo 19.02.2021) referiu que a Agenda 2030: “nos ajuda a enquadrar o que fazemos e
a legitimar o que é o nosso trabalho, h4 quase que uma validacdo daquilo que estamos a
fazer. Nesse sentido, podemo-nos apoiar em alguma coisa que é estruturada, que é
disseminada, orientada por objetivos estratégicos, ajuda nesse sentido, a posicionarmo-
nos, principalmente no que se refere ao nosso trabalho politico e de advocacia. (...) Ha
poucas organizagdes e poucos ativistas em geral organizados a fazer este trabalho e a
utilizar a agenda 2030, ndo h& financiamento para tal trabalho e nds ndo temos uma cultura

de fundraising como em outros paises, ndo temos esse know how .

Esta visdo € partilhada por varias pessoas com quem conversamos. RFr considera que a
agenda 2030 “nos serve de base, de ponto de partida para trabalharmos. E importante
estabelecermos metas (...). Eu vejo muito os ODS’s como orientagdes uteis. E também
acho que esta agenda é uma maneira mais friendly de dizer que projetos ou servi¢os que
ndo se adequem a essa linha, a essa missdo comum, devem ‘cair fora’. Ou seja, se sabemos
para onde queremos ir, tudo o que sai fora desta linha ndo vale a pena, € um mau
investimento de dinheiro pablico. E, portanto, estes objetivos sdo sempre uma linha
condutora importante. JB do CheckpointLX e do CAD - Centro Antidiscriminacdo (diario
de campo 24.02.2021) considera, no entanto, que a agenda 2030 contribui sobretudo para
“legitimar uma agenda mais politica do que propriamente este trabalho de terreno”.

Também Margarida Santos (MS), que trabalhou com o GAT na iniciativa “MAIS
PARTICIPACAO, melhor saude” (diario de campo 03.03.2021), considera que “as
pessoas nao se estdo a apropriar deste enquadramento e desta narrativa porque isso ndo
Ihes diz nada. A mim nunca ninguém me perguntou nada sobre a Agenda 2030. Em que
medida € que 0s paises e as na¢des sdo convocados a intervir e a participar da construgdo
da agenda? Qual foi o instrumento politico que foi criado a nivel internacional para ser
implementado nas diferentes nagdes de modo a construir coletivamente a agenda 2030
para depois haver uma real apropriacdo dessa agenda? A Agenda 2030 esta para nds como
o0 Protoloco de Quioto para as alteragGes climéticas ou o Acordo de Paris (que o fendmeno
Greta até acabou por permitir que se fale mais disso e que pessoas até informadas que nédo
conheciam o tema, 0 meu caso, pudessem envolver-se, ainda que de forma indireta). Mas
a ideia seria que as pessoas de cada pais pudessem participar de algum modo da

construcdo dessas grandes agendas internacionais para que houvesse um envolvimento
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efetivo. Eu acredito que, para tudo o que sdo grandes agendas que exigem de facto uma

grande mobilizagdo, s6 é possivel se as pessoas forem envolvidas na génese, ndo a meio

ou no final do processo. Sendo que nem sequer existe um entendimento comum sobre o

que sdo direitos humanos”.

J& JE (diario de campo 23.02.2021) alertou para o cuidado que é preciso ter para que estas

“ferramentas universalistas” ndo retirem “o direito a opinido pessoal”.

Categoria 4 - Esforcos de mobilizagao social

A partir da observacdo realizada identificamos de seguida os esforcos de mobilizacéo

social do GAT no que respeita aos cinco elementos de intervencdo identificados por
Rogers, Goldstein & Fox, 2018.

1)

2)

Pessoal — O ativismo do GAT tem vérias dimensdes e apresenta-se efetivamente
segmentado. A dimensdo do terreno, mais proxima das comunidades, vive
principalmente das interacdes e da partilha de historias pessoais. Esta interacdo é
fomentada, ndo tanto como mobilizacdo civica reivindicativa e participativa, mas
como estimulo da forca grupal, do coletivo, mesmo do ponto de vista emocional
e psicoldgico. A principal mensagem subjacente ¢ do tipo: “ndo estas sozinho/a”
e “juntos conseguimos resolver melhor os nossos problemas”. A propria génese
da organizagdo, as suas liderancas, colaboradores e voluntarios resultam do
cruzamento de historias de vida.

Responsabilizacdo - O GAT ndo foi, durante o periodo de observacdo que
coincidiu com as restricdes pandémicas, particularmente ativo no incentivo a
participacao civica e ocupacdo do espaco publico. Esta observacgéo e coerente com
o seu perfil organizacional. Nesta fase da sua historia, 0 GAT pratica um tipo de
ativismo colaborativo, ou seja, luta por mudancas dentro de sistemas sociais mais
amplos. O conhecimento e as experiéncias unicos das pessoas sdo valorizados e
trazidos ativamente para os processos de tomada de decisédo. O GAT promove
comportamentos que tenham impacto na saude, como, por exemplo, 0 incentivo
ao uso do preservativo. Por lidar com assuntos sensiveis e muito intimos, nem

sempre é facil tornar o comportamento social observavel a outros.
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3)

4)

5)

Normativo — Também se verifica no GAT o recurso a “saliéncia normativa
injuntiva”, ou seja, recordar as pessoas de valores e crencas partilhadas sobre
como o grupo espera que elas se comportem. Como refere RF (diario de campo
09.06.2021): “No6s vivemos como se o mundo fosse assim, na nossa bolha
‘Gatiana’. Para n6s ndao ha problema em ser seropositivo no trabalho, ndo ha
problema em ser heterossexual, homossexual ou trans. Para nds € chocante
quando nos apercebemos que alguém esté a ser preconceituoso, mesmo dentro das
nossas equipas, € uma coisa que tentamos logo, de alguma maneira, corrigir.
Todos nés temos preconceitos, eu proprio ao longo destes anos tenho vindo a
corrigir os meus preconceitos”. S80 estimuladas normas de reciprocidade e/ou
alteridade, tal como a descrigdo dos beneficios de determinadas escolhas. No que
respeita as escolhas das narrativas institucionais, o0 GAT prefere falar de escolhas
a falar de normas.

Identitariamente relevantes - O GAT recorre a exibicbes de identidade
simbdlica assente em pequenos passos (conquistas), consistentes ao longo do
tempo. A partilha de historias relevantes e a adaptacdo da linguagem para as
pessoas com quem e para quem trabalha é um exemplo disso porque “durante
muitos anos a SIDA esteve associada a comunidade das pessoas homossexuais, a
comunidade das pessoas que usam drogas e a comunidade das pessoas que fazem
trabalho sexual”. Para além disso, nas populagdes estigmatizadas o chamado
“boca a boca” na transmissao de mensagens e de conhecimento é fundamental
para o estabelecimento de confianca (RF diério de campo 12.01.2021).
Conexfes — Para além de fomentar estreitas conexBes entre individuos
(respeitando a sua privacidade e intimidade) como principio mobilizador, o GAT
empenha-se em varias “frentes” numa forma de ativismo em rede que combina
dindmicas de agéo coletiva assentes em complexas redes identitarias, mostrando
como novas formas de organizacdo e de gestdo, com metas e estratégias
partilhadas em torno de valores comuns, podem originar aliancas de alcance
global. Ndo ha, contudo, uma estratégia concertada de gestdo de contetdos dos
media sociais. Pelo contrario, cada estrutura parece agir por si propria com base
no senso comum e isso retira alcance aos posts e diminui a capacidade de
mobilizar publicos por esta via. Por outro lado, os jornalistas usam cada vez mais

0s media sociais como fontes de informacdo (Veloso, 2015), pelo que uma gestéo
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estratégica destas plataformas, quer do ponto de vista dos conteudos, quer das
relacOes virtuais que se podem estabelecer, podera ter também impacto positivo
na area de relaces com os media. Apesar do seu low profile nas redes sociais, a
organizacdo é reconhecida e influente nas redes reais. A transmissao das suas
mensagens vive muito da repeticdo das mesmas entre pessoas semelhantes,
visando comunidades de individuos na periferia de uma rede maior. Exemplo
disso sdo as ligagdes a outros coletivos ativistas (constituidos legalmente ou néo)

como as Panteras Rosa e a ILGA Portugal.

Categoria 5 — Relacgdes com os jornalistas

Os dados mostram que a relacdo do GAT com a imprensa € formal, pontual e mediada
por parceiros (agéncias de comunicacdo que trabalham para empresas da industria
farmacéutica) de acordo com eventos pré-estabelecidos e/ou dindmicas contextuais. A
relacdo com os meios de comunicacao social é marcada por aproximagdes, em assuntos
especificos que a organizacdo considera que sdo bem trabalhados (RF diario de campo
25.02.2021), e por tensdes, no caso do tratamento jornalistico sobre alguns temas
complexos que 0 GAT tende a considerar como superficial e sensacionalista (JE diério de
campo 23.02.2021).

O GAT é reconhecido como fonte de informacdo fidedigna e os seus principais porta
vozes, RF e LM, - principalmente este Gltimo pela sua historia e experiéncia - séo
chamados a comentar questdes de atualidade relacionadas com a atividade da organizagéo
e a dar entrevistas. RC, consultora de comunica¢do da Wisdom Consulting, que trabalha
frequentemente com o GAT, referiu que (diario de campo 04.03.2021) “temas como a
Semana Europeia do Teste sdo importantes para eles porque se identificam mais doentes
e se consegue dar um maior apoio a comunidade onde estdo inseridos, mas a grande luta
deles ndo séo estes temas ‘tranquilos’ digamos assim, a grande luta do GAT sdo os temas
extremamente fraturantes relacionados com os direitos das comunidades LGBTI e outros”
e ai eles tém um estilo de comunicagdo mais agressivo que acaba por lhes dar visibilidade
mediatica. Como representante da industria farmacéutica, RC explicou que ha temas que
ndo podem legalmente ser comunicados pelas empresas, mas quando sao trazidos para a

‘praga publica’ por associacdes de doentes “aquilo tem logo um ‘boom’ mediético”. Falou
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também da competitividade que existe entre associacdes e evidenciou a relacao positiva

entre ter maior visibilidade mediética e ter maior capacidade de conquistar financiamento.

Estas parcerias com agéncias auxiliam nas questbes técnicas relacionadas com a
arquitetura dos comunicados de imprensa, a disseminacdo de informacdo e a rapida
identificacdo de porta vozes, definidos a priori, mas, como referiu RF (diério de campo
12.01.2021), “ndo é sistemético, ndo ha uma continuidade, é quando a organizagdo tem
disponibilidade e nem sempre isso coincide com as nossas necessidades
comunicacionais”. Por esta razdo, o GAT esteve (durante o periodo de observagdo) em
processo de recrutamento de um profissional de comunicacdo que pudesse atuar na area
de assessoria de imprensa, mas que tivesse “uma postura critica sobre os nossos assuntos”

e que “vest[isse] a camisola” (RF diario de campo 12.01.2021).

No que respeita a representatividade e cobertura mediatica ndo apenas do GAT, mas dos
temas e assuntos das comunidades que representam, JB (diario de campo 24.02.2021)
observa que, muitas vezes, o enquadramento mediatico de casos como o de um cozinheiro
portugués que foi despedido por uma cadeia importante de hotéis, porque ficaram a saber
que ele era seropositivo, contribui para aumentar o estigma em torno destas pessoas.
Nestas circunstancias, e no de outros casos que vao a tribunal, estes ativistas preferem
nao ter nenhum tipo de cobertura, porque alguns “enquadramentos mediaticos podem
prejudicar o trabalho de desestigmatizacdo que fazemos”. J& RF (diario de campo
25.02.2021) explica que “hé alguns jornalistas que realmente conseguem abordar o tema
de forma informada, o que acontece hoje em dia € que a grande crise do jornalismo, ndo
permite que haja especialistas a acompanhar matérias complexas ao longo do tempo. (...)
Alguns jornalistas, muitas vezes, conversam mais do que uma vez connosco para se
certificarem que a informacdo que estdo a transmitir € a correta, estas boas praticas
também sdo interessantes de ver, associam-nos muito como parceiros, fontes de

informacdo legitimas”.

Ja a enfermeira AC (diario de campo 19.02.2021) considera que se os “meios de
comunicacgdo social dessem maior visibilidade a estes assuntos facilitariam o trabalho
destas pessoas no terreno. Nao s6 os media, mas as proprias escolas se falassem mais

sobre estas questdes estariam a contribuir para uma preven¢do mais eficaz.” MV
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acrescentou que “em Portugal ainda estamos muito longe de abordar determinadas
teméticas. Pegando num topico que é comum a todos, que é universal, que é a saude
sexual, ainda ha muitas dificuldades, muitos tabus e muita desinformagdo. E a
comunicacdo social em geral tem muita dificuldade em abordar este assunto, quer entre
0s jovens, quer em populacdes vulneraveis, quer junto da populacdo em geral, € muito
cultural ainda, eu ndo me lembro do meu medico de familia me ter perguntado sobre
saude sexual. Ainda h4d muito preconceito generalizado que incapacita um debate natural

e informado sobre estes assuntos”.

MS (diario de campo 03.03.2021) acredita que “existe um problema de
representatividade” no que respeita as questdes das causas. Tirando honrosas excegoes de
reportagens estou convencida de aquilo que sdo os temas fraturantes e o tempo que eles
tém no espaco mediatico é puramente instrumental, no sentido de conquista de audiéncias.
Helena Peixoto do Centro Anti-Discriminacdo VIH e SIDA do GAT assinalou durante
um evento publico (diario de campo 12.03.2021) que falta visibilidade a estes temas para
se desconstruirem alguns estigmas e medos infundados e/ou irracionais, também muito

por “culpa de alguns media” que s6 mostram os “feios, fortes € maus”.

Categoria 6 - Tipologia do ativismo

De acordo com a tipologia do ativismo proposta por Harrebye (2016:83), o GAT
apresenta um tipo de ativismo “profissional” cuja “logica fundamental” ¢ baseada no
“lobby”, isto €, na pressdo e influéncia para que os decisores politicos adotem medidas
que beneficiem as comunidades com as quais trabalham. As suas “atividades tipicas” sao
“campanhas e reunides” e 0S seus “objetivos pretendidos” sdo a “reforma” do sistema. O
caso de um slogan semelhante utilizado numa campanha durante o periodo de observagéo
é: “pretendemos acabar com a epidemia de VIH e SIDA como problema de saude publica
na cidade de Lisboa até 2030, melhorando o acesso as varias respostas disponiveis”
(Campanha #Zero Discriminacdo, Lisboa Sem SIDA, em parceria com a Camara
Municipal de Lisboa). Quanto a “perce¢do dominante dos agentes institucionais (policia,
politicos, media)”, estes ativistas sdo considerados “especialistas impertinentes (a relacao

¢ apreciada, mas muitas vezes ignorada” (Harrebye, 2016:83).
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No GAT (e também na UMAR e nos outros coletivos ativistas com quem contactamos
através destas organizagdes) encontramos uma mistura de métodos de ativismo de
protesto e persuasdo que vao além do comportamento convencional, como discursos,
slogans, cartazes, protestos, vigilias, cantos, marchas e palestras. Os dados revelam a
predominancia de um tipo de acdo ndo violenta que é a ndo-cooperacgdo e desobediéncia
aos costumes sociais (Sharp, 2005). Estas formas de ativismo coabitam, nas duas
organizagles, com equipas orientadas para a ajuda e a acdo humanitéaria, mas que nao se
envolvem na dimensdo ativista sociopolitica de protesto, evidenciando, uma vez mais, 0S
territérios onde 0s movimentos sociais se misturam com as organizacdes do terceiro

sector.

Categoria 7 — Financiamento e Participacéo civica

a) Financiamento

RF explicou que: “quando comecamos talvez fossemos um bocadinho dependentes do
estado, depois talvez tenha havido uma época em que fomos extremamente dependentes
da industria e depois aprendemos, quando houve a crise econémica que culminou com a
vinda da Troika. Hoje em dia temos um orgamento de quase 2M de Euros (2,75 milhdes
de euros para 2022)% que é um orcamento muito equilibrado, a indUstria representa
menos de 20%, o Estado andara a volta dos 40% e este orcamento vem de um acordo que
temos com o Estado para fornecer servicos, ou seja, o Estado paga-nos para fazer testes
que é também uma vitdria nossa. O resto do orcamento vem de estudos, parcerias com
FundacBes, concursos, etc. Neste momento consideramo-nos completamente
independentes do ponto de vista ideoldgico, quer da industria, quer do Estado. Ou seja,
se tivermos de nos zangar, zangamos e ja aconteceu, por exemplo, no ambito do
tratamento para a Hepatite C.2° N6s, nessa altura, fechamos a comunicacéo toda com o

Estado e com a empresa que estava a comercializar o medicamento publicamente.

8 Informagdo atualizada por Luis Mend&o em entrevista a Agéncia Lusa, publicada a 24 nov 2021, 22:13,
Observador, “Ativistas lutam ha 20 anos por tratamentos nas areas do VIH e tuberculose”,
https://observador.pt/2021/11/24/ativistas-lutam-ha-20-anos-por-tratamentos-nas-areas-do-vih-e-
tuberculose/

8 As noticias sobre o GAT que surgiram no estudo exploratdrio refletem estas duras criticas da organizagéo
(ao Estado e a Industria farmacéutica) no &mbito do tratamento da Hepatite C.
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Mantivemos uma porta de conversacao aberta, mas saimos de todas as comissdes onde
estdvamos no Estado, anuncidmo-lo quer por press release a imprensa quer em eventos
publicos e sofremos com isso, perdemos algumas verbas, mas é importante para a nossa
cultura ndo nos impedirmos de fazer o nosso trabalho porque vai haver consequéncias.
Isso faz parte do nosso trabalho ativista e temos de nos adaptar. Aprendemos que temos
de ser mais autossuficientes e a ndo por os ovos todos na mesma cesta” (diario de campo
12.01.2021).

O tema das parcerias financeiras com o setor privado para promover causas ativistas €
uma questdo complexa. Como esclareceu RF, “muitos movimentos ativistas em Portugal
(o que ndo é o caso do GAT) tém fortes ligacbes com movimentos de esquerda” e como
rejeitam o capitalismo (que consideram que as empresas representam) nao aceitam
patrocinios de empresas e marcas para eventos ativistas. Em alguns casos em que estes
patrocinios ocorrem, nomeadamente no ambito da comunidade LGBTI +, existem mesmo
fortes divisdes internas entre os ativistas, visto que alguns consideram que as estratégias
de comunicacdo orientadas para a promocdo de instituicdes, paises, pessoas, produtos ou
empresas, invocando a sua simpatia por territorios “amigos dos gays” sdo uma forma de
pinkwashing ” (‘lavagem rosa’), ou seja, apropriacdo da causa para melhorar a imagem

publica.

b) Ferramentas da democracia direta

A abertura do Checkpoint em Lisboa foi um dos principais resultados préaticos das lutas
por mudanga social e do impacto real da agéo coletiva do GAT: “fez com que houvesse
um maior controlo da infe¢do a partir do momento em que foi implementado e esta
conquista “veio mudar a perspetiva epidemiologica do pais”. (...) “Mudamos, logo no
inicio, o cenario em Portugal no que diz respeito aos tratamentos, uma vez que havia
fortes resisténcias e as pessoas morriam por falta de op¢des de tratamento. Introduzimos
os testes rapidos, implementdmos o (...) MIPA - Meaningful Involvement of People
Living with HIV/AIDS” (RF diario de campo 12.01.2021).

“Somos defensores que exista um estado de direito democratico e, embora as vezes

estejamos (em determinadas coisas) ao lado dos mais extremistas da esquerda ou do
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liberalismo ou de ndo sei o qué, fundamentalmente nds somos a favor de um estado de
direito democratico, da organizagdo politica democratica ¢ de melhorar o sistema” (LM
diario de campo 14.04.2021). LM refere ainda que “ndo acredito na reforma das
mentalidades, acredito na reforma do sistema (...) Com as limitagdes todas do sistema
democratico e do estado de direito nds temos media livres (muitas vezes associados a
interesses, mas temos), temos a possibilidade de votar e fazer escolhas e temos alguns
espacos de participacdo que, em Portugal, sdo pouco ocupados e também ndo ha um
grande esforco para que esse espacgo seja ocupado. Temos também uma academia com
algumas pessoas e alguns grupos verdadeiramente na vanguarda com uma producao de
conhecimento sélida, etc., mas, regra geral, completamente burocratizados, esclerosados,
nas quintas, na questdo do interesse pessoal. A colaboragéo efetiva (...) e a informagéo
baseada no melhor conhecimento e naquilo que séo os valores que nés defendemos é
absolutamente essencial (...) nesse sentido o GAT, e eu, somos muito mais conservadores
do aquilo que se poderia pensar. Eu penso que é possivel trabalhar com os médicos que

temos, com a universidade que temos, com os politicos que temos.”

Tal como a UMAR, também o GAT recorre a Carta Aberta, havendo casos em que as
duas organizacGes apoiam as mesmas cartas abertas (diario de campo 08.03.2021;
20.04.2021). O GAT acompanha e assiste as Comissdes Parlamentares que debatem
temas relevantes para a sua atividade (diario de campo 12.01.2021). Também recorrem a
iniciativa legislativa de cidaddos como ferramenta democratica para mudar a realidade e
as leis: “vamos langar uma iniciativa legislativa de cidaddos em Portugal para legalizar
de forma responsavel a marijuana para uso de adultos e isto vai ser lancado muito em
breve. Neste verdo faremos a campanha para conseguir as 20.000 assinaturas para forcar
o Parlamento a votar esta proposta” (LM diario de campo 14.04.2021). Esta iniciativa foi
lancada a 16 setembro 2021 com a “Proposta de Cinco Principios para a discusséo sobre
a Regulagio Responsavel da Canabis”, validada por uma lista de “ilustres signatarios”®’,

isto é, pessoas reconhecidas publicamente como especialistas e autoridades nestas areas.

% Iniciativa Cidada para a Regulamentacdo Responsavel da Canabis para Adultos (consulta a 11.10.2021)
— https://www.gatportugal.org/noticias/iniciativa-cidada-para-a-requlamentacao-responsavel-da-canabis-

para-adultos 145

87 Lista de Signatarios — (consulta a 11.10.2021)
https://www.gatportugal.org/public/uploads/noticias/Lista_de Signatarios.pdf
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O tipo de ativismo a que o0 GAT recorre mais frequentemente enquadra-se no conceito de
“lobi cidaddo”, ou seja, o processo de participagdo ndo parte do conflito, mas de um
interesse legitimo apresentado de forma fundamentada ao poder politico. A proposta
apresentada pelo CAD para que o texto do projeto lei do PS (Projeto de Lei n.° 691/X1V/2
“pelo direito ao esquecimento”) abranja também pessoas com VIH e as reunifes com
outros partidos politicos no sentido de obter apoio para esta alteracdo legislativa séo
exemplos de como os grupos de interesse do terceiro setor podem ativar estrategicamente
recursos da democracia direta para a selecdo dos aliados politicos que podem ser mais

sensiveis a determinada causa.

5.2 Apresentacdo dos dados - Entrevistas especialistas em comunicacgdo

Ao contrario do que ocorreu na abordagem etnogréfica, cujas categorias de analise foram
extraidas da literatura existente (concept-driven), no caso das entrevistas aos especialistas
em comunicagdo das agéncias associadas da APECOM, foram os dados a fornecer as
categorias (data-driven). A analise comecou com a leitura, identificacdo e classificacdo
de cddigos sugeridos pelos dados (respostas), em vez de extraidos da literatura
(Lansisalmi & Kivimake, 2004). Para analisar os dados recorremos ao software Nvivo®,
A codificacdo foi operacionalizada através de nds (estruturas de significado), seguindo

um procedimento dedutivo assistido por computador.

O guido das doze entrevistas incluiu doze perguntas abertas sendo que cada pergunta
representa uma categoria de analise. Nem todas as entrevistas seguiram 0 guido
detalhadamente, visto que durante algumas conversas os temas se interligaram e as
respostas a algumas questdes eram dadas no ambito da resposta a outras perguntas. A
transcricdo e leitura repetida de todas as entrevistas permitiu identificar este tipo de
situacOes e reorganizar a informacdo das respostas no momento da codificacdo das

mesmas.

Foi realizada uma anélise para cada pergunta das entrevistas que, por sua vez, gerou

categorias de respostas agrupadas pela proximidade semantica dos seus significados. Ou

8 QSR International. (2021). NVivo Qualitative Data Analysis Software.
https://www.gsrinternational.com/nvivo-qualitative-data-analysis-software/home
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seja, cada pergunta das entrevistas representa um codigo de analise que da origem as
categorias que emergem das respostas/dados. Para uma melhor sistematizacdo da
informagdo ndo foram incluidas nas transcricdes conversas paralelas e observacGes
contextuais (fora do ambito da investigacdo) que possam ter surgido entre a investigadora

e 0S entrevistados.

O programa NVivo permite encontrar correlages entre os cddigos (cada pergunta das
entrevistas) e os dados/ficheiros inseridos (a transcri¢do de cada entrevista em anexo). A
partir da analise das respostas dos entrevistados a cada pergunta foram criadas categorias
que agregam os contetdos de acordo com a semelhanca do seu significado. Foi gerado
um “Connection Map”, Mapa de Conexdes, que permite uma representagdo visual da
interacdo entre cada entrevista e as varias categorias de respostas (unidades de analise)
geradas. O objetivo é evidenciar ndo s6 as categorias que surgem de cada
coédigo/pergunta, mas também perceber que categorias obtiveram maior consenso nas

respostas dos entrevistados.

1 — Comunicacéo estratégica (CE) e mudancas sociais Agenda 2030

Pergunta 1 — “Qual considera ser o papel da comunicacdo estratégica (CE) -
particularmente das relagfes publicas - na procura por mudancgas sociais, nomeadamente

no ambito da defesa de valores democraticos, direitos humanos e agenda 2030?”

A andlise das respostas a primeira pergunta gerou as categorias representadas na Figura
7, e que descrevemos de seguida pela ordem de maior frequéncia com que foram

mencionadas:

a) CE como ferramenta mediadora - Este conhecimento e experiéncia pode ser aplicado
a qualquer campanha e/ou objetivo. Pode (e deve) ser um instrumento democratico, “dar
voz aos movimentos e aproximar novas realidades e abordagens das institui¢des” (IF).
“Ajudamos o mundo a entender-se melhor” (...) Acredito que esta é a grande umbrela da
comunicagao estratégica” (RR).

b) Reforcar ou alterar percecdes — A CE trabalha ao nivel das percecdes e tem, por isso,

um contributo para mudangas sociais nestas areas. “A comunicagdo define quais séo as
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percecdes que existem, avalia se as percecdes estdo certas ou erradas em relagcdo as
mensagens que se querem transmitir e altera ou redefine essas perce¢des” (DC). “Nas
relacdes publicas nunca ha respostas certas estamos a falar de perceg¢des” (IF). “A
comunicagdo ¢ a base de tudo” (ATP) e “as relagdes publicas vao de alguma forma
traduzir aquilo que ja é a opinido publica junto das instituigdes” (IF).

c) Gestao de influéncia — Areas como as relacdes publicas permitem um tipo de gestéo
de influéncia que passa mais pela apresentacdo de argumentos do que pela comunicagédo
de confronto. “A questdo é descobrir este tipo de pontes estratégicas para as mudancas
que se querem fazer (JR) e ¢ preciso “ter a a¢do a preceder a comunicagdo” (ICA). “Nesta
area, se andamos no confronto, perdemos tempo (...) Por vezes avanga-se logo no
confronto e ndo acredito que essa seja a via mais estratégica em termos de comunicacao.
Deve-se tentar o entendimento, a apresentacdo de argumentos e depois a partir dai passar
para outras logicas” (AMX).

d) Potencial inexplorado — Apesar do potencial da CE de uma forma geral e, mais
especificamente das relagBes publicas para construir pontes que levem a agdo entre
diferentes atores sociais, as pontes ndo estdo a ser feitas, nem existe conhecimento
especializado nestas areas: “Eu acho que Portugal, de uma forma geral e das agéncias que
eu conheco (...) temos muito pouca experiéncia neste tipo de comunicagdo” (ATP).
“Estamos a dar os primeiros passos [ativismo das marcas] e culturalmente eu diria sempre
com algum receio quase” (TV). “E dificil encontrar quem ajudar. N&o ha uma preparacao
do outro lado” (FR).
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Codes
Reforgar ou alterar percegdes

Potencial inexplorado

Gestéo de influéncia
Francisco Reis - Guess What P o Lol i

Domingas Carvalhosa - Wisdom C.

Anténio Laranjeira - Midlandcom
CE como ferramenta mediadora

Ana Torres Pereira - M Public Relations
Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 7 - Representacéo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 1

De acordo com os dados obtidos, os principais contributos da comunicacéo estratégica
para mudancas sociais no ambito da Agenda 2030 estdo relacionados com o facto de: a)
ser uma ferramenta mediadora que pode ser aplicada a qualquer campanha; b) permitir
reforcar ou alterar percecdes individuais e/ou coletivas de acordo com objetivos
especificos; c) gerir influéncias com base na argumentacdo e no estabelecimento de
pontes entre interesses comuns; d) ter um potencial inexplorado em Portugal, isto é,
existe um amplo espago de crescimento no &mbito da comunicagdo estratégica aplicada a
mudanca social e a defesa de causas.

2 — Utilizac&o de estratégias de comunicacao profissionais por movimentos sociais

Pergunta 2 - “Ha autores que defendem que as mesmas estratégias de comunicagdo que
estabeleceram com sucesso 0 consumo de massa como um modo de vida podem ser
usadas para dar voz a movimentos pro-democraticos e aumentar visdes globais
partilhadas (como a Agenda 2030) para o desenvolvimento sustentavel. Concorda? Se

sim 0 que precisa mudar para que isto possa ser uma realidade?”
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A analise das respostas a segunda pergunta deu origem as categorias apresentadas infra
pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas, encontrando-se também

plasmadas na Figura 8:

a) Adaptacdo de mensagens para publicos-alvo — “Massificar a mensagem
relativamente aos direitos humanos, por exemplo, numa determinada area, podera ser t&o
fastidioso e eventualmente ter consequéncias tdo negativas quanto a massificacdo de
outro produto qualquer” (JR). “A area de comunicacdo tem caracteristicas muito
especificas, tendo em conta os publicos e 0s objetivos que se pretendem alcancar” (DC).
“A finalidade ¢ sempre a mesma ¢ chamar a aten¢ao ¢ vender uma mensagem” (VC).
“Trabalhar com diferentes canais e diferentes publicos e fazer isto de forma integrada”
(RR).

b) Contar histérias de forma assertiva — “E preciso contar historias de forma assertiva,
mas isto s6 funciona se todo o processo ja tiver isso incluido” (ICA). “Aquilo que hoje
em dia se fala que ja ndo é sé o storytelling é o storydoing (...) s apresentarmo-nos nao
chega a questdo esta mais sobre como é que as organizacGes querem conversar” (TV).
“Tudo o que mete pessoas, ideias, convicgdes e causas tem uma dimensdo emocional que
eu ndo sei quantificar, mas que é enorme e as estratégias de comunicagdo neste ambito
tém de ter isso em consideracao” (VC).

c) Superar a inexperiéncia - “Tudo o que se faz [no terceiro setor] € muito com base no
Senso comum e, portanto, esta comunicacao de estratégia ndo existe” (ATP). “Quando as
ferramentas de comunicagédo sdo usadas de forma eficaz elas tem um potencial evidente
para engrossar determinadas “tribos” (AL). “Temos de ter uma visdo muito objetiva
daquilo que é analise dos contetdos das redes sociais” (IF).

d) Obter formas alternativas de financiamento - “E muito mais facil nesse tipo de
causas, na minha opinido, encontrarmos verdadeiros embaixadores” (TV). O alcance e
impacto de certas mensagens de ativistas “é uma questio de meios” (VC). E necesséria
uma abordagem profissional ao planeamento da comunicacdo o que pode envolver
parcerias com agéncias de comunica¢do. “Eu diria que esta quase do lado dos players,
dos ativistas, procurarem pessoas como nds [especialistas em comunicagdo/agéncias], do
que outra coisa, porque existe a vontade e existem as ferramentas para comegar com esse
caminho” (FR). “O grande desafio no que respeita a esta possibilidade tem a ver com a

procura de financiamento (...) é necessaria uma abordagem profissional ao planeamento
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estratégico da comunicacdo destes movimentos que pode passar por parcerias com
agéncias de comunicacédo (RF).

e) Beneficiar das mudancas nas praticas empresariais — “Agora as preocupagdes ao
nivel das boas praticas e ao nivel da responsabilidade social e ambiental sdo bem maiores
(...) A cultura da empresa financeira, pura e dura que procura apenas o lucro, esta a ficar
para trds” (AMX). E isso pode ser uma oportunidade para um novo tipo de parceria entre
empresas, ONGs e outros grupos de interesse. “La fora o facto delas prdprias abragarem
causas sociais para la daquilo que é a sua comunicagdo enquanto organizacéo de solucgdes,
de produtos, de servicos é algo que ja abracado por muitas marcas” (TV).

f) Aproveitar ao maximo os media sociais — “As organizacdes que trabalham nas areas
do non profit estdo muito mais sofisticadas hoje. Vemos por exemplo nas areas das redes
sociais” (VC). “Hoje em dia, felizmente eles [os media] s&o um canal entre varios. A
comunicacdo com comunidades segmentadas, nomeadamente no digital é cada vez mais
uma realidade” (TV).

g) Compreender a Agenda 2030 e os ODS’s — “A agenda 2030 e os ODS’s tém todo o
potencial de funcionarem como alinhadores desta estratégia global, mas ndo sinto que
isso esteja a acontecer. Na realidade acho que a maior parte das pessoas nao faz ideia do

que é que €” (RR).

Files
Vitor Cunha -JLM & Associados
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Ana Margarida Ximenes - Atrevia aplagao de mensagens para publicos-alvo

Figura 8 - Representacéo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 2
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A utilizacdo de estratégias de comunicacdo profissionais por movimentos sociais requer
uma compreensao especifica por parte dos grupos ativistas do papel determinante desta
area nas organizacGes. Os agentes de mudanca interessados em criar disrupcdo social
positiva (associada a defesa dos direitos humanos e a agenda 2030) terdo de saber adaptar
as suas mensagens para publicos especificos (para além das suas comunidades, “tribos”)
e de contar historias de forma assertiva equilibrando as dimensBes racionais e
emocionais. O recurso aos media sociais sem uma dimensao estratégica (de planeamento
orientado por missdes, valores e objetivos especificos adaptados ao contexto) expressa,
frequentemente, a inexperiéncia que existe na area da comunicacgéo para a mudanca social
no terceiro setor. O recurso a estratégias de comunicacdo profissionais possibilitara, de
acordo com o0s especialistas consultados, superar a inexperiéncia, obter formas
alternativas de financiamento, beneficiar das mudancas nas praticas empresariais (que
estdo atualmente mais disponiveis a participar de mudangas sociais neste ambito e a
defender causas), aproveitar o potencial dos media sociais e contribuir para uma melhor

compreensdo coletiva da Agenda 2030 e dos ODS'’s.

3 — Expressdo publica do ativismo contemporaneo

Pergunta 3 — “Como é que vé a expressdo publica das diversas formas de ativismo
contemporaneo (como o fendbmeno Greta Thunberg, por exemplo) comparadas, por

exemplo, com 0s movimentos sociais pelos direitos civis, ou antiguerra, dos anos 60/707?”

Tendo em conta o nivel de consenso foi possivel organizar as respostas a esta pergunta

em duas categorias principais (Figura 9):

Impulso do digital - “Hoje em dia existem ferramentas de comunicagdo que s&o
importantes para as campanhas ativistas (...) n0s sabemos que as redes sociais conseguem
rapidamente passar causas para 0S meios de comunicagdo social, nomeadamente as
televisdes que € quem dissemina melhor as mensagens” (DC). “Hoje o aproveitamento
das redes sociais ndo tem s a ver com a passagem de mensagem, mas com as proprias
relacdes publicas em geral e com o impacto que estas novas formas de comunicacao tém
no proprio contacto presencial que era fundamental” (JR). “O ativismo contemporaneo é

quase sempre digital e depois extravasa do digital para os media mainstream” (TV).
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Novo ciclo de contestacdo — “Estes episodios de contestagdo sdo ciclicos e talvez agora
estejamos a entrar num novo ciclo de contestacdo também devido a ascensdo de
tendéncias politicas mais populistas e autoritarias” (RF). “O ativismo esta efetivamente a
crescer, quer seja ambiental, quer seja social acho que estd a despontar” (RR). “Estas
formas de ativismo contemporaneos sdo bem aceites, no caso até de alguns atores
politicos” (FR). “O que me parece que as vezes acontece nesses movimentos € nao estou
a particularizar € que a mensagem é demasiado extremada (IF). “Eu acho que ainda é um
mundo muito desequilibrado, o empolamento que existe (...) ¢ na minha Gtica, um
bocadinho excessivo” (ATP). “Sem as redes sociais (que veem retirar a intermediacao
dos media), ndo poderia haver aquilo que ha hoje. Que, na minha opinido é um abuso, se

quer que Ihe diga. Porque o excesso retira credibilidade” (AL).

Codes
Novo ciclo de contestagao

Impulso do digital

Anténio J. Laranjeira - Midlandcom

Ana Torres Pereira - M Public Relations
Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 9 - Representagdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 3

Em linha com os dados da observacdo participante na UMAR sobre a proliferacdo da
internet e das culturas digitais, para os especialistas entrevistados a expressao publica do
ativismo contemporaneo esta principalmente associada ao impulso do digital e ao seu
impacto na répida transmissdo e circulagdo de mensagens. Os entrevistados referem o
caracter hibrido (entre o online e o offline) da circulacdo das mensagens dos ativistas,
amplamente reforcado durante a pandemia. Dependendo da visibilidade conquistada

online as mensagens podem posteriormente transitar para 0os media mainstream. Foi
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também referido que estamos a assistir a um novo ciclo de contestacdo que tende a ser
bem aceite em contextos politicos democraticos e que também é uma resposta ao
aparecimento de tendéncias politicas autoritarias. As mensagens destes novos
movimentos sdo percecionadas por alguns entrevistados como extremadas e /ou

excessivas o0 que lhes retira credibilidade.

4 — Planeamento Estratégico e Ativismo

Pergunta 4 - “De que forma o planeamento estratégico e a acdo organizada no tempo e no
espaco se podem articular com as circunstancias, muitas vezes caoticas e imprevisiveis,

em que o ativismo (politico, social e/ou cultural) ocorre?”

A andlise das respostas a gquarta pergunta gerou as seguintes categorias pela ordem de

maior frequéncia com que foram mencionadas:

a) Adaptacao as flutuacdes ambientais - “Eu trabalho muito em gestdo de crise e nesta
area temos de decidir rpido e bem, mas acima de tudo rapido (AL). “Um dos pontos das
tendéncias dos préximos anos da comunicacao, segundo a Deloitte, é a agilidade e a
capacidade de mudarmos 0s nossos planos (ISCA). “O planeamento, por si s6, também
tem de considerar tudo que sdo potenciais alteracGes sociais, legislativas, etc porque
depois tém de se adaptar, mas um bom plano consegue adaptar-se a essas mudancas e
sobreviver no caos (IF). “Esses dois mundos sdo possiveis de casar e devem sé-lo, porque
a grande mudanca das relac@es publicas atuais para as antigas € que nos temos de trabalhar
num tabuleiro com muitas pecas de puzzle que tenham capacidade de se interligar e umas
nos vamos dominando, outras correm per se, nds criamos ou ajudamos a fomentar, mas
tém a sua vida propria e tentamos definir timings em que elas se tentam articular (TV).
“A auséncia de planeamento faz com que as pessoas percam a confianga nas instituicoes
e organizacdes” (IF).

b) Alinhamento interno — Para que o planeamento produza bons resultados tem de haver
um alinhamento interno que tenha identidade, valores, metas e objetivos bem definidos.
“Mudar os planos e mudar a forma como eu comunico algo, ndo é mudar aquilo que sou,
Ou que a organizagao é. Se as organizacdes tiverem bem definidos os seus pilares e valores

a qualquer altura conseguem responder de forma assertiva a todos estes desafios, até
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politicos” (ICA). “O mundo hoje estd um bocadinho diferente. E o planeamento das a¢des
ativistas deve ter logo a partida um pressuposto que € ‘violéncia ndo’ porque as pessoas
comegam a ndo gostar de violéncia” (JR). As proprias empresas, hoje em dia, ja ndo tém
planeamento estratégico de longo prazo. Tendo em conta a dindmica do que acontece
externa e internamente nas organizacdes os planos sao feitos para trés meses” (TV).

c) Agilidade e antecipagdo — Estes contextos mais expostos a imprevisibilidade
assemelham-me bastante a gestdo de crise de comunicag@o. “Uma comunicacdo desse
tipo, no fundo, é estar permanentemente em gestdo de crise. Com toda a necessidade de
gestdo e de planeamento que isso implica sabendo que ha variaveis que dificilmente sdo
controlaveis (VC). “N&o se pode deixar que os acontecimentos fluam sem nenhum tipo
de controlo” (AL). “Se ndo se cultivar uma abordagem profissional em torno da gestdo
da comunicacdo, mesmo em contextos onde fazer previsdes possa ser mais desafiante,

ndo vejo como pode haver uma articulagdo entre as duas areas” (RF).

Vitor Cunha -JLM & Associados
Tiago Vidal - Llorente & Cuenca
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Figura 10 - Representagdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 4

No contexto dos movimentos ativistas, o planeamento estratégico funciona como a gestao
de crise em relagdes publicas que trabalha ao nivel da antecipagéo e prevengdo de risco e
exige tomadas de decisdo rapidas (mesmo em contextos deliberativos horizontais sera
necessaria a criagdo e implementacdo de procedimentos que agilizem a tomada de
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decisdo). Foi referido que quanto maior o planeamento (ainda que de curto prazo), maior
sera a agilidade dos grupos na adaptacdo as flutuagdes ambientais e no estabelecimento
de relacdes de confianga. Alguns dos especialistas entrevistados reforgaram que, para que
este tipo de comunicacédo tenha impacto, tem de haver um alinhamento interno claro e

partilhado ao nivel da cultura, identidade, valores e objetivos organizacionais.

5 — Relagdes com a imprensa — Area estratégica ou operacional nas RP

A anélise das respostas a pergunta: “Diria que a area de relagdes com a imprensa sdo uma
area estratégica ou operacional no seio das RP? E porqué?” gerou as seguintes categorias

de resposta (Figura 11):

a) Depende — A maioria dos entrevistados (7) afirmou que a resposta a esta questdo
depende de varios fatores. “Talvez em alguns casos ainda exista um alinhamento
estratégico, mas penso que a tendéncia é para uma operacionalizacdo destas areas até
porque hoje em dia ha formas alternativas de fazer a mensagem chegar aos publicos sem
ter de passar pela figura do jornalista” (JR). “A area de assessoria de imprensa ¢é
estratégica e ¢ também operacional (...) Estamos a sensibilizar e a tentar influenciar os
jornalistas e os media a ficarem sensiveis a determinados temas, por isso € algo que se
deve fazer de forma estratégica” (RR). “E uma éarea operacional porque tem de se
operacionalizar uma série de procedimentos e acdes. Mas é absolutamente estratégica
porque é uma fonte de informacao credivel para os media” (IF). “Nesta altura eu diria que
¢ mais operacional (...) Também vai depender dos objetivos das diferentes estratégias de
comunicacdo (RR). “A relacdo com a comunicacao social de uma forma geral tem de se
construir e as dindmicas podem variar tanto” (ATP).

b) Estratégica — Os entrevistados que consideram que a area das relagdes com a imprensa
¢ uma area estratégica no seio das relagdes publicas referiram que “0s media tradicionais
vao continuar a adaptar-se a realidade e a saber marcar o seu espaco de relevancia social”
(VC). “A componente estratégica desta area tem sido cada vez mais qualitativa, e ndo
quantitativa, e cirargica (ICA). “Estratégica. (...) Por natureza os clientes tém medo dos
jornalistas ponto. Entdo connosco os jornalistas tém acesso a um conjunto de informacéo
que, se falassem diretamente com 0s nossos clientes ndo tinham e nds conseguimos

convencer 0s nossos clientes daquilo que ¢é informacéo interessante de veicular” (DC).
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“Os jornalistas ttm um quadro de referéncias, vivem num quadro regulatério legal e ético
e, portanto, h& um conjunto de regras que tém de seguir (...) Isso faz com que esta area
assuma uma dimensdo estratégica” (AL). “Estratégica. Porque nds aprendemos na
faculdade que os jornalistas sd@o 0 4° poder, mas nao, sdo o 1° poder (...) a area de
assessoria de imprensa e/ou de apoio de PR continua a ser o core de todas as agéncias de

comunicagdo” (AMX).
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Figura 11 - Representagdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 5

As respostas a esta pergunta ilustram as diferentes abordagens que é possivel ativar
(estratégicas e/ou operacionais) no que respeita as relagdes com os media. Reforcam os
contributos da revisdo da literatura no que respeita a necessidade de uma abordagem
estratégica aos media quando o objetivo é alcancar mudancas sociais de ambito
sociopolitico®. Uma das observacBes particularmente relevante para os objetivos da

investigacdo tem a ver com a necessidade de os emissores de mensagens para 0s media

8 Capitulo I, ponto 1.3.4
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(neste caso os ativistas) se posicionarem como fontes de informacéo credivel (dimenséo

estratégica da assessoria de imprensa) também referida na reviséo de literatura®.

6 — A agenda 2030 e a informacéo televisiva

Pergunta 6 - “Acha que a agenda 2030 tem potencial para se tornar uma narrativa global
atrativa para a imprensa televisiva? Se ndo, o que seria necessario, na sua perspetiva, para
envolver mais as sociedades (empresas, partidos, associacdes, media, individuos) nestes

objetivos comuns?”

A andlise das respostas a sexta pergunta deu origem as seguintes categorias (Figura 12)

pela ordem de maior frequéncia com gque foram mencionadas:

a) Cruzamento de interesses — “A agenda 2030 pretende ser um chapéu para uma
mudanca que ja estd em curso e depois isto € um puzzle porque estes diversos atores
sociais influenciam-se uns aos outros. E os media ndo escapam a estas influéncias” (VC).
“Sobre como ¢ que as organizacdes ativistas poderiam ter mais peso social ou elas
préprias colocarem em marcha uma causa social que per se traz esse poder, leva-me a
outro tema que ainda ndo faldmos, mas que acho que é um dos grandes problemas das
organizac0es ativistas que €, ndo s a incapacidade de trabalharem com o que esta a volta,
como a incapacidade, muitas vezes, de trabalharem entre elas” (TV). “Este fenomeno
também pode estar associado a um certo “contdgio” que existe entre Orgdos de
comunicacdo ou dentro dos mesmos. Se uma historia ja foi repetida varias vezes é mais
seguro replicar” (RR). “Como vivemos em sociedades e tudo esta interligado, se as
organizacOes derem este salto, de uma maior preocupacao e intervencdo nestas areas, 0s
meios de comunicagdo social vdo acompanhar” (AMX).

b) Enquadramento e aproveitamento — “Na agenda mediatica precisamos sempre de
ter problemas ou vildes e aqui ndo faltam e depois de alguma forma comega a aparecer a
solucéo e os herois. A construgdo de toda esta narrativa € o ideal para marcar a agenda
mediatica” (FR). “Sao agendas (muitas delas) politicas complexas e que os cidaddos nao

se conseguem envolver com elas porque ndo veem como € que no dia a dia isto os impacta
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ou eles podem impactar estes assuntos. H& uma necessidade de quase, eu diria,
descomplicar essa agenda e transportar essa agenda para situacdes reais e palpaveis”
(TV). “Eu tinha necessidade de ver planos de agdo mais curtos, para saber por exemplo,
que em 2021 o objetivo ¢ este para atingir este bocadinho” (ATP). “S&o precisos projetos
especificos e profundidade nos temas que sejam suficientemente interessantes para 0s
media. Ou seja, a questdo estd mais no emissor das mensagens, na sua capacidade de as
adaptar as exigéncias dos media” (ICA). “E preciso aproveitar as pontes que existem entre
as redes sociais e 0s meios de comunicacéo social (as redes sociais podem ser fontes de
informacao para a imprensa)” (DC).

c) Maior colaboragdo nos bastidores - “Ha inumeras organizagdes ativistas com as
mesmas causas (...) Portugal tem um enorme problema de representatividade, a diferentes
niveis, o ativismo € um exemplo deles porque tem demasiadas miniestruturas que depois
ndo tém capacidade de terem os recursos suficientes, ndo tém capacidade de ter uma
agenda forte, ndo tém capacidade de ter representatividade” (TV). “No caso da agenda
2030 parece-me quase um dever civico usar as ferramentas de comunicagdo para chegar

as pessoas. (...) tem de haver de facto uma solidariedade mundial para este processo”

(AL).

Codes

Maior colaboragéo nos bastidores

Enquadramento e aproveitamento

Domingas Carvalhosa - Wisdom C.

- . . Cruzamento de interesses
Antonio J. Laranjeira - Midlandcom

Ana Torres Pereira - M Public Relations
Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 12 - Representacg&o visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 6
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Sobre o potencial da agenda 2030 para se tornar uma narrativa global atrativa para a
imprensa televisiva, foi referida a necessidade de uma cultura colaborativa, atualmente
inexistente ou rara em Portugal, entre e dentro dos movimentos ativistas. Esta cultura
possibilita 0 cruzamento estratégico de interesses neste ambito, como ja acontece com
outros grupos de interesse que acabam por adquirir maior capacidade de negociacéo pela
sua capacidade de estabelecer parcerias em torno de objetivos comuns. E necessaria uma
apropriacao da narrativa em torno dos ODS’s pelos grupos ativistas. O recurso a este
enquadramento das mensagens pode ser uma ferramenta Gtil para criar historias

interessantes para 0os media mainstream e mais proximas dos cidadaos.

7 - Representacdo mediatica atual dos grupos de ativistas

Pergunta 7 - “Qual ¢ a sua visdo sobre a representacdo mediatica atual dos grupos de
ativistas que lutam por mudancgas sociais nas areas dos direitos humanos e da agenda
203077

Tendo em conta o nivel de consenso foi possivel organizar as respostas a esta pergunta
em duas categorias principais (Figura 13):

a) Défice de visibilidade — “Hoje é mais facil criar um “monstro” mediatico do que era
h& uns anos, conhecendo os mercados mediaticos onde se esta. (...) Agora a questdo da
representatividade de alguns grupos em Portugal, ¢ um tema que esta ao nivel de outros.
Como somos pobres, ainda ndo temos uma sociedade democratica muito desenvolvida,
(...) acho que esse défice de visibilidade tem a ver com os défices gerais que existem no
pais” (VC). “Depende das causas. (...). hd algumas causas que, apesar de serem causas
de natureza humanista, sdo muito aproveitadas politicamente” (DC). “Os que ndo tém
maquinas por tras, ndo chegam |4, porque ndo tém essa comunicacao estratégica” (ATP).
“Acho que a representatividade poderia ser maior e acho que falta, de facto, aqui uma
estratégia concertada de mensagens a passar” (FR). “E depois temos a questdo das
posicdes politicas dos meios que ndo sdo assumidas. Em Portugal s6 conhe¢co um meio
com um posicionamento bem definido que é o Observador. Os outros dizem que s&o

isentos. Mas o que é isto de ser isento?” (ICA). “Em Portugal ainda hd uma espécie de
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grande barreira. Se eu represento uma causa ativista eu ndo me ligo com empresas. Eu
acho que € um enorme erro, € uma falta de maturidade enorme porque o caminho passa
por as causas ativistas e as empresas, consoante as suas agendas forem comuns, se ligarem
cada vez mais e trabalharem cada vez mais, inclusivamente na questdo da comunicagéo
(TV).

b) Ruido e comunicagdo de confronto — “Acho que essa representacdo mediatica vai
crescer. Eu creio € que estas mudancgas sociais na area dos direitos humanos tém de se
adequar a um discurso menos feroz (e acho que isto vai ser a percecdo dos proprios
movimentos) (IF). Ha “formas de colocar estas causas na agenda e coloca-las de uma
forma criativa que nos toca bastante. Chamar a atencao para os problemas deve ser cada
vez mais por aqui” (AMX). “Do lado dos grupos ativistas, eu sou muito a favor de uma
coisa (...) Que é sempre mostrar um problema, seja ele qual for, e a seguir dar uma
solucdo” (JR). “Eu associo muito [esta representacdo medidtica] a reclamacdo, a
apresentagdo do problema” (FR). “Ha demasiado ruido em torno de muitos assuntos ¢
pouca informagdo” (AL). “Os temas sdo abordados de forma superficial e inconsequente”
(RF). “Acho que é tudo muito pela rama, mesmo em TV ou ha um confronto, uma
manifestacdo e a TV mostra, ou a pessoa A e B que manifesta uma posicéo clara face a
um tema fraturante ou entdo ndo me parece que ajam alternativas a estas formas de se

ouvir falar de ativismo que ndo me parecem muito atrativas” (ICA).

Codes

Ruido e comunicagao de confronto

Défice de visibilidade

Figura 13 - Representagéo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 7
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As perspetivas dos especialistas em comunicagdo entrevistados confirmam tendéncias
identificadas na revisdo de literatura® no que respeita a crise de representacdo mediatica
e aos dilemas comunicacionais que as organizagdes ativistas enfrentam na relacdo com
0s meios de comunicacdo em Portugal. E reconhecida a existéncia de um défice de
visibilidade pela auséncia de recurso (por parte dos ativistas), a estratégias de
comunicacdo concertadas que podem incluir parcerias com empresas. Foi também
referido que o excessivo aproveitamento politico das causas acaba por apagar a acao dos
grupos ativistas, sendo que o facto das posicGes politicas dos meios de comunicacao ndo
serem, na maioria das vezes, assumidas também contribui para este défice de visibilidade.
Foi ainda mencionada a tendéncia para que a representacdo mediatica destes grupos
aumente. No entanto, a habitual comunicacdo de confronto (muitas vezes estimulada
pelos media) provoca ruido e gera abordagens superficiais a problemas complexos. Um
dos principais desafios prende-se com a necessidade de estabelecer pontes com este
publico sem ceder inteiramente a pressdo da ldgica medidtica para abordagens

conflituosas, chocantes e/ou violentas.

8 — Financiamento e investimento em comunicagao

Pergunta 8 — “Tendo em consideracao que 0s grupos ativistas enfrentam, com frequéncia,
desafios acrescidos no que respeita ao financiamento das suas acdes (e ao investimento
em comunicacdo), se pudesse dar duas ou trés sugestbes praticas a grupos de ativistas
nestas areas (direitos humanos/agenda 2030) sobre como ultrapassarem estas limitacGes

de forma eficaz, quais seriam?”

A anélise das respostas a oitava pergunta deu origem as seguintes categorias (Figura 14)

pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas:

a) Profissionalizacdo e atitude — “O tema do fundraising em Portugal € mais uma
desgraca (...) ndo ha tradicdo, as pessoas ndo participam e ndo comparticipam. (...) O

conselho é profissionalizar esta atividade, temos muito por onde crescer. Se as coisas
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forem feitas com métricas, com objetivos e incentivos aos objetivos (...) ¢ uma questao
de atitude” (VC). “A questdo do conhecimento prévio sobre as matérias € fundamental”
(AMX). “Estruturacdo de visdo e de objetivos (...) muito claros (...) ndo é possivel
disparar em todas as areas (...) e ter um plano de agdo curto” (ATP). “E fundamental
haver conhecimento, profissionalismo, parcimonia e moderacdo. Definir muito bem as
mensagens, ao fim ao cabo é usar as regras de comunicacdo” (AL). “Recorrer as
caracteristicas intrinsecas de um bom comunicador” (DC). “Acho que hd um caminho a
fazer na proatividade” (FR). “Mais do que ser contra qualquer assunto é necessario
apresentar solucdes para os problemas. E a comunicacdo estratégica ganha ai outra
dimensdo” (ICA). “Definir quais sdo as causas chave (...) ndo é possivel ter uma
estratégia de comunicacdo em todas” (TV).

b) Estabelecer redes colaborativas — “A unido poderia ser uma delas. Ativistas das
mesmas causas ndo estarem separados, mas juntos. Nao tém de fundir associacdes, mas
criar algum tipo de Federacéo ai os recursos triplicam e isso poderia ser parte da solucéo”
(...) abrir o scope de potenciais parceiros [agéncias de comunicagéo e/ou de publicidade]
para perceber onde é que pode estar a ajuda” (FR). “Arranjem uma agéncia de
comunicagdo (...). H&d uma luta no espaco publico pela atencéo e os préprios movimentos
também precisam inovar nas abordagens que fazem as empresas e as agéncias para
conseguirem apoios” (IF). “S80 necessarios projetos e parcerias que permitam comunicar
sem forgar a “bandeira”” (ICA). “Os proprios ativistas terem uma atitude inclusivista(...)
no fundo ndo se afastarem das outras pessoas, mas tentar perceber que todos fazemos
parte do mesmo e, com este discurso, tentar chamar as pessoas em vez de as afastar” (RR).
“Procura proactiva de parcerias com agéncias de comunicacao. Talvez seja mais facil de
conseguir apoio nesta area do que parece [mesmo que Sejam causas socialmente
fraturantes] (...) ¢ uma forma de motivagao profissional para os proprios profissionais de
relacdes publicas” (RF). “Identificar embaixadores que partilhem as mesmas causas e
hoje em dia com o digital é mais facil e (...) encontrar empresas que possam abracar essas
mesmas causas através de um propdsito” (TV).

c) Alinhamento com agenda politica - Definir “causas prioritarias tendo em conta em
primeiro lugar, a agenda politica, ou seja, que agenda é que 0 nosso governo e a Unido
Europeia vao ter ou ja tém relativamente aos temas que séo chave para nos, porque vai
ser mais facil encaixar as nossas prioridades naquilo que vao ser as prioridades politicas

(...) através dos embaixadores das marcas/empresas vira também maior capacidade de
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influéncia politica” (TV). “Em causas muito politizadas ha oposi¢ao, tem de se prever
essa 0posicao e muitas vezes quem esta mais bem preparado ganha porque nesses casos
ha uma guerra de comunicagdo” (DC). “Fazer um plano de negdcios de impacto social
(...). Muitas vezes ter ligacdes muito proximas a partidos politicos ou igrejas nao € de
todo estratégico para estes grupos, porque pode afastar um conjunto de apoios e retirar

mérito a iniciativa e a causa em si (ATP).

Files
Vitor Cunha -JLM & Associados

Codes
Profissionalizagéo e atitude

Estabelecer redes colaborativas

- . . Alinhamento com agenda politica
Antonio J. Laranjeira - Midlandcom

Ana Torres Pereira - M Public Relations
Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 14 - Representagdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 8

As respostas dos entrevistados a esta questdo reforcam os dados obtidos através da
imersdo etnografica na UMAR e no GAT que indicam que as organizacgdes ativistas
organizadas no terceiro setor enfrentam grandes desafios no que respeita a conquista de
financiamento e ao investimento em comunicacdo. Foi reconhecido que o investimento
em comunicacdo e a notoriedade publica tém impacto positivo na procura por
financiamento, sendo, em algumas circunstancias, motivo de rivalidade entre associagoes.
Os especialistas entrevistados avangam com sugestdes concretas para que estes grupos
possam contornar estas dificuldades. Em primeiro lugar, é impossivel ignorar a
necessidade de maior profissionalizagdo no que respeita as estratégias de comunicacao
com o objetivo especifico de angariar fundos. Esta profissionalizacéo exige, por sua vez,

uma atitude proativa comprometida com a sustentabilidade financeira das organizacoes
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em torno de causas chave/prioritarias com vista a avancos estratégicos por etapas. O
estabelecimento de redes colaborativas com diversos parceiros é fundamental. Isto exige
uma atitude inclusiva também no que respeita as parcerias que se podem estabelecer com
diversos stakeholders. Quando os grupos tém identidades fortes e objetivos bem
definidos, a tendéncia é para que se sintam menos ameacados (na sua rebeldia e
espontaneidade) pelas regras que a profissionalizacdo das atividades e a gestdo da
comunicacdo implicam. O alinhamento com a agenda politica (nacional, europeia e
global) é também apontado como um fator que pode contribuir para alcancar e diversificar
as fontes de financiamento. Este alinhamento ndo implica associacbes diretas a
determinados partidos, mas sim um acompanhamento permanente das agendas e o estudo
das prioridades politicas em articulacdo com os objetivos de mudancga social dos grupos

ativistas.

9 - Regulamentacédo do l16bi em Portugal

Pergunta 9 — “Apds varias tentativas de se legislar sobre esta matéria, foi aprovado no dia
15 de janeiro de 2021 um projeto de lei que vem proceder a regulamentacéo da atividade
de 16bi em Portugal, bem como a criacdo de um Registo de Transparéncia e de um
Mecanismo de Pegada Legislativa. Qual € sua perspetiva em torno deste debate e processo

legislativo que ainda ndo terminou?”

Apesar desta ndo ser uma area de atividade em que todos os entrevistados atuam, as
respostas a nona pergunta foram bastante consensuais originando as seguintes categorias

(Figura 15) pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas:

a) A atividade tem de ser regulada — “O lobbyng ja existe e tém de ser regulamentadas
as praticas” (DC). “E uma pena que o lobbying néo tenha sido jé legislado como em outros
paises” (AMX). “Na nossa cultura, temos instituido a cunha e o jeitinho e o lobbying ndo
tem nada a ver com isso. Eu acho que é importante disciplinar o lobbying até para lidar
com esta mentalidade” (AL). “Sou completamente a favor da regulamentagdo até porque
o0 lobbying informal sempre existiu” (IS). “O lobbying deve ser legal. Se em Bruxelas é
legal, como € que nos fazendo parte da EU, ndo é?” (ICA). “Enquanto pais integrado na
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Unido Europeia deviamos passar para ca as boas praticas que ja existem ao nivel do
Parlamento Europeu e onde 0s nossos eurodeputados estdo” (TV).

b) A regulamentacéo vai introduzir transparéncia — “Havendo uma pegada legislativa
ou havendo transparéncia nas relac6es publico-privadas ha uma ocupacéo do territorio da
informalidade. A informalidade ¢ o melhor territorio para o crescimento da corrupgao”
(DC). “Tenho sempre algum receio que demasiada regulagdo possa truncar algum
networking simples, que ndo é tanto o lobbying, mas tem de haver aqui alguma
transparéncia e algumas regras” (ATP). “Nao sei muito bem como ¢é que vai ser
operacionalizado, mas em termos teodricos sou completamente a favor e em nome da
transparéncia. (...) N0S passarmos a saber quem esta por detrds desta ou aquela pressao
s6 pode ser bom” (IF). “Ele existe, nds temos até uma cultura muito lobista e, portanto,
ao legislar s6 se pode aumentar o processo de transparéncia politica” (ICA). “O néo
estabelecimento de regras claras e simples so beneficia quem queira prevaricar” (JR). “Os
entraves colocados no decorrer do processo que culminou com a aprovacao deste projeto
revelam que existe efetivamente muita falta de transparéncia” (RF).

c) A regulamentacéo vai clarificar o conceito — “O facto de ndo haver regulamentacédo
cria ao l6bi um problema reputacional logo a partida. Tratando-se da defesa dos interesses
legitimos de organizacgdes e entidades e o termo ‘interesses legitimos’ diz tudo, portanto,
deveria haver um registo” (TV). “Ninguém teria medo, com certeza, de regulamentar uma
coisa deste tipo (...) 0 que eu estou a querer fazer e que tenho o direito como cidad&o ou
como organizacdo que cumpre a lei integralmente € ir as pessoas que me estdo a
representar e expor as minhas preocupagdes e 0s meus pontos de vista e eventualmente
ajudar a resolver o assunto (...) porque as pessoas ndo sabem tudo” (JR). “Para quem esta
nestas areas de negdcio do lobbying e public affairs precisa que a atividade seja
normalizada, reconhecida e que ndo seja vista como uma atividade criminosa” (VC). “O
lobbying trata de convencer o decisor com argumentos validos e técnicos de que aquela

deciséo € a melhor para o pais, porque vai ter melhores resultados” (AL).
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Files
Vitor Cunha -JLM & Associados
Tiago Vidal - Llorente & Cuenca

Codes

A regulamentag&o vai introduzir transparéncia

A regulamentagéo vai clarificar o conceito

A atividade tem de ser regulada

Figura 15 - Representacdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 9

Na perspetiva geral dos especialistas entrevistados, a atividade de I6bi em Portugal deve
ser regulada e esta regulamentacéo vira introduzir transparéncia nos processos de acesso
aos decisores politicos e ao cruzamento de interesses de varias indoles. A regulamentacédo
do I6bi é uma area relevante para que 0s grupos de interesse organizados no terceiro setor
em Portugal possam desenvolver estratégias e argumentos para apresentar e defender as
suas propostas perante os decisores politicos, como ja acontece com grupos de interesses
organizados em outros setores. Para além disso, a regulamentacdo da atividade vai
também possibilitar uma clarificacdo do conceito, reduzindo o campo da informalidade
nestas dinamicas, propicio a situacdes de corrupcao, devendo também permitir separar

aquilo que ¢ a defesa de interesses legitimos de outros ndo transparentes.

10 — lIgualdade de acesso aos decisores politicos

Pergunta 10 — “Acredita que esta alteracdo legislativa pode assegurar maior igualdade de

acesso aos decisores politicos?”

A andlise das respostas a décima pergunta deu origem as seguintes categorias (Figura 16)

pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas:
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a) Depende do nivel de profissionalismo dos grupos ativistas - “Acredito que tem mais
a ver com a forma como se procurarem posicionarem na sociedade. (...) é preciso preparar
muito bem os dossiers e os argumentos (de forma objetiva e sustentada) para que aquele
interesse de determinado grupo se possa considerar também de interesse puablico” (AL).
“Mais do que uma legislacdo que lhes abra a porta a esses decisores politicos ou a essa
esfera de influéncia, é também terem profissionais (sejam agéncias ou profissionais
freelancers ou outros profissionais) que os acompanhe nessa estruturacdo de contacto e
que também Ihes dé um cunho mais profissional” (ATP). “Atualmente eles [entidades
ativistas] tém tanta capacidade de pedir uma Comissdo Parlamentar para ser ouvida como
qualquer um dos meus clientes ou qualquer uma das associagdes de setor com quem eu
trabalho” (DC). “Primeiro perceber que ndo é assim tao dificil chegar a estes publicos e
depois é preciso adequar a mensagem, perceber que vamos ter um tempo limitado,
perceber qual é o perfil do nosso interlocutor (...) isso tera certamente influéncia na
sensibilidade ao tipo de argumentos que escolhemos” (FR).” Ja existem ferramentas
democréticas e linhas de comunicacdo abertas com o decisor politico, é preciso usa-las
bem e enquadrar bem os assuntos” (ICA). “Eu ndo estou a ver que um grupo qualquer
organizado (...) que queira ser recebido no Parlamento ndo o consiga fazer. Agora se tém
forca, se sdo ouvidos de facto, se aquilo tem algum impacto isso é o que problema que
temos sempre” (JR). “Ha uma questdo que tem a ver com a qualidade das propostas e
como ¢ que elas se enquadram na agenda politica de cada um (...). J& ndo podemos
apresentar a mesma narrativa a todos os partidos politicos” (TV). “Numa sociedade mais
desenvolvida ou que as comunidades sdo mais interessadas pelo seu dia a dia 0 acesso
aos decisores politicos ndo depende deste tipo de legislacdo” (VC).

b) Sim, vai favorecer a diversidade — “Sim numa sociedade democratica ¢ isso que se
pretende” (AMX). “Acho que sim. Que isto ndo é uma escada, é um elevador para 0s
pequenos grupos que ndo conseguem entrar nos ciclos dos grandes decisores poderem
procurar exercer também a sua influéncia” (IF). “A legislacdo pode ajudar a legitimacgéo
de alguns grupos e a atribuicdo de uma voz a quem ndo tem (RR).

c) Né&o, pela incapacidade de algumas organizagdes — “Acho que ndo mudara muito e
também acho que ndo é necessario fazer parte de uma determinada elite para ter acesso”
(FR). “Acho que ndo é por ai. N&o vai impactar a este nivel. (...) No contexto de
comunicacdo atual € muito dificil para uma forca politica dizer a um grupo da sociedade

civil eu ndo te quero ouvir e é aqui que os ativistas podem também fazer o seu lobbying”
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(ICA). “Com toda a sinceridade ndo. (...) N&o é a lei em si que interfere nestas dindmicas.

Mas a incapacidade de algumas organizacGes” (JR).

Files
Vitor Cunha -JLM & Associados

Tiago Vidal - Llorente & Cuenca
Codes
Rita Ramalho - Companhia das Solugdes Sim, vai favorecer a diversidade

Jodo Reis - Quintela & Reis C.

Isaura C. Andrade - Global Press Communication & PR C,

Isabel Fragoso - Multicom Néo, pela incapacidade de algumas organizagGes

Francisco Reis - Guess What P

Domingas Carvalhosa - Wisdom C

Anténio J. Laranjeira - Midlandcom Depende do nivel de profissionalismo dos grupos ativistas

Ana Torres Pereira - M Public Relations

Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 16 - Representacgdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 10

A maioria das respostas dos entrevistados (oito) a esta questdo volta a reforcar a
necessidade de uma abordagem profissional estruturada por parte dos grupos ativistas.
Neste sentido, a alteracdo legislativa no sentido de regulamentar o 18bi, por si s6, ndo vai
assegurar maior acesso aos decisores politicos. Na opinido destes profissionais o que pode
assegurar maior igualdade de acesso é a capacidade dos grupos ativistas se posicionarem
socialmente nas diferentes areas de influéncia. Para isso serd necessario trazer o know
how de diversas competéncias das areas da comunicacdo estratégica para dentro dos
grupos. Trés dos especialistas entrevistados consideram, no entanto, que a alteragédo
legislativa pode favorecer a diversidade e ajudar a legitimacao de grupos ativistas. Com
uma opinido diferente outros trés entrevistados consideram que a regulamentacdo néo vai
facilitar a igualdade no acesso aos decisores, pois, na sua opinido, esse acesso ja existe,
mas ndo é ativado pela incapacidade de algumas organiza¢des. Mais uma vez, ha nas

respostas um reforgo do que foi visto na revisdo de literatura®?, sobre a necessidade de
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enquadrar as relacdes publicas na area do ativismo no ambito mais vasto das dindmicas

sociopoliticas de poder.

11 — Apoio de empresas do setor privado a causas ativistas

Pergunta 11 — “Tem-se falado de um novo tipo de ativismo corporativo que pressupde
que empresas se posicionem publicamente em defesa de determinadas causas (por
exemplo, o apoio da Starbucks, Google, Microsoft e Ben & Jerry para a legalizacdo do
casamento entre pessoas do mesmo sexo nos EUA em 2015). Qual é a sua perspetiva
sobre o estabelecimento de parcerias deste tipo entre empresas privadas e organizacoes
ativistas por direitos humanos/agenda 2030 em Portugal (principalmente no que respeita

aos chamados “temas fraturantes” como estes?

A anélise das respostas a décima primeira pergunta deu origem as seguintes categorias

(Figura 17) pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas:

a) Posicionamento publico de empresas e marcas — “Neste caso ha um aproveitamento
natural de parte a parte, o chamado win win, e que se for declarado entre as partes ndo me
parece que haja mal nenhum nisso” (FR). “Se explicarem e mostrarem [grupos ativistas]
as empresas portuguesas que o seu segmento de mercado, o seu publico tem uma alta
percentagem de pessoas que pertencem ou defendem determinadas causas, talvez elas se
interessem por essa causas e inclusive as financiem” (AL). “Isto esta relacionado com os
propositos das organizagdes que estdo a ser redefinidos” (AMX). “Tem de ser procurar
empresas que estdo ideologicamente ligadas com determinada causa e também é preciso
perceber que, como empresa, ela continua orientada para o lucro” (FR). “Para se avancar
com este tipo de apoio, de posicionamento era preciso ter a certeza absoluta que (...) que
isso faz genuinamente parte do ADN (valores, missdo) daquela organizagao” (IF). “Ha
alinhamentos que ja tém de existir a priori (...) tem de j& fazer parte do ADN de uma
organizacdo para que possa posicionar-se publicamente com legitimidade sobre isso
(ICA). “Nao ¢ so dizer “eu sou a favor de”, é dizer: “eu sou a favor e fago”” (JR). “As
empresas definem os valores que orientam a sua atividade e o0s proprios

publicos/consumidores também exigem coeréncia com esses valores” (RF).
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b) Tendéncias futuras — “As empresas ndo se querem envolver em polémicas, mas
escolher um lado de determinadas questdes serd cada vez mais inevitavel. O mundo
parece bastante polarizado (...) e ndo havendo nada no meio as marcas terdo de acabar
por escolher” (FR). “E inevitavel também que isto aconteca em Portugal e as empresas
vao ter de se adaptar a esta nova realidade” (IF). “Eu acho que as marcas vao ter cada vez
mais de se posicionar relativamente a temas fraturantes (...) mas que estejam de acordo,
sejam coerentes, com as préaticas reais daquelas marcas” (ICA). “O perfil do consumidor
mudou e ird continuar a mudar. Se uma empresa for reconhecidamente ética (...) ¢ muito
natural que os consumidores € até os acionistas (...) a considerem mais interessante” (JR).
“Esta é uma tendéncia que me faz todo o sentido e esta relacionada com algumas ideias
que ja referi” (RR). “Perante uma crescente polarizacdo social, a tendéncia é para que as
empresas adotem “lados” e posi¢Oes mais inequivocas No que respeita a determinados
temas mais politicos e/ou ideoldgicos” (RF). “Sera uma questéo de tempo até que isso se
sinta de uma forma mais evidente [em Portugal]” (VC).

c) Interesses e objetivos comerciais - “Os ativismos muitas vezes tém de usar as
ferramentas classicas do capitalismo para atingir os seus objetivos” (AL). “Acho que isso
sdo estratégias de mercado. Nos EUA o meu primeiro pensamento relativamente a estas
posicdes, € que é uma forma de conquistar uma parte do mercado (...) isso ndo € indcuo”
(DC). “Creio que este tipo de posicionamento é uma estratégia de marketing e de
comunicag¢do” (ICA). “Estas empresas também dizem que estio de acordo porque a
maioria das pessoas também esta de acordo” (JR).

d) Cultura - “A realidade portuguesa e norte americana é bastante diferente a varios
niveis. Culturalmente nds somos mais reservados e temos outro tipo de atitudes” (AMX).
“Sao culturas muito diferentes. Acho que ndo temos essa maturidade. Nao temos CEO’s
a tomar uma posicdo em defesa de algo muito concreto” (ATP). “Do ponto de vista de
gestdo ndo concordo que esse tipo de posicionamento ideoldgico seja tomado por
empresas (DC). “Na nossa cultura empresarial em Portugal ainda ha um caminho grande
a fazer” (FR). “Ha uma questdo cultural, inclusivamente, ao nivel da lideranca, ou seja,
muito do que nos estamos a falar necessita de (...) um estilo de gestor muito proprio,
muito caracteristico” (TV). “Temos de olhar para a cultura americana, onde estes temas
considerados fraturantes tém vindo a crescer” (VC).

e) Tipo de ativismo — “Se calhar ha ativismo que é mais facil, mais aceite e que as

empresas até ndo se importam de apoiar, mas de qualquer das maneiras mesmo assim,
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ndo vejo uma empresa com uma estratégia comercial [em Portugal] a colocar-se nessas
lutas” (ATP). “O que € essencial é que efetivamente seja algo genuino, transparente,
sendo € um caminho muito perigoso” (RR). “E preciso um discurso articulado (...) que
evidencie a tal zona de ganho mutuo, que Ihes mostre [empresas portuguesas] que terdo
beneficios de posicionamento reputacional perante os seus publicos e consumidores”
(AL).

f) Mudanca social — “A sociedade mudou, os jovens pedem outro tipo de comunicagéo
e esta € uma comunicacdo que tanto chega aos jovens como chega as pessoas com mais
idade (AMX). “So agora, nos ultimos 5/10 anos ¢ que estamos a ver lideres de geracdes
mais jovens a chegar as organizaces e a terem cargos de lideranca (TV). “Tem havido
nas Ultimas décadas uma tendéncia quase natural para nds aqui na Europa irmos copiando
ou adaptando algumas tendéncias que veem de 14 [EUA]” (VC).

g) Estratégias de financiamento — “Do ponto de vista dos ativistas acho que é uma
escolha inteligente e que deve ser procurada. Para tudo isto que estamos a falar é preciso
algum dinheiro” (FR). “Encontrar empresas que possam abragar essas mesmas causas

através de um propdsito. Porque dai poderao vir recursos mais estruturados” (TV).

Codes
Tipo de ativismo

Cult
Ana Margarida Ximenes - Atrevia i

Figura 17 - Representacdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 11

As respostas a esta questdo revelam as resisténcias existentes por parte de grupos ativistas

em cooperar com empresas. Estas resisténcias estdo alicercadas, como foi visto na revisdo
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de literatura®® e durante a abordagem etnografica, na necessidade destes grupos se
manterem independentes e criticos e evitarem serem instrumentalizados por interesses
comerciais. Por outro lado, é reconhecido que, do lado das empresas, as causas mais faceis
de apoiar sdo as que menos perturbam as crencas mais enraizadas numa cultura, logo as
menos polémicas. Assim sendo, as empresas que se posicionarem neste tipo de causas
também poderdo ser percecionadas [por determinados publicos] como mais ‘corajosas’
por ndo seguirem o caminho mais facil. Este tipo de parcerias — que comegam a ser
frequentes no contexto internacional, principalmente no mundo anglo-saxénico — sdo uma
tendéncia futura para o posicionamento publico de empresas e marcas podendo
representar uma oportunidade para ganhos reciprocos (entre empresas e grupos e
ativistas) em termos de reputacdo e imagem e para obtencéo de financiamento e suporte
nas areas da comunicacao. O grande desafio sera perceber em que moldes estas parcerias
se poderdo estabelecer sem reduzir o significado politico do protesto a uma mera

mercadoria da moda do ativismo de consumo individual enquanto afirmagao identitéria.

12 — Dilemas éticos dos profissionais de relacdes publicas

Pergunta 12 — “Na sua opinido quais sao os principais dilemas éticos que os profissionais

de relacGes publicas enfrentam atualmente?”

A andlise das respostas a décima segunda pergunta deu origem as seguintes categorias

(Figura 18) pela ordem de maior frequéncia com que foram mencionadas:

a) Transparéncia e Educacdo — “As questdes da transparéncia e de sermos eticamente
a prova de bola séo fundamentais” (TV). “Estabelecimento de linhas vermelhas sobre
conflitos de interesses reais ou potenciais” (RF). “A questdo da ética para um profissional
de relagdes publicas vai estar sempre relacionada com a verdade e com a reputagao que o
profissional (enquanto individuo) vai construindo ao longo do tempo” (RR). “E preciso
perceber e transmitir que se perde mais recorrendo a formas mais faceis e pouco
transparentes de atingir os nossos objetivos, do que sendo honesto ainda que isso

signifiqgue demorar uma pouco mais” (JR). “A integridade e a transparéncia € algo

93 Capitulo 11, ponto 2.2.1.3
268



subjacente a nossa profissdo, porque sendo somos pressionados pela rapidez de dizer
qualquer coisa, de reagir rapidamente” (ATP). “Tem tudo a ver com a educacéo (...) para
nos formar como boas pessoas, com consciéncia sobre a forma como nos enquadramos
no mundo” (IF). “O mercado tem vindo a encarregar-se de penalizar quem desenvolve
praticas menos corretas” (DC). “Quem trabalha nesta area tem de perceber o mundo e
para isso tem de ser informada até do ponto de vista cultural (...) melhor vao conseguir
interpretar os acontecimentos e tomar decisdes fundamentais” (AL). “O ensino tem um
papel cada vez mais importante neste ambito e 0s cursos e associa¢fes na area da gestdo
estdo a investir muito em terem cadeiras de ética e de comunicacdo” (AMX).

b) Alinhamento de valores — “Para chegarmos a conseguir por em pratica medidas que
contribuam para alcangar os ODS’s temos de impactar toda a cadeia de valor” (JR). “No6s
aceitamos projetos de clientes alinhados com os nossos valores (...) ndo comunicar e
rejeitar propostas de comunicacdo que nao estejam alinhadas com determinados padroes
éticos (...) € uma forma de ativismo por parte das empresas de comunicacdo e dos
préprios consultores (ICA). “A maior preocupacdo em termos éticos é termos algum
projeto que va contra 0s nossos valores” (FR).

c¢) Nivelacédo dos precos de mercado — “Debatemo-nos com as questdes relacionadas
com o dumping e agora na pandemia com um aumento de freelancers a oferecer servigos
a precos abaixo de mercado. Mas a propria indUstria em si, ao longo dos anos antes da
pandemia ja enfrentava este problema” (AMX). “Ha situacdes em que os clientes ja
preferem pagar propostas mais caras com base nestes principios a optar por solucbes
baratas que ndo se alinham por determinados valores éticos” (DC).

d) Informagdes falsas ou discursos de ddio — “A questdo das informagdes falsas ou dos
discursos de 6dio, por exemplo, ndo sdo assuntos novos para as relacfes publicas, mas
adquirem novos contornos e expressividade com o desenvolvimento do digital” (TV). “A
divulgacdo de informacdes falsas (com o conhecimento, ou ndo, dos profissionais de
comunicagéo) (RF).

e) Independéncia dos meios de comunicagdo social — “Creio que devemos todos
perceber os beneficios de trabalhar em ambientes mediaticos independentes, porque o
nosso trabalho esta diretamente relacionado com as dindmicas inerentes ao setor dos
media” (VC).
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f) Cddigo Deontoldgico institucionalizado — “Os codigos deontoldgicos existem para 0s
jornalistas, mas para um consultor ou para um assessor é mais dificil recorrer a eles na
pratica” (FR).

g) Direitos de autor — “Outro dos dilemas prende-se com o copyright, ou seja, com a

apropriacdo indevida de direitos de autor das ideias entre organizag¢des” (AMX).

Codes
Transparéncia e Educagdo

Ana Margarida Ximenes - Atrevia

Figura 18 - Representagdo visual das conexdes entre entrevistados e categorias de resposta —
Pergunta 12

A grande maioria dos especialistas entrevistados (10) apontam como principal dilema
ético, que os profissionais de relacbes publicas enfrentam atualmente, questdes
relacionadas com a transparéncia e a educacdo. Os profissionais desta area tém de saber
interpretar o mundo e resistir a tentacdo de recorrer a formas pouco transparentes de
atingirem 0s seus objetivos e os das organizacOes que representam. Os profissionais
trabalham fundamentalmente ao nivel das perce¢des, com conceitos eminentemente
subjetivos como a nogao de valores que tém, por sua vez, impactos sociais concretos, por
exemplo, na disseminacdo de informagfes falsas ou discursos de ddio. Fazem também
parte das preocupacdes éticas destes profissionais, questdes relacionadas com a nivelacao

dos precos de mercado, a dificuldade pratica de recorrer aos codigos deontologicos
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existentes que, como foi visto na revisdo de literatura,®* ndo sio formalmente
vinculativos, a independéncia dos érgdos de comunicacéo social e questdes relacionadas

com a apropriagéo indevida de direitos de autor.

5.3 Apresentacdo dos dados - Anélise de contetido noticioso

As noticias dos meios de comunicacio social portugueses (imprensa escrita, online®,
radio e televisao) que referiram a UMAR e o GAT entre 1 de janeiro e 31 de dezembro
de 2021 foram obtidas através dos servicos de monitorizacdo e media intelligence da
Cision Portugal. Os dados foram armazenados e tratados no programa de software
Microsoft Excel. O corpus de andlise inclui um total 1080 noticias. Deste total foi
atribuida especial atencdo as noticias de televisdo - enguanto media mainstream por
exceléncia (Burnay & Ribeiro, 2016) - com um subcorpus de anélise de 134 noticias.
Apresentamos de seguida os dados da analise de conteldo noticioso com base nas
variaveis que foram apresentadas no capitulo IV (subcapitulo 4.7.3).

% Capitulo I, ponto 2.2.1.5

% As noticias online dos sites do Grupo IMPRESA foram contabilizadas como NA (ndo se aplica) uma vez
que os sites foram alvo de um ataque informatico (2 de janeiro 2022) e que 0s arquivos ndo estavam
disponiveis no momento da analise de conteGdo noticioso (janeiro/fevereiro  2022).
https://expresso.pt/expresso/o-ataque-ao-expresso-e-a-sic-11-esclarecimentos-aos-nossos-leitores-e-

espectadores/
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Variavel 1 — Organizacéo

oticias GA
205

Noticias UMAR
875

Gréfico 1 - Total de noticias sobre cada organizacdo (n= 1080)

Verifica-se uma grande diferenca no nimero de noticias sobre cada organizacdo, com o
GAT a registar 205 e a UMAR 875 noticias em 2021. O facto de o GAT se ter assumido
como organizacao low profile, que evita exposi¢do publica para além do necessario no
ambito da defesa das suas causas, podera explicar parte destes resultados, para o que
também terdo contribuido outras questdes ligadas ao contexto e aos publicos potenciais

das duas organizacdes que serdo analisadas com maior detalhe no capitulo seguinte.
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Variavel 2 - Tipo de Meio

Imprensa escrita
12% Ridio

H Televisiao Radio Online Imprensa escrita

Gréfico 2 - Distribuicdo do total de noticias por tipo de meio (n= 1080)

A maioria das noticias sobre as organizac6es, 74% do total, aparece na imprensa online.
A radio € o meio que menos da visibilidade a noticias sobre estas organizacbes, com
apenas 2% do total de noticias. Ja a televisdo e a imprensa escrita publicaram 12% do
total de noticias analisadas.

Variavel 3 — Canal Televisdo
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Gréfico 3 — Numero de noticias televisivas publicadas por cada canal televisivo (n= 134)
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No que respeita ao nimero de noticias televisivas publicadas por cada canal televisivo, é
possivel observar que as organiza¢Ges em estudo tém uma presenca fraca (em rela¢éo ao
total de noticias) nos canais generalistas com a transmissdo de 15 noticias sobre as duas
organizagfes na RTP1, 10 na SIC e 6 na TVI no ano de 2021. Os canais informativos
especializados em informac&o, RTP3 e SIC Noticias, sdo 0s que transmitem mais noticias
sobre as organizagdes ativistas em estudo, cada um com 29 referéncias. Os canais
generalistas publicos de &mbito regional tém uma representacao significativa (em relacéo
ao total de noticias televisivas) com 14 noticias transmitidas pela RTP Acores e a 10 pela
RTP Madeira.

Variavel 4 — Repeti¢des Noticias Televisdo

Pecas/noticias originais - 46
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Gréfico 4 — Numero de repeticOes e pegas originais nas noticias de televisdo (n=134)

A andlise desta varidvel permite concluir a fraca presenca destas organizacdes e dos seus
assuntos na informacdo televisiva em Portugal. De um total de 1080 noticias, apenas 134
sdo televisivas e destas, 88 sdo repeticoes, verificando-se 46 noticias originais de televisao

sobre as duas organizagfes. O GAT teve 19 noticias em televisdo e a UMAR teve 115.
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Variavel 5 - Ambito
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Gréfico 5 - Numero de noticias de &mbito nacional e regional (n=1080) em cada organizacao

Os meios de comunicacao social regionais sdo responsaveis por quase metade (424 em
1080) do total de cobertura mediatica das organiza¢des em estudo em 2021, como indica
a andlise da varidvel 5. A analise da distribuicdo das noticias por organizacdo, nesta
variavel, indica que o GAT teve a grande maioria do total das suas noticias em 2021
publicada nos media nacionais (170 em 205). J& a proporcao das noticias publicadas nos
media nacionais da UMAR ndo é tdo acentuada (como no GAT) em relacdo ao seu total
de noticias em 2021 (486 em 875), confirmando as percecGes apuradas na analise
etnografica de que os meios regionais publicam uma parte muito significativa das noticias

sobre a organizagao.
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Variavel 6 - Assunto Noticias Televisédo

40 38

21

[=] th E
—
N -
M -
M -
“ -
.-n-
-n-
.u
"%|N
IN
I“
IN
|_.

S o o o & < <& " > o
~§\' & & & .&‘é S ‘ & & & S cg‘é © & S
o - & & B & ¢ & 2 & XS & kg & %V\ 3
«\"b & & < S\ a'.‘@ be& s b G ¥ o > Sl ’ '\f’b
5 K & 3 - & & o> > Ad S 3 o= a,
4?" o“\} S & & R = & ¢ ol & & o <& & &
e?"’ §' & < Qo\\% N & &"i & & & si‘% Qé”" 4\0\% gﬂ 2
~ & 2 & - P & & »
Tl F . & @ S >3 > L 3 >
-(Q\z be N a@e6 L& {B- é\(ﬂ b‘) \‘% ‘\?-r o ??‘ ¥ ‘g'o %%
S S o § s & s o o & < &S &
® ,oe“‘ *\@ e \,p“ é_c“ o &o" B Q&B K R & ‘}é&
S Q -0 o N o & hY
& e &@ @eq, o R ‘{5 & @sz & & e*& Qae &4_& C
B B .S :
) < ) < & & & <8 < o O
e$ Q& ® Q@ @‘b Q\ @ \)0 Ay
& & ) s o ¥ $
. 4,‘) &‘b & & & 2 L
¥ & & 0?\ o <
.‘;?\ W & & &
&)
0\»0 Q ?_C- ?’6
<

Gréfico 6 - Assuntos da UMAR que geraram cobertura na informac&o televisiva (n=134)
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Pandemia afetou os rastreios ao VIH/sida 2

Dia Mundial da Luta contra a Sida 3

Abertura Espaco do GAT em Setiibal - Secretario de
Estado Adj. e da Satide

Denitincia: Técnicos de satide comunitaria sem vacina 10

Gréfico 7 - Assuntos do GAT que geraram cobertura na informacéo televisiva (n=134)

Os poucos temas (46 noticias originais num total de 134 em 2021) das organizacdes
ativistas em estudo, que conseguiram ‘chegar a televisdo’ estdo relacionados com
denuncias, polémicas, violéncia, queixas e celebracdo de efemérides com apoio
institucional do governo e/ou de empresas. Os assuntos estdo também relacionados com
o0s estudos que estas organizacGes fazem para o governo (no caso da UMAR) ou 0s

eventos em que tém apoio do governo (no caso do GAT).



Variavel 7 - Tom
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Grafico 8 — Total de noticias (n=1080) e de noticias de TV (n=134) que contém uma valorizagdo
neutra, positiva ou negativa em cada organizagdo

Nesta variavel avalia-se, em simultaneo, se o total das noticias (n=1080) e as noticias de
televisdo (n=134) contém uma valorizagdo neutra, positiva ou negativa para cada
organizagdo. As organizagbes em estudo conseguem ter uma mancha noticiosa
predominantemente positiva, com a UMAR a obter 723 noticias positivas num total de
875 e 0 GAT a obter 196 noticias positivas num total de 205. As noticias de televisdo
sobre as duas organiza¢des acompanham a mesma tendéncia com a UMAR a apresentar
104 noticias positivas num total de 115 e o GAT a apresentar o seu total de noticias em

televisdo, 19, com uma cobertura positiva.
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Variavel 8 - Violéncia
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Grafico 9 - Total de noticias (n=1080) e noticias de televisdo (n=134) que fazem referéncia a
alguma forma de violéncia em cada organizacéao

Esta variavel verifica se o total de noticias (n=1080) e as noticias de televisdo (n=134)
sobre cada uma das duas organizacdes fazem referéncia a alguma forma de violéncia. E
a variavel em que a cobertura mediatica das duas organizacdes mais difere. Os resultados
reforgam as observaces e perce¢Ges apuradas no terreno (etnografia) quanto aos assuntos
relacionados com violéncia serem 0s que geram mais interesse mediatico na UMAR,
sendo que a maior parte da cobertura noticiosa da organizacdo em 2021 (809 noticias num
total de 875) diz respeito a noticias que referem qualquer forma de violéncia. Ja 0 GAT
surge no extremo oposto sem ter noticias que fagam referéncia a alguma forma de
violéncia. A analise do subcorpus de noticias de televisdo acompanha a tendéncia do total
de noticias. As noticias de televisdo sobre o GAT nédo fazem referéncia a formas de
violéncia, enquanto no caso da UMAR a maioria (91 em 115) faz referéncia a situacoes

de violéncia.
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Variavel 9 — Perfil
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Grafico 10 - Perfil da representacdo das organizac@es ativistas no total de noticias (n=1080)
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Grafico 11 - Perfil da representagdo das organizaces ativistas no total de noticias de televisdo
(n=134)

280



Jé a andlise sobre a apresentacdo, no total de noticias, da triade essencial que as narrativas
dos movimentos sociais tendem a estimular nas audiéncias de media (vitimas, vildes e
herdis), revela que as organizacdes em estudo sdo fundamentalmente representadas nas
noticias enquanto herois (479 noticias da UMAR num total de 875 e 133 no GAT num
total de 205). Esta categorizacdo enquanto “her6is” situa os ativistas como agentes de
mudanca social preocupados em defender o interesse publico. Este é um aspeto positivo,
revelador de que, quando os jornalistas se debrucam sobre os assuntos destas
organizagOes, existe uma predisposicdo para enquadrar os assuntos num sentido
favoravel, orientado para a procura de solucGes (por parte destas organizacgdes ativistas)

para problemas sociais complexos.

De acordo com estes resultados, os problemas de representacdo mediatica identificados
na revisio de literatura® situam-se [para além das referidas questdes estruturais de
tendéncia dos media para transmitir as posicoes oficiais das elites no poder] ao nivel das
pontes que estdo, ou nado, a ser criadas e de que formas, entre jornalistas e ativistas. O
problema de representatividade, nomeadamente nas noticias de televisdo, tera mais a ver
(neste aspeto especifico de representacdo subjetiva das historias) com a quantidade de
noticias, uma vez que do total de 115 noticias da UMAR em televisdo, 69 referem-se a
representagdes da organizagdo enquanto “heroi/ina” e que a totalidade das noticias sobre

0 GAT apresenta a instituicdo enquanto “her6i”.

% Capitulo 111, ponto 3.2
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Variavel 10 — Direitos humanos e agenda 2030
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Gréfico 12 - Total de noticias (n=1080) e noticias de televisdo (n=134) que fazem referéncia (ou
ndo) aos direitos humanos e/ou a agenda 2030

Os dados da variavel 10 indicam que a grande maioria das noticias sobre as organizagdes
em estudo (772 em 875 na UMAR e 188 em 205 no GAT) ndo faz referéncia aos direitos
humanos e/ou a agenda 2030, com a analise especifica das noticias de televisdo a
acompanhar a mesma tendéncia (95 noticias da UMAR em 115 e o total de noticias de
televisdo sobre o GAT, 19, a ndo referir este enquadramento). Esta auséncia de
apropriacdo (quer pelos grupos ativistas, quer pelos media) da narrativa em torno dos
direitos humanos e da agenda 2030, foi identificada no ambito da primeira etapa
metodoldgica da investigacao (etnografia) e da segunda (entrevistas aos especialistas em

comunicagéo).
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Variavel 11 — Tipo de Acéo ativista
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Gréfico 13 - Tipo de agdo ativista representado no total de noticias (n=1080) e nas noticias de
televisdo (n=134) de cada organizacdo

A maioria das noticias sobre a UMAR (478) e de noticias televisivas (62) reflete
principalmente acGes ativistas de ndo cooperacdo como o recurso a desobediéncia aos
costumes sociais, boicote social e greves. Ja no caso do GAT, a maioria das noticias (212)
e de noticias televisivas (40) refere-se a acGes ativistas mais orientadas para o protesto e
persuasdo que vao além do comportamento convencional, como discursos, slogans,

cartazes, marchas e palestras.
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Variavel 12 — Movimento social
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Gréfico 14 - Total de noticias (n=1080) e noticias de televisdo (n=134) com referéncia a
movimentos sociais transnacionais ou locais em cada organizacéo

A maioria das noticias sobre as organiza¢es em estudo (746 em 875 no caso da UMAR
e 137 em 205 no caso do GAT) dizem respeito a movimentos sociais locais. As noticias
de televisao, alvo de uma analise mais fina, revelam a mesma tendéncia (101 em 115 na
UMAR e 16 em 19 no GAT). As noticias apresentadas como sendo temas/preocupacoes
transacionais/globais estdo em minoria (na analise dos totais de noticias e das noticias de
televisdo em cada organizacdo), ndo sendo uma referéncia/enquadramento referido na

apresentacdo das noticias com referéncia a estas organizagoes.
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Variavel 13 — Referéncia

wee

NA
10
Indirecta
474
Diret 9
ireta 149
390
0
100
200
300
400 i
500
Noticias TV GAT Noticias TV UMAR

B Total Noticias GAT B Total Noticias UMAR

Gréfico 15 - Total de noticias (n=1080) e noticias de televisdo (h=134) com referéncia direta ou
indireta as organizagdes nas noticias

A maioria das noticias sobre a UMAR em 2021 fazem referéncia indireta a organizacao
(474 de um total de 875). Ou seja, a UMAR ndo surge nestas noticias como o sujeito
principal gque desencadeia 0 acontecimento que originou a referéncia nos media. Ja as
noticias sobre o GAT mostram que a maioria (149 de um total de 205) faz referéncia
direta a organizacdo. A andlise especifica das noticias de televisdo apresenta a mesma
tendéncia com o GAT ater referéncia direta na maioria das noticias (15 em 19) ea UMAR

a ter referéncia indireta na maioria (89 em 115) das noticias em televisao.
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Variavel 14 - Posicionamento Noticias de Televisdo
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Grafico 16 - Posicionamento das noticias nos programas de informagcdo televisiva (n=134)

Na variavel 14, que se refere ao posicionamento das noticias nos programas de
informacao televisiva, as duas organizacgdes sdo principalmente referidas - 87 de um total

de 115 no caso da UMAR e 15 de um total de 19 no caso do GAT —ameio dos programas.
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Variavel 15 — Sensacionalismo imagem audiovisual Noticias Televisao
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Gréfico 17 - Noticias de televisdo (n=134) que integram (ou ndo) elementos sensacionalistas na
imagem audiovisual

A anélise da variavel 15, sobre as noticias televisivas que integram (ou nédo) elementos
sensacionalistas na imagem audiovisual, permitiu apurar que a maioria das noticias — 98
referentes a UMAR e 17 referentes ao GAT - ndo integram elementos audiovisuais que
as categorizem como sensacionalistas do ponto de vista da imagem, sugerindo uma
preocupacdo dos meios de comunicagdo social para a necessidade (identificada na
abordagem etnogréfica, diario de campo UMAR 25.01.2021; diario de campo GAT,
24.02.2021) de abordar as histdrias destas organizagdes com um cuidado especifico para
ndo aumentar o estigma e o preconceito social em torno de determinadas comunidades

minoritarias.
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Capitulo VI. Analise e Interpretacdo dos Dados

O recurso a varios métodos empiricos (observagdo participante, entrevistas, anélise
documental e analise de contetudo noticioso) para abordar, por diferentes perspetivas, o
fendmeno em estudo, gerou um volume de dados significativo que se pretende que
contribua para garantir a validade cientifica da investigagdo e a relevancia dos resultados.
Seguimos o modelo interativo de Maxwell (2005:5), de acordo com o mapa conceptual
para esta investigacdo apresentado no capitulo IV e assente no estudo de casos (Yin,
2003). Estas op¢des metodoldgicas, e a realizagio de um estudo exploratério®, pretendem
assegurar a coeréncia entre a componente empirica e o enquadramento tedrico. A validade
dos resultados obtidos enquadra-se, desta forma, numa série de pressupostos teoricos

contextualizados num posicionamento cientifico fundamentalmente interpretativista.

Procedemos, neste capitulo, a analise e interpretacao dos dados obtidos cuja apresentacdo
se estrutura em torno dos objetivos definidos para este trabalho, em articulagdo com a

questdo e as sub questbes da investigacao.

6.1 Conhecimentos das organizag6es sobre comunicacéo estratégica e relacdes
publicas

O primeiro objetivo a atingir com este trabalho era o de analisar os conhecimentos das
organizac@es de ativistas por direitos humanos sobre comunicacao estratégica e relacdes
publicas. Esta analise ndo esté dissociada das idiossincrasias especificas das organiza¢des
estudadas e das pessoas que as integram e que com elas colaboram. Se, por um lado, esta
diversidade representa um desafio acrescido na sistematizagdo dos dados - que néo se
pretende representativa das diversas formas de ativismo por direitos humanos que
coexistem no espago publico portugués - por outro, enriquece a abordagem agregadora

das diferentes visdes, métodos e estilos de ativismo que nos propusemos analisar.

As duas organizagdes reconhecem a importancia da area da comunicagdo — ndo so

externa, mas também interna como forma de ajudar a resolver problemas relacionados

7 Permitiu assegurar que as organizagdes analisadas, ndo s6 se assumem publicamente como ativistas a
atuar no ambito dos direitos humanos e da agenda 2030, como também foram reconhecidas, em noticias de
televisdo, como tal.
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com o sentimento de pertenga a organizacdo - e assumem as suas fragilidades nesta area,
que relacionam com a falta de recursos humanos e financeiros. Quando se fala de
comunicacdo estratégica, as primeiras associacdes discursivas espontaneas vao para as
areas com resultados mais visiveis e imediatos como a assessoria de imprensa, gestdo de
media sociais e apoio de celebridades (diario de campo GAT, 12.01.2021; UMAR,
15.01.2021, 11.03.2021). No entanto, no decorrer do periodo de observagdo foram sendo
reconhecidas, por diferentes colaboradores destas organizacfes, outras areas em que
poderiam beneficiar com uma abordagem estratégica da comunicacéo e das relacbes com
diferentes stakeholders. E o caso da preparacdo dos argumentos e dossiers para
apresentacdo aos decisores politicos (diario de campo UMAR, 07.05.2021), planeamento
e execucdo de campanhas de advocacy (diario de campo GAT, 12.01.2021), angariacédo
de fundos (diario de campo UMAR 11.03.2021), gestdo de assuntos publicos (diario de
campo GAT, 23.02.2021), captacdo de talento, pessoas que “vistam a camisola” (diario
de campo GAT 12.01.2021), e utilizacdo estratégica das ferramentas democraticas de
participacdo (diario de campo GAT, 03.03.2021).

Apesar de ser consensual o reconhecimento dos contributos destas areas, o facto de nao
existirem nas duas organizagOes profissionais especializados em comunicacao faz com
gue os seus conhecimentos e aplicacdes sobre comunicacdo estratégica sejam vagos,
instrumentais e pontuais. Ou seja, estas organiza¢des “empregam estratégias, taticas e
principalmente visdes de mundo para desafiar posigdes dominantes”, formas de relacfes
publicas ativistas (Demetrious, 2011:1), mas fazem-no de forma esponténea e intuitiva,
ndo beneficiando dos melhores resultados que a gestdo estratégica da comunicagdo
possibilita (Vercic, 2008:272).

As duas organizagdes desenvolvem esforgos no sentido de planearem as suas atividades,
com o GAT a apresentar uma visao estruturada dos custos e beneficios do planeamento
da comunicagdo e a UMAR a assumir que a “a associagao nao funciona muito a partir de
planos de atividades estruturados” e que “isto ja esta na nossa cabega” (dirio de campo
UMAR, 15.02.2021). Esta posigdo é também observavel na forma e no contetdo dos
documentos de planeamento anual das organizagdes e na decisdo do GAT de alocar
verbas para a contratacdo de um profissional especializado para a &rea da comunicacao.
Para além disso, 0 GAT tem relagdes estabelecidas com as agéncias de comunicacao dos

seus parceiros da industria farmacéutica que providenciam aconselhamento profissional
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em determinados momentos. No entanto, o anuncio de recrutamento do GAT para
contratar um responsavel de comunicacao incluia no perfil a recrutar competéncias de
diferentes areas de especializacdo e de diferentes niveis de decisdo e execugdo
(estratégica/gestdo e técnica/operacional) que dificilmente se encontram num so
colaborador (diario de campo GAT, 07.05.2022). Trata-se de um exemplo revelador do
caminho que ainda h& a percorrer no que respeita ao conhecimento por parte das
organizac0es ativistas sobre as diferentes areas da comunicacao, como funcionam melhor
integradas em equipas, e sobre 0s seus potenciais contributos para as ajudar a alcangar 0s

objetivos de mudanca social de médio e longo prazo que pretendem.

Os resultados evidenciam as diferencas entre o pensamento estratégico da comunicacao
e 0 recurso espontaneo e pontual a determinados planos ou estratégias de comunicacéo e
taticas de relagdes plblicas®. Isto é, as organizacdes reconhecem a relevancia desta area
apesar de ndo terem colaboradores formais ou voluntarios alocados a comunicacéo e
utilizam, de forma espontéanea, vérias ferramentas de relacdes publicas para influenciar
as dindmicas de poder no espago publico e para atrairem e/ou convencerem novos
publicos das suas mensagens/causas. No entanto, estas praticas ndo sdo acompanhadas de
um pensamento estratégico e integrado da comunicacao orientado por objetivos de médio

e longo prazo.

No que respeita a gestao das relacdes com stakeholders, as duas organiza¢des operam em
dois niveis diferentes da sua envolvente e demostram um conhecimento experiente sobre
os diferentes tipos de atores e ambientes sociais com 0s quais se relacionam, adaptando
inclusive o tom das narrativas, iniciativas e materiais de comunicagéo aos diferentes
contextos e interlocutores. Do ponto de vista institucional ambas mantém relacoes
cordiais (ndo isentas de criticas e de tensdes) com o0 governo (a quem prestam servicos),
sendo respeitadas pelos seus percursos de participacdo civica e de defesa ativa dos
interesses das comunidades que representam. Tendo em conta que as mudancas sociais
mais significativas que as duas organizagOes referiram ter alcancado ao longo da sua
existéncia estdo relacionadas com alteracdes legislativas relevantes e procedimentos no

ambito da administracéo pablica, mantém também relagcdes com partidos politicos. Neste

% Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.1.3 e ponto 1.3.1
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particular, 0 GAT mostra-se aberto ao diadlogo com todas as forcas politicas (exceto o
Chega®), sendo que considera que os partidos de esquerda tém demostrado maior

100

interesse pelas populagdes com quem trabalham**, enquanto a UMAR se posiciona no

espaco plblico como uma organizagdo feminista de esquerda?.

No seu contexto de movimento social, ou seja, enquanto ativistas, apresentam estilos
diferentes de contestacdo, mas preocupacdes semelhantes sobre a necessidade de
estimularem a proximidade a outras associacdes e coletivos que atuam na defesa das
mesmas causas. Ainda assim, foram observados conflitos intra movimentos sobre
diversos assuntos. Também nesta area de gestdo de relagdes com stakeholders existe um
recurso consciente a diferentes estratégias que lhes permitem manter canais de
comunicacdo (por cooperacdo ou antagonismo) com os decisores e influenciadores
politicos e com as bases, a comunidade civil. Tal como definido por Ciszek (2017), estas
organizacBes ativistas atuam como intermediarios sociais, politicos e culturais
desempenhando um papel mediador. As relacGes com jornalistas, a academia, as
empresas e as artes surgem também enquanto pontes entre as bases e 0s decisores
politicos, por um lado (enquanto legitimadores ou sancionadores de mensagens e acoes),
e enquanto formas de atrair mais pessoas e atencdo para as causas que defendem, por
outro. Os media sociais sdo ferramentas de comunicacgdo indispensaveis nas relacdes com
stakeholders (com a UMAR a usar mais estas plataformas) - o que se tornou mais evidente
durante a pandemia - e no &mbito das praticas de participacéo, de protesto e simbdlicas,
sendo que também esta gestdo € feita de forma espontdnea por profissionais ou

voluntarios de outras areas de especializagdo dentro das organizagoes.

% “Nos procuramos trabalhar com agendas comuns as dos partidos apesar de mantermos linhas de
comunicacdo abertas com quase todos os partidos (no caso do Chega ndo ha contexto). Se um partido
percebe que ha algo na sua agenda que também estd na nossa, eles veem ter connosco e nés também em
relacdo aos partidos. Agora procuramos ter muito cuidado para ndo sermos instrumentalizados de uma
forma néo construtiva para as causas que defendemos. (...) ha muita gente que nos acusa de ser mais de
esquerda, mas isso € resultado da nossa agenda, nem é uma questdo ideoldgica tem mais a ver com as
populagdes com quem nods trabalhamos” (RF diario de campo 12.01.22).

100 pessoas que utilizam drogas, trabalhadores sexuais e clientes, homens que tém sexo com homens, pessoa
trans, pessoas em situacdo de migracdo e pessoas que dormem nas ruas.

101 “N s somos feministas de esquerda, agora a esquerda € miltipla. Cada uma de nés tem a suas convicgdes
partidarias e isso nds ndo discutimos cada uma é livre de fazer as suas opc¢des. N&o sdo feitas em nome da
UMAR, sdo feitas em termos pessoais, mas € assim que funcionamos”. (MT diério de campo, 02.02.2021).
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Existem dados!®? que retratam bem a precariedade enfrentada por varios ativistas e
colaboradores de organizagOes do terceiro setor. Estas circunstancias afetam bastante o
entendimento que se possa ter sobre a capacidade destas organizacdes para pensarem a
comunicacdo numa perspetiva profissional e estratégica. Por um lado, a motivacao destas
pessoas vem de outras fontes para além das recompensas materiais: “Eu ndo fago este
trabalho pelo dinheiro que se ganha, mas tenho outro tipo de compensagédo. Creio que
estou a contribuir, de certa forma, para o bem-estar destas comunidades e da sociedade”
(diario de campo GAT, 11.05.2021). Por outro lado, a instabilidade do sector traz desafios
acrescidos para a manuten¢ao da motivagao das equipas e captagdo de talento: “por muito
que se goste de trabalhar nestas causas, eu ndo sou uma martir da causa. E a valorizacdo
do meu trabalho revé-se evidentemente no meu salario” (diario de campo UMAR,
29.06.2021).

Ainda sobre a profissionaliza¢do das atividades destas organizagdes foi referido que “é
preciso ter cuidado. Porque precisamos de um equilibrio entre os objetivos de eficiéncia
e de gestdo puros e duros e o contacto com as comunidades e com 0s pares. Nem sempre
é facil encontrar este equilibrio, inclusive no quotidiano” (diario de campo GAT,
11.05.2021). Outros ativistas temem que a excessiva profissionalizacdo das atividades
(comunicacéo inclusive) Ihes retire espaco e liberdade para a transgressao e rebeldia que
€ 0 aspeto que mais 0s motiva a dedicarem-se a estas causas e a interferir nas dinamicas
de poder e a encetar lutas por mudangas sociais: “isso pode tornar o trabalho demasiado
institucionalizado, podemos ter de entrar em caixinhas e isso retira-nos liberdade” (diario
de campo UMAR, 29.06.2021).

As plataformas sociais foram apresentadas pela UMAR como o local privilegiado para
que o ativismo contemporaneo tenha impactol®. Sendo que o que se entende por

“impacto” pode variar. Se o objetivo for chamar a atengao e gerar buzz sobre um tema, a

192 Franco, Raquel C. (Coord) (2014). Diagnéstico das ONG em Portugal, Fundagéo Calouste Gulbenkian
and EEA Grants e As ONG em Portugal (2017) - Fundag&o Calouste Gulbenkian e Instituto Nacional de
Estatistica

103 E preciso que “os coletivos consigam ter um bom dialogo e expressio criativa nas redes sociais, para
que as questdes sejam apresentadas de forma diferente com agdes esponténeas (...) Embora corramos um
certo risco de que, tdo depressa estes coletivos estdo em cima e conseguem fazer estas agdes, mas as vezes
basta que dentro deles proprios existam algumas contradi¢des etc. para que eles se possam desfazer”
(Entrevista MT, Anexo 22).
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formacgéo de aliancas esponténeas online pode ter “impacto” de curto prazo ao nivel da
visibilidade dos assuntos, mas, quando o objetivo é alcancar mudancgas sociopoliticas
concretas de meédio e longo prazo, sdo necessarias estratégias de comunicagdo

complementares.

Neste ponto, os resultados indicam que qualquer consideracdo que se possa fazer sobre
0s conhecimentos e o0 entendimento destas organizacGes acerca da comunicacdo
estratégica tem de ter em consideracao as circunstancias especificas em que estes atores
sociais operam e as suas preocupacOes e desafios quotidianos. A compreensdo destas
circunstancias vai influenciar a potencial aplicacdo de conceitos e teorias que provaram
ser eficazes em outras areas (principalmente as corporativas) aos contextos especificos da

comunicacdo ativista.

6.2 Cultura, rotinas de comunicacao e rela¢ées com os media

Do ponto de vista da identidade e cultura organizacional, os resultados indicam diferencas
e semelhancas significativas entre as duas organizagdes, relacionadas com as suas
missdes sociais especificas, as suas origens e o0 seu tempo de existéncia (a UMAR tem
mais do dobro da “idade” do GAT). No que respeita ao “alvo” do ativismo, as duas
organizagOes evidenciam a complexidade de tentar estabelecer fronteiras rigidas entre o
ativismo social e politico. Isto é, praticam predominantemente um ativismo cultural e
social, ndo alinhado com partidos politicos especificos (apesar da UMAR se assumir
como organizacao de esquerda), que procura transformar a sociedade pela proximidade
as comunidades e sociedade civil. No entanto, as suas atividades também estdo orientadas
para o0 estado e para reformas politicas, assumindo-se ambas como defensoras da

democracia.

No ambito desta investigacdo, aquilo que as distingue sdo principalmente o0s seus métodos
de ativismo. O GAT pratica um ativismo de cooperacdo mais preocupado com 0s
movimentos de bastidores na procura de solucdes politicas e cientificas para os desafios

das comunidades que representa. Este tipo de ativismo “profissional”, que é ndo é comum
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em Portugal®, pretende reformar o sistemal® e apresenta, em relagdo as praticas da
UMAR, um perfil de comunicacgao tendencialmente low profile (nos media sociais e nos
media tradicionais). A neutralidade ideologica do GAT permite-lhe estabelecer relacbes
estratégicas com varias empresas da indastria farmacéutica e/ou outras, o que lhe
possibilita ter um orgamento equilibrado, que ndo faca a organizagdo depender
financeiramente do Estado, nem das empresas. No seu papel de mediador critico
orientado para solucdes, 0 GAT consegue manter-se focado em “temas extremamente
fraturantes relacionados com os direitos das comunidades LGBT]I e outros”, podendo ser
até “agressivo”1% se as préaticas da indUstria forem hostis aos interesses das comunidades
que representam. Isto acontece porque as relagdes que estabelecem com estas empresas
seguem uma politica transparente de negociacdo de interesses mdatuos, assente no
estabelecimento de parcerias win-win'%” e nfo de dependéncia financeira ou de outro tipo.
Esta € a principal diferenca entre as organiza¢des em estudo e que também tem impactos
no papel da comunicacdo estratégica no ambito das mudancas sociais que procuram

alcancar, uma vez que sao necessarios recursos humanos e financeiros.

A UMAR apresenta uma cultura irreverente e reivindicativa assente numa identidade
“rebelde” construida e transmitida as novas geracoes de ativistas feministas a partir das
mudancas operadas na defesa dos direitos das mulheres apos a revolucdo de 25 de abril
de 19741% O tipo de ativismo “confrontativo” consubstancia-se num perfil de
comunicacgédo “provocativo” que oscila entre a cooperagéo e a tensdo com determinados
agentes institucionais. Estas tensdes sdo principalmente visiveis na firme oposi¢do da

organizacdo ao “sistema em que vivemos, patriarcal e de capitalismo selvagem, que

104 “havia esse espaco que nio estava preenchido” (Entrevista LM, Anexo 23) | O GAT “deve ser das
poucas organizagdes que se identifica como ativista e com uma grande intervengao politica” (Diario de
campo GAT, 03.03.2021)

105 Como foi visto no capitulo 11, ponto 2.1.1.1
106 Djario de campo GAT, 04.03.2021

107 <« industria farmacéutica que tem todo o interesse em que nds testemos, quanto mais testarmos, mais
pessoas consomem os produtos deles” (Diario de campo GAT, 11.01.21.2021). “Obviamente que eles t€ém
interesses em financiar associagdes de doentes, também tém interesse em aparecer associadas a causas
nobres, de direitos humanos” (Diario de campo GAT, (03.03.2021)

108 Djario de campo UMAR, 25.04 2021
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destrdi o planeta (...) e faz das mulheres as suas principais vitimas™'%. Este
posicionamento € inclusivo e atrativo sobretudo para as geracdes mais jovens que
procuram formas de intervir ativamente na mudanca social e que querem ver 0s seus
direitos reconhecidos e respeitados. Sendo que, apesar das fortes cisdes intra movimento,
as causas feministas readquiriram maior capacidade mobilizadora desde o movimento
internacional da greve feminista que comegou na Poldnia em outubro de 2016 e também
devido ao movimento #MeToo de denuncia de assédio sexual de mulheres que surgiu nos
EUA em 2017. No entanto, numa cultura em que, como foi referido nas entrevistas aos
especialistas das agéncias de comunicagdo, as empresas portuguesas estdo pouco
disponiveis para o envolvimento em causas consideradas fraturantes e evitam discursos
polémicos, torna-se mais dificil para organizacbes como a UMAR a obtencdo de
financiamento de empresas, sendo 0 seu or¢camento quase 100% publico. Ndo obstante a
organizacdo ter um historico de forte oposicdo as suas reivindicacdes por parte dos
governos que a financiam? - o que demonstra o agonismo presente no espago publico
democratico - corre o risco de ter a sua existéncia ameacada caso se verifiqgue uma
mudanca radical na visdo que um determinado governo tenha sobre o papel destas

organizac¢Ges na manutencgdo de um espaco publico democratico vibrante.

As observacdes no terreno mostram, acima de tudo, que o ativismo por direitos humanos
¢ uma designacdo muito ampla que inclui praticas diversificadas e que a sua
universalidade ndo pode ser alcancada ignorando as diferencas intrinsecas que existem
ou despolitizando-as.

Os direitos humanos resultam de processos historicos complexos!! que néo se encerram
nas categorias politicas de direita ou esquerda. O pressuposto de que todos 0s seres
humanos tém direitos fundamentais, que devem ser defendidos e protegidos, estende-se,
por isso, a todo o espectro politico. No entanto, a abordagem de Rui Tavares (2015:104)
acerca dos pontos cardeais da politica é bastante elucidativa da multiplicidade de

dimensdes e posicionamentos possiveis neste espectro, sendo que esquerda e direita, “ndo

109 Diario de campo UMAR, 05.03.2021
110 Diario de campo UMAR, 11.03.2021

111 Como foi visto no capitulo 11, ponto 2.1.2
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estdo em retracdo no mundo” e sdo dois termos, “talvez os mais simples e abrangentes”
que ajudam a simplificar a “enorme variedade de escolhas e opinides coletivas”. Ja, o
historiador Anténio Araujo (2016:73) refere que a “crise economico-financeira [2008] e
as politicas de austeridade aprofundaram — até de forma violenta — a dicotomia entre
esquerda e direita” em Portugal, mas que, paradoxalmente, a crise também adensou
“afinidades ocultas” entre os dois espectros. No entanto, as “causas fraturantes, ao
contrario do que por vezes se afirma, ndo seguem linearmente a clivagem
esquerda/direita” (Aradjo, 2016:132).

O facto de as duas organizacfes em estudo (e 0s Vvarios coletivos e plataformas que com
elas colaboram) se assumirem como mais identificadas com a esquerda, vem confirmar
que em Portugal “a «rua» e os «protestos» sao dominados pela esquerda, mercé da ligagdo
a partidos, sindicatos ou outras associa¢Oes profissionais e civicas, beneficiando para
mais de uma tradicdo reivindicativa e contestataria a que a direita sempre foi alheia”
(Araujo, 2016: 94). Esta realidade, pode, no entanto, estar a mudar, se olharmos para
episddios como a manifestacdo do Movimento Zero (que incluiu elementos das forcas de
seguranca portuguesas) no dia 21 de junho de 2021, em frente a Assembleia da Republica.
Os varios incentivos a desobediéncia sao reveladores de como um movimento surgido em
2019, inorganico, sem porta voz e com recurso a um reportorio de acdo e retorica
agressiva e antirregime, se pode apresentar como bastante eficaz no que respeita a
mobilizacdo social e a obtencdo de cobertura mediatica fora do contexto dos sindicatos e
outras formas de mobilizac&o tradicionalmente associadas & esquerda (Anjos, 2021).

Na sua dimensao ativista, e de acordo com as duas identidades centrais diferentes dos
atores dos movimentos sociais identificadas por Pleyers (2010), pode dizer-se que o GAT
se enquadra numa mentalidade mais racional, ou seja, organizacdes que funcionam como
peritos técnicos e criticos sobre a atividade das instituicdes politicas e economicas. Ja a
UMAR apresenta uma identidade hibrida entre a racional e subjetiva com prevaléncia da
segunda'*2. E racional na medida em que a sua atividade pretende interferir nos processos
politicos (tendo estado bastante envolvida na luta pela despenalizacdo do aborto), mas é

subjetiva porque a principal finalidade dos seus protestos e reivindica¢des € a oposicéo

12«0 nosso feminismo é revoltado a todos os niveis” testemunho sobre a necessidade de desconstrucdo
de esteredtipos de género (Diario de campo UMAR, 11.02.2021
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ao que considera ser o modelo de dominacdo econdmica neoliberal que gera

desigualdades e injusticas 3,

Mesmo no contexto de uma crise paralisadora sem precedentes devido a pandemia de
COVID19, estas organizagbes conseguiram manter as suas equipas de prestacdo de
Servigos e os apoiantes das suas causas conectados e funcionais. O seu papel enquanto
atores sociais no nivel meso dos movimentos por direitos humanos € o de “organizagdes
de movimentos sociais” que se regulam por rotinas organizacionais mais rigorosas do que
0s grupos ou coletivos informais que também integram os movimentos (Mattoni & Treré,
2014: 256-257). As duas associagdes apresentam processos de organizacdo e deciséo
semelhantes, fundamentalmente horizontais e descentralizados com reduzida distingdo
hierarquica entre os seus membros. O GAT apresenta uma estrutura que encara a
autoridade, do ponto de vista hierarquico, enquanto responsabilidade (quem tem mais
responsabilidade, tem mais autoridade) e, nessa medida, cada pessoa e equipa parece
conhecer bem o seu lugar e tarefas na organizacéo, o que contribui, por sua vez, para uma
maior agilidade na tomada de decisdo. Apesar de nao termos indicadores objetivos para
fazer esta medicéo nas duas organizacOes, o facto de os processos de tomada de deciséo
serem mais ageis no GAT e de cada pessoa saber exatamente quais sdo as suas funcdes,
pode estar relacionado com um menor cansaco das suas equipas. Nas entrevistas e
conversas documentadas, os desabafos sobre o cansaco sdo mais frequentes na UMAR!

e inexistentes no GAT.

No ambito dos diferentes processos de mediagdo!™® geradores de fluxos de discursos,
significados e interpretacGes suportados pelos media, os resultados mostram de que forma
0s ativistas destas organizagdes utilizam as tecnologias de media para alcancar os seus
objetivos através de processos de reconfiguracdo. Estas dindmicas tornaram-se
particularmente relevantes durante os confinamentos devido a pandemia de COVID19
em campanhas como a #grevefeminista2021 e as sessOes de leituras partilhadas no caso

da UMAR e a campanha do Dia Internacional do Preservativo e o ciclo de Conversas

113 Como foi visto no capitulo 11, ponto 2.1.3
114 Diario de campo UMAR 07.05.2021 e 01.04.2021
115 Abordados no Capitulo I, ponto 1.3.5.2
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#zerodiscriminagdo no caso do GAT. E curioso observar que o hashtag (#) passa a fazer
parte do nome das campanhas e a estar presente em agdes de rua enquanto ponte simbdlica
entre os contextos fisicos e virtuais. Através da remediacdo as pessoas destas
organizagbes criam novos significados a partir de trabalhos culturais e produtos
mediaticos ja existentes. E o caso das republicacdes, nas redes sociais, de contetidos de
outros atores sociais (universidades, artistas e/ou celebridades, outras associagfes) ou
noticias dos meios de comunicagdo social mainstream (nacionais e internacionais) como
forma das organizacdes reforcarem e procurarem credibilizar os seus posicionamentos

em diversos assuntos.

No que respeita aos processos de mediatizacdo, as duas organizacdes revelam
preocupacOes com a adaptacdo a logica dos media, sendo também influenciadas por esta
I6gica. No contexto de cada organizacdo, verifica-se bastante competitividade para captar
a atencdo mediatical'®. Estas associag@es sdo frequentemente referidas nos media como
associacOes de doentes (no caso do GAT) ou associacdes de defesa dos direitos das
mulheres (no caso da UMAR), o que dificulta o seu posicionamento diferenciador no
espaco publico. As relagbes com a imprensa sdo fundamentalmente espontaneas, a
semelhanca do que acontece em outras areas como a gestao de redes sociais digitais, com
excecdo do apoio profissional pontual de agéncias de comunicacdo ao GAT. As duas
organizag6es sdo reconhecidas como fontes de informacédo fidedigna, principalmente no
ambito do seu papel institucional, isto é, na divulgacdo de estudos e mensagens mais
relacionados com 0s servicos que prestam ao Estado e ndo tanto na sua dimensao

reivindicativa ativista.

Os diferentes estilos de ativismo e a amplitude dos publicos de cada organizacdo sdo
também visiveis nas relacbes com a imprensa, sendo que o low profile do GAT se reflete
na cobertura mediatica obtida que foi bastante inferior a da UMAR. No que respeita ao
tom e enquadramento dos assuntos, a UMAR recorre a estilos mais reivindicativos e
emocionais'!’. A anélise de contetido das noticias confirmou, como aprofundaremos mais

adiante, a percecdo da UMAR de que os media s6 d&do atengdo e cobertura a assuntos

116 Djario de campo GAT, 04.03.2021 || Diério de campo UMAR 07.05.2021
17 Diario de campo UMAR, 21.02.2021
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relacionados com violéncia 1!8, mostrando de que forma os ativistas se encontram
encurralados no dilema comunicacional sobre como corresponderem aos atuais critérios
de noticiabilidade sem reforcarem uma imagem publica negativa associada a queixa, a
desobediéncia e ao conflito!!°. No entanto, a cobertura mediatica no é a tnica forma de
um assunto potencial se tornar publico ou de se alcancarem mudancgas sociais
significativas'®® e a comunicacdo estratégica, particularmente as relages publicas,
apresentam outras formas de procurar obter resultados legitimadores das posicdes e
mensagens destes grupos no espaco publico. A forma de atuacdo do GAT, mais orientada
para relacdes de bastidores com decisores politicos e econdmicos e especialistas
(nacionais e internacionais), faz com que apresentem uma estrutura organizacional

robusta com um or¢amento de 2,75 milhdes de euros para 2022.

Apesar das diferencas entre as organizagdes, as duas procuram equilibrios desafiantes
sobre o enquadramento das suas mensagens e sobre as histdrias que querem contar entre
a “luta e a esperanga”?. Por um lado, existem perspetivas'??> que defendem que a
comunicacdo positiva, orientada para a esperanca € o caminho com potencial para
melhores resultados no que respeita a potenciar o envolvimento de diferentes publicos.
Mas, por outro, a esperanga sem conhecimento adequado dos factos e do contexto pode
induzir a acbes inconsequentes ou até prejudiciais (Vogt, 2017). Na 6tica da linguistica
cognitiva uma “boa mensagem nao reforg¢a o que ja € popular, uma boa mensagem torna
popular o que precisa ser dito” (Shenker-Osorio, 2017:2). As organizacOes ativistas
operam no contexto de uma comunica¢do que se pretende essencialmente critica —
oscilando entre a indignacéo, o espanto e a esperanca — e seguindo o principio de que a
critica s6 pode comecar com a autocritica (Fassin & Harcourt, 2019), no d&mbito de

reflex6es sobre a identidade individual e organizacional.

118 Diario de campo UMAR, 15.02.2021
119 Como foi visto no Capitulo 111, ponto 3.2
120 Como foi visto no Capitulo I, ponto 2.2.1

121 «“achamos também importante nesta comunicagcdo com o publico dar uma mensagem de luta, mas de
esperanga” (Diario de campo, UMAR, 02.02.2021

122 Djario de campo, UMAR, 08.03.2021

299



6.3 O papel da comunicacao estratégica na defesa de causas ativistas sobre direitos
humanos e a agenda 2030 na perspetiva dos especialistas em comunicagao

Embora os entrevistados sejam provenientes de diferentes areas de especializacdo em
comunicacdo e apresentem experiéncias e visdes especificas sobre a defesa dos direitos
humanos e a agenda 2030, os resultados sugerem que a comunicagdo estratégica,
particularmente a area das relacdes publicas, enquanto ferramenta mediadora, pode ser
utilizada e explorada por qualquer individuo e/ou organizacdo com vontade e recursos
para o fazer, podendo, por isso, dar um contributo no ambito das ‘lutas’ ativistas por

mudangas sociais.

Em relacdo ao conceito de ativismo, e, ndo obstante existir uma grande diversidade de
perspetivas no grupo de profissionais entrevistados, foi possivel compreender que o
conceito ndo deve ser entendido como tendo uma conotacgdo exclusivamente positiva ou
negativa. As consideragdes sobre o ‘ativismo’ estdo dependentes das causas, dos métodos,
da cultura destas organizagdes, dos seus objetivos e recursos, da sua capacidade de
dialogo, negociacdo e mobilizacdo social e da apreciacdo de cada individuo sobre aquilo
que “vale a pena” defender!?. Os entrevistados concordam que as questdes dos direitos
humanos e ambientais (agenda 2030) sdo, acima de tudo, um desafio politico global e
local. Nesta medida, mesmo sob o amplo ‘chapéu’ dos direitos humanos ¢ da agenda
2030, as ‘guerras culturais’ que dividem os ativistas organizados no terceiro setor
influenciam também as conversas sobre as estratégias de comunicacdo que os podem

auxiliar a posicionarem-se no espaco publico e mediatico.

Para além de ser uma ferramenta mediadora, o papel da comunicagdo estratégica -
particularmente das rela¢fes publicas - na procura por mudangas sociais no ambito da
defesa de valores democraticos, direitos humanos e da agenda 2030 esta principalmente
relacionado com a sua capacidade para reforcar ou alterar percecdes e providenciar bases
para uma gestdo de influéncia assente na apresentacdo de argumentos. No entanto, foi
reconhecido que em Portugal existe uma lacuna de conhecimento e de experiéncia —

potencial inexplorado - no &mbito da comunicacao estratégica para a mudanca social.

123 Como foi visto no Capitulo I, ponto 2.1.1
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Esta realidade foi associada a resisténcias culturais e a falta de pontes entre diferentes

atores sociais como marcas/empresas, organizagoes ativistas e jornalistas.

Sobre a utilizacdo de estratégias de comunicacdo profissionais por ativistas de
movimentos pro-democraticos para aumentar visdes globais partilhadas (como a Agenda
2030), os resultados apontam alguns caminhos. Em primeiro lugar, € necessaria a
adaptacdo de mensagens para publicos-alvo e ndo tentar, como ja reconhece 0 GAT!?,
massificar mensagens para o ‘publico em geral’ %, E também necesséario encontrar
equilibrios entre contar histérias de forma assertiva e ndo desconsiderar a dimensao
emocional e pessoal que este tipo de comunicacéo especifica exige!?®. Se, por um lado, o
recurso a estratégias de comunicacéo exige profissionais experientes, por outro lado, o
conhecimento por parte das organizacdes ativistas sobre o potencial da comunicacéo para
a mudanca social também lhes permitiria superar a inexperiéncia e obter formas
alternativas de financiamento. E reconhecido que existe um caminho a fazer na
aproximacdo de organizacOes ativistas as empresas. Para além disso, as agéncias de
comunicacdo mostram-se disponiveis, ndo s6 para auxiliar, pro bono, projetos de
organizacg0es ativistas, como para estabelecer parcerias win win entre estas organizagoes
e 0s seus clientes empresariais, aproveitando as atuais mudancas nas préticas
empresariais. No entanto, como evidenciaram alguns entrevistados (Anexos 11 e 13),
guanto mais comprometidos com determinados grupos ideoldgicos forem alguns grupos
de interesses organizados no terceiro setor, mais complexo podera ser o estabelecimento
destas parcerias. Tanto as ideologias dominantes que classificam aquilo que néo se
enquadra como anormal, quanto a reagao exacerbada a essas ideologias, tende a discursos
assentes na dicotomia oprimidos/opressores que dificilmente encontra espago para
diélogos e negociagdes produtivos. Tendencialmente as empresas demarcam-se deste tipo
de associacOes para protegerem a sua reputacdo. Ja um alinhamento com a defesa dos

direitos humanos, que, estando associado a determinados valores politicos'?’, n&o

124 «5 GAT ndo é uma organizagio que comunique para a populagdo em geral” (LM, Anexo 23)

125 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.3.1.3

126 “em todas as campanhas ativistas que, por detras, tém algo que diz & maioria das pessoas e que

emocionalmente mexe com elas, basta uma conversa para haver um pensamento estratégico e a partir dessa
ideia, desse pensamento estratégico acho que os movimentos sozinhos podem fazer o que quiserem”
(Entrevista DC, Anexo 13).

127 Como foi visto no Capitulo 11, ponto 2.1.2
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necessita ser partidarizado, pode representar um posicionamento estratégico relevante
para organizacgdes ativistas que pretendam explorar o potencial de coopera¢do com

empresas, principalmente na area da comunicacao.

O recurso a estratégias de comunicagdo profissionais também possibilitaria aos ativistas
aproveitar ao maximo os media sociais. Na verdade, as redes sociais digitais tornaram-se
o0 palco privilegiado para o envolvimento significativo com varios publicos estratégicos,
sendo fundamental uma gestdo profissional deste canal (contrariamente as utilizagdes
espontaneas que ocorrem em grande parte destas organizagdes e grupos informais).
Apesar do potencial das narrativas relacionadas com agenda 2030, enquanto fonte de
legitimacdo das mensagens dos ativistas, tal ndo esta a ser utilizado estrategicamente para
colocar diferentes atores sociais (como organizacdes ativistas, empresas e jornalistas) a
dialogar, pelo que o recurso a dinamicas de comunicacdo estratégica poderia contribuir

para uma compreensdo mais ampla da Agenda 2030 e dos ODS'’s.

Na perspetiva dos especialistas em comunicacdo, a expressdo publica do ativismo
contemporaneo esta principalmente associada ao impulso do digital*?® (que também é
fonte de informacdo para os media mainstream) por um lado, e ao aparecimento de um
novo ciclo de contestacdo, por outro, que apesar de ser bem recebido por alguns atores
politicos ¢ considerado por estes profissionais como um “empolamento” de alguns

b 1Y 2 <6

assuntos, “excessivo”, “extremado”, “um abuso”.

Os resultados sugerem que existem fatores que podem contribuir para articular o
planeamento estratégico com as circunstancias imprevisiveis e cadticas em que, muitas
vezes, 0 ativismo ocorre. O principal fator de articulacdo é a capacidade destas
organizacOes se adaptarem as flutuagdes ambientais. Ou seja, o0 facto de existir um
planeamento organizado ndo significa que as organizaces percam espontaneidade.
Quanto maior for o planeamento que orienta as agdes (de acordo com valores e objetivos
especificos), maior sera a sua capacidade para tomarem decisfes céleres, anteciparem

cenarios e assegurarem um alinhamento interno que contribua para a coesao dentro das

128 “H4 um fenémeno de imitagdo que as redes sociais ampliam” (Entrevista FR, Anexo 14), como foi visto
no ambito dos principios comportamentais da mobilizagdo social e estratégias associadas, Capitulo I, ponto
1.3.3
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organizagOes, dentro dos coletivos e dos movimentos sociais, principalmente em

momentos de crise.

A maioria dos entrevistados considera que a dimensdo mais estratégica ou operacional da
area de assessoria de imprensa depende, uma vez mais, da capacidade das organizacoes
no estabelecimento de prioridades e na alocagéo de recursos para alcangarem objetivos.
Apesar desta area continuar a ser determinante em relacdes publicas, esta realidade esta
a transformar-se, sendo necessarias abordagens integradas de acordo com publicos e
canais especificos. De um ponto de vista estratégico, esta area funciona em articulacdo
com outras formas para se procurar obter legitimidade publica e alcancar mudancas

sociais!?®,

Estes profissionais referem que, mesmo ndo existindo receitas de sucesso que funcionem
em qualquer contexto, para que a agenda 2030 possa ser mais atrativa para a informacéo
televisiva e, por conseguinte, envolver mais as sociedades (empresas, partidos,
associacdes, media, individuos) existem fatores que devem ser tidos em consideracao.
Em primeiro lugar, o cruzamento de interesses, entre as proprias organizacdes ativistas e
outras entidades. Ou seja, se as organizacdes ativistas se apropriarem da agenda 2030 nas
suas narrativas e encontrarem parceiros igualmente comprometidos, estas parcerias, e as
acOes que dai decorrerem, tornar-se-do também mais atrativas para os media,
principalmente a televisdo, que também funciona por contagio. Em segundo lugar, o
engquadramento e aproveitamento dos assuntos por parte dos emissores das mensagens
para a comunicacdo social deve ser adaptado as exigéncias (l6gica) dos media®® e
estrategicamente articulado para que exista consisténcia de perspetivas'®’. Em terceiro
lugar, é necessaria maior colaboraco nos bastidores. E reconhecido o problema de
representatividade mediatica dos ativistas organizados, formalmente ou ndo, no terceiro

setor em Portugal. No entanto, o facto de existirem varias miniestruturas a trabalhar e a

129 «“porque a quantidade de cobertura, ndo significa qualidade. Se houver um alinhamento interno que tenha
valores, metas e objetivos bem definidos é s6 depois fazer esta extrapolagdo para a comunicagao externa”
(Entrevista ATP, Anexo 11).

130 Como foi visto no Capitulo 1, ponto 1.3.4.1

131 Como foi visto no Capitulo 1, ponto 1.3.4.2
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competir por atencdo para as mesmas causas dificulta-lhes ndo s6 o acesso a agenda
mediatica, como as impede de ter uma agenda forte.

No que respeita a representacdo mediatica das causas ativistas humanistas, o defice de
visibilidade relaciona-se com as dindmicas proprias dos meios de comunicagdo. O
aproveitamento politico das causas, a auséncia de estratégias de comunicagdo concertadas
e a indisponibilidade das organizacdes ativistas para colaborarem com empresas (que
estejam genuinamente alinhadas com os seus valores), sdo também apontados como
fatores que contribuem para o atual défice de visibilidade mediatica. Prevalece a ideia de
que o ruido e a comunicacéo de confronto que caracteriza a cobertura mediatica destes
assuntos € contraproducente e afeta negativamente a percecdo geral sobre o que € o
ativismo, ou ser ativista. Ou seja, tendencialmente, os temas sdo apresentados de forma
superficial, através de discursos “ferozes” focados nos problemas e pouco orientados para
solugdes. Estas dindmicas contribuem para a associacdo de ideias, muitas vezes,
pejorativas ao conceito de ativismo, impedindo estes grupos de se posicionarem e de
serem reconhecidos publicamente como agentes fundamentais para a mudanca e inovagédo

sociais e fontes de informacéo crediveis para os jornalistas.

Um dos principais desafios que as organizacGes ativistas enfrentam diz respeito ao
financiamento das suas ag¢fes (com impacto nas possibilidades de investimento em
comunicacdo). Este assunto é apontado como um problema estrutural em Portugal, que
ndo tem tradicdo, nem experiéncia na area da angariacdo de fundos. Os resultados da
auscultacdo aos especialistas sugerem, no entanto, algumas pistas para se procurarem
ultrapassar estas limitacGes. Em primeiro lugar, a profissionaliza¢éo da atividade e uma
atitude proactiva sdo apresentadas como inevitaveis se se pretender ter resultados mais
robustos e diversificados na obtencéo de financiamento. Em segundo lugar, é necessario
estabelecer redes colaborativas inclusivas e inovadoras entre ativistas que defendem as
mesmas causas, tal como a procura proactiva de parcerias com agéncias de comunicagéo.
Em terceiro lugar, é necessario assegurar um alinhamento com a agenda politica, ou seja,
enquadrar as prioridades dos grupos ativistas naquilo que vao ser as prioridades politicas.
Em causas consideradas fraturantes e muito politizadas é necessario prever oposi¢édo e
preparar argumentos em antecipa¢do, sendo que, em °‘guerras de comunicacgio’,

frequentemente ganha quem esta mais bem preparado.
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No que respeita ao debate e processo legislativo sobre a regulamentacdo do l6bi em
Portugal, é consensual, entre os profissionais consultados, que a atividade tem de ser
regulada. Foi também referido que a regulacdo vai introduzir transparéncia nestas
dindmicas e vai contribuir para clarificar o conceito e esclarecer uma série de equivocos
sobre uma pratica legitima de gestdo de influéncia®2. As perspetivas ndo so, no entanto,
consensuais sobre se a regulacdo pode assegurar maior igualdade de acesso aos decisores
politicos. Mais uma vez, prevalece a ideia de que depende do nivel de profissionalismo
dos grupos ativistas, ou seja, foi mencionado que 0s mecanismos de acesso aos decisores
existem e estdo a disposicdo dos cidaddos!®. Acontece que, sendo a capacidade de
organizacdo um fenémeno de comunicagdo®*, quanto melhor organizados estiverem os
grupos de interesse, maior sera a sua capacidade de acesso e de influéncia dos decisores
politicos'®®. A falta de conhecimento sobre aqueles que sdo os instrumentos de
participacdo a disposicdo das pessoas foi também referida durante o periodo de
observagéo junto das organizacdes ativistas'*®. Nesta medida, quanto maior a capacidade
de utilizacdo de estratégias de comunicacao e relac6es publicas, maior sera a capacidade
destes ativistas se posicionarem perante os decisores politicos enquanto ‘lobistas

cidadaos’.

J4 a pratica de ‘advocacia politica corporativa’ ou ‘ativismo corporativo’, na perspetiva
dos especialistas em comunicacdo consultados, ndo € comum em Portugal. Isso deve-se
a suspeicdo de varios grupos ativistas em relacdo as empresas, baseadas em tradi¢des
oposicionistas politicas e culturais. Também por isso, 0 apoio publico por parte de

empresas privadas a grupos ativistas de direitos humanos sobre questdes sociopoliticas

132 Como foi visto no Capitulo Il, ponto 2.2.1.1

133 “Espacos de participagio que, em Portugal, sdo pouco ocupados e também no ha um grande esforgo
para que esse espago seja ocupado” (LM diario de campo GAT, 14.04.2021).

134 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.1.1

135 Refere-se aos acessos e recursos formais e legitimos, ndo estdo em andlise as redes informais
privilegiadas que também influenciam estes fendmenos

136 «“A Assembleia da Republica, apesar de tudo tem alguns instrumentos de participagdo que as pessoas
ndo conhecem. Ninguém sabe que pode assistir as Comissfes Parlamentares, poucas pessoas conhecem o
direito de peticdo (apesar de hoje em dia ja estar a ser mais utilizado), a prépria iniciativa legislativa de
cidaddos, de uma maneira geral havia pouco conhecimento sobre aqueles que sdo os instrumentos de
participacdo & disposicdo das pessoas, mesmo serem recebidos pelos Grupos Parlamentares, proporem
temas para debates, etc.” (Didrio de campo GAT, 03.03.2021).
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controversas'®” ndo é atualmente uma pratica em Portugal. Os especialistas em
comunicagcdo  expressaram  ddvidas  (alguns  discordaram  mesmo  destes
posicionamentos'®) sobre os contextos especificos em que isso pode ocorrer, havendo
opiniBes bastantes dispersas sobre as motivacdes das empresas neste &mbito e 0 que isso
pode representar para 0os grupos ativistas. No entanto, também foi referido que esse
cenario esta a mudar, muito devido as pressdes de sociedades cada vez mais polarizadas
e consumidores cada vez mais criticos. As empresas portuguesas terdo de se adaptar a
estas novas tendéncias e escolher sabiamente quais as causas e grupos a apoiar. Estas
tendéncias representam oportunidades no estabelecimento de aliangas estratégicas para
ativistas no ambito dos direitos humanos e da Agenda 2030.

Os especialistas consultados apontam questdes relacionadas com a transparéncia e
educacdo como estando entre os principais dilemas éticos que os profissionais de relacdes
publicas enfrentam atualmente. Neste ambito, o ténus foi colocado nas escolhas dos
individuos enquanto profissionais, de acordo com aquilo que Grunig & Hunt ([1984]
2000:141-146) ja haviam identificado como os principios éticos fundamentais para a
profissdo: a) “a vontade de ser ético”, isto €, ter efetivamente a inteng¢do de “ser honesto
e digno de confianga e ndo prejudicar voluntariamente ninguém”; b) as acbes dos
profissionais éticos ndo devem ter “consequéncias adversas para terceiros”. EStas
posicBes vém reforcar a necessidade de aulas de ética aplicada no ambito da preparacao
dos profissionais de relacdes publicas para trabalharem em ambientes onde a verdade e
os valores democraticos podem ndo ser prevalecentes’*®. Foi também referida a
necessidade de um alinhamento de valores em toda a cadeia de producio®® e problemas
relacionados com a nivelagcdo dos precos de mercado e a necessidade de contrariar o
fendmeno das informagdes falsas ou discursos de ddio, ampliado pelo digital. As
fragilidades e ameagas a independéncia dos meios de comunicagéo social sdo também

uma preocupacdo visto que os profissionais de relagdes publicas reconhecem (ou

187 Como foi visto no Capitulo 11, ponto 2.2.1.3

138 Eu do ponto de vista de gestdo ndo concordo que esse tipo de posicionamento ideoldgico seja tomado
por empresas. Ndo concordo se a empresa fosse minha ou meu cliente. Agora acho que tém todo o direito,
mesmo havendo um contrassenso. (Entrevista DC, Anexo 13).

139 Como foi visto no Capitulo 11, ponto 2.2.1.5

140 Noc4o de valor abordada no Capitulo I1, ponto 2.2.1.3
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deveriam reconhecer) os beneficios de trabalhar em ambientes mediaticos independentes.
Outro debate recorrente na area tem a ver com a dificuldade de se institucionalizarem os
codigos deontologicos dos profissionais de relagcdes publicas. Este vazio institucional e
legal faz com que seja impossivel para estes profissionais ativarem mecanismos de
salvaguarda de principios éticos pessoais reconhecidos em outras profissdes como o
“direito a objecdo de consciéncia”*!. A apropriagdo indevida de direitos de autor das
ideias entre organizac6es foi também apresentada como um desafio que esta diretamente
relacionado com o primeiro topico abordado, sobre os principios da transparéncia e

educacéo.

Em sintese, na perspetiva dos especialistas consultados, a comunicacgéo estratégica tem
um papel preponderante na defesa de causas ativistas sobre direitos humanos e a agenda
2030, que ndo esté a ser aproveitado em Portugal pelos vérios atores sociais. Isto deve-
se, por um lado, a problemas estruturais, como a auséncia de recursos humanos e
financeiros e precariedade profissional e também a auséncia de tradicdo na area de
angariacdo de fundos. Por outro lado, barreiras culturais e ideoldgicas relacionadas com
a indisponibilidade das empresas para se associarem a determinadas causas consideradas
polémicas e a desconfianca de grupos ativistas em cooperar com empresas para fazer
avancar estas causas, impedem aliancas e parcerias estratégicas. Estas barreiras estao, por
sua vez, relacionadas com percec@es diferentes sobre o que significa defender ativamente
os direitos humanos previstos na agenda 2030 e a rapidez necesséria para a
implementacdo de a¢des que conduzam a mudangas sociais'*2. Estas areas (comunicagio
estratégica e relagGes publicas) foram também apresentadas como essenciais para auxiliar
ativistas a obter visibilidade mediatica, a prepararem argumentos e encontros com
decisores politicos e a equilibrarem e adequarem as narrativas a contextos mais racionais

e/ou emocionais.

141 «Q direito a objecgdo de consciéncia permite a um cidaddo ndo cumprir determinadas obrigagdes legais
em virtude de convicgdes de natureza religiosa, moral, humanistica ou filosofica”. (Direitos e deveres dos
cidaddos, Fundacdo Francisco Manuel dos Santos - https://www.direitosedeveres.pt/g/constituicao-
politica-e-sociedade/consciencia-e-religiao/o-que-e-o-direito-a-objeccao-de-consciencia

142 Como foi visto no Capitulo I, pontos 1.2 € 1.2.1
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6.4 Representacgdo das organizagdes ativistas e dos seus assuntos nas noticias

As preocupacdes iniciais que estiveram na origem desta investigacdo prendem-se com a
reconhecida dificuldade dos ativistas ou grupos de interesse organizados (formalmente
ou ndo), que operam no terceiro setor, no ambito dos direitos humanos e da agenda 2030,
conquistarem espaco (quantitativo e/ou qualitativo) na agenda noticiosa dos media
tradicionais*®. Tal é relevante na medida em que a televisdo continua a ser predominante
nos consumos mediaticos de noticias em Portugal e na Europa (Burnay & Ribeiro, 2016;
EB92, 2020). As escolhas teoricas e metodoldgicas foram orientadas para a necessidade
de se compreender melhor de que forma as relagdes publicas, enquanto area especifica a
operar no seio das disciplinas de comunicacdo estratégica, podem contribuir para
melhorar esta representacdo. Como foi visto, estas dinamicas tém, por sua vez, impacto
na capacidade destes grupos legitimarem as suas mensagens no espago publico e
adquirirem maior capacidade de negociacdo dos seus interesses junto dos decisores

politicos.

No que respeita ao objetivo de analisarmos a representacdo das organizacGes em estudo
e dos seus assuntos nas noticias em geral, e nos telejornais em particular, foram
introduzidos ajustes no decorrer da investigagdo conforme previsto no modelo interativo
para o planeamento de investigacdo qualitativa de Maxwell (2005:5). O principal ajuste
foi a decisdo de analisarmos todas as noticias referentes as duas organiza¢des no ano de
2021. Pela sua prevaléncia nos habitos de consumo de noticias, inicialmente previamos
analisar apenas as noticias de televisdo, no entanto, apds a recolha dos dados verificAmos
que teriamos um corpus de analise muito reduzido, o que por si s6 ja é um indicador da
auséncia destas organizacgdes e dos seus assuntos na informagéo televisiva em Portugal.
Tendo em conta que, de um total de 1080 noticias sobre as duas organizacdes, apenas 134
sdo televisivas e que destas, 88 sdo repeticdes, ficariamos com um corpus de 46 noticias
originais de televisdao para analisar (variavel 4, ‘repeticdes’). Posto isto, optou-se por
analisar todas as noticias sobre as duas associac¢des, independentemente do meio em que

foram publicadas, atribuindo, em algumas variaveis, especial atencéo as televisivas.

143 «“f essencial que se ponham assuntos em debate publico que possam ir contra o establishment, com
elevacdo, e que 0s grupos que os trazem ndo sejam logo rotulados dos maluquinhos. Da trabalho, é preciso
muita persisténcia e resisténcia e é também preciso uma grande disponibilidade para manter essas coisas
na agenda” (Entrevista LM, Anexo 23).
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A analise da primeira variavel indica-nos uma diferenca significativa do nimero de
noticias sobre cada organizacdo, com o0 GAT a ter 205 e a UMAR a ter 875 noticias em
2021. Este resultado reflete, por um lado, as diferencas entre culturas organizacionais,
estilos de ativismo e perfis de comunicacdo, ja identificados, e, por outro, reflete as
diferengas entre as duas organizagdes no que respeita ao alcance dos seus publicos. As
causas de defesa dos direitos das mulheres da UMAR sdo mais amplas, isto €, dizem
respeito a pelo menos 50% da populag@o, o que contrasta com as causas das ‘minorias’
que o GAT representa, 0 que leva a que a prépria organizacdo reconhega que nao

comunica para a ‘populagio em geral’14,

Os resultados da andlise da varidvel 2, “tipo de meio”, mostram que a maioria das noticias
destas organizacgdes, 74% do total, aparecem na imprensa online. Estes resultados ndo séo
favoraveis para a propagagdo dos assuntos das organizacOes ativistas em estudo. Em
termos de capacidade para captar atencdo e desenvolver e propagar ideias, os “velhos”
media, consumidos em qualquer formato, continuam a ocupar um lugar central (Comisséo
Europeia, 2022) - com a imprensa escrita e a radio a permitirem aprofundar assuntos
complexos e a televisdo a permitir alcancar mais pessoas. A radio € o0 meio que menos
publica noticias sobre estas organizac6es, com apenas 2% do total de noticias e a televisdo

e imprensa escrita ttm ambas 12% de cobertura dos seus assuntos.

Ja aandlise do numero de noticias televisivas emitidas por cada canal, variavel 3, destaca
os canais informativos RTP3 e SIC Noticias como 0s que transmitem um maior nimero
de noticias sobre as organizacdes ativistas em estudo, cada um com 29 referéncias. Dentre
0s canais generalistas, o canal publico RTP1 é o que emite mais noticias sobre estas
organizacg0es (15), sequido da SIC (10) eda TVI (6). De realcar que os canais generalistas
publicos de @mbito regional (RTP Agores e Madeira) ddo um destaque particular a estas
organizagBes. Os meios de comunicagdo social regionais sdo, alids, responsaveis por
quase metade do total de cobertura mediatica destas organizagcGes em 2021 (424 noticias),
como mostra a anélise da variavel 5 - “Ambito”. A analise desta variavel reforca a

percecdo da UMAR de que 0s meios de comunicagéo regionais sao 0s que mais publicam

1441 M, Anexo 23
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noticias sobre a organizagdo*. Por um lado, as noticias destes meios sdo fundamentais
para transmitir mensagens de proximidade as comunidades locais no ambito de

146 como o combate a violéncia contra

campanhas de comunicacdo no interesse publico
as mulheres (UMAR) e a reducéo de transmissdo de doencas sexualmente transmissiveis
(GAT). Por outro lado, em termos de gestdo de influéncia (public affairs) - pressao sobre
os decisores politicos através da mobilizacdo da opinido plblical*’ - estes meios néo
possuem a capacidade dos canais de televisao e/ou outros meios de comunicagéo escrita
e de radio considerados de referéncia, para pressionarem os decisores politicos nacionais.
A andlise desta variavel reforca os inputs da segunda etapa de recolha de dados desta
investigacdo - consulta aos especialistas de comunicacdo — sobre a necessidade de um
enguadramento e aproveitamento dos assuntos estrategicamente articulado para o alcance
de determinados objetivos, junto de publicos prioritarios, definidos a priori (antes de se

colocarem mensagens no espaco publico).

A analise dos assuntos que geraram cobertura na informacdo televisiva em cada
organizacdo em estudo (variavel 6) também € esclarecedora sobre a tendéncia,
identificada na revisio de literatural*®, mas também pela UMAR° e pelo GAT®, acerca
do contributo negativo de alguns media para a criacdo de estigmas e para a propagagéo
de estereotipos, o que acontece pelo facto de privilegiarem assuntos de natureza extrema
ou chocante. Na UMAR o0s temas principais que geraram cobertura na informacéo
televisiva sdo: a) Estudo Mulheres Assassinadas 2020 (38 noticias); b) Estudo Violéncia
no Namoro (21); c) Polémica sobre juiza que absolveu um homem que agrediu uma
mulher em publico (10 noticias). No GAT os temas principais que geraram cobertura na
informacdo televisiva sdo: a) Dendncia: Técnicos de saude comunitaria sem vacina (10
noticias); b) Abertura Espaco do GAT em Setubal - Secretério de Estado Adj. e da Saude
(4 noticias); c) Dia Mundial da Luta contra a Sida (3).

145 Diéario de campo UMAR, 02.03.2021

146 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.3.2

147 Como foi visto no Capitulo 11, ponto 1.3.1.3

148 Capitulo 111, ponto 3.3

149 Diéario de campo UMAR, 15.02.2021; 11.03.2021; 19.05.2021
150 Diario de campo GAT, 23.02.2021; 24.02.2021;25.02.2021
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As poucas noticias sobre as organizacdes ativistas em estudo que conseguiram ‘chegar a
televisao’ (46 noticias originais em 1080 no ano de 2021) estdo relacionados com
dendncias, polémicas, violéncia, queixas e celebracdo de efemérides com endorsment
institucional. Para além disso, estdo também relacionadas com os estudos que estas
organizagdes fazem para o governo (UMAR) ou 0s eventos em que tém apoio do governo
(GAT). Tal demostra que as noticias de televisdo privilegiam a dimens&o institucional
destas organizacOes, aquela que coopera com 0s principais atores institucionais do
sistema. A avaliar por estes resultados, a informacéo televisiva em Portugal ndo dedica
espaco da agenda para ouvir, explorar ou até estimular a dimensdo ativista criativa,
espontanea e de protesto de grupos (formais ou informais) que esteja fora das estruturas
tradicionais dos sindicatos, confederacdes, universidades, partidos politicos ou estruturas

de colaborag&o com o governo®®,

A realidade, evidenciada pela analise da variavel 6, sugere também que os ativistas estdo
encurralados no dilema comunicacional ja identificado'®. Se pretenderem marcar a
agenda mediatica com assuntos ndao de confronto, ou seja, com angulos construtivos e
com uma comunicacdo orientada para solugdes e para exemplos inspiradores de
superacdo de problemas, terdo de encetar esforcos adicionais para enfrentar as barreiras
inerentes a esta cultura. Uma logica mediatica, que privilegia o conflito social e narrativas
agressivas e chocantes, tem fraca capacidade para integrar, questionar e/ou transmitir 0s
fundamentos das historias e preocupac¢fes dos novos movimentos sociais no ambito dos
direitos humanos e da agenda 2030. Ainda assim, estas organiza¢Ges conseguem (nas suas
dimensdes mais institucionais que, como vimos, sdo as que conquistam mais cobertura
mediatica) ter uma mancha noticiosa predominantemente positiva (variavel 7). A UMAR
apresenta 723 (em 875) noticias positivas, 141 neutras e apenas uma negativa®>. No que
respeita as noticias de televisdo, esta tendéncia mantém-se, com a UMAR a ter 104 (em

115) noticias positivas e apenas 11 de valorizagdo neutra. J4 0 GAT obteve uma cobertura

151 Analise aprofundada nos diarios de campo: UMAR 01.04.2021 e 27.05.2021 e GAT 19.06.2021
152 Capitulo I1, ponto 2.2.1

153 Opinido de Rezende, M. (2021). Duas malas de porao e trés mulheres no avido no Jornal O Diabo sobre
a posi¢do da UMAR acerca do ‘Acolhimento de refugiados afegdos’ (Edi¢do Impressa de 03-09-2021)
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medidtica, em 2021, 100% positiva, quer no total de noticias, quer nas noticias de

televisao.

No que respeita a analise das noticias que fazem referéncia (ou ndo) a alguma forma de
violéncia (varidvel 8), os resultados mostram que a maior parte da cobertura noticiosa da
UMAR em 2021 (809 noticias hum total de 875) diz respeito a noticias que falam sobre
formas de violéncia. Isto reforca aquilo que a organizacéo identificou como um dos
principais desafios na comunicacdo com os jornalistas, ou seja, se o tema ndo for sobre
violéncia dificilmente consegue obter atencdo mediatical®. Dos varios projetos e areas
de intervencdo da UMAR, a prdpria natureza dos principais estudos divulgados pela
organizacdo em 2021 (em parceria com a Secretaria de Estado para Cidadania e
Igualdade) afeta este resultado, visto que se referem efetivamente ao apuramento de
percecdes e praticas violentas em Portugal. Esta é a varidvel em que a cobertura mediatica
das duas organizacOes mais difere, com o GAT no extremo oposto, sem ter noticias que
facam referéncia a alguma forma de violéncia. Sendo que, os contetddos produzidos pelo

GAT em 2021, ndo fazem, eles préprios, referéncia direta a violéncia.

A andlise do perfil da representacao das organizacdes ativistas (vitimas, agressores, heréis
ou neutras) no total de noticias e nas noticias de televisdo em particular (variavel 9), esta
relacionada com as dinamicas de storytelling (capacidade discursiva'®) associadas aos
comunicadores que obtém maior credibilidade no espaco publico. Sobre este assunto,
Joseph Campbell (2014) afirmou que “a tnica grande historia da humanidade” diz
respeito a jornada do heroi. Neste sentido, a triade essencial do trabalho dos movimentos
sociais deve ser capaz de sugerir ndo so os enredos provaveis, mas também as emocoes
que o publico deve sentir pelos diferentes atores sociais. Nesta variavel, as duas
organizac0es ativistas conseguiram que a maior parte do total de noticias (497 no caso da
UMAR e 133 no caso do GAT) e de noticias de televisdo (69 na UMAR e 19 no GAT)
os apresentassem enquanto ‘herdis’, isto €, enquanto defensoras dos interesses das
comunidades que representam. O perfil ‘neutro’ foi o segundo mais representado no total

de noticias (320 na UMAR e 57 no GAT). O perfil ‘vitimas’ apresenta pouca expressao -

154 «“nés com os media s6 se houver violéncia, entdo em termos de cultura eu nio sei como resolver isso”

(JS, Diéario de campo UMAR, 15.02.2021)

1% Como foi visto no Capitulo Il, ponto 2. 2.1.4
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48 noticias do total de referéncias a UMAR - que dizem principalmente respeito a
testemunhos de vitimas de violéncia doméstica em meios regionais e a noticias sobre a
acdo "Em Chamas" - Ativistas pelo clima!®®. O GAT apresenta 13 noticias com um
enquadramento de perfil de “vitima” referentes ao assunto “algumas unidades de saude
ndo estdo a garantir medicacdo suficiente para trés meses aos doentes com VIH/sida,
como estabelece a lei”. Estas organizagdes nao sdo representadas nas noticias enquanto
‘agressores’. Ambas, cada uma da sua forma, procuram um enquadramento das suas
reivindicacdes que transforme os problemas em questdes pessoais para os diferentes

publicos.

Quanto as noticias que fazem referéncia (ou ndo) aos direitos humanos e/ou a agenda
2030, variavel 10, verificou-se, quer em relacdo ao total de noticias, quer em relacao as
noticias de televisdo, que a grande maioria das noticias sobre as organizagdes ndo faz
referéncia a este enquadramento. De um total de 875 noticias sobre a UMAR, apenas 93
se referem aos direitos humanos e/ou a agenda 2030. No caso do GAT, de um total de
205 noticias em 2021, apenas 15 se referem a este enquadramento, com as noticias de
televisdo a acompanharem a mesma tendéncia. Se, por um lado, isto se pode dever ao
fendmeno de dissonancia cognitiva sobre 0 “potencial cosmopolita” dos media e o seu
“déficit cosmopolita” no &mbito da cobertura que fazem sobre direitos humanos®®’, por

outro, estard também relacionado com o enquadramento das mensagens pelos ativistas.

A UMAR reconheceu que a agenda 2030 ndo tem sido muito discutida na organizagdo®®®
e que ¢ “algo que ainda estd muito abstrato para as pessoas, 0s cidaddos e as cidadas
comuns”®®®. J& no GAT, reconhece-se que esta agenda ajuda a legitimar as suas
mensagens e agdes, principalmente no Ambito politico®®. No entanto, foi referido que no

existe uma cultura de colaboracdo em rede em Portugal para a defesa dos direitos

1% Diario de campo UMAR, 02.06.2021
157 Abordado no Capitulo 111, ponto 3.2
158 Entrevista MT, Anexo 22

159 Diéario de campo UMAR, 01.04.2021
160 Djario de campo GAT, 24.02.2021
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humanos!®!. Esta constatacéo levou-nos, inclusive, a considerar que a utilizacdo do termo
“ativistas pro-direitos humanos” ¢ demasiado latal®?, sendo que as contradi¢Bes que
surgem dentro dos coletivos ativistas foram consideradas como uma ameaca potencial a
sua continuidade e capacidade de impactar a opinido publica'®. Desta forma, o angulo
dos direitos humanos e da agenda 2030 n&o se esta a revelar como um recurso a que 0s
ativistas recorram com frequéncia para enquadrar as mensagens e reivindicagdes, o que
também se reflete na cobertura mediatica dos seus assuntos. Esta constatacdo foi
reforcada nas entrevistas aos especialistas em comunicacdo que consideraram haver
“poucas organizagdes e poucos ativistas em geral organizados a fazer este trabalho e a
utilizar a agenda 2030154, As relagGes entre os jornalistas e as fontes estdo no centro do
processo de producio de noticias®®. Nesta medida, os ativistas enquanto emissores de
mensagens tém, ou podem ter, um papel fundamental em auxiliar os meios de
comunicacgéo social a enquadrar as suas causas enquanto questdes de direitos humanos
que, como vimos, ndo estdo dissociadas dos enormes desafios que as agendas

ambientalistas também enfrentam?66,

A andlise ao tipo de acdo ativista representado nas noticias, variavel 11, reflete os
resultados das observagdes no terreno, sobre as diferengas significativas que separam as
duas organizacbes no que respeita a cultura, métodos de ativismo e estilos de
comunicacdo. A maioria do total de noticias sobre a UMAR (478) e de noticias televisivas
(62) reflete principalmente agBes ativistas de ndo coopera¢do como O recurso a
desobediéncia aos costumes sociais, boicote social e greves. Ja no caso do GAT, a maioria
do total de noticias (212) e de noticias televisivas (40) refere-se a a¢Ges ativistas mais
orientadas para o protesto e persuasdo que vao além do comportamento convencional,
como discursos, slogans, cartazes, marchas e palestras. Como foi visto na andlise da

variavel 6, apesar do contedo critico e de protesto das noticias, estas organizagdes

161 Diario de campo GAT (Anexo 5), 18.02.2021
162 Diario de campo UMAR, 01.04.2021

163 Entrevista MT, Anexo 22

164 Entrevista VC, Anexo 21

165 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.3.5.1

166 Capitulo I1, ponto 2.1.2
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captam maior aten¢do mediatica na sua dimensao de ‘ativismo institucional’, aquele que
coopera com 0s outros atores sociais politicos e/ou econdmicos para atingir objetivos de

mudanca social.

A andlise da variavel 12 permitiu apurar que a maioria das noticias sobre as organizagdes
em estudo dizem respeito a movimentos sociais locais (746 no caso da UMAR e 137 no
caso do GAT, com as noticias de televisdo a acompanharem a mesma tendéncia). Isto é,
0s assuntos das noticias dizem respeito a situacGes enquadradas como preocupacoes
portuguesas, sendo que as noticias categorizadas como dizendo respeito a temas
transnacionais sdo fundamentalmente referentes a celebracao de datas globais simbdlicas
como o Dia Internacional das Mulheres (UMAR) e o Dia Mundial da Luta contra a Sida
(GAT). As noticias analisadas ndo mostram evidéncias de uma cultura de comunicacao
assente em “redes de advocacia transnacionais”®’ em que as organizacBes s&o
apresentadas como integrantes de movimentos globais mais amplos que cooperam para
atingir objetivos no ambito dos direitos humanos. Ou seja, 0s assuntos das noticias sobre

as organizacgdes em estudo privilegiam a l6gica de proximidade geogréafica.

No &mbito da andlise da variavel 13, acerca da referéncia direta ou indireta as
organizagOes nas noticias, foi possivel apurar que a maioria das noticias sobre a UMAR
fazem referéncia indireta a organizacdo (474 de um total de 875). Ou seja, a UMAR néo
surge nestas noticias como o sujeito principal que desencadeia o acontecimento que
originou a referéncia nos media. Exemplos destes enquadramentos sdo noticias sobre
“Batom vermelho - #VermelhoEmBelém”; “Violéncia no namoro de jovens motiva mais
de 2 mil queixas a PSP em 2020; “PortoCartoon regressa em 2022 com temas Educacéao
e lgualdade de Género”; “Marisa Matias foi aos Acores alertar para o crescimento da
extrema-direita”; “Semana Municipal para a Igualdade de género”; “Jessica Pacheco quer
garantir prioridade para vitimas de violéncia doméstica no acesso a habitacdo”; “Governo
langa campanha contra violéncia doméstica”, entre outros. No entanto, as noticias de
televisdo sobre a UMAR tendem, pelo contrario, a incluir referéncias diretas a

organizacédo (89 de um total de 115).

167 Como foi visto no Capitulo 11, ponto 2.1.1.1

315



J& as noticias sobre 0 GAT mostram que a maioria (149 de um total de 205) faz referéncia
direta a organizacdo com as noticias de televisdo a acompanharem a mesma tendéncia (15
noticias com referéncia direta de um total de 19). A analise desta variavel é relevante para
autorreflexdes destas organizacgdes ativistas sobre a quantidade de atencdo mediatica e a
qualidade dos enquadramentos mediaticos produzidos'®® para a sua imagem e reputacéo

e para o0 avanco das causas que representam.

As duas ultimas variaveis em andlise, cujos resultados agora analisamos, dizem respeito
apenas as noticias de televisdo. Na varidvel 14, referente ao posicionamento das noticias
nos programas de informacdo televisiva, as duas organizacfes sdo principalmente
referidas - 87 de um total de 115 no caso da UMAR e 15 de um total de 19 no caso do
GAT —a meio do alinhamento do noticiario. Seguindo a légica de Branddo (2006) para a
andlise dos telejornais, este posicionamento indica que as noticias sobre as organizacoes
ndo foram consideradas relevantes o suficiente para surgir no inicio ou no final dos
programas de informacdo. Ja a analise da variavel 15, sobre as noticias que integram (ou
ndo) elementos sensacionalistas na imagem audiovisual, permitiu apurar que a maioria
das noticias — 98 referentes a UMAR e 17 referentes ao GAT - ndo integram elementos
audiovisuais que as categorizem como sensacionalistas, 0 que vai ao encontro das
conclusbes de Arbaoui, Swert, & der Brug (2016). Ou seja, apesar de se confirmar a
preferéncia das televisdes por assuntos de natureza extrema ou chocante (variavel 6) e da
maioria das noticias sobre a UMAR fazerem referéncia a alguma forma de violéncia
(variavel 8), as imagens que acompanham as noticias de televisdo ndo contém elementos

sensacionalistas.

Em sintese, a mancha mediatica das duas organizacdes em 2021 evidencia uma presenca
fraca geral na imprensa escrita, radio e televisdo de &mbito nacional. Existem diferengas
significativas entre as organizagdes, relacionadas com o tipo de publicos para os quais
comunicam, mas também com as culturas e identidades organizacionais e métodos de

ativismo praticados. O estilo de atuacdo do GAT tendencialmente low profile, o qual

1688 Como foi visto no Capitulo I, ponto 2.2.1
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privilegia a pratica de I6bi cidaddo, estara menos sujeito a logica dos media®®. No
entanto, as duas organizacgdes, cada uma na dimensdo, enfrentam desafios sobre a
aproximacdo dos ativistas ao jornalismo para que as suas iniciativas possam ter algum
eco no espaco publico. Encontram-se encurraladas entre uma ldgica mediatica
dissociativa, que afirma querer novidade e cosmopolitismo, mas que privilegia
fundamentalmente os atores e narrativas institucionais e oficiais. A anélise das noticias
reforca que estas organizacGes ativistas sd@o reconhecidas pelos media como fontes de
informacdo crediveis, principalmente na sua dimensdo institucional. ObservacGes no
terreno durante a manifestagdo no 1° de Maio’®, sobre a auséncia de imprensa junto dos
coletivos “alternativos”, aqueles que ndo pertencem as estruturas sindicais e partidarias

tradicionais, reforcam os resultados da anéalise de contetdo noticioso.

O estudo recente sobre os grupos de interesse em Portugal indica que, apesar de se
verificar, ao longo dos ultimos 30 anos, um aumento da exposi¢cdo mediatica das
categorias “grupos de causa” e “grupos de identidade!™, isso ndo se traduz
necessariamente numa maior diversidade dos interesses representados na esfera publica
portuguesa (Lisi, 2022:80-85).

Os grupos de interesse com maior representatividade mediatica sdo os sindicatos,
seguidos dos grupos de causa, das associa¢bes profissionais, das associacdes
empresariais, dos grupos de identidade, dos institucionais e dos de lazer. A UMAR surge,
neste estudo, como um grupo de identidade (apesar de ser uma associacao dedicada desde
a sua génese ao ativismo de causa — feminismo). Estes resultados estdo em linha com os
dados que obtivemos sobre a dificuldade de alguns grupos (de causas e de identidade)
obterem uma representacdo medidtica de qualidade na sua dimens&o ativista (aquela que
atua fora do que é convencional ou rotineiro), sendo que, mesmo no ambito dos grupos

de interesse sdo aqueles que estdo mais institucionalizados e profissionalizados e que ndo

169 “Nio GAT creio que sempre prevaleceu esta segunda, de um trabalho muito mais nos bastidores do que
propriamente na praga publica. Alids nds utilizamos a praca publica muitas vezes para abrir o trabalho de
bastidores”. RF, Diario de campo GAT, 12.01.2021

170 Diario de campo UMAR, 01.05.2021

171 Tipologias definidas pelo estudo para classificar grupos que, no contexto da presente investigacéo,
pertencem a mesma categoria. Ou seja, as organizacdes aqui estudadas representam grupos de causas e
também de identidade.
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se focam tanto nos temas considerados fraturantes (como a Quercus e a Deco, no caso
dos grupos de causa e a Conferéncia Episcopal Portuguesa e a Associacdo de Cidad&os
Auto-Mobilizados, no caso dos grupos de identidade) que obtém mais atencdo por parte
dos media (Lisi, 2022:80-85).

Também a andlise orientada para o palco mediatico e parlamentar apresenta uma ampla
diversidade do tipo de organizacdes que se mobilizam para defender os seus interesses,
mas revela as assimetrias existentes no acesso efetivo das organizacdes a estas arenas. Os
grupos com maior destaque na arena parlamentar tendem também a predominar na agenda
medidtica, confirmando os resultados da segunda etapa da investigacdo (entrevistas a
especialistas em comunicacdo). Todavia, as “organizacdes econdmicas e as associacdes
profissionais parecem ter uma visibilidade muito maior em relacdo a outros tipos de
organizacles”, e em “alguns setores ou areas de politicas especificas (...) sdo sempre as
mesmas entidades que interagem com os decisores”, dificultando o acesso de novos atores
(Lisi, 2022:163).

Por um lado, esta cultura de producdo de noticias intricada com uma rede de influéncias
fechada néo estimula a aproximacao dos ativistas aos media tradicionais desincentivando
inovacdo e criatividade nas narrativas e reportorios de agdo coletival’?, uma vez que,
tendencialmente, ndo geram noticias fora daquilo que ja esta estipulado e que é previsivel.
Para além disso, existe a percecdo, entre os ativistas que participaram desta investigacao,
de que os meios de comunicacdo social tendem a representa-los como “radicais” ou
“maluquinhos™’®. Por outro lado, esta realidade representa um desafio e uma
oportunidade para as organizagOes ativistas repensarem 0S Seus posicionamentos
comunicativos e as agOes coletivas que desenvolvem para a mudanca social, devendo
introduzir inovagGes que lhes permitam quebrar circulos viciosos nas culturas de poder.
A utilizacdo da linguagem, pelas relagdes publicas, como elemento de mediacdo entre

individuos, organizagdes e outros atores sociais tem um papel determinante neste ambito.

172 “Bu poderia considerar-me uma pessoa radical, porque tento ir a raiz das questdes que eu considero que
estdo erradas na sociedade e que tento subverter através dos meus discursos, do meu trabalho etc. E, na
comunicagdo social, isso é tudo posto dentro do mesmo saco”. Entrevista BS, Diario de campo UMAR,
01.04.2021

173 Entrevista LM, Anexo 23
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6.5 O potencial emancipatdrio, subversivo e transformador das relac6es publicas

No ambito das preocupacdes filoséficas classicas sobre a existéncia de uma

“realidade”!™

, conceptualizar as relagdes publicas como uma “arte da perce¢do” (Leaf,
2014), cria oportunidades e ferramentas para profissionais e académicos problematizarem
0 processo comunicativo, rompendo com o senso comum e entendendo os sistemas de
poder. Os “equilibrios de influéncia” inerentes as praticas de relagbes publicas podem ser
vistos como “jogos de estratégia” influenciados pelas percegdes que os diferentes
“jogadores” envolvidos nas interagdes que tém uns dos outros (Murphy, 1991, pp. 115-
117). Robert Leaf (2014, p. 264) esclarece, de forma pratica, as questdes relacionadas
com a gestdo da percecdo, responsabilizando cada interveniente nos processos
comunicativos, através de uma analogia com os médicos: “Eles ndo podem mudar os fatos
terriveis que muitas vezes devem comunicar aos doentes em estado terminal ou aos
familiares dos seus pacientes. Mas como eles fazem isso — a sua escolha de palavras, o
seu tom, a sua linguagem corporal — é de suma importancia e pode ter um impacto

duradouro”.

Durante as varias fases empiricas da investigacdo foi possivel observar, por diferentes
prismas, o potencial emancipatério, subversivo e transformador das relagdes publicas
para a mudanca social. Os ativistas das organizacdes estudadas sdo: 1) Produtores de
significados sociais e interferem nas relac6es de poder; 2) Desenvolvem campanhas de
advocacy para mudancas sociais e politicas; 3) Negoceiam identidades e préticas culturais
e 4) Gerem a sua reputacdo no &mbito da comunicacédo politica e mediatica. Estes grupos
utilizam, de forma esponténea, varias ferramentas de relacfes publicas para influenciar
as dinamicas de poder e para atrairem e/ou convencerem novos publicos das suas
mensagens, ora recorrendo a taticas de protesto (tendencialmente pontuais e emocionais),

ora recorrendo a taticas de dissidéncia (mais estratégicas e de longo prazo)’.

As propostas teoricas convencionais de conceptualizagdo das relagBes publicas,

176

orientadas para encontrar uma solucéo que beneficia todas as partes-®, surgem, no ambito

174 Abordadas no Capitulo I, ponto 1.1.1
175 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.3.1.2

176 Capitulo I, ponto 1.3.1
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desta investigacdo, como uma orientagdo estratégica para que as organizacdes ativistas
negoceiem interesses que, muitas vezes, sao conflituantes. Ou seja, as negociagdes e
renegociacdes com vista a obtencdo de consensos visam mudancas sociais especificas,
logo o alcance de vantagens para os interesses dos grupos ativistas (a semelhanca do que
ja ocorre no ambito da comunicacdo estratégica em contexto corporativo e na politica
convencional). Ao adotarem posicionamentos claros em matérias sociopoliticas
complexas, as estratégias de comunicacdo neste ambito assumem que nem todos os
stakeholders concordardo com as ideologias e valores defendidos por uma organizacéo e
aceitam — procurando prever tanto quanto possivel - a alienacéo e oposicao de publicos
especificos. Por outro lado, os grupos ativistas operam numa cultura de producgdo de
noticias bastante institucionalizada em Portugal, que faz com que s6 aqueles que sabem
e que se sujeitam a ‘jogar o jogo’ dos media consigam participar da vida publica e marcar
a agenda. Nao sendo este o pretexto mais ‘nobre’ para o investimento nas areas da
comunicacdo estratégica, as relagdes publicas podem auxiliar os grupos ativistas a
apresentarem e legitimarem publicamente os seus assuntos e perspetivas!’’ junto do

publico media que, por sua, vez influencia e é influenciado pelo publico decisor politico.

O afeto e as emocOes estdo entre os elementos estruturantes do discurso destas
organizag0es ativistas. Surgem como fatores mobilizadores dos movimentos sociais que
as organizacOes integram, estdo muito presentes na sua cobertura mediatica e impactam
as narrativas sobre as politicas publicas relacionadas com a atividade das organizagoes.
A atuacdo destes ativistas no espaco publico apresenta-se como “uma voz que quer
afirmar algo, num jogo emaranhado de identidades, interesses, desapegos e emocdes”
(Mendes e Seixas, 2005:122). Ter as emogdes como for¢as motrizes do pensamento
estratégico, tradicionalmente mais associado a racionalidade, pode ser uma for¢a das
organizagOes ativistas se conseguirem estruturar as suas iniciativas num quadro de
atuacdo reflexivo e autorreflexivo mais amplo'’®. As organizac@es ativistas também

podem beneficiar de l6gicas comunicativas inclusivas e claras que consigam explicar as

177 Como foi visto no Capitulo I, ponto 1.3

178 «A conjugacgdo de campanhas de RP e de public affairs tem de facto esta capacidade de alterar o status
quo estabelecido em muitas areas sociais” (Entrevista AMX, Anexo 10)
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suas causas ao cidaddo comum (pessoas que ndo passando pelas mesmas experiéncias

diretas, conseguem estabelecer empatia com as narrativas e histdrias!’®).

Do ponto de vista profissional, para que as relacdes publicas possam contribuir para o
combate ao estigma e discriminacdo, sera necessario que os profissionais procurem
conhecer e compreender 0s mecanismos ldgicos psicossociais que contribuem para a
manutencdo de diversas formas de discriminacdo®. Outro exemplo das subtilezas de
comunicacdo neste ambito é que as estratégias de comunicacdo devem ter em
consideragdo que a esquerda e a direita politicas pensam de maneira diferente sobre os
direitos humanos, sendo necessario explorar os fatores distintivos e as diferencas

operativas associadas a esta oposi¢do dindmica (Tavares, 2015).

Estas observagbes tornam-se particularmente relevantes uma vez que o poder de
influéncia, atracdo ou compromisso das relacbes publicas é alcangado através de Idgicas
comunicativas e discursivas simbdlicas e disposto na arena publica através de estruturas

de significado®®®.

Em sintese, a organizacdo da analise e interpretacdo dos dados em torno dos objetivos do
estudo permitiu obter uma resposta alargada a questdo de investigacdo que nos
propusemos responder: De que modo é que as estratégias de comunicacdo de
organizag0es ativistas por direitos humanos contribuem, ou podem contribuir, para uma
maior e melhor representatividade publica e mediatica? Concluimos que estas
organizacOes recorrem a varias ferramentas e taticas de relagdes publicas e sdo produtoras
de comunicacao estratégica para a mudanga social, principalmente atraves das suas visdes
de mundo, posicionamentos simbolicos e tentativas de interferir nos sistemas de poder.
Apesar das diferencas entre as organizagdes estudadas (e outros coletivos que com elas
interagem) ndo parece existir dentro dos principais movimentos sociais a que estes grupos
pertencem (feminismo, combate ao racismo, xenofobia, homofobia e outras formas de

discriminagdo) uma cultura que olhe para a comunicacdo estratégica como uma area

179 Diéario de campo UMAR, 08.03.2021
180 Djario de campo GAT, 26.03.2021

181 Como foi visto no capitulo 11, ponto 2.2.1

321



determinante para alcancarem, ndo apenas as mudangas sociais que advogam, mas

também a sua sustentabilidade e maior autonomia financeira.

A procura de respostas para as trés subquestdes da investigacdo permitiu compreender
melhor os fendmenos observados: a) Perceber de que forma as organizaces ativistas por
direitos humanos recorrem a estratégias de comunicacdo para se posicionarem
publicamente e produzirem contetdos que pretendem ver disseminados através das
noticias; b) Entender como € que estas organizacdes procuram influenciar a agenda
politica para adquirirem legitimidade e visibilidade publica; e c) Analisar qual é o papel
(real e/ou potencial) da agenda 2030 na aproximagao entre as organizacgdes ativistas de

direitos humanos e os media tradicionais.

Os resultados indicam que os ativistas das organizagdes estudadas recorrem a diferentes
estratégias de comunicacgdo e ferramentas de relagdes publicas, quer para procurarem
impactar a agenda mediatica, quer para tentarem influenciar decisGes politicas. No
entanto, fazem-no essencialmente de forma espontdnea e pontual. Uma articulacdo
estratégica integrada das suas mensagens e a¢fes poderd contribuir para uma maior e

melhor representatividade publica e mediatica.

Sendo uma ferramenta mediadora com capacidade para reforcar ou alterar percecdes e
gerir influéncias, a comunicacao estratégica surge, no contexto desta investigacdo, com
forte potencial no ambito da procura por mudancas sociais. Este potencial ndo esta, no
entanto, a ser explorado verificando-se uma lacuna de conhecimento e de experiéncia no
ambito da comunicacdo estratégica para a mudanca social em Portugal. Esta lacuna
representa também uma oportunidade para a introducdo de inovages nos processos,
mecanismos e praticas que juntam, ou afastam, familias de movimentos sociais, atores

coletivos e individuos em torno da defesa dos direitos humanos e da agenda 2030.

Do ponto de vista qualitativo, isto é, avaliando pelo tipo de cobertura noticiosa mediatica
que tem maior capacidade para influenciar as decisfes politicas e estimular mudangas
sociais, as organizacdes estudadas tiveram uma representacdo mediatica fragil e pouco
impactante. 74% do total de noticias publicadas em 2021 sobre estas organiza¢Ges
surgiram na imprensa online e quase metade foram publicadas em meios de comunicagéo

regionais, sendo, na sua maioria, sobre assuntos da dimensdo mais institucional das
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organizagOes, confirmando-se a preferéncia das televisdes por assuntos de natureza
extrema ou chocante. Estes resultados evidenciam os desafios existentes em Portugal na

aproximacdo das organizacdes ativistas aos media tradicionais.

Apesar da reconhecida capacidade da agenda 2030 para legitimar publicamente
mensagens e acdes de grupos ativistas e alinhar uma estratégia global de mudanga, a sua
utilizacdo ndo é expressiva. O GAT apresenta um envolvimento mais significativo com a
agenda, com o Presidente da organizacdo, Luis Menddo (2016:1), a afirmar que “era
importante falharmos da melhor maneira possivel, aproximando-nos 0 maximo possivel
dessas metas”. No entanto, o enquadramento mais amplo dos assuntos publicos no ambito
dos direitos humanos ndo € uma pratica frequente em Portugal pelos diferentes atores
sociais que se debrucam sobre estas matérias (ativistas, jornalistas, figuras publicas)

conforme reforgou a anélise das noticias sobre as organizagdes em 2021.
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CONCLUSAO

Tudo aquilo que néds, observadores frustrados,
descobrimos sobre a resolugdo de um problema é
apenas o inicio e o fim, ou seja, a pergunta e a

resposta.

Antdnio Damasio, 2020, p.65

O desenvolvimento da presente investigacdo teve como objetivo principal compreender
de que forma a comunicacgdo estratégica, particularmente a area das relacdes publicas,
pode contribuir para uma maior e melhor representacdo publica e mediatica de
organizag0es ativistas portuguesas que defendem direitos humanos inseridos na agenda
2030 das Nagdes Unidas.

Na ldgica da participacdo ativista - cidaddos “criticos”, “assertivos” ou “indignados”, que
vém colocar novos desafios a oferta politica (Sa e Pequito, 2015) - olhamos para o terceiro
sector como essencial para a qualidade da democracia e para a inovagdo social. O
associativismo € “condi¢do necessaria, ainda que ndo suficiente, para a eficacia e
estabilidade do governo democratico”, no sentido em que organizagdes do tipo das que
foram objeto de estudo desta investigagdo “inculcam nos seus membros habitos de

cooperagao, solidariedade e espirito publico” (Sa & Pequito, 2015:53).

Um objeto de estudo com dimensdes tdo diversas exigiu contributos transdisciplinares
assentes na perspetiva de que é preciso pensar sobre estratégia para além do
funcionalismo e da Teoria da Exceléncia em relagfes publicas (Macnamara, 2012).
Defende-se um quadro de ideias, suportado em evidéncias empiricas, que permita uma
ampliacdo das visGes prescritivas e funcionalistas de rela¢fes publicas “bem-sucedidas”
para olhar para esta area numa perspetiva socio cultural, como uma “arte da perceg¢do”
(Leaf, 2014). Dois conceitos-chave estdo no centro da gestdo de percegdes - estratégia e
construcao de significado. Neste particular, assumimos a visao de James (2009:118) de
que “a construgdo intencional de significado para fins estratégicos estd no cerne das
relacfes publicas, pois tudo o que é empreendido pelos profissionais pode ser enquadrado

dentro de um conceito de intengdo estratégica”. Nesta linha de pensamento, os debates
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sobre os tipos e limites da comunicacao persuasiva organizada podem ser mais produtivos
(Bakir et al., 2019).

No centro das intencOes estratégicas dos movimentos sociais e dos ativistas por direitos
humanos estdo agdes que pretendem interferir nas estruturas sociais e de poder para
alcancar mudancas ou inovacdes que dizem respeito a assuntos de interesse publico. Neste
sentido, “toda a atividade de relagdes publicas ¢ estratégica” (James, 2009:111), pois a
estratégia ndo implica sempre um planeamento projetado no futuro, implica também uma
abordagem estratégica as decisdes quotidianas. A estratégia emergente, foco desta
investigacao, concentra-se na aprendizagem estratégica flexivel, considerando interaces
complexas e incertezas. A estratégia deliberada esta mais ocupada com as nocGes de
direcdo, controle e com os esforcos de como operacionalizar um plano estratégico estatico
(Heath, Johansen & James, 2018).

A conjugacdo de diferentes instrumentos de relacGes publicas visa induzir representacfes
intencionais da realidade e sdo expressdes premeditadas usadas para influenciar os outros.
Dependem de uma série de fatores nos niveis sociais micro, meso e macro e da capacidade
dos individuos e dos grupos para interpretar e interferir nas realidades sociais e alcancar
0s seus objetivos. Nesta perspetiva, as organizacdes ativistas do terceiro setor, objeto de
estudo desta investigacao, produzem comunicacgdo estratégica util para o debate social
democratico mesmo ndo dispondo de conhecimento profissional especializado que lhes
permita sofisticar as suas estratégias de comunicacdo. Isto é, os seus esforcos de
comunicacdo ndo estdo a ser enquadrados numa abordagem estratégica integrada que
consiga articular as dimensdes especificas que caracterizam estes grupos de interesse.
Para além disso, estas organizacgdes estdo encurraladas no dilema comunicacional sobre
como corresponderem aos critérios de noticiabilidade jornalistica sem reforcarem uma
imagem publica negativa ou se colarem demasiado as narrativas oficiais. A obtencdo de
legitimidade publica e mediatica estara entdo relacionada com a sua capacidade de
diagndstico das situacbes e de adaptacdo a diferentes contextos fazendo escolhas
comunicacionais estratégicas em conformidade. As relagcdes publicas tém importantes

contributos neste &mbito que ndo estdo a ser explorados em Portugal.

Este trabalho preocupou-se em compreender, por um lado, que tipo de comunicagao

estratégica é produzida, com que objetivos e resultados e, por outro, que tipos de
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estratégias e abordagens & comunica¢do podem contribuir para alcangar melhores
resultados, entenda-se as mudancgas sociais que estes grupos ativistas defendem.

Nos trés primeiros capitulos teéricos procurdmos obter uma visao integrada dos fatores e
contextos que influenciam as dindmicas complexas subjacentes as tentativas dos ativistas
para obterem uma voz legitima e credivel no espago publico. Neste sentido, procurou-se
articular o conhecimento existente no ambito da comunicacéo e das relacdes puablicas com
as especificidades que envolvem o conceito abrangente de ativismo por direitos humanos,
enquanto forma de participacdo civica ativa na vida publica preocupada com o alcance de
mudancas sociais. No capitulo IV apresentdmos o desenho metodoldgico da investigacao
assente numa abordagem eminentemente interpretativista. Atribuimos destaque a
exploracdo das ligacOes entre linguagem, simbolos e estruturas sociais, assumindo que 0s
legados do interacionismo simbdlico sdo particularmente Gteis as relagcGes publicas
quando se pretendem estudar associacOes entre perce¢des de poder, identidades, conflitos
e mudancas sociais (Gordon, 1997; Hallahan, 1999; Braun, 2015). Nos capitulos V e VI
apresentamos, analisamos e interpretamos os dados obtidos com recurso a métodos mistos
- qualitativos e quantitativos — 0 que nos permite que, feita esta contextualizacéo,

apresentemos nas proximas paginas as principais conclusdes da investigacgao.

1 — As relagdes publicas ativistas sdao uma area inexplorada em Portugal, seja em termos
de investigacdo académica, seja em termos das varias aplicaces praticas possiveis no
ambito das relacGes dentro e entre as organizagdes ativistas e varios outros atores sociais.
Isto deve-se: a) a prevaléncia do ensino de relagBes publicas orientado por abordagens de
negocio e de gestdo; b) ao escasso conhecimento aplicado destas organizacdes ativistas
sobre comunicagéo; ¢) a uma cultura de atividade civica no terceiro sector dividida entre
uma abordagem voluntarista de caridade ou uma abordagem de ativismo politico
convencional cujo palco publico € ocupado, principalmente, pelas estruturas mais
institucionalizadas (sindicatos e partidos politicos); d) um tecido empresarial pouco
aberto a um envolvimento ativo nas mudancas sociais sobre assuntos considerados
fraturantes; €) o receio por parte de ativistas dentro das organizacbes de que a
profissionalizacdo das atividades de comunicacdo lhes retire liberdade e criatividade e
mostram desconfianga em relacdo a parcerias com empresas; €) a inexisténcia de uma
orientacdo para estratégias de angariacdo de fundos robustas que tragam autonomia

financeira e capacidade de negociacgéo a estas organizacoes.
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2 — As organizagdes ativistas estudadas recorrem intuitivamente a praticas de
comunicacdo estratégica e relagdes publicas para enquadrarem as suas posicOes e
mensagens, mobilizar apoios e captar atencdo. O estudo enquadra-se na definicdo de
relacfes publicas ativistas, pois apresentou a articulacdo entre atividades espontaneas
(protestos) e planeadas a longo prazo (dissidéncia) incluindo vérios atores que utilizam
visdes de mundo, estratégias e taticas para procurarem obter legitimacgéo publica enquanto
vozes para a mudanca social (Adi, 2020). Mas a capacidade destas organizacGes para
interferir nas dindmicas do poder e alcancar mudancas estd também relacionada com a
sua capacidade de cooperar e de utilizar estrategicamente a comunicacdo. Neste cenario
é necessaria uma abordagem profissional as atividades de comunicacdo assente numa
nocdo de estratégia emergente e flexivel que consiga equilibrar o trabalho junto das
comunidades que estas organizacOes representam, a dimensdo emocional subjacente aos
conflitos inerentes ao ativismo e a manutencdo de uma cultura rebelde e transgressora que

caracteriza muitos destes grupos ativistas.

3 - As percecdes dos ativistas de direitos humanos que participaram desta investigacdo
sobre a sua capacidade de interferir nas dindmicas de poder e alcangar mudancas sociais
estdo intimamente relacionadas a forma como eles compreendem a sua identidade ativista
que, por sua vez, esta relacionada com a forca e protecdo de pertencer a uma
comunidade/grupo (identidade coletiva). Historias pessoais de doenca, repressdo, abuso,
preconceito, violagdo ou auséncia de direitos motivam a maioria das pessoas com quem
trabalhamos a agir para ressignificar as suas histdrias para que outras pessoas ndo passem
pelas mesmas circunstancias. Existe uma rede de outros coletivos ativistas em torno das
duas organizagodes estudadas que séo considerados parceiros nas lutas feministas que, por
sua vez, incluem o combate ao racismo, xenofobia e homofobia e outras formas de
discriminagdo. Durante um evento plblico® (diario de campo GAT 26.03.2021) foi dito
que “estas lutas sdo atos politicos, revolucionarios, de guerrilha politica”. Muito deste
simbolismo discursivo pode ser enquadrado naquilo que se designa por “politica

identitaria” relacionada com a ideia de que alguns grupos sociais sdo oprimidos (Heyes,

182 Carmo Gé Pereira, Conversas Zero Discriminagéo - “Interseccionalidades e discriminagao relacionada
com VHI Sida” -
https://www.youtube.com/watch?v=A_nWvghlov8&ab_channel=C%C3%A2maraMunicipaldeLisboa
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2020). O termo tem sido utilizado, muitas vezes no sentido pejorativo, refletindo um
debate armadilhado por tensfes politicas marcadas por visdes opostas sobre a sua

legitimidade.

Como a investigacdo demonstra, as duas organizagdes ativistas com as quais trabalhdmos
defendem direitos humanos previstos e legitimados pela Agenda 2030 (ODS’s 3 - GAT
e 5 - UMAR). Estes ativistas entendem as suas lutas como radicalmente inclusivas,
pacificas, democraticas e estdo dispostos a colaborar com as autoridades e a estabelecer
parcerias com diversas entidades para melhorar (reformar) os sistemas sociais. Estéo
presentes no posicionamento discursivo destes grupos 0s principios humanistas
subjacentes aos direitos humanos. No entanto, as suas narrativas e posicionamentos
simbolicos enquadram-se nas causas fraturantes consideradas como parte da politica
identitaria, o que vem reforcar a dificuldade de se estabelecerem fronteiras rigidas entre
o ativismo cultural, social e politico. A funcdo de relacdes publicas nestas organizacdes
ativistas é de “micropolitica”, ou seja, reconhecem-se as divergéncias de interesses e a
necessidade de gerir conflitos entre as organizac@es e os seus publicos (Porto Simdes,
1995, Simao, 2018). Séo, por isso, redutoras as referéncias a politica identitaria como
uma descricdo geral que invoca uma série de falhas e tensbes politicas. Algumas
reivindicacdes atuais no ambito dos grupos identitarios podem apresentar-se como
“ingénuas, totalizantes ou sem nuances”, mas a retérica publica da politica de identidade,
a semelhanca do que aconteceu no passado com outras lutas e causas, tem servido
objetivos Uteis e fortalecido alguns grupos e individuos em situacGes de vulnerabilidade,
precisamente devido a experiéncia de seguranga e protecdo que se encontra no seio de um

grupo com caracteristicas comuns (Heyes, 2020).

Na 6tica que adotdmos para esta investigacao, “toda a politica ¢ de identidade” (Dias,
2021). Verificamos que estas dinamicas sdo afetadas por amplos e complexos
mecanismos sociopsicologicos e que a solidariedade vivida dentro destas comunidades
proporciona efeitos terapéuticos a varios niveis (pessoal, familiar, integracdo social,
salde e bem-estar). Os traumas individuais transformam-se em traumas do grupo, em
contextos em que aqueles que séo considerados diferentes das convengdes estabelecidas
sdo efetivamente vitimas de extrema violéncia psicolégica, emocional e fisica devido a
sistemas de crencas e preconceitos que, como vimos, frequentemente, se tornam fatais. O

problema com discursos identitarios demasiado dependentes de uma visdo bindmica
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oprimidos e opressores - em que os oprimidos sdo os “bons” e 0s opressores sdo 0S
“maus” - € que ignora as nuances e complexidades mais profundas que moldam
determinadas realidades e esta simplificacdo excessiva retira credibilidade aos atores

sociais envolvidos e originalidade as suas mensagens.

4 - Estas organizac@es procuram influenciar a agenda politica de forma direta, recorrendo
a algumas das ferramentas democréaticas disponiveis (manifestacdes, greves, peticoes
publicas, cartas abertas, iniciativa legislativa de cidaddos, propostas e audigdes em
comissOes parlamentares, propostas de revisdo de projetos lei e intera¢do - colaboragédo
ou oposi¢cdo - com o Governo). Indiretamente, recorrem a varias estratégias de
comunicacdo com o principal objetivo de obter apoios para as causas e comunidades que
defendem. Neste contexto, a necessidade de sofisticacdo das formas de comunicagcdo com
diferentes puablicos, mais especificamente com a imprensa, apresenta-se como
fundamental para adquirirem legitimidade e visibilidade publica, uma vez que, como
vimos, a qualidade de cobertura mediatica pode robustecer ou enfraquecer, social e
politicamente, as reivindicacdes dos movimentos sociais. Da mesma forma, inovacoes
nos reportdrios de acBes e métodos de ativismo e escolhas estratégicas sobre os melhores
momentos politicos para intervir também podem impactar as representacGes mediaticas

destas organizac0es.

5 — Nd&o existe propriamente um movimento por direitos humanos em Portugal
reconhecido no ambito da agenda 2030 das Nagbes Unidas e a forma como as
organizagOes ativistas estudadas e coletivos parceiros apresentam as suas causas e
reivindicagdes ndo faz referéncia frequente e sistematica a este enquadramento que, por
sua vez, poderia servir: a) como quadro informativo pedagdgico sobre as lutas por direitos
humanos e a agenda 2030 e b) de lente credivel legitimadora de mensagens numa cultura
jornalistica que, como vimos, privilegia as narrativas convencionais e institucionais. As
divisdes e guerras culturais entre grupos gque aparentemente defendem as mesmas causas
(com algumas diferencas de perspetivas e contradi¢cGes internas) dificultam a sua
capacidade de cooperacdo e negociagdo com outros atores sociais. Este cenario de
compartimentalizacdo de crises e de causas, que estdo interligadas, enfraquece a
capacidade destas organizacgOes para interferirem de forma consequente nas decisoes

politicas e no espago publico. Sendo que, em contextos onde 0s movimentos sociais
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organizados tém uma forte base de apoio e capacidade de influenciar as decisOes, as
relagbes com os media tendem a ser de maior proximidade (Hallin & Mancini, 2004).

6 - As principais disputas de poder das organizacGes e coletivos estudados estdo
relacionadas com os chamados temas polémicos ou fraturantes, ou seja, com a quebra de
preconceitos e estere6tipos e mudanca de mentalidades. H& uma ideia partilhada de que
a mudanca em Portugal é lenta, que o conservadorismo, os tabus e outros interesses
prevalecem bloqueando discussdes abertas e informadas sobre questdes complexas, o que
remete para a invisibilidade as reivindica¢des destes ativistas. Existe também a percecéo,
entre os ativistas que participaram nesta investigacdo, de que os meios de comunicagéo
convencionais em Portugal tendem a representa-los como “radicais” ou “irracionais”. O
enguadramento dado aos assuntos adquire, neste contexto, uma importancia redobrada.
Apesar das diferencas entre as organizacfes (em termos de cultura, historia e tipos de
ativismo), ambas procuram equilibrios desafiantes sobre o enquadramento das suas a¢des

e sobre as historias que querem contar entre a “luta e esperanga”.

7 - Foi mais ou menos consensual, entre os especialistas em comunicacdo e relagoes
publicas consultados, que a elaboracdo de argumentos relevantes, a partir de fontes
crediveis, adaptados ao tipo de envolvimento cognitivo e emocional dos diferentes
publicos com as “historias”, € essencial para interferir nas percecdes sobre a realidade.
Na perspetiva desta investigacdo, ndo se trata tanto de privilegiar o consenso, o didlogo
(esperanca; enquadramentos positivos) sobre o dissenso, o confronto (luta;
enquadramentos negativos), mas trata-se antes da capacidade de adaptagéo as flutuacoes
ambientais (da sua envolvente) e de fazer escolhas estratégicas em conformidade (Figura
19).
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Percecoes
Argumentos/historias
Publicos
Fontes crediveis
Gestao de influéncia
Racional/Emocional
Assuntos controversos

Dissenso Consenso
Perspetivas conflituais Perspetivas
Luta: Isto esté errado, Adaptagio consensuais

temos motivos para estar  Siléncio
zangados com o0s
responsaveis e isto precisa

. Esperanga: Aqui estao
estratégico? solugdes, estas pessoas
concordam connosco,

mudar. vamos implementar estas
Enquadramento mudangas juntos.
negativo Enquadramento

positivo

Figura 19 - Dominios de sobreposicdo e interse¢do de posicionamento nas relagdes publicas
ativistas

O diagrama de Venn acima mostra os dominios de sobreposicdo e intersecao entre 0s
conceitos que emergiram da abordagem teorica e das duas primeiras etapas do trabalho
empirico (trabalho etnografico com as organizacdes ativistas e entrevistas a especialistas
em comunicagdo). O conflito e a tenséo estdo sempre presentes, de forma direta ou
indireta, na comunicacdo ativista, confirmando as observacbes de Ganesh & Zoller
(2012:85) de que “as tensdes Servem para construir contestagdo e didlogo”. A propria
identidade dos individuos e organizagdes ativistas é construida por oposi¢cdo ao que
consideram ser injusticas sociais. Perspetivas de relacdes publicas orientadas para o
dialogo e o consenso podem auxiliar os ativistas na tomada de decis&o, principalmente
no &mbito da obtencao de apoios estratégicos. Mas tornam-se problematicas no contexto

comunicativo muitas vezes contencioso e conflituoso em que os ativistas operam.

Neste cenario, o “siléncio estratégico” pode ser uma decisdo relevante no contexto das
relacGes publicas ativistas. Na sua abordagem inovadora, Roumen Dimitrov (2019)
explica porque € que a estratégia € um fendmeno profundamente abstrato, uma prética
discursiva e uma forma de mobilizar o poder simbdlico. O autor apresenta o siléncio como

uma estratégia para reforcar ou minar o poder. Como forma de comunicacao indireta, a
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eficacia da estratégia depende da sua invisibilidade, pois o poder funciona melhor nos
bastidores (Holtzhausen & Zerfass, 2014; Dimitrov, 2019).

E importante ter presente que a mobilizacio através da raiva, principalmente nas redes
sociais online, tornou-se facilmente manipul&vel por interesses politicos e/ou comerciais.
Estes processos demostram a tendéncia para uma infantilizacdo do espaco publico nas
ultimas décadas em que a raiva se tornou uma mercadoria e “consome-Se a Si mesma, na
ilusdo de uma ag¢do politica” (Temelkuran, 2021:11). A jornalista, escritora e ativista turca
Ece Temelkuran (2021:11) afirma que: “o que gostamos ou odiamos ¢ mais importante
do que aquilo que pensamos ou sabemos” e que a solucdo tem de estar na autorreflexao e

vigilancia critica tal como no compromisso.

Influenciar percecbes sobre a realidade ndo esti entdo diretamente relacionado com
privilegiar posicionamentos consensuais ou antagonicos, mas com a capacidade de
adaptacdo, de fazer escolhas informadas e de realizar diagnésticos adequados sobre o
melhor enquadramento em cada circunstancia — incluindo a possibilidade de siléncio
estratégico. As estruturas mentais e emocionais humanas de interpretacdo da realidade e
as condic@es contextuais influenciam as interconexdes destes dominios sistematizados no
Diagrama de Venn apresentado na figura 19. A sistematizacdo proposta pretende
demonstrar como as diferentes possibilidades de posicionamento e de enquadramento dos

assuntos podem interagir de forma dindmica no &mbito das relagGes publicas ativistas.

Como foi mencionado nas entrevistas aos especialistas em comunicacdo e relagoes
publicas, a habitual postura de confronto em torno da comunicagéo ativista causa ruido e
tende a gerar abordagens superficiais para problemas complexos. Perante este fendmeno,
areflexdo sobre em que circunstancias recorrer ao ‘“siléncio estratégico” (Dimitrov, 2019)
— enquanto se planeia e aciona outros mecanismos de bastidores para interferir na
realidade e influenciar percecOes e decisdes — pode ser produtiva para os objetivos de

organizag0es ativistas de direitos humanos.

8 — A analise de contetdo noticioso indicou que a maioria das noticias sobre as
organizagOes ativistas em estudo aparecem na imprensa online, com fraca expressao na
radio e na televisdo. A reduzida cobertura televisiva incide sobre assuntos relacionados

com dendncias, polémicas, violéncia e celebracdo de efemérides. Os ativistas estdo
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encurralados no dilema comunicacional sobre como corresponderem aos critérios de
noticiabilidade jornalistica sem reforcarem uma imagem publica negativa ou se colarem
demasiado as narrativas oficiais. Confirmou-se a existéncia de uma crise de representacédo
mediatica de ativistas em Portugal. Os media enfrentam um desafio sobre como retratar
fielmente as a¢Bes dos novos movimentos sociais — de cariz ecoldgico, ou social, de
defesa dos direitos humanos, ou de outro &mbito. E estes movimentos enfrentam o desafio
de conseguir transmitir fielmente as suas mensagens e passar a imagem pretendida (Cabo,
2008). A comunicacao estratégica, no ambito especifico da area de assessoria de imprensa
em relagcOes publicas, tem um papel determinante neste ‘complexo equilibrio de forcas
contraditérias’. Esta realidade representa um desafio e uma oportunidade para as
organizagOes repensarem 0S Seus posicionamentos comunicativos e introduzir inovacgoes.
A comunicacdo estratégica, na sua dimensdo conceptual e aplicada, tem contributos
relevantes para que estes grupos possam transmitir as suas mensagens, passar a imagem

publica que pretendem e interferir nas culturas de poder dominantes.

9 — Tendo em conta os resultados da investigacdo sobre os fracos conhecimentos e
recursos de organizacOes ativistas portuguesas para ativar dindmicas robustas no ambito
da comunicacdo estratégica para a mudanga social, defende-se a necessidade de criacdo
do ODS18 (Comunicacdo para todos) como contributo para o alcance da Agenda 2030
(Lee & Vargas 2020, Yusha’u & Servaes 2021) e para envolver os ativistas por direitos
humanos nesta agenda global (Miller, 2022). Aos enormes desafios inerentes a
implementacdo da Agenda 2030 juntaram-se varias crises e retrocessos'®, no decorrer
desta investigagdo, que estdo interligadas e 0s grupos ativistas sdo atores fundamentais
neste xadrez. A comunicagdo funciona, neste &mbito, como a ‘cola’ para a necessidade

de respostas globais colaborativas (governos, setor privado, sociedade civil e cidadaos),

183 O nimero de autocracias superou o das democracias, a polarizacdo escalou para niveis toxicos em 40
paises, governos autocraticos usam cada vez mais a desinformacdo para moldar a opinido nacional e
internacional, a guerra na Europa pela invasdo Russa da Ucrania e os seus impactos negativos transversais
(V-Dem, 2022, p. 7-9). Os efeitos devastadores da pandemia tornaram praticamente impossivel alcangar os
ODS até 2030 (Servaes & Yusha'u, 2021). O declinio das democracias nos Gltimos anos tem gerado diversas
violag8es de direitos humanos e retrocessos em termos de liberdades bésicas (Repucci & Slipowitz, 2022).
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que as varias crises de salde plblica®®, migratorias'®®, politicas!®®, ambientais'®’ tém

vindo a evidenciar cada vez mais.

MilhGes de pessoas em todos os continentes ndo tém acesso a plataformas de
comunicacgdo, sdo sub-representadas ou mal representadas nos media, tém baixos niveis
de literacia mediatica, tém acesso restrito a informagdes e conhecimentos relevantes e
fatuais, sdo excluidas da participacdo nos processos de tomada de decisdo e vivem em
contextos com liberdade de imprensa limitada ou inexistente. Como tal, a pobreza de
comunicacdo e informacdo é uma dimensdo critica das injusticas estruturais globais e da
pobreza em todas as suas formas. Abordar estas questdes de comunicagdo e informagéo
¢ fundamental para alcancar a visdo da Agenda 2030 das Nacgdes Unidas para o
Desenvolvimento Sustentavel e 0s seus 17 ODS’s. A pobreza comunicacional “impede a
participagdo plena nos processos de desenvolvimento, especialmente para as pessoas mais

pobres e marginalizadas da sociedade” (Vargas & Lee 2020:42).

Metaforicamente, o objeto de estudo desta investigacdo implica uma visdo caleidoscopica
e em teia na qual quanto mais estreitarmos o foco mais dimensdes e relagdes aparecem
para observar e analisar. Por este motivo procuramos restringir-nos aos contributos da
comunicacdo estratégica - particularmente das varias areas de intervencdo das relacdes
publicas - para uma melhor representatividade publica e mediatica das organizacfes
ativistas portuguesas que defendem direitos humanos incluidos na agenda 2030 das
NagOes Unidas.

O principal desafio desta investigacdo foi a abrangéncia da lente que escolhemos para
abordar a comunicacéo estratégica e as relagdes publicas — ativismo por direitos humanos
— que envolve uma multiplicidade de disciplinas, visdes, identidades e abordagens. As
escolhas metodoldgicas ndo pretendem, nem poderiam, ser representativas da enorme
diversidade que encontrdmos no seio e a volta das organizagOes ativistas por direitos
humanos que estudamos. Os movimentos sociais, 0s grupos e individuos ativistas que 0s

integram n&do sdo objetos de estudo concretos, sdo processos ininterruptos e em evolucao

184 Mais evidentes com a pandemia de COVID19

185 Causadas pela propagacéo de conflitos violentos em diversas latitudes

186 Desconfianca generalizada e ataques crescentes aos principios democraticos
187 Tensdes e consequéncias globais inerentes as alteraces climaticas
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que afetam e sdo afetados pelas sociedades e culturas onde operam ao nivel politico,

cultural, econémico e social sendo a dimensao temporal fundamental para os entender.

Os estudos etnograficos tém uma limitacdo de tempo e de espaco que, no caso desta
investigagdo, foram particularmente visiveis devido & crise pandémica e aos
confinamentos obrigatdrios. Estas circunstancias transportaram para o ambiente virtual
parte das observacbes e entrevistas realizadas. Tendo em conta que 0s estudos
etnograficos sdo uma fonte para a compreensao dos fendmenos respeitantes as interacdes
humanas, as fragilidades que possam advir deste contexto de interagdes a distancia,
mediadas por dispositivos tecnoldgicos, séo fragilidades que estdo também presentes na
sociedade e na cultura atual. Ainda assim, procuramos colmatar estas limitacdes
recorrendo a métodos que nos permitissem trazer para dentro da investigacao diferentes
perspetivas (tedricas, de ativistas, de especialistas em comunicacdo, dos meios de

comunicagéo social).

Estas limitagdes, e outras que possam nao ter sido identificadas, abrem também um amplo
espaco de possibilidades para estudos futuros através de diferentes prismas. A
metodologia pode ser aplicada e adaptada para analisar outras formas de ativismo e
grupos de protesto em diversas latitudes, organizados formalmente, ou ndo, pela
perspetiva da comunicacdo estratégica e das relacbes publicas ativistas. Pela amplitude
da lente da Agenda 2030 podem também estudar-se abordagens a comunicacao
estratégica para a mudanca social (nas suas variantes politicas, econdémicas, sociais,

artisticas e culturais) em outras areas criticas como a ambiental.

Esta investigacdo podera ser o ponto de partida, para olhar, por exemplo, para as questdes
relacionadas com o ativismo corporativo e 0 envolvimento de empresas e marcas nas
causas consideradas fraturantes que € também uma area pouco explorada em Portugal e
na Europa. A area do 16bi cidaddo, enquanto pratica com potencial para estimular a
participacdo na vida publica, podera ser também uma forma de olhar para as dimensdes

simbolicas do poder na perspetiva da comunicacao estratégica e das relagdes publicas.
As relagdes publicas ativistas possibilitam a exploracdo de percecdes e dinamicas de

poder subjacentes aos conflitos sociais que marcam uma época de ressurgimento de

tensdes que colocam em causa Vvarios direitos e liberdades fundamentais que tomamos,

335



por adquiridos, nas ultimas décadas, em contextos democraticos. Permitem articular
contributos tedricos interdisciplinares e realizar analises criticas discursivas a diversos
conteudos provenientes dos meios de comunicacdo convencionais e/ou das redes sociais
online, observando as suas dimensdes simbdlicas e os impactos que tém na manutencgéo
ou disrupcdo de determinadas estruturas sociais. Possibilitam também a adocdo de
posicionamentos cientificos reflexivos tedrico-praticos capazes de lidar com a
subjetividade que a interpretacdo de um mundo social em mudanca com niveis de

incerteza inquietantes exige.

Bibliografia

ACAROGLU, Leyla, (2014), Make a Change - A handbook for creative rebels and
change agents, Published by Disrupt Design LLC

ADI, Ana (2020). Protest Public Relations - Communicating dissent and activism, 1st
Edition, Routledge

ADI, Ana, (2015). Occupy PR: An analysis of online media communications of Occupy
Wall Street and Occupy London. Public Relations Review, 41- 508-514,
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0363811115000752

ALEMANNO, Alberto (2017). Lobbying for Change: Find Your Voice to Create a Better
Society, Icon Books Ltd, Omnibus Business Center

ALEXANDRE, Ricardo (2019). “O papel do jornalismo na mobilizagdo civica”, in
Corréa D’Almeida, A. Reforma do Sistema Parlamentar em Portugal - Analises e
instrumentos para um dialogo urgente, Principia

ALIl, H.M., BODDY, J., O'LEARY, P., & EWART, J.A. (2016). “Exploring the use of
public relations in organising activism: Implications for addressing gender-based
violence in the developing world”. Asia Pacific Public Relations Journal, Vol. 17, No. 2,
pp. 46-61

ALTHEIDE, D. (2004). Media logic and political communication. Political
Communication, Londres, v.21, n. 3, p. 293-296, DOIl:
http://dx.doi.org/10.1080/10584600490481307

ALVARES, C. & DAMASIO, M. J. (2013). Introducing social capital into the ‘Pluralist
Polarised’ model: The different contexts of press politicisation in Portugal and Spain.
International Journal of Iberian Studies, 26 (3): 133-153.

336



ALVES, Jodo Lopes (1998). Etica e o Futuro da Democracia, Edigdes Colibri

ALVES, Teresa Costa. (2013). “Média, movimentos sociais e democracia participativa:
As mensagens politicas nos cartazes da manifestacdo de 15 de setembro de 2012,
Estudos em Comunicacdo n® 14, 123 -136, http://www.ec.ubi.pt/ec/14/pdf/EC14-
2013Dez-06.pdf

ALVESSON, M., & SPICER, A. (2016). The stupidity paradox: The power and pitfalls
of functional stupidity at work, Profile Books.

ANJOS, M. (2021). Movimento Zero: Quem guarda o guarda? Visao Online, 23.06.2021
as 18h00, https://visao.sapo.pt/opiniao/ponto-de-vista/em-sincronizacao/2021-06-23-
movimento-zero-quem-guarda-o-guarda/

ANKER, E. S., & FELSKI, R. (Eds.). (2017). Critique and Postcritique. Duke University
Press. https://doi.org/10.2307/j.ctvllsmst2

ANTUNES, Marco Anténio. (2010). “Etica da comunicagio e ética da informagio: teoria
sistematica”, in BOCC, Biblioteca Online das Ciéncias da Comunica¢do, LabCom, UBI
APPLEBAUM, Anne. (2020). Twilight of Democracy - The Failure of Politics and the
Parting of Friends, Penguin, Radom House

ARAUJO, A. (2016). Da Direita a Esquerda, Cultura e sociedade em Portugal, dos anos
80 a actualidade, Saida de Emergéncia

ARBAOQUI, B., SWERT, K. D., & DER BRUG, W. van. (2016). “Sensationalism in News
Coverage: A Comparative Study in 14 Television Systems”. Communication Research.
https://doi.org/10.1177/0093650216663364

ARENDT, H. (1969). On violence, Harcourt Brace and World

ARENDT, H. (1973). Origins of totalitarianism, Harcourt Brace Jovanovich

ARENDT, H. (2001). A Condicdo Humana, Reldgio D'Agua Editores, traduzido do
original The Human Condition (1958), The University of Chicago Press

ARMER, Michael, (1983). “Social Forces”, Volume 61, Issue 3, 1 March 1983, Pages
925-926. Book Review: An Introduction to Theories of Social Change, By Herman
Strasser and Susan C. Randall, Routledge & Kegan Paul, 1981

ARONCZYK M. (2013). Market(ing) activism: Lush cosmetics, Ethical Oil, and the self-
mediation of protest. JOMEC (Journalism, Media, and Cultural studies) journal 4: 1-21
ARONCZYK, M., EDWARDS, L. & KANTOLA, A. (2017). Apprehending public
relations as a promotional industry. Public Relations Inquiry, 6 (2). pp. 139-155. ISSN
2046-147X

337



ARQUILLA J. & RONFELDT, D. (2001). “The Advent of Netwar (Revisited)” in J.
Arquillaand D. Ronfeldt (eds.) Networks and Netwars: The Future of Terror, Crime, and
Militancy. Santa Monica, Rand, pp. 1-25

ARREGUIN-TOFT, 1. (2005). How the Weak Win Wars: A Theory of Asymmetric
Conflict (Cambridge Studies in International Relations), Cambridge University Press
ASSIS, Erico Gongalves de (2006). “Téticas ludico-midiaticas no ativismo politico
contemporaneo”, Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos)

ATKINSON, P., DELAMONT, S., COFFEY, A., LOFLAND, J. & LOFLAND, L.
(2007). Handbook of Ethnography, SAGE Publications Ltd

BACON, F. (2011). Novum Organum, ou verdadeiras indicacbes acerca da
interpretacdo da natureza. Disponivel em: SELL, S. Discurso Filoséfico Il: livro
didatico, UnisulVirtual

BAILEY, Richard (2009), Media Relations em Exploring Public Relations, 2%, Tench
& Yeomanns, FT Prentice Hall

BAKIR, V., HERRING, E., MILLER, D., & ROBINSON, P. (2019). Organized
Persuasive Communication: A new conceptual framework for research on public
relations, propaganda and promotional culture, Critical Sociology, 45(3), 311-328,
https://doi.org/10.1177/0896920518764586

BAKKE, E. W. (1966). Roots and soil of student activism. Comparative Education
Review, 10 (2), 163-174, https://www.journals.uchicago.edu/doi/epdf/10.1086/445213
BALABANOVA, Ekaterina (2015). The Media and Human Rights, The Cosmopolitan
Promise, Routledge, Taylor & Francis Group

BALANDIER, Georges (1982). O poder em Cena, Editora Universidade de Brasilia
BALMER, JM.T. & GRAY, E.R. (1999). “Corporate identity and corporate
communications: creating a competitive advantage”. Corporate Communications: An
international journal, 4 (4), 171-176

BANDURA, A. (2008). “A evolucéo da teoria social cognitiva” (R. C. Costa, Trad.). In
A. Bandura, R. G. Azzi, & S. Polydoro (Orgs.). Teoria social cognitiva: Conceitos
basicos (pp. 15-41). Porto Alegre: Artmed

BANDURA, Albert. (1986). Social foundations of thought and action: A social cognitive
theory. Englewood Cliffs, Prentice-Hall, Inc.

BAPTISTA, J. A.; SANTANA PEREIRA, J.; & Costa, P. R. (2006). Manual do activista.
Azeitdo: Autonomia 27

338



BASZANGER, Isabelle & DODIER, Nicolas (2004). Etnography — Relating the part to
the whole, in Silverman D., Qualitative Research: Theory, Method and Practice, Second
edition. Sage Publications Ltd

BATISTA, Jandré Corréa (2012). ApropriacOes ativistas em sites de redes sociais:
cartografia das acgdes coletivas no Twitter, Faculdade de Comunicagdo Social da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul

FENDRICH, J. M., & TARLEAU, A. T. (1973). Marching to a Different Drummer:
Occupational and Political Correlates of Former Student Activists. Social Forces, 52(2),
245-253, https://doi.org/10.2307/2576378

BAUDRILLARD, Jean (1991). Simulacros e Simulag&o. Rel6gio D'Agua

BAUER, R. A. (1964). The obstinate audience: The influence process from the point of
view of social communication, American Psychologist, 19(5), 319-328.
https://doi.org/10.1037/h0042851

BAUER, Raymond, (1964), The obstinate audience: The influence process from the
point of view of social communication. American Psychologist, 19, 319-328.
BAUMAN, Zygmunt (2000). Liquid modernity. Polity Press; Malden, MA: Blackwell
BAUMAN, Zygmunt (2016). Strangers at Our Door, 1st edition. Polity
BAUMGARTNER, F., & JONES, B. (2009). Agendas and Instability, University of
Chicago

BRAUN, S.L. (2015). Can we all agree? Building the case for symbolic interactionism as
the theoretical origins of public relations. Journal of Professional Communication, 4,
DOI: https://doi.org/10.15173/jpc.v4i1.2614

BENKLER, Y., Faris, R. & ROBERTS, H. (2018). Network propaganda: Manipulation,
disinformation, and radicalization in American politics, Oxford UniversityPress
FOA, R. S. & MOUNK, Y. (2016). The danger of deconsolidation: The democratic
disconnect. Journal of Democracy, 27, 5-17

BENTELE, Giinter. (2004). “New perspectives of public relations in Europe”. In B. van
Ruler & D. Ver¢i¢ (Eds.), Public relations and communication management in Europe
(pp. 485-496). Mouton/de Gruyter

BERG, Kati Tusinski, (2009). “Finding Connections Between Lobbying, Public
Relations and Advocacy”, Public Relations Journal - Vol. 3, No. 3

BERGER, Arthur Asa. (2000). Media and communication research methods: An
introduction to qualitative and quantitative approaches. London: Sage Publications

339



BERGER, B. (1999). The Halcion affair: Public relations and the construction of
ideological world view. Journal of Public Relations Research, 11, 185-203.
https://doi.org/10.1207/s1532754xjprr1103 01

BERGER, Bruce K. (2005). Power Over, Power With, and Power to Relations: Critical
Reflections on Public Relations, the Dominant Coalition, and Activism, Journal of Public
Relations Research, 17:1, 5-28

BERGER, Bruce K. & REBER, Bryan H. (2013). “Power and Influence in Public
Relations”, in Public Relations and Communication Management, Current Trends and
Emerging Topics by Krishnamurthy Sriramesh, Ansgar Zerfass, Jeong-Nam Kim, 1st
Edition, Routledge

BERGER, P., & LUCKMANN, T. (1966). The social construction of reality. A treatise
in the sociology of knowledge. Penguin Books

BERGMANN, Zoe & OSSEWAARDE, Ringo (2020). Youth climate activists meet
environmental governance: ageist depictions of the FFF movement and Greta Thunberg
in German newspaper coverage, Journal of Multicultural Discourses, 15:3, 267-290.
https://doi.org/10.1080/17447143.2020.1745211

BERLO, D. K. (1960). The process of communication. Holt, Rinehart & Winston
BERNAYS, Edward L. (1952). Public Relations, University of Oklahoma Press
BERNAYSs, Edward L. (2015). Biography of an Idea: The Founding Principles of Public
Relations, Open Road Media

BERNSTEIN, Mary, (2008). “The Analytic Dimensions of Identity: A Political Identity
Framework”. in Identity work in Social Movements, edited by J. Reger, D.J. Meyers and
R. L. Einwohner, (pp. 277-301), University of Minnesota Press

BILLIG, M. (2013). Learn to Write Badly: How to Succeed in the Social Sciences.
Cambridge University Press

BLOOM, R. W. (1991). “Propaganda and active measures”. In R. Gal & A. D.
Mangelsdorff (Eds.), Handbook of military psychology (pp. 693-709). John Wiley &
Sons

BLUMER, Herbert, (1969), Symbolic interactionism: Perspective and method.
Prentice-Hall

BOBEL, Chris. (2007). "I'm not an activist, though I've done a lot of it": Doing Activism,
Being Activist and the “Perfect Standard” in a Contemporary Movement." Social
Movement Studies 6:147-159, https://doi.org/10.1080/14742830701497277
BOLTANSKI, L. & CHIAPELLO, E. (2018). The new spirit of capitalism. Verso

340



BOORSTIN, D.J. (1961). The Image: A guide to pseudo-events in América. Atheneum
BOTAN, C.H. and TAYLOR, M. (2004). Public Relations: State of the Field. Journal of
Communication, 54: 645-661, https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2004.tb02649.x
BOTAN, Carl H. (2018). Strategic Communication Theory and Practice: The
Cocreational Model. John Wiley & Sons

BOUMA, Gary & ATKINSON, G. B. J. (1995 [1987]). Social Science Research: A
comprehensive and practical guide for students. Oxford University Press

BOURDIEU, P. (1986). The forms of capital. In J. Richardson, Handbook of theory and
research for the sociology of education (pp. 241-258). Greenwood.

BOURDIEU, P. (1989). O poder simbélico. Difel

BOURDIEU, P. (2002). Esboco de uma teoria da pratica — precedido de trés estudos
sobre etnologia cabila. Celta

BOWEN, S. A. (2008). A state of neglect: Public Relations as “corporate conscience” or
ethics counsel, Journal of Public Relations Research, 20, 271-296.
https://doi.org/10.1080/10627260801962749

BOZEMAN, B. (2007). Public Values and Public Interest: Counterbalancing Economic
Individualism. Georgetown University Press

BRANCO, F. (2020). Lidl quebra esteredtipos de género em campanha viral. Imagens de
Marca, 24 de novembro de 2020 em, https://www.imagensdemarca.pt/artigo/lidl-quebra-
estereotipos-de-genero-em-campanha-viral

BRANDAO, Nuno Goulart (2006). Prime Time — do que falam as noticias dos
telejornais, Casa das Letras

BRANDAO, Nuno Goulart (2010). As Noticias nos Telejornais — Que servico publico
para o seculo XX1? Edicdes Guerra e Paz

BRANDLE, S.M. (2018). Media Coverage of Human Rights in the USA and UK: The
Violations Still Will Not Be Televised (or Published), Human Rights Review 19, 167—
191. https://doi.org/10.1007/s12142-018-0495-5

BRECHENMACHER, Saskia & CAROTHERS, Thomas (2019). “Defending Civic
Space: Is the International Community Stuck?”, Carnegie Endowment for International
Peace

BROOM, G. M. (2009). Cutlip and center’s effective public relations (10th ed.). Pearson
BROWN, C. (2001). “Human Rights”. In J. Baylis, & S. Smith, The Globalization of
World Politics (22 ed., pp. 689-705). Oxford University Press

341



BROWNLEE, Kimberley, (2017). "Civil Disobedience”, Edward N. Zalta (ed.), The
Stanford Encyclopedia of Philosophy (Fall 2017 Edition)

BUCKLAND, Heloise, (2019). Understanding the effects of social capital on social
innovation ecosystems in Latin America through the lens of Social Network Approach,
International Review of Sociology, 29:1, 1-35

BURCHILL, S. (2009). “Liberalism”. In S. Burchill, A. Linklater, R. Devetak, J.
Donnelly, T. Nardin, M. Paterson, & et. al, Theories of International Relations (4? ed.,
pp. 57-85). Palgrave Macmillan. Case-Studies, Macmillan, pp. 168-195.

BURNAY, C. D.,, & RIBEIRO, N. (2016). As novas dindmicas do consumo
audiovisual em Portugal. ERC — Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social,
https://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDi
namicasConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinami
casConsumoAudioVisuais.pdf

BURNETT, Hugh (1964). Face to Face. 1st Ed, J. Cape

BURRELL G. & MORGAN G. (1979). Sociological Paradigms and Organizational
Analysis, Heinemann Educational Books

BURRELL, J. (2009), The Field Site as a Network: A Strategy for Locating Ethnographic
Research, Field Methods 21, no. 2: 181-199, d0i:10.1177/1525822X08329699
CABANERO-VERZOSA, C. (2008). “How a multilateral institution builds capacity
in strategic communication”. In P. Mefalopulos (Ed.), Development communication
sourcebook: Broadening the boundaries of communication (pp. 204-240). World
Bank

CABO, Ana Isabel (2008). Os Novos Movimentos Sociais e os Media, Os Movimentos
Antiglobalizacé@o nas Paginas do Publico, Livros Horizonte

CAMPOS, Ricardo, PEREIRA, Inés e SIMOES, José Alberto (2016). Ativismo digital
em Portugal, Um estudo exploratorio. Sociologia, problemas e praticas, n.° 82, 2016, p:
27-47.D0I:10.7458/SPP2016826977.

CANDLER, G. G. (1999). Interest Groups and Social Movements: Self- or Public
Interested? Insights from the Brazilian Third-Sector Literature. Voluntas: International
Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations, 10(3), 237-253.
http://www.jstor.org/stable/27927653

CARBAUGH, D. (1995). “Ethnographic communication theory” in Cushman, D. P. &
Kovacic, B. (Eds), Watershed Research Traditions in Human Communication Theory

(Human Communication Processes), State University of New York Press

342



CARBERRY, Edward J., BHARATI, Pratyush, LEVY, David L., CHAUDHURY,
Abhijit. (2017). Social Movements as Catalysts for Corporate Social Innovation:
Environmental Activism and the Adoption of Green Information Systems. Business &
Society, 58(5), 1083-1127. https://doi.org/10.1177/0007650317701674

CARDOSO, G., MENDONCA, S., PAISANA, M., LIMA, T., & CALDEIRA P. P.
(2017). “A Televisdo em Portugal. Analise das audiéncias e dinamicas
concorrenciais do mercado televisivo portugués entre 1999 e 20167, Relatorios
OberCom - Observatorio da Comunicacao

CARDOSO, G., MENDONCA, S., PAISANA, M., LIMA, T., & CALDEIRA P. P.
(2017). “A Televisdo em Portugal. Analise das audiéncias e dindmicas concorrenciais do
mercado televisivo portugués entre 1999 e 2016”, Relatdrios OberCom - Observatério da
Comunicacéo

CARDOSO, Gustavo, MENDONCA, Sandro, PAISANA, Miguel & SOUSA, Jodo,
(2016), “A Televisdo em Portugal, Andlise das audiéncias e dindmicas concorrenciais do
mercado televisivo portugués entre 1999 e 20157, Relatéorios OBERCOM, ISSN 2182-
6722

CAREY, James William, (1989), Communication as culture. Essays on media and
society. Unwin-Hyman

CARPENTIER, Nico, (2011). Media and Participation: A Website of ldeological-
democratic Struggle, Intellect Books

CARRAGEE, K. M. (1991). New and ideology: An analysis of coverage of the West
German Green Party by the New York Times. Journalism Monographs, 128, 1-30
CARRAGEE, Kevin M. (2019). Communication, Activism and the News Media: An
Agenda for Future Research, Communication & Society, Vol. 32(4) pp. 361-378,
https://doi.org/10.15581/003.32.4.361-378

CARTER, M. J. (2009). Identity Theory. In G. Ritzer, The Blackwell Encyclopedia of
Sociology (pp. 2223-2226). Blackwell Publishing

CARVALHO, A. (org.) (2011). “As Alteragdes Climaticas, os Media e os Cidadaos”,
Comunicacdo &Sociedade, n° 25, CECS, Grécio Editor.

CASCAIS, F., (2020). Portugal 1974-2010: da Revolucdo dos Cravos ao bouquet do
casamento, Meélanges de la Casa de Velazquez [En ligne], 50-1 | URL:
http://journals.openedition.org/mcv/12442 ; DOI : https://doi.org/10.4000/mcv.12442
CASSINELLI, C.W. (1958). Some reflections of the concept of the public interest. Ethics
69(1): 48-61, http://www.jstor.org/stable/2379439

343



CASTELLS, M. ([12 ed. 1997] 2007). A era da informagdo: Economia, sociedade e
cultura: O poder da identidade, Vol II, trad. Alexandra Lemos e Rita Espanha, coord.
José Manuel Paquete de Oliveira e Gustavo Leitdo Cardoso, 22 ed., Fundacdo Calouste
Gulbenkian

CASTELLS, M. (2008). The New Public Sphere: Global Civil Society, Communication
Networks, and Global Governance. The ANNALS of the American Academy of Political
and Social Science, 616(1), 78-93. https://doi.org/10.1177/0002716207311877
CASTELLS, M. (2013). Redes de indignacdo e esperanca: Movimentos sociais na era
da internet, trad. Carlos Alberto Medeiros, 1ed., Zahar

CASTRO, Pedro Luiz, de (1999), “A assessoria de imprensa vista por um jornalista” em
“A Assessoria de Imprensa nas Relagdes Publicas”, 2% Edicdo, Publicacdes Europa-
América

CEREJO, Pedro, (2017). “Debilidades do «comentarismo»” in A crise do Jornalismo em
Portugal, de José Nuno Matos, Carla Baptista e Filipa Subtil (orgs.), Deriva Editores
Communication, Vol. 61, n°. 1: pp. 1-21.

CHANDLER, Daniel & MUNDAY, Rod, (2011). Dictionary of Media and
Communication, Oxford University Press

CHAUDHRI, V. & HEIN, J. E. (2022). “NGO-Business Partnerships, Implications for
Corporate Social Responsibility and Social Change Communication” in Source, G. (ed),
Global Perspectives on NGO Communication for Social Change, Routledge
CHOMSKY, N. (2015). Postmodernism I, Chomsky's Philosophy, YouTube Channel,
Sep 13, 2015, https://www.youtube.com/watch?v=0jQA0e0UYzI

CHONG D. (1991). Collective Action and the Civil Rights Movement. Univ. Chicago
Press

CHRISTOFOLETTI, Rogério. (2008). Etica no Jornalismo, Editora Contexto

CINTRA TORRES, Eduardo (2009). “Debates presidenciais na televisdo: a procura de
interesse, avaliacdo e efeitos” em Marina Costa Lobo e Pedro Magalhdes (orgs.), As
Eleicdes Legislativas e Presidenciais 2005-2005, Campanhas e escolhas eleitorais num
regime semipresidencialista, Lisboa, ICS Imprensa de Ciéncias Sociais, pp. 75-103.
CINTRA TORRES, Eduardo (2015). “Televisédo € um novo media”, artigo publicado no
Correio da Manhd, edicdo online de, 8 de Novembro de 2015 as 00:30

CISZEK, E. & LOGAN, N. (2018). Challenging the dialogic promise: How Ben & Jerry’s
support for Black Lives Matter fosters dissensus on social media. Journal of Public
Relations Research, 30(3), 115-127. https://doi.org/10.1080/1062726X.2018.1498342

344


https://www.cmjornal.pt/opiniao/colunistas/eduardo-cintra-torres/detalhe/televisao_e_um_novo_media

CISZEK, E. L. (2017). Activist Strategic Communication for Social Change: A
Transnational Case Study of Lesbian, Gay, Bisexual, and Transgender Activism. J
Commun, 67: 702-718. https://doi.org/10.1111/jcom.12319

CISZEK, Erica & LOGAN, Nneka, (2018). “Challenging the dialogic promise: how Ben
& Jerry’s support for Black Lives Matter fosters dissensus on social media", Journal of
Public Relations Research, 30:3, 115-127

CISZEK, Erica L. (2016). “Digital activism: How social media and dissensus inform
theory and practice”, Public Relations Review, VVolume 42, Issue 2, Pages 314-321
CLAPHAM, A. (2015). Human Rights: A Very Short Introduction, 2 ed., Oxford
University Press

CLOVER, D. (2002). “Traversing the Gap: Concientizacion, educative-activism in
environmental adult education”, Environmental Education Research, 8:3, 315-323
COCHRAN, C.E (1974). Political science and the public interest. The Journal of Politics
36(2): 327— 355, https://www.journals.uchicago.edu/doi/10.2307/2129473

COHEN, David, DE la VEGA, Rosa, WATSON, Gabrielle (2001). Advocacy for Social
Justice: A Global Action and Reflection Guide, Kumarian Press

COHEN, Jean L. (1985), Strategy or identity: new theoretical paradigms and
contemporary social movements, Social Research (online), 52 (4), pp. 663-716,
http://www.jstor.org/stable/40970395

COLEMAN, J. S. (1988). Social capital in the creation of human capital. The American
Journal of Sociology, 94, S95-S120.

CONDE, Nuno, (2018). Legitimidade do servico publico e media e relacbes de poder : 0
caso portugués 2002-2014, Tese de Doutoramento, - Repositério Institucional da
Universidade Catolica. https://repositorio.ucp.pt/handle/10400.14/25876

COOMBS, T. & HOLLADAY, S. (2012a). Fringe public relations: How activism moves
critical PR toward the mainstream. Public Relations Review 38(5): 880-887,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811112000562

COOMBS, T. W. & HOLLADAY, S. J. (2012Db). Privileging an activist vs. a corporate
view of public relations history in the US. Public Relations Review, 38, 347-353,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2011.11.010

COOPER, R., & LAW, J. (1995). “Organization: Distal and Proximal Views”, Research
in the Sociology of Organizations, 13, pp. 237-274

CORNELISSEN, Joep (2008). Corporate Communication: A Guide to Theory and

Practice, 2!"¢ Sage Publications, Londres

345



COROADO, S. (2014). Lobi a descoberto: o mercado de influéncias em Portugal.
Transparéncia e Integridade. Associacdo Civica

COROADO, Susana (2016). O Grande Lobi, Objetiva

CORREA D’ALMEIDA, A. (2019). Reforma do Sistema Parlamentar em Portugal -
Analises e instrumentos para um didlogo urgente, Principia

CORRIGALL-BROWN, (2012). Patterns of Protest, Trajectories of Participation in
Social Movements, 1st Edition, Stanford University Press

CORRY, Olaf (2010). “Defining and theorizing the third sector”. In: Taylor, Rupert ed.
Third Sector Research. Springer, pp. 11-20

CORTESE, Daniel K. (2015). “I'm a “good” activist, you’re a “bad” activist, and
everything I do is activism: parsing the different types of “activist” identities in LBGTQ
organizing”, Interface: a journal for and about social movements Article Volume 7 (1):
215 — 246 (May 2015)

COULDRY, N. (2006). Listening beyond the echoes: Media, ethics, and agency in an
uncertain world. Paradigm Publishers

COULDRY, N., & HEPP, A. (2013). Conceptualizing mediatization: Contexts,
traditions, arguments. Communication Theory, 23, 191-202,
https://doi.org/10.1111/comt.12019

COULDRY, Nick, (2008), Mediatization or mediation? Alternative understandings of the
emergent space of digital storytelling. New Media & Society, 10(3), 373-391.
doi:10.1177/1461444808089414

CRABLE, R. E., & VIBBERT, S. L. (1985). Managing issues and influencing public
policy. Public Relations Review, 11, 3-16,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811182801148

CRAIG, Robert (1999), Communication Theory as a Field, Communication Theory, Vol.
9, International Communication Association, pp. 119-161

CRESWELL, J. W. (2014). Research design: qualitative, quantitative, and mixed
methods approaches. (V. Knight, Ed.) PhD Proposal (4a ed., VVol. 1). SAGE Publications
Ltd.

CROTEAU & HOYNES (2001). The Business of Media: Corporate Media and the
Public Interest, Thousand Oaks, CA: Pine Forge Press

CURRAN, James, (2002). Media and Power, Routledge

CURTIN, P. A., GAITHER, T. K., & CISZEK, E. (2015). “Articulating the conjunctions

of public relations practice and critical cultural theory through a cultural-economic lens”.

346



In J. Xifra, N. Snow, D. McKie, & J. L’Etang (Eds.), Routledge handbook of critical
public relations (pp. 41-53). Routledge

CURTIN, P. A. (2016). Exploring articulation in internal activism and public relations
theory: A case study, Journal of Public Relations Research, 28:1, 19-34

CUTLIP, Scott M.; CENTER, Allen H. e BROOM, Glen M. (2001), Manual de
Relaciones Publicas Eficaces, Ed. Gestién 2000, Barcelona (original: “Effective Public
Relations”, 1952, Prentice Hall International Editions)

DA SILVA, Danilo Manoel Farias (2014). A construcdo da realidade na perspectiva
relacional de Pierre Bourdieu, in Tematicas Campinas, 22, (44): 61-86, ago/dez
Damasio, A. (2020). Sentir & Saber. A Caminho da Consciéncia, Lisboa, Temas &
Debates, Circulo de Leitores

DANCE, Frank. E. X. (1967). Human communication theory. Harper, Row Publishers
DAVIDSON, S. (2015). Everywhere and nowhere: Theorising and researching public
affairs and lobbying within public relations scholarship. Public Relations Review.
Volume 41, Issue 5, December 2015, Pages 615-627.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.02.023

DAVIDSON, S. (2016). Public relations theory: An agonistic critique of the turns to
dialogue and symmetry. Public Relations Inquiry, 5(2), 145-167,
https://doi.org/10.1177/2046147X16649007

DAVIES, N. (2009). Flat Earth news: An award-winning reporter exposes falsehood,
distortion and propaganda in the global media. Vintage

DAVIS, A. (2007). Mastering in Public Relations. 22 Ed., Palgrave Master Series.
Palgrave MacMilan

DAYMON, C. & K. DEMETRIOUS K. (2013). Gender and public relations: Critical
perspectives on voice, image and identity, Routledge

DAYMON, C. & HOLLOWAY, I. (2002). Qualitative research methods in public
relations and marketing communications, Routledge

DE LA SABLONNIERE, R., BOURGEOIS, L. F., & NAJIH, M. (2013). Dramatic Social
Change: A Social Psychological Perspective. Journal of Social and Political Psychology,
1(1), 253-272. https://doi.org/10.5964/jspp.v1il.14

DE LA SABLONNIERE, Roxane (2017). Toward a Psychology of Social Change: A
Typology of Social Change, Hypothesis and Theory Article, Frontiers in Psychology,
VOLUME 8, DOI1=10.3389/fpsyg.2017.00397

347



DE MOYA, M., & BRAVO, V. (2016). The role of public relations in ethnic advocacy
and activism: A proposed research agenda. Public Relations Inquiry, 5(3), 233-251
DEAL, T. E. & KENNEDY, A.A. (1982). Corporate Cultures: the rites and rituals of
corporate life, Addison-Wesley Publishing Company Inc

DELLA Porta, Donatella, & DIANI, Mario (2015). Social Movements. An Introduction:
The field of Social Movement Studies, The Oxford Handbook of Social Movements,
Oxford University Press

DELLA PORTA, Donatella, & DIETER, Rucht (1995). Left-libertarian movements in
context: a comparison of Italy and West-Germany, 1965-1990, in em J. Craig Jenkins e
Bert Klandermans (orgs.), The Politics of Social Protest. Comparative Perspectives on
States and Social Movements, UCL Press, pp. 229-272

DEMETRIOUS, K., (2011). Activist Public Relations, Wiley Online Library 28 January,
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/9781405186407.wbieca076
DEMETRIOUS, Kristin (2006). Active voices, In J. L’Etang & M. Pieczka (eds) Public
Relations: critical debates and contemporary practice. Lawrence Erlbaum Associates,
pp. 93-107

DEMETRIOUS, Kristin (2013), Public relations, activism, and social change: speaking
up, Routledge

DEMO, Pedro. (1995). Metodologia cientifica em ciéncias sociais. Atlas

DEUZE, M. (2020). “The role of media and mass communication theory in the global
pandemic”, Online Seminar on CAPP Facebook page, in Fall 2020 edition of the CAPP

(Centro de Administracéo e Politicas Publicas) Research Seminars (20 Nov 2020)
DEUZE, Mark, (2011), Media life, Media, Culture & Society, 33(1) 137-148,
https://doi.org/10.1177/0163443710386518

DEWEY, J. (1927). The public and its problems. Swallow Press

DIANI, Mario (1992). “The concept of social movement”, The Sociological Review, 40
(1), pp. 1-25. https://doi.org/10.1111/j.1467-954X.1992.th02943.x

DIAS, Isabel. (1998). 'Estratégias de pesquisa qualitativa no estudo da violéncia na

familia'. In A. Esteves & J. Azevedo (Eds.), Metodologias qualitativas para as ciéncias
sociais (pp. 29-39). Porto: Instituto de Sociologia da Faculdade de Letras da Universidade
do Porto.

DIAS, J. F. (2021). Toda a Politica é de Identidade, Changing World - CEI UL — Iscte,
https://blog.cei.iscte-iul.pt/toda-politica-e-de-identidade/

348


https://www.facebook.com/capp.iscsp/videos/387836219206418
https://www.facebook.com/capp.iscsp/videos/387836219206418

DIMITROV, R. (2019). Strategic Silence. Public Relations and Indirect Communication,
Routledge

DIRUSSO, C. (2021). Strategies for sharing corporate social advocacy messages on
social media. The Institute for Public Relations (IPR). Retrieved from

https://instituteforpr.org/strategies-for-sharing-corporate-social-advocacy-messages-on-

social-media. Accessed November 11, 2021.

DOZIER, D. & LAUZEN, M. (2000). Liberating the intellectual domain from the
practice: Public relations, activism, and the role of the scholar. Journal of Public
Relations Research 12(1): 3-22, DOI: 10.1207/S1532754XJPRR1201_2

DUHIGG, C. (2012) The Power of Habit. Random House

DUNFEY, Theo Spanos, (2019). “What is Social Change and Why Should We Care?”
Southern New Hampshire University, Co-hosted by Global Citizens Circle and Social
Change Initiative https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/social-sciences/what-is-
social-change

DUTTA, M. J. (2009). “On Spivak™. In O. Thlen, B. Van Ruler, & M. Fredriksson (Eds.),
Public relations and social theory: Key figures and concepts (pp. 278-299). Routledge
DUTTA, M. J. (2011). Communicating Social Change, Structure, Culture, and Agency.
Routledge

DUTTA, M. J. (2019). “Epilogue” in Dutta, M. J. & Zapata, D. B. (Eds.), Communicating
for Social Change, Palgrave Macmillan

DYCK, A., & ZINGALES, L. (2002), “The corporate governance role of the media”. In
R. Islam (Ed.), The right to tell: The role of mass media in economic development (pp.
101-137). The World Bank Institute

EDER, Klaus (1993). The new politics of class: social movements and cultural dynamics
in advanced societies, Sage

EDER, Klaus (2015). “Social Movements in Theory”, in DELLA PORTA, Donatella e
DIANI, Mario, The Oxford Handbook of Social Movements, Oxford University Press
EDWARDS, Lee & HODGES, Caroline E. M. (2011). Public relations, society &
culture: theoretical and empirical explorations, Routledge

EDWARDS, Lee, (2016). "An historical overview of the emergence of critical thinking
in PR”, in The Routledge Handbook of Critical Public Relations ed. Jacquie L’Etang,
David McKie, Nancy Snow and Jordi Xifra, Routledge

EFFRON, D. A., O’CONNOR, K., LEROY, H., & LUCAS, B. J. (2018). From

inconsistency to hypocrisy: When does “saying one thing but doing another” invite

349


https://instituteforpr.org/strategies-for-sharing-corporate-social-advocacy-messages-on-social-media
https://instituteforpr.org/strategies-for-sharing-corporate-social-advocacy-messages-on-social-media

condemnation?, Research in Organizational Behavior, Vol 38 p 61-75, DOI:
https://doi.org/10.1016/j.riob.2018.10.003

EIRO-GOMES, M. & LOURENCO, S., (2009). “O papel ¢ a responsabilidade das
Relacdes Publicas na sustentabilidade de um mundo global”. Conferéncias Lusofona, 8°
LUSOCOM, pp.1488-1499

EIRO-GOMES, M. E DUARTE, I. (2004). “Que publicos para as Relagdes Publicas?”,
em Actas do 11l SOPCOM, VI LUSOCOM e Il IBERICO — Volume 11, 2004 [Internet]
EIRO-GOMES, M. & NUNES, T. (2013). Relacdes Pblicas / Comunicacio Institucional
/ Comunicagdo Corporativa: trés designagdes para uma mesma realidade?, Congresso
SOPCOM, VIII, Lisboa, 2013 - Comunicacéo global, cultura e tecnologia: livro de atas.
Lisboa: SOPCOM/ESCS, 2013. ISBN 978-989-20-3877-3. pp 1050-1057

ELLIOTT, G. & KOPER, E. (2002), "Public relations education from an editor’s
perspective”, Journal of Communication Management, VVol. 7 No. 1, pp. 21-33
ELLIOTT, S. (2012). Public Relations Defined, After an Energetic Public Discussion.
The New York Times (Print Edition), March 2, 2012, Section B, Page 2 of the New York
edition, https://www.nytimes.com/2012/03/02/business/media/public-relations-a-topic-
that-is-tricky-to-define.html

ENO, Henry Lane, (1920). Activism, Princeton University Press

ENTMAN, R. (1993). Framing: Toward a clarification of a fractured paradigm. Journal
of Communication, 43(4), 51-58, https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.1993.tb01304.x
ERICSON, Richard V., BARANEK, Patricia M., & CHAN, Janet B. L. (1989).
Negotiating control: a study of news sources. University of Toronto Press

ESPIRITO Santo, Paula do (2006). A Mensagem Politica na Campanha das Eleicdes
Presidenciais: Analise de Conteudo dos Slogans entre 1976 e 2006, Comunicacdo &
Cultura, 2, pp. 83-102

ESTANQUE, Elisio & BEBIANO, Rui, (2007). Do Activismo a Indiferenca, Movimentos
Estudantis em Coimbra, Imprensa de Ciéncias Sociais

ESTANQUE, Elisio (2014). Rebelides de classe média? Precariedade e movimentos
sociais em Portugal e no Brasil (2011 -2013), Revista Critica de Ciéncias Sociais, 103,
pags. 53-80

ESTEVES, Jodo Pissara (2007). Etica da Comunicacdo e os Media Modernos,
Legitimidade e Poder nas Sociedades Complexas, 3% Edicdo, Fundacdo Calouste
Gulbenkian

350



EVERETT, James L. & JOHNSTON, Kim A. (2012). “Toward an ethnographic
imperative in public relations research”, Public Relations Review, Volume 38, Issue 4,
Pages 522-528

FARAH I. (1997). Ethnography of Communication, In: Hornberger N.H., Corson D.
(eds) Encyclopedia of Language and Education., vol 8. Springer, Dordrecht.
https://doi.org/10.1007/978-94-011-4535-0_12

FASSIN, D. & HARCOURT, B.E. (2019). A Time for Critique, Columbia University
Press

FAWKES, J. (2007). Public relations models and persuasion ethics: a new approach,
Journal of Communication Management, Vol. 11 No. 4, pp. 313-331, DOI
10.1108/13632540710843922

FAWKES, Johanna (2015). A Jungian conscience. Self-awareness for public relations
practice. Public Relations Review, 41(5), 726733

FERREIRA, Silvia (2004). O papel de movimento social das organizac¢fes do terceiro
sector em Portugal, Atas dos ateliers do V° Congresso Portugués de Sociologia,
Sociedades Contemporaneas: Reflexividade e Acdo Atelier: Classes, Movimentos e Lutas
Sociais

FERREIRA, V. S., COSTA LOBO, M., ROWLAND, J., & SANCHES, E. (2017).
Geracdo Milénio? Um Retrato Social e Politico. (1 ed.) (Colecdo Observatério do ICS).
ICS-Imprensa de Ciéncias Sociais

FESSMANN, Jasper. (2016). “The emergent field of public interest communications”, in
Oliveira, Evandro, Melo, Ana Duarte & Goncalves, Gisela (Eds), Strategic
Communication for Non-Profit Organisations: Challenges and Alternative Approaches,
Vernon Press Series in Communication

FETTERMAN, D. M. (1998). Ethnography step by step. Thousand Oaks: Sage.
FIGUEIRAS, R. (2005). Os Comentadores e os Media. Os autores das colunas de
opinido, Livros Horizonte

FIGUEIRAS, R. (2008). O comentario politico e a politica do comentério, Paulus Editora
FIGUEROA, M. E., KINCAID, D. L., RANI, M., & LEWIS, G. (2002). “Communication
for Social Change: An Integrated Model for Measuring the Process and its Outcomes”,
Communication for Social Change Working Paper Series: No.1, Johns Hopkins
University’s Center for Communication Programs for the Rockefeller Foundation

FLATHMAN, R. (1966). The Public Interest. John Wiley & Sons

351



FOUCAULT, M. (1980). Power/knowledge. Selected interviews and other writings
1972-1977. Pantheon

FOUCAULT, Michel (1970). The Order of Things: An Archaeology of the Human
Sciences, Vintage Books

FOX, R. J. & PARK, B. (2006). The "I'" of Embedded Reporting: An Analysis of CNN
Coverage of the "Shock and Awe" Campaign, Journal of Broadcasting & Electronic
Media, 50:1, 36-51, DOI: 10.1207/s15506878jobem5001 3

FRANDSEN, F., & JOHANSEN, W. (2017). “Strategic communication”. In C. R. Scott
& L. K. Lewis (Eds.), The international encyclopedia of organizational communication
(pp. 2250-2258). Hoboken, NJ: Wiley-Blackwell

FRASER, N. (1992). “Rethinking the Public Sphere. A contribution to the critique of
actually existent democracy”. In C. Calhoun (ed.), Habermas and the public sphere (109-
142), MIT Press

FREEMAN, B., LAZALA, M., & INEICHEN, M. (2019, Jan 16). Why businesses are
nothing without strong human rights. World Economic Forum. Retrieved from
https://www.weforum.org/agenda/2019/01/5-ways-businesses-can-back-up-human-
rights-defenders/. Accessed November 10, 2021.

FRIEDMAN D & McADAM D. (1992). Collective identity and activism: networks
choices and the life of a social movement, in Morris A, Mueller CM, (eds). 1992.
Frontiers in Social Movement Theory, pp. 156-73, Yale Univ. Press

FUCHS, C. (2013). Social media: A critical introduction. Sage.

GALEANGO, E. (1994). Las palabras andantes - com grabados de José Borges, Siglo
XXI

GALTUNG, Johan e RUGE Mari Holmboe (1999), “A estrutura do noticiario estrangeiro.
A apresentacdo das crises do Congo, Cuba e Chipre em quatro jornais estrangeiros” in
Traquina, N. Jornalismo: Questées, Teorias e “Estorias”, 2% ed., Editora Veja, Lisboa
GAMSON, Joshua. (1995). Must Identity Movements Self-Destruct? A Queer Dilemma.
Social Problems 42:390 — 407, https://doi.org/10.2307/3096854

GANESH, S., & ZOLLER, H. M. (2012). Dialogue, activism, and democratic social
change. Communication Theory, 22(1), 66-91

GELLER, E. Scott, (1981). Evaluating Energy Conservation Programs: Is Verbal Report
Enough?, Journal of Consumer Research, Volume 8, Issue 3, December 1981, Pages
331-335, https://doi.org/10.1086/208860

352



GERLACH, L. P. (2001). The Structure of Social Movements: Environmental Activism
and Its Opponents, in J. Arquilla and D. Ronfeldt (eds.) Networks and Netwars: The
Future of Terror, Crime, and Militancy. Rand, pp. 289-309

GIDDENS, A. (1984), The constitution of society: Outline of the theory of structuration.
1984: Univ of California Press.

GIDDENS, Anthony (1995). As Consequéncias da Modernidade. Celta Editora
GIDDENS, Anthony, (2001). Sociologia, 4% Edicéo, no original, Sociology, fourth edition
(2001), Artmed Editora SA

GIL DE ZUNIGA, H. (2015). “Toward a European public sphere? The promise and
perils of modern democracy in the age of digital and social media”. International Journal
of Communication, 9, 3152-3160

GITLIN, T. (1980). The whole world is watching: Mass media and the making and
unmaking of the New Left. University of California Press.

GITLIN, T. (1980). The whole world is watching: Mass media in the making and
unmaking of the New Left, University of California Press

GLADWELL, M. (2010). Why the revolution will not be tweeted, The New Yorker
GLADWELL, M. (2011). From Innovation to Revolution, Do Social Media Make
Protests Possible?, Foreign Affairs, 90, 153

GOFFMAN, Erving, (1959). The Presentation of Self In Everyday Life. Doubleday
GOLDSPINK, C., & KAY, R. (2004). Bridging the Micro—Macro Divide: A New Basis
for Social Science. Human Relations, 57(5), 597-618.
https://doi.org/10.1177/0018726704044311

GONGALVES, G. (2010). Introducéo a teoria das relag¢6es publicas. Porto Editora
GONGALVES, G. (2012). A Identidade e a Imagem das Relagdes Publicas em Portugal.
International Business and Economics Review, ISSN:1647-1989, e-ISSN 2183-

3265 n°3 pp:204-215

GONCALVES, G. (2013). A etica das Relagdes Publicas. Minerva

GONGALVES, G. (2019). “A ética profissional das Rela¢Ges Publicas: uma analise
comparativa dos codigos de conduta a partir do caso portugués™. In S. Sebastido & P.
Martins (org.), Etica em comunicago: Reflexdes sobre os atributos, os desafios e as
praticas (pp. 47-62), Lisboa: Edi¢cdes ISCSP

GONGALVES, Gisela (2014). Relagdes Publicas Politicas: raizes, desafios e aplicacoes,
Comunicacao e Sociedade, vol.26

353



GONCALVES, Gisela. (2007). Etica das relages publicas. A falta de responsabilidade
social nos Codigos Eticos de Relagbes Publicas, Biblioteca On-line de Ciéncias da
Comunicacao, 1-29

GONCALVES, Serafim Manuel Cortizo (2012). O direito de resisténcia: legitimidade
para a desobediéncia civil - o caso portugués, DDIR - Dissertacfes de Mestrado,
Repositorio Institucional Camdes, UAL. http://hdl.handle.net/11144/2813
GONCALVES, T. (2015). Publicos e consumos de média o consumo de noticias e as
plataformas digitais em Portugal e em mais dez paises, Entidade Reguladora para a
Comunicacéo Social

GOODWIN, J., JASPER, J. & POLLETA, F. (2000). The Return of The Repressed: The
Fall and Rise of Emotions in Social Movement Theory, Mobilization: An International
Quarterly (2000) 5 (1): 65-83. https://doi.org/10.17813/maiq.5.1.74u39102m107g748
GORDON, J. C. (1997). Interpreting definitions of public relations: self-assessment and
a symbolic interactionism-based alternative. Public Relations Review, 23(1), 57-66,
https://doi.org/10.1016/S0363-8111(97)90006-0

GOSS, Karine Pereira (2006). As correntes interacionistas e a sua repercussao nas teorias
de Anthony Giddens e Bruno Latour, Ciéncias Sociais Unisinos, 42(3):153-162
GOTTLIEB, J. (2015). Protest news framing cycle: How the New York Times covered
Occupy Wall Street, International Journal of Communication, 9, 1-23,
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/2880

GOUSSE-LESSARD, Anne-Sophie, VALLERAND, Robert J., CARBONNEAU,
Noémie & LAFRENIERE, Marc-André K. (2013). The role of passion in mainstream and
radical behaviors: A look at environmental activism, Journal of Environmental
Psychology, Volume 35, September 2013, Pages 18-29,
https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2013.03.003

GRACA, Francisco V. S. (2017). A politica e os media: 0 enviesamento da imprensa
portuguesa em 2009 e 2015. ISCTE-IUL. Dissertagdo de mestrado. Disponivel em
www:http://hdl.handle.net/10071/14833

GREENBERG, J., KNIGHT, G., & WESTERSUND, E. (2011). Spinning climate
change: Corporate and NGO public relations strategies in Canada and the United States.
International Communication Gazette, 73(1-2), 65-82.
https://doi.org/10.1177/1748048510386742

GRUNIG, J. E. (1992). Excellence in public relations and communication management.

Lawrence Erlbaum Associates

354



GRUNIG, J. E., & GRUNIG, L. A. (1996). “Implications of symmetry for a theory of
ethics and social responsibility in public relations”. International Communication
Association

GRUNIG, J., REPPER, F., (1992). Strategic Management, Publics and Issues in Grunig,
James (Ed.), Excellence in Public Relations and Communications Management,
Lawrence Erlbaum Associates

GRUNIG, J.E. (1990). “Theory and practice of interactive media relations”. Public
Opinion Quarterly, 35(3), 18-23

GRUNIG, James & HUNT, Todd (2000). Direccion de Relaciones Publicas, Gestion
2000 (original: “Managing Public Relations”, 1984, Harcourt Brace Jovanovich

GUNN, Jaw. (1968). Jeremy Bentham and the public interest. Canadian Journal of
Political Science 1(4): 398413, doi:10.1017/S0008423900037781

GUTTMANN, A. (2021), Public relations (PR) market value worldwide in 2020, 2021,
and 2025, at Statista.com, https://www.statista.com/statistics/645836/public-relations-pr-
revenue/

HABERMAS, J. (1984). The Theory of Communicative Action, Vol. 1. Beacon Press
HABERMAS, J. (2006). Political communication in media society—Does society still
enjoy an epistemic dimension? The impact of normative theory on empirical research.
Communication Theory, 16(4), 411-426, https://doi.org/10.1111/j.1468-
2885.2006.00280.x

HABERMAS, J. (1986 [1981]). The Theory of Communicative Action. The Critique of
Functionalist Reason, vol. 2, Polity Press

HABERMAS, Jurgen; LENNOX, Sara; LENNOX, Frank (1974). The Public Sphere: An
Encyclopedia Avrticle (1964). New German Critique 3): 49,
https://doi.org/10.2307/487737

HALLAHAN, K. (1999). Seven Models of Framing: Implications for Public Relations,
Journal of Public Relations Research, 11:3, 205-242, DOIl:
10.1207/s1532754xjprr1103_02

HALLAHAN, Kirk, HOLTZHAUSEN, Derina, VAN RULER, Betteke, VERCIC, Dejan
& SRIRAMESH, Krishnamurthy, (2007), Defining Strategic Communication,
International  Journal of Strategic = Communication, 1:1, 3-35, DOI:
10.1080/15531180701285244

HALLIN, Daniel & MANCINI, Paolo, (2004 [2010]). Sistemas de Media: Estudo

Comparativo, Livros Horizonte

355



HAMMARBERG, T., MIJATOVIC’, D., WHITE, A., OLSSON, A., HARASZTI, M.,
BOEV, B., BUKOVSKA, B., KORFF, D. & BROWN, I. (2011). Human rights and a
changing media landscape, Strasbourg, Council of Europe Publications,
https://rm.coe.int/human-rights-and-a-changing-media-landscape/16809075da
HAMMERSLEY, M., & ATKINSON, P. (2007). Ethnography: principles in practice
(3rd ed.). Routledge.

HANSEN, Anders & MACHIN, David (2019). Media and Communication Research
Methods.Macmillan International

HAPPER, Catherine & PHILO, Greg, (2013). The Role of the Media in the Construction
of Public Belief and Social Change, Journal of Social and Political Psychology, Vol. 1,
https://doi.org/10.5964/jspp.v1il1.96

HARARI, Y. N. (2020). Faltam Lideres hd humanidade na batalha contra o coronavirus,
Revista Visdo, N° 141, 19/3 a 25/3/2020, Traduzido da Time Magazine e publicado com
autorizacdo da Time Inc

HARDT, Hanno (1993). Authenticity, communication, and critical theory, Critical
Studies in Mass Communication, 10:1, 49-69,
https://doi.org/10.1080/15295039309366848

HARRE, R., & VAN LANGENHOVE, L. (1999). “The dynamics of social episodes." In
R. T. Harré, & L. van Langenhove (Eds.), Positioning theory. Moral contexts of
intentional action (pp. 1-13). Oxford Blackwell.

HARREBYE, Silas F. (2016). Social Change and Creative Activism in the 21st Century
- The Mirror Effect, Palgrave Macmillan

HARTELIUS, E. J. and BROWNING, L. D. (2008). The application of rhetorical theory
in managerial research. A literature review. Management Communication Quarterly,
22(1): 13-39

HARVEY, F. (2022). Humanity faces ‘collective suicide’ over climate crisis, warns UN
chief, The Guardian, Mon 18 Jul 2022 11.00 BST,
https://www.theguardian.com/environment/2022/jul/18/humanity-faces-collective-
suicide-over-climate-crisis-warns-un-chief

HASENFELD, Yeheskel & GIDRON, Benjamin (2005). Understanding multi-purpose
hybrid voluntary organizations: The contributions of theories on civil society, social
movements and non-profit organizations, Journal of Civil Society, 1:2, 97-112, DOI:
10.1080/17448680500337350

356



HATCH, M. J., & SCHULTZ, M. (2002). The dynamics of organizational identity,
Human Relations, Volume 55(8): 989-1018: 026181, SAGE Publications

HEATH, R. L. & FRANDSEN, F. (2008). Rhetorical perspective and public relations:
Meaning Matters. In Public Relations Research, Edited by: Zerfass, A., van Ruler, B. and
Sriramesh, K. 349-364. VS Verlag fir Sozialwissenschaften.

HEATH, R. L., & VASQUEZ, G. M. (Eds.). (2001). Handbook of public relations. Sage
Publications

HEATH, R. L., & WAYMER, D. (2009). Activist public relations and the paradox of the
positive. In R. L. Heath, E. L. Toth, & D. Waymer (Eds.), Rhetorical and critical
approaches to public relations Il (pp.195-215), Routledge

HEATH, Robert L., MOTION, Judy & LEITCH, Shirley, (2009). Power and Public
Relations: Paradoxes and Programmatic Thoughts at 12th Annual International Public
Relations Research — Conference Research that Matters to the Practice, Edited by Koichi
Yamamura, University of Miami

HEATH, R.L., JOHANSEN, W. & JAMES, M. (2018). Emergent Strategy. In The
International Encyclopedia of Strategic Communication (eds R.L. Heath and W.
Johansen). https://doi.org/10.1002/9781119010722.iesc0067

HESSE, M. (2018). “She saw anti-immigration politicians as hypocrites. So she
launched ‘resistance genealogy’”, The Washington Post (2018, March 13)

HEYES, C. (2020)., "ldentity Politics", The Stanford Encyclopedia of Philosophy (Fall
2020 Edition), Edward N. Zalta (ed.), URL =
<https://plato.stanford.edu/archives/fall2020/entries/identity-politics/>

HEYMAN Gail D. & GILES Jessica. (2006). Gender and Psychological Essentialism,
Enfance, 2006/3 (Vol. 58), p. 293-310. DOI : 10.3917/enf.583.0293.
HIGGINBOTHAM, Don (1965). The Boston Tea Party. By Benjamin Woods Labaree.
(New York: Oxford University Press, Journal of American History, Volume 52, Issue 1,
Pages 114-115, https://doi.org/10.2307/1901136

HINDMAN, M. (2009). The myth of digital democracy. Lexington Books
HOLTZHAUSEN, D. R. (2000). Postmodernism values in public relations. Journal of
Public Relations Research, 12: 93-114

HOLTZHAUSEN, D., & VOTO, R. (2002). Resistance from the margins: the postmodern
public relations practitioner as organizational activist. Journal of Public Relations
Research, 14(1), 57-84

357



HOLTZHAUSEN, D.R. (2012). Public Relations as Activism: Postmodern Approaches
to Theory & Practice. Routledge

HOLTZHAUSEN, Derina & ZERFASS, Ansgar, (2014). The Routledge Handbook of
Strategic Communication. Routledge

HON, Linda Childers, (1997). «To Redeem the Soul of America»": Public Relations and
The Civil Rights Movement, Journal of Public Relations Research, 9:3, 163-212.
https://doi.org/10.1207/s1532754xjprr0903_01

HOOKS, B. (1996). Killing Rage: Ending Racism, Holt McDougal

HOROWITZ, J. (2017). Who Is This “We” You Speak of? Grounding Activist Identity
in Social Psychology. Socius: Sociological Research for a Dynamic World,
https://doi.org/10.1177/2378023117717819

HOWARD, Carole M., MATHEWS, Wilma K., HORSLEY, J. Suzanne (2021). On
Deadline-Managing Media Relations, Sixth Edition, Waveland Press

HUANG, Y. H. (2001). Should a Public Relations code of ethics be enforced?, Journal
of Business Ethics, 31, 259-270. https://doi.org/10.1023/A:1010719118448

HUNT, Lynn, (2007). A invencdo dos direitos humanos: Uma histéria, Companhia das
Letras

HYDOCK, C., PAHARIA, N., & WEBER, T. J. (2019). The consumer response to
corporate political advocacy: A review and future directions. Customer Needs and
Solutions, 6(3-4), 76-83. https://doi.org/10.1007/s40547-019-00098-x

HYMES, D. (1964). Introduction: Toward Ethnographies of Communication, American
Anthropologist 66 (6): 1-34

IHLEN, @. (2007). Building on Bourdieu: A sociological grasp of public relations. Public
Relations Review, 33(4): 269-274, https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2007.05.005
IHLEN, @yvind, VAN RULER, Betteke & FREDRIKSSON, Magnus, (2009). Public
Relations and Social Theory: Key Figures and Concepts, Routledge; 1 edition
ILHARCO, F. (2003). Filosofia da Informacéo: Introducdo a Informacdo como
Fundacgdo da Accdo, da Comunicacdo e da Decisdo, Universidade Catolica Portuguesa
Editora

ILHARCO, F. (2014). Po6s-Sociedade - A sociedade pos-literaria, pos-nacional, pos-
democratica e pos-ocidental, INCM — Imprensa Nacional Casa da Moeda

INCITE! (Ed.). (2007). The Revolution Will Not Be Funded: Beyond the Non-Profit
Industrial Complex. Durham; Duke University Press

358



INGLEHART, R. F. & NORRIS, P. (2016), Trump, Brexit, and the Rise of Populism:
Economic Have-Nots and Cultural Backlash, HKS Faculty Research Working Paper
Series

ISHAY, Micheline R. (2008). The History of Human Rights: From Ancient Times to the
Globalization Era, University of California Press

JAMES, M. (2009). Getting to the heart of public relations: The concept of strategic
intent. Asia Pacific Public Relations Journal, 10, 109-122

JAMES, M. (2010). The Use of Intentional Positioning Techniques in Government
Agencies’ Communication Campaigns, Published in the Proceedings of the 17th
International Public Relations Research Symposium BledCom

JAMES, M. (2011). A Provisional Conceptual Framework for Intentional Positioning in
Public Relations, Journal of Public Relations Research, 23:1, 93-118.
https://doi.org/10.1080/1062726X.2010.505120

JAMES, M. (2012). Autoethnography: The story of applying a conceptual framework for
intentional positioning to public relations practice, Public Relations Review, VVolume 38,
Issue 4, Pages 555-564

JAMES, M. (2014). Positioning Theory and Strategic Communications: A New Approach
to Public Relations Research and Practice, Routledge

JASPAL, Rusi & CARRIERE, Kevin & MOGHADDAM, Fathali. (2016). “Bridging
Micro, Meso, and Macro Processes in Social Psychology” (265-278) In: J. Valsiner, G.
Marsico, N. Chaudhary, T. Sato and V. Dazzani (eds.), Psychology as a science of human
being: The Yokohama Manifesto. Springer

JASPER, J.M., YOUNG, M. & ZUERN, E. (2018). Character work in social movements.
Theory and Society, 47, 113-131. https://doi.org/10.1007/s11186-018-9310-1

JASPER, James (2012). ;De la estructura a la accion? La teoria de los movimientos
sociales después de los grandes paradigmas, Sociologica, 27, pp. 7-48.
http://www.scielo.org.mx/pdf/soc/v27n75/v27n75al.pdf

JENKINS, Craig J. & Klandermans, Bert (orgs.) (1995). The Politics of Social Protest.
Comparative Perspectives on States and Social Movements, UCL Press

JOHNSON, K. (2001). Media and social change: the modernizing influences of television
in rural India. Media, Culture &  Society, 23(2), 147-169,
https://doi.org/10.1177/016344301023002001

359



JOHNSON, M. (2020). What's the Connection Between Art and Science?, in Psychology
Today, December 1, 2020, at https://www.psychologytoday.com/us/blog/mind-brain-
and-value/202012/whats-the-connection-between-art-and-science

JOHNSTON J. & FORDE, S. (2017). Churnalism, Digital Journalism, 5:8, 943-946,
DOI: 10.1080/21670811.2017.1355026

JOHNSTON, J. (2017). The public interest: A new way of thinking for public
relations? Public Relations Inquiry, 6(1), 5-22,
https://doi.org/10.1177/2046147X16644006

JOHNSTON, J. (2020). Media Relations - Issues and strategies, 2nd Edition, Routledge
JOHNSTON, J. & PIECZKA, M. (2018). Public Interest Communication: Critical
Debates and Global Contexts, New Directions in PR & Communication Research, 1st
Edition Routledge

JORDAN, Tim, (2002). Activism! Direct Action, Hacktivism and the Future of Society,
Reaktion Books Ltd

JORGE, Nuno Miguel da Silva, (2016). RelacGes publicas: politicas ou na politica? Um
contributo para o estudo das relacdes publicas no setor da politica, Comunicac¢ao Publica
[Online], Vol.11 n° 21

JOYCE, Mary C. (2014). Activism Success: A Concept Explication, A thesis submitted
in partial fulfillment of the requirements of the degree of Master of Arts, University of
Washington

KATJA, Maria (2017). Imagining Good Future States Hope and Truth in Plato’s Philebus,
in Selfhood and the Soul, chap. 2, Oxford University Press

KAKUTANI, Michiko (2018). A Morte da Verdade - A falsidade na Era de Trump,
Editorial Presenca

KANT, Immanuel. (1998). Foundations of the Metaphysics of Morals. Translated by
Mary Gregor. Cambridge, Cambridge University Press

KAUR-GILL, S. and DUTTA, M.J. (2017). Digital Ethnography. In The International
Encyclopedia of Communication Research Methods (eds J. Matthes, C.S. Davis and R.F.
Potter). https://doi.org/10.1002/9781118901731.iecrm0271

KIl, Eyun-Jung, KIM, Jeong-Nam & LEDINGHAM John A., (2015). Public Relations as
Relationship Management: A Relational Approach to the Study and Practice of Public
Relations, Routledge 2nd Edition

360



Kim, K. (1997). Genealogy of the Idiographic vs. the Nomothetic Disciplines: The Case
of History and Sociology in the United States. Review (Fernand Braudel Center),
20(3/4), 421-464. http://www.jstor.org/stable/40241410

KIM, J.-N. & GRUNIG, J. E. (2011). Problem solving and communicative action: A
situational theory of problem solving. Journal of Communication, 61, 120-149,
https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2010.01529.x

KIM, J.-N., & GRUNIG, J. E. (2021). Lost in Informational Paradise: Cognitive Arrest
to Epistemic Inertia in Problem Solving. American Behavioral Scientist, 65(2), 213-242.
https://doi.org/10.1177/0002764219878237

KLEIN, Alexander (1971). Dissent, power, and confrontation (Theatre for

Ideas/discussions, no. 1), 1st edition, McGraw-Hill

KLEIN, Naomi (2002). No Logo - Taking Aim at the Brand Bullies, Knopf Canada,
Picador

KLUGMAN, Barbara (2011). Effective social justice advocacy: a theory-of-change
framework for assessing progress, Reproductive Health Matters, 19:38, 146-162.
10.1016/S0968-8080(11)38582-5

KOPPLIN, Elisa, & FERRARETTO, Luiz Artur. (2001). Assessoria de Imprensa: teoria
e prética. Editora Sagra Luzzatto

KOWALEWSKI, Maciej, (2019). Dissatisfied and Critical Citizens: the Political Effect
of Complaining, Society volume 56, pages 453-460

KRIESI, Hanspeter (1995). The political opportunity structure of new social movements
its impact on their mobilization in J. Craig Jenkins e Bert Klandermans (orgs.), The
Politics of Social Protest. Comparative Perspectives on States and Social Movements,
UCL Press, pp. 167-198

KRIPPENDORFF, K. (2018). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology,
Fourth edition, SAGE Publications, Inc

KRUG, E. G., Dahlberg, L. L., Mercy, J. A., Zwi, A. B., & Lozano, R. (2002). World
report on violence and health. World Health Organization.

KUHN, Thomas Samuel, (1970). Reflections on my critics. In I. Lakatos & A. Musgrave
(Eds.), Criticism and the growth of knowledge (pp. 231-278). University Press.
KUNSCH, M. M. K. & KUNSCH, W. L. (2007). RelacGes Publicas Comunitarias: A
comunicagao numa perspetiva dialogica e transformadora, Summus Editorial
KUNSCH, M. (2018). A comunicagado estratégica nas organiza¢cdes contemporaneas, V.

18 n. 33: Comunicacao Estratégica Institucional e Organizacional, Media & Jornalismo

361



LEE, P., & VARGAS, L. (2020). Expanding shrinking communication spaces. The
Centre for Communication Rights/WACC, Southbound Sdn Bhd, ISBN 978-983-9054-
65-1

L’ ETANG, J. (2008). Public relations, persuasion and propaganda: Truth, knowledge,
spirituality and mystique. In Public Relations Research, Edited by: Zerfass, A., van Ruler,
B. and Sriramesh, K. 251-269. Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften
L’ETANG, J. (1996). ‘Public relations and rhetoric’ in L’Etang, J. and Pieczka, M. (eds),
Critical perspectives in public relations, International Thomson Business Press, 106-123
L’ETANG, J. (2006). Public relations and propaganda: Conceptual issues,
methodological problems, and public relations discourse. In J. L’Etang, & M. Piecska
(Eds.), Public relations: Critical debates and contemporary practice (pp. 23-40). Mahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum

L’ETANG, J. (2009). Public relations concepts, practice and critique. Sage.

L’ETANG, J. (2016). Public relations, activism and social movements: Critical
perspectives. Public Relations Inquiry, 5(3), 207-211.
https://d0i.org/10.1177/2046147X16675665

L’ETANG, J., HODGES, E. M. & PIECZKA, M., (2012). Cultures and places:
Ethnography in public relations spaces — Editorial, Public Relations Review 38, Issue 4,
Pages 519-521

L’ETANG, J., McKIE D., SNOW N., XIFRA, J. (2016). The Routledge Handbook of
Critical Public Relations. Routledge

L’ETANG, Jacquie, (2009). Public relations concepts, practice and critique. Sage
L’ETANG, Jacquie, (2015). “History as a source of critique”, in The Routledge
Handbook of Critical Public Relations eds. Jacquie L’Etang, David McKie, Nancy Snow
and Jordi Xifra, pp. 28-40, Routledge

LAMPREIA, J. Martins, (1999). A Assessoria de Imprensa nas Relagdes Publicas, 22
Edicdo, Publicacdes Europa-Ameérica

LAMPREIA, Joaquim Martins, (2005). Lobi — Etica, Técnica e Aplicaco. Texto Editores
LANSISALMI, H., PEIRO, J., & KIVIMAKE, M. (2004). Grounded theory in
organizational research. In C. Cassell, & G. Symon (Eds.), Essential guide to qualitative
methods in organizational research, Sage

LASSWELL, Harold. (1927). Propaganda technique in the world war. Peter Smith

362



LATOUR, B. (2005). 'From Realpolitik to Dingpolitik or How to Make Things Public',
in B. Latour and P. Weibel (eds), Making Things Public: Atmospheres of Democracy, pp.
14-41MIT Press

LATTIMORE, D., BASKIN, O., HEIMAN, S., & TOTH, E. (2012). Public relations:
The profession and the practice (4th ed.). McGraw Hill

LATTIMORE, Dan, BASKIN, Otis, HEIMAN, Suzette T., & TOTH, Elizabeth L.
(2012). Public Relations: The profession & the practice. McGraw-Hill

LAZERSFELD, P., BERELSON, B., & GAUDET, H. (1948). The people’s choice.
Columbia University Press

LEAF, R. (2014). The art of perception: Memoirs of a life in PR. Atlantic Books.
LEDINGHAM, J. A., & BRUNING, S. D. (2000). Public relations as relationship
management. Lawrence Erlbaum Associates

LEEPER, R. V. (1996). Moral objectivity, Jurgen Habermas’s discourse ethics, and
public Relations. Public Relations Review, 22 (2), 39-62, https://doi.org/10.1016/S0363-
8111(96)90003-X

LEVY, Bernard-Henri (2020). “Joana d’Arc sem querer”, Jornal Expresso, #2496,
29/08/2020, Tradugédo Jorge Pereirinha Pires, Artigo originalmente publicado no “El
Espafiol” e no “Journal du Dimanche”

LEWIS, P. (2011). Churnalism or news? How PRs have taken over the media, The
Guardian online, First published on Wed 23 Feb 2011 - 18.32,
https://www.theguardian.com/media/2011/feb/23/churnalism-pr-media-trust
LICHTERMAN P. (1996). The Search for Political Community: American Activists
Reinventing Commitment. Cambridge Univ. Press

LINDLOF, Thomas. R. (2008). Constructivism. In W. Donsbach (Ed.), The international
encyclopedia of communication (Vol. 11, pp. 944-950). Malden, MA: Blackwell.
LINDSAY, J. (2000). The New Apathy: How an Uninterested Public Is Reshaping
Foreign Policy, Foreign Affairs, 79(5), 2-8, https://doi.org/10.2307/20049883
LIPOVETSKY, Gilles (2013). A Era do Vazio - Ensaios sobre o individualismo
contemporéaneo, Edicoes 70

LIPSKY, M. (1968). Protest as a Political Resource. The American Political Science
Review, 1144-1158. https://doi.org/10.2307/1953909

LISI, M., & LOUREIRO, J. (2019). Caraterizacdo das organizacOes de interesse em
Portugal: resultados dum inquérito. In M. Lisi (Ed.), Grupos de Interesse e Crise

363



Econdmica em Portugal: Qual o papel e como atuam os grupos de interesse no sistema
politico portugués? (pp. 46-68). Silabo

LISI, M. (2019). Grupos de Interesse e Crise Economica em Portugal, Edi¢Ges Silabo
LISI, M. (coord.) (2022). Os Grupos de Interesse no Sistema Politico Portugués, Estudos
da Fundag&o Francisco Manuel dos Santos

LITTLEJOHN, S. W. (1983). Theories of human communication (2nd ed.). Wadsworth
LITTLEJOHN, Stephen W. & FOSS, Karen A., (2009). Encyclopedia of communication
theory, SAGE Publications, Inc.

LOGUE, Danielle. (2019). Theories of Social Innovation — Elgar Introductions to
Management and Organization Theory, Edward Elgar Publishing

LYOTARD, J.-F. (1984). The Postmodern Condition: A Report on Knowledge, Theory
and History of Literature, Volume 10, Manchester University Press

MACNAMARA, J. (2012). The global shadow of functionalism and Excellence Theory:
An analysis of Australasian PR. Public Relations Inquiry, 1(3), 367—402.
MACNAMARA, J. (2015), The Continuing Convergence of Journalism and PR: New
Insights for Ethical Practice From a Three-Country Study of Senior Practitioners,
Journalism & Mass Communication Quarterly 2016, VVol. 93(1) 118-141
MACNAMARA, J. (2016). The Continuing Convergence of Journalism and PR: New
Insights for Ethical Practice from a Three-Country Study of Senior Practitioners,
Journalism & Mass Communication Quarterly, 2016, Vol. 93(1) 118-141,
https://doi.org/10.1177/1077699015605803

MANSBRIDGE, J. (1998). On the contested nature of the public good. In: Powell WW
and Clemens ES (eds) Private Action and the Public Good. Yale University Press, pp.3—
19

MARCHETTI, G. (2016) Activism, Journal of Chinese Cinemas, 10:1, 4-7, DOI:
10.1080/17508061.2016.1144705

MARTENS, K. (2002). Mission Impossible? Defining Nongovernmental Organizations.
VOLUNTAS: International Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations, 13, 271
285, https://doi.org/10.1023/A:1020341526691

MARTIN, Brian, (2007). “Activism, social and political” in Gary L. Anderson and
Kathryn G. Herr (eds.), Encyclopedia of Activism and Social Justice (Thousand Oaks,
Sage, 2007), pp. 19-27

MARTIN, Roger L. (2014). “The big lie of strategic planning”. Harvard Business
Review, 92, 78-84

364


https://www.ffms.pt/FileDownload/b1ae046d-8e59-4c20-9ff9-f78a3b0e4563/estudo-os-grupos-de-interesse-no-sistema-politico-portugues

MARTINS, Susana da Cruz (2003). Novos associativismos e tematizagOes na sociedade
portuguesa. Sociologia, Problemas e Préaticas [online], n.43, pp.103-132.
https://repositorio.iscte-iul.pt/handle/10071/295

MATEU, Anna & DOMINGUEZ, Marti (2019). The green battle in the media: A framing
analysis of environmental press coverage, Communication & Society, Vol. 32(4) pp. 275-
290, DOI: https://doi.org/10.15581/003.32.4.275-290

MATEUS, Samuel (2015). A Etnografia da Comunicagdo, ANTROPOIGdgicas, n® 13, xx-
yy

MATTONI, A. & TRERE, E. (2014). Media Practices, Mediation Processes, and
Mediatization in the Study of Social Movements. Commun Theor, 24: 252-271.
https://doi.org/10.1111/comt.12038

MAXWELL, Joseph (2005). Qualitative Research Design: An interactive approach,
Thousand Oaks: Sage Publications

MAYER M. (1995). “Social Movement Research in the United States: A European
Perspective”. In: Lyman S.M. (ed) Social Movements, Critiques, Concepts, Case-Studies.
Palgrave Macmillan

MCADAM, D., & Jr SEWELL, W. H. (2001), “It’s about time: Temporality in the study
of contentious politics”. In R. Aminzade (Ed.), Silence and voice in the study of
contentious politics. Cambridge University Press

MCADAM, Doug (1996). “Political Opportunities: conceptual origins, current problems,
future directions.” In Doug McAdam, John D. McCarthy, and Mayer N. Zald.
Comparative Perspectives on Social Movements: Political Opportunities, Mobilizing
Structures, and Cultural Framings. Cambridge Studies in Comparative Politics.
Cambridge University Press pp. 22-40

MCCARTHY, J., & ZALD, M. (1977). Resource Mobilization and Social Movements:
A Partial Theory. American Journal of Sociology, 82(6), 1212-1241,
http://www.jstor.org/stable/2777934

MCCHESNEY, R. W. & NICHOLS, J. (2010). The death and life of American
journalism. Nation Books

MCCHESNEY, R. W. & PICKARD, V. (Eds.) (2011). Will the last reporter please turn
out the lights?. The New Press

MCCHESNEY, Robert W. (1999). Rich Media, Poor Democracy: Communication
Politics in Dubious Times, University of Illinois Pres

365



MCDONALD, Kevin (2004). Oneself as Another: From Social Movement to Experience
Movement. Current Sociology. 2004;52(4):575-593. d0i:10.1177/0011392104043492
MCDONALD, Kevin (2006). Global Movements. Action and Culture, Blackwell
Publishers

MCGARRITY, L. A, HUEBNER, D. M., SMITH, T. W., & SUCHY, Y. (2019).
Minority Stress, Emotion Regulation, and Executive Function: An Experimental
Investigation of Gay and Lesbian Adults. Personality and Social Psychology Bulletin,
46(3), 365-376. https://doi.org/10.1177/0146167219855047

MCKENZIE-MOHR, D., & SCHULTZ, P.W. (2014). Choosing Effective Behavior
Change Tools. Social Marketing Quarterly, 20, 35 — 46,
https://doi.org/10.1177/1524500413519257

MCKENZIE-MOHR, Doug (2011). Fostering Sustainable Behavior: An Introduction to
Community-Based Social Marketing. Gabriola Island, B.C: New Society Publishers, 2011
MCNAIR, B. (2006). Cultural Chaos: Journalism, News, and Power in a Globalized
World, Routledge

MEAD, George, Herbert. (1934). Mind, self and society. Chicago, IL: University of
Chicago Press

MEFALOPULQS, P. (2008). Development Communication Sourcebook: Broadening the
Boundaries of Communication. European Journal of Development Research (Vol. 21).
Washington D.C.: The World Bank, https://doi.org/10.1596/978-0-8213-7522-8
MELUCCI, Alberto (1995). The new social movements revisited: reflections on a
sociological misunderstanding, em Louis Maheu (org.), Social Movements and Social
Classes: The Future of Collective Action, Sage Publications, pp. 107-119

MENDAO, Luis (2016). «Luis Mendio. “Sempre quis que olhassem para mim e vissem
o Luis antes da doenc¢a”» in Marta F. Reis, 01/12/2016 20:58, Jornal I, «Luis Mendao.
“Sempre quis que olhassem para mim e vissem o Luis antes da doenga”»
https://ionline.sapo.pt/artigo/536586/luis-mendao-sempre-quis-que-olhassem-para-mim-
e-vissem-o-luis-antes-da-doenca-?seccao=Portugal

MENDES, J. M. e SEIXAS, A. M. (2005). Accdo colectiva e protesto em Portugal: Os
movimentos sociais ao espelho dos media (1992-2002), Revista Critica de Ciéncias
Sociais [Online], 72, DOI: https://doi.org/10.4000/rccs.984

MENDES, F. R.P. (2015). Os Movimentos Sociais de Contestacdo de Rua e as
Grandoladas em Portugal (2011-2013) in Simpoésio: Movimentos e Intervencdo Social

Incidéncia sobre a TRS. 1X Jornada Internacional sobre Representacfes Sociais — JIRS e

366



VIl Conferéncia Brasileira sobre Representacdes Sociais — CBRS, (dia 25) 24 a 27 de
novembro de 2015, UFPI e UNINOVAFAPI, Teresina/Piaui/BR.

MERLO, A. I., & PEREIRA, S. (2016). Os jovens e o acompanhamento da informacéo
sobre a atualidade: questGes a partir da analise de Relatorios sobre usos e praticas
mediaticas. Observatdrio (OBS*), 10 (3), 80-97

MESQUITA, Mario (2003), O Quarto Equivoco — O Poder Dos Media na Sociedade
Contemporanea, Edi¢cGes Minerva

MEYERSON, D. (2007). Why courts should not balance rights against the public interest,
Melbourne University Law Review 31(3): 873-903,
http://classic.austlii.edu.au/au/journals/MelbULawRw/2007/34.html

MICKEY, T. J. (1997). A postmodern view of public relations: Sign and reality. Public
Relations Review, 23(3), 271-284

MICKEY, Thomas. (1995). Sociodrama: an interpretive theory for the practice of public
relations. University Press of America

MILL, John Stuart. (1861). Utilitarianism In Essays on Ethics, Religion, and Society,
edited by J. M. Robson. Vol. 10 of Collected Works of John Stuart Mill. Toronto:
University of Toronto Press, 1969, pp. 203—259

MILLER, Gale & FOX, Kathryn J. (2004). “Building bridges - The possibility of analytic
dialogue between ethnography, conversation analysis and Foucault” in Silverman D.,
Qualitative Research: Theory, Method and Practice, Second edition, Sage Publications
Ltd

MILLWARD, P., & TAKHAR, S. (2019). Social Movements, Collective Action and
Activism. Sociology, 53(3), NP1-NP12, https://doi.org/10.1177/0038038518817287
MINTZBERG, H. (1987). The Strategy Concept I: Five Ps For Strategy. California
Management Review, 30(1), 11-24. https://doi.org/10.2307/41165263

MOGHADDAM, Fathali M. & HARRE, Rom (2010). Words of Conflict, Words of War:
How the Language We Use in Political Processes Sparks Fighting, Praeger
MOLLEDA, Juan-Carlos & ROBERTS, Marilyn (2008). The Value of “Authenticity” in
“Glocal” Strategic Communication: The New Juan Valdez Campaign, International
Journal of Strategic Communication, 2:3, 154-174, DOI: 10.1080/15531180802178679
MOLONEY, K. & MCGRATH, C. (2020). Rethinking Public Relations: Persuasion,
Democracy and Society, (3rd edition) Routledge

367



MOLOTCH, Harvey ¢ LESTER, Marilyn (1999), “As noticias como procedimento
intencional: acerca do uso estratégico de acontecimentos de rotina, acidentes e
escandalos” in Traquina, N. Jornalismo: Questoes, Teorias e “Estorias”, 2% ed., Editora
Veja

MONGIELLO, Matthew Mongiello, (2016). "Powerless In Movement: How Social
Movements Influence, And Fail To Influence, American Politics And Policy”. Publicly
Accessible Penn Dissertations. 2481.https://repository.upenn.edu/edissertations/2481
MOON, Dawne (2012). “Who Am I and who are We? Conflicting narratives of collective
selthood in stigmatized groups”, American Journal of Sociology, 117:1336-1379.
https://doi.org/10.1086/663327

MOROZOV, E. (2009). “The brave new world of slacktivism,” Foreign Policy. Online
Edition, MAY 19, 2009, 8:11 AM, https://foreignpolicy.com/2009/05/19/the-brave-new-
world-of-slacktivism/

MOUFFE, C. (1998). “The radical centre: A politics without adversary”. Soundings, 9,
11-23, http://banmarchive.org.uk/collections/soundings/09_11.pdf

MOUFFE, C. (1999). “Deliberative democracy or agonistic pluralism?”, Social Research
66 (3), 746-758, http://www.jstor.org/stable/40971349

MOYN, S. (2010). The Last Utopia, Human Rights in History, Harvard University Press
MOYN, S. (2019). Not Enough: Human Rights in an Unequal World, Harvard University
Press

MOZAMMEL, M., & SCHECHTER, G. (2005). Strategic communication for
community-driven development. World Bank

MULLER, N. (2019). “A representagdo do conceito de ativismo nos programas de
informacdo dos canais de servico publico de televisio em Portugal”. Interagdes:
Sociedade e as novas modernidades. 36 (Jun. 2019), 40-71

MULLER, N. (2020). “Who are the Contemporary Activists represented on Portuguese
TV News and what are they Fighting for?”, 239-265, in Luvizotto, C. K & Cunha, I. F.
(Orgs.), Comunicagdo, Cidadania e Movimentos Sociais — Perspectivas contemporaneas
da participacéo cidada, 12 edi¢do, Ria Editoral, ISBN 978-989-8971-28-9

MULLER, N. (2021). From grassroots movement to parliament: Strategic
communication and the achievement of public legitimacy - Case Study: PAN (People —
Animals — Nature) in special edition Strategic Communication and Civic Dynamics,
Public Sciences & Policies | Ciéncias e Politicas Publicas, Volume VII, Number 2, 201-
221; DOI: 10.33167/2184-0644.CPP2021.VVIIN2/pp.201-221

368



MULLER, N. (2022). “The role of strategic communication in gender equality activism
and collective action: illustrating the need for SDG18” in Sustainable Development Goals
(SDG18): Communication for All, Jan Servaes & Muhammad Jameel Yusha’u (eds.),
Palgrave Macmillan (em processo editorial em novembro de 2022).

MURPHY, P. (1991). The Limits of Symmetry: A Game Theory Approach to Symmetric
and Asymmetric Public Relations, Journal of Public Relations Research, VVolume 3, Issue
1-4, pp. 115-131, Taylor & Francis

NABOKOV, Vladimir (2015). Opinides fortes, Rel6gio D'Agua

NASH, K. (2015). Is it social movements that construct human rights?, in Della Porta,
Donatella, & Diani, Mario (eds). The Oxford Handbook of Social Movements, Oxford
University Press

NASH, R. J. (2010). What is the Best Way to be a Social Justice Advocate?:
Communication  Strategies for Effective Social Justice Advocacy. About
Campus;15(2):11-18. doi:10.1002/abc.20017

NEGRI, A., & HARDT, M. (2005). Multiddo: Guerra e democracia na era do império,
trad. Miguel Serras Pereira. - 12 ed. Campo das Letras

NEUENDOREF, Kimberly A. (2009), “Reliability for content analysis”, in book: Media
messages and public health: A decisions approach to content analysis, Routledge,
Editors: Amy B. Jordan, Dale Kunkel, Jennifer Manganello, Martin Fishbein, Pages 565-
573

NORONHA, Ricardo & TRINDADE, Luis (2019). Portugal, uma retrospectiva: 1974,
EdicOes Tinta-da-China, CO-Edicéo: Jornal Publico

NORRIS, Pippa, (1996). “Does Television Erode Social Capital? A Reply to Putnam”,
Political Science and Politics, Vol. 29, No. 3 (Sep., 1996), pp. 474-480, American
Political Science Association

NORRIS, Pippa, (2002), Democratic Phoenix: Reinventing Political Activism,
Cambridge University Press

NORRIS, Pippa, (2003). Digital Divide: Civic Engagement, Information Poverty, and the
Internet Worldwide, Canadian Journal of Communication, Vol 28, N° 1

NOTHHAFT, H. (2016). A framework for strategic communication research: A call for
synthesis and consilience. International Journal of Strategic Communication, 10(2),
69-86

369



NOTHHAFT, H., WERDER, K. P., VERCIC, D., & ZERFASS, A. (2018). Strategic
communication: Reflections on an elusive concept. International Journal of Strategic
Communication, 12(4), 352-366

NUNES, Cristina, (2014). O conceito de movimento social em debate - Dos anos 60 até
a atualidade, Sociologia, problemas e préticas, n.° 75, 2014, pp. 131-147,
http://journals.openedition.org/spp/1596

NUNES, Tatiana Filipa Gomes, (2016). Estratégias de comunicacdo de organizacfes do
terceiro sector: doenca de Alzheimer e outras deméncias em Portugal. ISCTE-IUL, 2016.
Tese de doutoramento.

NYE, Joseph. (2009). Combining hard and soft power and projecting a sense of vision
and a sense of hope”, The American Academy of Political and Social Science,
https://www.aapss.org/news/joe-nye-on-the-obama-administration-combining-hard-and-
soft-power-and-projecting-a-sense-of-vision-and-a-sense-of-hope/

O” BRIEN, M. (2018). Non-profit issues management, a new approach to resist the label
of ‘risk’. In N. Garsten & 1. Bruce (eds) Communicating Causes, strategic public relations
for the non-profit sector. Routledge, pp 41-54

O’ NEILL, Onora (1996). Towards Justice and Virtue. Cambridge University Press
O’BRIEN, M. (2020). “Activists as pioneers in PR: Historical frameworks and the
suffragette movement” in Adi, A., Protest Public Relations - Communicating dissent and
activism, 1st Edition, Routledge

OBREGON, R. (2014). “Emerging issues in strategic communication for development
social Change”. In K. G. Wilkins, T. Tufte, & R. Obregon (Eds.), The handbook of
development communication and social change (pp. 321-328). Wiley-Blackwell
OBREGON, Rafael & TUFTE, Thomas (2017). Communication, Social Movements, and
Collective Action: Toward a New Research Agenda in Communication for Development
and Social Change, Journal of Communication, Volume 67, Issue 5, 1 October 2017,
Pages 635645

OFFE, Claus (1985). New Social Movements: Challenging the Boundaries of
Institutional Politics. Social Research, 52(4), 817-868.
http://www.jstor.org/stable/40970399

OLIVEIRA, E. (2015). A comunicacdo estratégica em organizac6es sem fins lucrativos,
in Carvalho, S. e Branddo, N. (orgs). Rela¢Bes Publicas e Comunicagdo Organizacional.
Escolar Editora. ISBN: 9789725924679

370



OLIVEIRA, E., MELO, A. D. & GONCALVES, G. (2016). Strategic Communication
for Non-Profit Organisations: Challenges and Alternative Approaches, Vernon Press
Series in Communication

OSTENFELD E. (1994). Aristotle on the Good Life and Quality of Life. In: Nordenfelt
L. (eds) Concepts and Measurement of Quality of Life in Health Care. European Studies
in Philosophy of Medicine 1, vol 47. Springer, Dordrecht

PAISLEY, W. J. (2001). Public Communication Campaigns. In Rice, Ronald and Atkin,
Charles K. Public Communication Campaigns (3.a ed., pp. 3-21). Thousand Oaks, Sage
Publications

PARSONS, P. (2004). Ethics in Public Relations. A Guide to best practice. Kogan Page
PASQUINO, G. (2010) Curso de Ciéncia Politica, 2° ed., Principia

PEREIRA, Else Lemos Inacio, (2017). A era pos disciplinar e 0 ambiente contemporaneo
de relagdes publicas: cosmovisdo ampliada da disciplina. 193 f. Tese (Doutorado em
Ciéncias da Comunicacdo) — Escola de Comunicacg0es e Artes, Universidade de S&o Paulo
PETERS, Michael A. (2020). Limiting the capacity for hate: Hate speech, hate groups
and the philosophy of hate, Educational Philosophy and Theory, DOI:
10.1080/00131857.2020.1802818

PETERS, T.J. & WATERMAN, R.H. (1990). In search of Excellence: lessons from
America’s best-run companies. Harper & Row Publishers

PETERSON, B. A. (2019). Educating for Social Justice: A Case for Teaching Civil
Disobedience in Preparing Students to be Effective Activists. A Response to “Justice
Citizens, Active Citizenship, and Critical Pedagogy: Reinvigorating Citizenship
Education”. Democracy and Education, 27 (2), Avrticle 7.
https://democracyeducationjournal.org/home/vol27/iss2/7

PETTIT, J., SALAZAR, J. F. & DAGRON, A. G. (2009). Citizens' media and
communication, Development in Practice, 19:4-5, 443-452, DOl:
10.1080/09614520902866462

PHELAN, S. (2021). What’s in a name? Political antagonism and critiquing
‘neoliberalism.’ Journal of Political Ideologies, 1-20,
https://doi.org/10.1080/13569317.2021.1871801

PIECZKA, M. (2006), ‘Paradigms, systems theory and public relations’, in Public
Relations: critical debates and contemporary practice, eds J L’Etang & M Pieczka,
Lawrence Erlbaum, pp. 333 — 58

371



PIECZKA, M. (2019). Looking back and going forward: The concept of the public in
public  relations theory. Public  Relations Inquiry, 8(3), 225-244,
https://doi.org/10.1177/2046147X19870269

PINA, Teresa (2018). Direitos Humanos: o que esta por fazer no seculo XXI, Temas e
Debates

PINK, S., H. HORST, J. POSTILL, L. HIORTH, T. LEWIS and J. TACCHI (2015),
Digital Ethnography: Principles and Practice, Sage Publications

PIRES de LIMA, B. (2020). “Os politicos moderados deviam sair das redes sociais. Ou
estdo 14 e sdo coerentes com o seu perfil, ou entram naquele boneco e esta tudo estragado”,
Entrevista publicada na Revista Visdo N°1436, de 10/09 a 16/09/2020

PITA, Marta Sofia Camelo, (2018). Direitos Humanos: postura de Portugal nas NacGes
Unidas, FCSH: DEP - Teses de Doutoramento, Repositorio da Universidade Nova de
Lisboa, http://hdl.handle.net/10362/34362

PIZZORNO A. (1986). Some other kinds of otherness: a critique of ‘rational choice’
theories. In Development Democracy and the Art of Trespassing: Essays in Honor of
Albert O. Hirschman, ed. A Foxley, MS McPherson, G O’Donnell, pp. 355-72. Univ.
Notre Dame Press

PLEYERS, Geoffrey (2010). Alter-Globalization. Becoming Actors in the Global Age,
Polity Press.

POINTER, R.; BOSCH, T.; CHUMA, W. & WASSERMAN, H. (2016). Civil society,
political activism and communications in democratisation conflicts. A literature review,
Media, Conflict and Democratisation (MeCoDEM), UK, ISSN 2057-4002.

POLLETA, Francesca (2012). Freedom is an Endless Meeting: Democracy in American
Social Movements, University of Chicago Press

POLLETTA, Francesca &. JASPER, James M (2001). Collective identity and social
movement, Annu. Rev. Sociol. 2001. 27:283-305

POPPER, Karl Raimund, (1965). Conjectures and refutations: The growth of scientific
knowledge (2nd ed.) Basic Books

POSTMAN, Neil, (2006), Amusing Ourselves do Death. Peguin

PRENDERGRAST, J., etal. (2008). Creatures of Habit? The Art of Behavioural Change,
The social Market foundation

PUNATHAMBEKAR, A. & MOHAN, S. (2019). Global Digital Cultures: Perspectives
from South Asia, University of Michigan Press, https://doi.org/10.3998/mpub.9561751

372



PUTNAM, R. (1995a). Bowling Alone: America’s declining social capital, Journal of
Democracy 6(1): 65-78

PUTNAM, R. (1995b). Tuning In, Tuning Out: The Strange Disappearance of Social
Capital in America. PS: Political Science and Politics, 28(4), 664-683.
https://doi.org/10.2307/420517

QUIVY, Raymond, & CAMPENHOUDT, Luc Van. (2018). Manual de investigagdo em
ciéncias sociais. Gradiva.

RADFORD, G. P. (2012). Public relations in a postmodern world. Public Relations
Inquiry, 1(1), 49-67

RAMOS, R. R. (2020). (Re)ordering and (dis)ordering of street trade: the case of Recife,
Brazil. PhD thesis, Lancaster University Management School

RANCIERE, J. (2011). The Emancipated Spectator. VVerso Books

RAO, Hayagreeva, MORRILL, Calvin and ZALD, Mayer N., (2000). How Social
Movements and Collective Action Create New Organizational Forms, Research in
Organizational Behaviour, Volume 22, pages 237-281

RAPOSO, Luisa Ana (2010). Estratégia de comunica¢do como um processo de tomada
de decisdo - Uma nova abordagem na compreensdo da formulacdo estratégica em
Relacdes Publicas, Tese de Doutoramento em Ciéncias da Comunicagdo, open Acess at
Repositorio do ISCTE-IUL

RAWLS, John, (1996). Political Liberalism, Second Edition, Columbia University Press
REESE, S. (2001). “Framing public life: A bridging model for media research”. In S.
Reese, O. Gandy & A. Grant (Eds.), Framing public life (pp. 7-31). Mahwah, NJ:
Earlbaum

REID, E. J. (2000). “Structuring the Inquiry into Advocacy”. (The Urban Institute, Ed.)
Nonprofit Advocacy and the Policy Process - Seminar Series (Vol. 1). The Urban
Institute.

REPUCCI, S. & SLIPOWITZ, A. (2022). The Global Expansion of Authoritarian Rule,
2022 edition of Freedom in the World Report by Freedom House

RESENDE, M. de José, (2002). Teorias da Mudanca Social: As perspetivas lineares e as
ciclicas, Revista de Ciéncias Humanas, EDUFSC, N° 32, p. 349-378, outubro de 2002
REUS-SMIT, Christian. (2009). “On Rights and Institutions”. In Global Basic Rights,
edited by Beitz, Charles R. and Goodin, Robert E., 25-48. Oxford University Press
RHEINGOLD, H. (2002). Smart Mobs: The Next Social Revolution, Perseus

373


https://freedomhouse.org/sites/default/files/2022-02/FIW_2022_PDF_Booklet_Digital_Final_Web.pdf

RIBEIRO, Nelson (2019). As Elites Economicas e Politicas e os Meios de Comunicagao:
uma resenha historia sobre os grupos de media em Portugal no século X”. In Ana Cabrera,
Clara Almeida Santos e Rita Figueiras (orgs.), Media: Poder, Representacao,
Epistemologias. Imprensa da Universidade de Coimbra.

RIBEIRO, N. e ZELIZER, B. (2022). Media and Uncertainty — Introduction,
International Journal of Communication 16(2022), 3849-3852

RIBEIRO, Vasco (2006). Fontes Sofisticadas de Informacdo — Analise do produto
jornalistico politico da imprensa nacional diaria de 1995 a 2005, Dissertacdo de Mestrado
de Comunicacdo e Cultura Variante de Jornalismo Politico, Faculdade de Letras da
Universidade do Porto

RIBEIRO, Vasco, (2014). O Spin Doctoring em Portugal; estudo sobre as fontes
profissionais de informacdo que operam na Assembleia da Republica, Tese de
doutoramento em Ciéncia da Comunicagéo, open access at Biblioteca da Universidade
do Minho

RIVERS, A. M., SHERMAN, J. W., REES, H. R., REICHARDT, R., & KLAUER, K. C.
(2019), On the Roles of Stereotype Activation and Application in Diminishing Implicit
Bias. Personality and Social Psychology Bulletin, 46(3), 349-364.
https://doi.org/10.1177/0146167219853842

RODRIGUES, Adriano Duarte, (1994), Comunicacao e cultura — a experiéncia cultural
na era da informacéo, Presenca

RODRIGUES, Adriano Duarte. (1999). “O Acontecimento”, (pps 27-33), in Traquina,
N.(org.), Jornalismo: Questoes, Teorias e “Estorias”, 2* ed., Editora Veja, Lisboa
ROGERS, Everett, M. (1997). A history of communication study, a biographical
approach. The Free Press

ROGERS, Todd, GOLDSTEIN, Noah J. & FOX, Craig R. (2018). Social Mobilization,
Annual Review of Psychology 2018 69:1, 357-381

ROPER, J. (2005). Organisational identities, identification and positioning: learning from
political fields. Public Relations Review, 31(1), 139-148.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2004.11.012

RUAO, Teresa & KUNSCH, Margarida (2014), A Comunicacdo Organizacional e
Estratégica: Nota Introdutdria, Comunicacéo e Sociedade, vol. 26, 2014, pp. 7 — 13
RUAO, Teresa (2015). ldentidade Organizacional, gestdo e simbolismo, in Padamo,
Celma et al, Relagbes Publicas e Comunicacdo Organizacional — desafios da

globalizacéo, Escolar Editora, pp. 89-130

374



RUCHT, Dieter (1990). “The strategies and action repertoires of new movements”, em
Dalton Russel e Manfred Kuechler (orgs.), Challenging the Political Order: New Social
and Political Movements in Western Democracies, Polity Press, pp. 156-175.

RYAN, C. & JEFFREYS, K. (2019). Beyond Prime-Time Activism, Communication
Activism and Social Change, Routledge

SA, J. de & PEQUITO, C. (2015). Capital Social, Economia Social e Qualidade de
Democracia em Portugal. Campos de Comunicacao.

SACHS, J., Lafortune, G., Kroll, C., Fuller, G., Woelm, F. (2022). From Crisis to
Sustainable Development: the SDGs as Roadmap to 2030 and Beyond. Sustainable
Development Report 2022. Cambridge University Press.

SALGADO, S. (2010). Os Candidatos Presidenciais: Construcdo de Imagens e
Discursos nos Media, Edi¢cdes Minerva Coimbra

SALGADOQO, S. (2019). The 2015 election news coverage: beyond the populism paradox,
the intrinsic negativity of political campaigns in Portugal. In S. Salgado (Ed.) Mediated
Campaigns and Populism in Europe. Palgrave Macmillan.

SALGADO, Susana (2009). “Os media e as eleicbes em Portugal: estudo da cobertura
noticiosa das legislativas de 2005 e das presidenciais de 2006” em Marina Costa Lobo e
Pedro Magalhdes (org.) As Elei¢des Legislativas e Presidenciais 2005-2005, Campanhas
e escolhas eleitorais num regime semipresidencialista, ICS Imprensa de Ciéncias Sociais,
pp. 39-73

SALLOT, Lynne M., & JOHNSON, Elizabeth A. (2006). To contact ... or not?
Investigating journalists’ assessments of public relations subsidies and contact
preferences. Public Relations Review, 32(1), 83-86,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2009.06.001

SAMPSON, E. Edward.,, & KORN, H. A. (1970). Student activism and protest:
Alternatives for social change. Jossey-Bass

SANDERS, J. (1990). The Interplay of Micro and Macro Processes in the Longitudinal
Study of Courts: Beyond the Durkheimian Tradition. Law & Society Review, 24(2), 241-
256. d0i:10.2307/3053676

SANDHU, Swaran, (2009). Strategic Communication: An Institutional Perspective,
International Journal of Strategic Communication, 3:2, 72-92

SANTANA PEREIRA, José (2009). A campanha eleitoral de 2005 nos media: padrdes e
fatores de exposicdo em Marina Costa Lobo e Pedro Magalhdes (org.) As EleicGes

375



Legislativas e Presidenciais 2005-2005, Campanhas e escolhas eleitorais num regime
semipresidencialista, ICS Imprensa de Ciéncias Sociais, pp. 105-125.

SANTANA PEREIRA, Jose e NINA, Susana Rogeiro (2016). A Democracia nos Media
Portugueses: Pluralismo Politico Partidario na Televisdo e na Imprensa, em Enzo Bello e
Samantha S. Moura Ribeiro (orgs.), Democracia nos Meios de Comunicacéo:
Pluralismo, Liberdade de Expresséo e Informagao, Lumen Juris, pp. 225-247
SANTOS, J. A. (2021, June 22). “Que fiquem com os gays”. Cores do arco-iris do
Santander provocam braco-de-ferro entre dirigentes do CDS-PP. Retrived from
https://visao.sapo.pt/atualidade/politica/2021-06-22-que-fiqguem-com-0s-gays-cores-do-
arco-iris-do-santander-provocam-braco-de-ferro-entre-dirigentes-do-cds-pp/Acedido em
2 de Dezembro, 2021.

SHENKER-OSORIO, A. (2017). Messaging this Moment: A Handbook for Progressive
Communicators, Center for Community Change at https://communitychange.org/wp-
content/uploads/2017/08/C3-Messaging-This-Moment-Handbook.pdf

SCHRADIE, Jen (2018). The Digital Activism Gap: How Class and Costs Shape Online
Collective Action, Social Problems, Volume 65, Issue 1, Pages 51-74,
https://doi.org/10.1093/socpro/spx042

SCHREIER, Margrit, (2012), Qualitative Content Analisys in Practice, SAGE
Publications

SCHULTZ, P. W., & KAISER, F. G. (2012). Promoting pro-environmental behavior. In
S. D. Clayton (Ed.), Oxford library of psychology. The Oxford handbook of
environmental and conservation psychology (p. 556-580). Oxford University Press
SCHULTZ, P.W. (2002). Knowledge, Information, and Household Recycling:
Examining the Knowledge-Deficit Model of Behavior Change. In: Dietz, T. and Stern,
P.C., Eds.,, New Tools for Environmental Protection: Education, Information and
Voluntary Measures, National Academy Press, 67-82

SCHUTZ, Alfred, (1967). The Phenomenology of the Social World, English translation
by Northwestern University Press

SCHUTZ, Alfred, (1979), “O cenario cognitivo do mundo da vida”. In: WAGNER, H. R.
(Org.). Fenomenologia e relacdes sociais: textos escolhidos de Alfred Schiitz, pp. 77-120,
Zahar

SEARLE, John. R. (1998). Mind, Language and Society: Philosophy In The Real World,
Basic Books, Member of the Perseus Books Group

376



SEBASTIAO, Sénia Pedro & VILA VERDE, Daniela (2018). “Grupos ativistas e as
fungoes de Relagoes Publicas: os casos dos lesados do BPN e do BES”, Estudos em
Comunicacao, n° 27, vol.1

SEIB, P. & FITZPATRICK, K. (2006). Public Relations Ethics. Thomson
SEIFFERT-BROCKMANN, J. (2018). Evolutionary psychology: A framework for
strategic communication research. International Journal of Strategic Communication,
12(4), 417-432, https://doi.org/10.1080/1553118X.2018.1490291
SEIFFERT-BROCKMANN, Jens, & THUMMES, Kerstin (2017). Self-deception in
public relations. A psychological and sociological approach to the challenge of
conflicting expectations. Public Relations Review, 43(1), 133-144

SELLONI D. (2017). Citizen Activism and Social Innovation. In: CoDesign for Public-
Interest Services. Research for Development. Springer, Cham

SEN, Amartya. (1999). Development as Freedom, Anchor Books

SENA, Nilza Mouzinho de, (2011). A televiséo por dentro e por fora, Minerva, Coimbra
SERRIN, J., & SERRIN, W. (2002). Muckraking! The journalism that changed America.
The New Press.

SERVAES, J. & YUSHA'U, M. J. (2021). UN's Sustainable Development Goals in the
doldrums due to coronavirus?, The Manila Times, August 11, 2021, republished at
https://www.fao.org/in-action/territorios-inteligentes/noticias/detalle/en/c/1419673/
SERVAES, Jan, (2008). Communication for Development and Social Change, SAGE
Publications India Pvt Ltd, ISBN 9780761936091

SERVAES, Jan, (2012). Soft power and public diplomacy: The new frontier for public
relations and international communication between the US and China, Public Relations
Review, Volume 38, Issue 5, Pages 643-651,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.07.002

SEWELL W. (1980). Work and Revolution in France. Cambridge, UK: Cambridge Univ.
Press

SEYRANIAN, Viviane. (2017). Public Interest Communications: A Social Psychological
Perspective, Journal of Public Interest Communications, Vol. 1, DOI:
https://doi.org/10.32473/jpic.v1.il.p57

DOZIER, D. M., GRUNIG, L. A., & GRUNIG, J. E. (2001). Public Relations as
Communication Campaign. Em Rice, Ronald and Atkin, Charles K. Public
Communication Campaigns (3.a ed., pp. 231-248). Thousand Oaks, Sage Publications

377



SHANNON, C. E., & WEAVER, W. (1949), The mathematical theory of
communication. Urbana: University of Illinois Press

SHARP, Gene, (2005). Waging nonviolent struggle. Boston, MA: Porter Sargent.
SHAW, T., & WHITE, C. (2004). Public relations and journalism educator’s perceptions
of media relations, Public Relations Review, 30, 493-502,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2004.08.004

SHERWOOD, Merryn, MARJORIBANKS, Timothy & NICHOLSON, Matthew (2019).
Public Relations and Journalism, Oxford University Press

SHIN, Jae-Hwa & CAMERON, Glen T. (2003). Informal relations: A look at personal
influence in media relations, Journal of Communication Management, VVol. 7 No. 3, pp.
239-253. https://doi.org/10.1108/13632540310807395

SHOVE, E., PANTZAR, M. & WATSON, M. (2012). The Dynamics of Social Practice
- Everyday Life and how it Changes, SAGE Publications Ltd

SHULMAN, S. W. (2009). The case against mass e-mails: Perverse incentives and low-
quality public participation in US federal rulemaking. Policy & Internet, 1(1), 23-53,
https://doi.org/10.2202/1944-2866.1010

SIDGWICK, Henry. (1907). The Methods of Ethics. 7th ed. Macmillan

SILVA, M. T. D., BRITES, M. J.,, FIGUEIRAS, R., SANTOS, S. C., AMARAL, I.,
MAROPO, L. S. B., JERONIMO, P., ESPIRITO SANTO, P., & PACHECO, L. (2017).
Between traditional and social media: News repertoires in Portugal. Participations -
Journal of Audience and Reception Studies, 14(2), 283-300,

SIMAO, Jodo Duarte Borges Martins de Vasconcelos (2018). “O estado da arte do
lobbying em Portugal na perspectiva da comunicacdo estratégica”. Lisboa: ISCTE-IUL,
2018. Tese de doutoramento. [Consult. 19 Fev 2022] Disponivel em
www:<http://hdl.handle.net/10071/16710>

SIMAO, Jodo e DA SILVA Jorge, Nuno, (2013). Da integraco a legitimac&o: valores e
publicos em relagbes publicas, Comunicacdo Publica, Vol. 8, N°13, p. 41-55,
https://doi.org/10.4000/cp.489

SISON, Marianne (2008). Rethinking power and influence in public relations: A case of
reluctant leadership?, ANZCAOQ8 Conference, Power and Place. Wellington, July 2008.
https://www.academia.edu/4607380/Rethinking_power_and_influence_in_public_relati
ons_A case_of reluctant_leadership

SKINNER, Chris, VON ESSEN, Llew, MERSHAM, Gary, & MOTAU, Sejamothopo.
(2010). Handbook of Public Relations. Oxford University Press

378



SLATER, Michael D. (1999). Integrating Application of Media Effects, Persuasion, and
Behavior Change Theories to Communication Campaigns: A Stages-of-Change
Framework, Health Communication, 11:4, 335-354, DOI:
10.1207/S15327027HC1104 2

SLOCUM-BRADLEY, N. (2008). “Conceptualizing identity constructions at the US-
Mexico border”. In N. Slocum-Bradley (Ed.), Promoting conflict or peace through
identity (pp. 103-138). Ashgate

SMART, Brian, (1991). ‘Defining Civil Disobedience,” in Civil Disobedience in Focus,
Hugo A. Bedau (ed.), Routledge

SMITH, Brian G., (2013). The Internal Forces on Communication Integration: Co-
Created Meaning, Interaction, and Postmodernism in Strategic Integrated
Communication, International Journal of Strategic Communication, 7:1, 65-79
https://doi.org/10.1080/1553118X.2012.734883

SNYDER, T. (2018). The road to unfreedom: Russia, Europe, America. Tim Duggan
Books

SOARES, José Viegas, (2014). Relagdes Publicas/Conceitos de Comunicacdo in
Comunicacdo Organizacional e RelagBes Publicas: horizontes e perspetivas, Rudo, T.;
Freias, R.; Ribeiro, P. & Salgado, P. (eds), Relatério de um debate Centro de Estudos de
Comunicacéo e Sociedade, Universidade do Minho. ISBN 978-989-8600-14-1
SOEIRO, José, (2014). Da Geracao a Rasca ao Que se Lixe a Troika. Portugal no novo
ciclo internacional de protesto, Sociologia, Revista da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto, Vol. XXVIII, pag. 55 — 79

SOFOCLES (2013). Tragédias de Sofocles, Edi¢des Minerva Coimbra

SOH, Changrok, CONNOLLY, Daniel & NAM, Seunghyun. (2018). Time for a Fourth
Generation of Human Rights?, at United Nations Research Institute for Social
Development, 1 Mar 2018, https://www.unrisd.org/TechAndHumanRights-Soh-et-al
SOMERVILLE, I., & AROUSSI, S. (2013). Campaigning for “women, peace and
security”: Transnational advocacy networks at the United Nations Security Council. In C.
Daymon & K. Demetrious (Eds.), Gender and public relations: Critical perspectives on
voice, image and identity (pp. 156-176). Routledge

SOMMERFELDT, E. J., KENT, M. L., & TAYLOR, M. (2012). Activist practitioner
perspectives of website public relations: Why aren't activist websites fulfilling the
dialogic promise, Public Relations Review, 38, 303-312

379



SOMMERFELDT, E. J.,, KENT, M. L., & TAYLOR, M. (2012). Activist practitioner
perspectives of website public relations: Why aren't activist websites fulfilling the
dialogic promise, Public Relations Review, 38, 303-312,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811112000045

SORAUF, F. J. (1957). The public interest reconsidered, The Journal of Politics 19(4):
616639, https://www.journals.uchicago.edu/doi/10.2307/2126954
SOROMENHO-MARQUES, V. (2005). Direitos Humanos e Revolucéo, Edic¢des Colibri
SOROMENHO-MARQUES, V. (2015). Direitos Humanos em tempo de crise. Trés teses
sobre uma tarefa inacabavel. Boletim do Nucleo Cultural da Horta, 24: 147-153
SOUSA, Luis (2016). Prefacio in Coroado, Susana (2016). O Grande Lobi, Objetiva
SPINOLA, Susana de Carvalho, (2014). As RelacBes Publicas Estratégicas como
construturas da realidade, in Comunicacdo Organizacional e Relagbes Publicas:
horizontes e perspetivas, Rudo, T.; Freias, R.; Ribeiro, P. & Salgado, P. (eds), Relatério
de um debate Centro de Estudos de Comunicacéo e Sociedade, Universidade do Minho.
ISBN 978-989-8600-14-1

SPINOLA, Susana de Carvalho, (2017). “Modelo de Relaciones Publicas Estratégicas: el
papel social mediante la construccion de una agenda organizacional”. Alfara del Patriarca
(Valencia): Universidad CEU Cardenal Herrera, Facultad de Humanidades y Ciencias de
la Comunicacién, Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad,
http://hdl.handle.net/10637/8742

STETKA, V., & MAZAK, J. (2014). Whither slacktivism? Political engagement and
social media use in the 2013 Czech Parliamentary elections. Cyberpsychology: Journal
of Psychosocial Research on Cyberspace, 8(3), article 7, https://doi.org/10.5817/CP2014-
3-7

STEVENS, B. (2008). Corporate Ethical Codes: Effective Instruments For Influencing
Behavior. J Bus Ethics 78, 601-609, https://doi.org/10.1007/s10551-007-9370-z
STOECKLE, Thomas (2020). “The activist reformation of PR in the attention economy”,
in Adi, Ana (Ed.), Protest Public Relations: Communicating dissent and activism,
London Routledge

STOKES, A., & RUBIN, D. (2010). Activism and the Limits of Symmetry: The Public
Relations Battle Between Colorado GASP and Philip Morris, Journal of Public Relations
Research 22(1):26-48

STROMBACK, Jesper & SPIRO, Kiousis (2011). Political Public Relations - Principles
and Applications, Routledge

380



SUMMERS-EFFLER, Erika (2010). Laughing Saints and Righteous Heroes, Emotional
rhythms in social movement groups, University of Chicago Press

SUPA, Dustin W., & ZOCH, Lynn M. (2009). Maximizing Media Relations Through a
Better Understanding of the Public Relations-Journalist Relationship: A Quantitative
analysis of Changes Over the Past 23 years, Public Relations Journal, 2(4), 1-28,
https://prjournal.instituteforpr.org/wp-content/uploads/Maximizing-Media-Relations.pdf
SUPA, W. Dustin (2014). The Academic Inquiry of Media Relations as both a Tactical
and Strategic Function of Public Relations, Research Journal of the Institute for Public
Relations, Vol. 1, No. 1, https://instituteforpr.org/academic-inquiry-media-relations-
tactical-strategic-function-public-relations/

SUSSMAN, S. (2011). Interest groups and pluralism. In J. T. Ishiyama & M. Breuning
21st century political science: A reference handbook (pp. 752-759). Thousand Oaks,
SAGE Publications, Inc.

SUTTON, M. Q., & ANDERSON, E. (2004). Introduction to cultural ecology. Altamira
Press

SZTOMPKA, Piotr, (1998). A sociologia da mudanca social, Civilizacdo Brasileira
TAFRA-VLAHOVIC, Majda (2012), The role of public relations in the growth of
sustainable consumerism. International Journal of Management Cases. 14

TAN, Anna E. & SNOW, David A. (2015). “Cultural conflicts and social movements”,
in Della Porta, Donatella, & Diani, Mario (Eds.) The Oxford Handbook of Social
Movements, Oxford University Press

TARROW, S. (1998). Power in Movement. Social Movements and Contentious Politics,
Cambridge University Press

TARROW, S. (2012). Strangers at the Gates - Movements and States in Contentious
Politics, Cambridge University Press

TASHAKKORI, Abbas e TEDDLIE, Charles (1998). Mixed Methodology: Combining
qualitative and quantitative approaches, Thousand Oaks: Sage Publications
TAVARES, R. (2015). Esquerda e Direita: Guia Histérico Para o Século XXI, Tinta da
China

TAYLOR C. (1989). Sources of the Self: The Making of the Modern Identity. Harvard
Univ. Press

TAYLOR, J. R, & VAN EVERY, E. J. (2000), The emergent organization:
Communication as its site and surface. Mahwah, NJ: Erlbaum

381



TAYLOR, M. (2009). Civil society as a rhetorical public relations process. In R. Heath,
E.L. Toth, & D. Waymer (Eds.), Rhetorical and critical approaches to public relations II
(pp. 76-91). Lawrence Erlbaum Associates.

TAYLOR, M. (2010). "Public relations in the enactment of civil society.” In R. Heath
(Ed.), The SAGE handbook of public relations (pp. 5-15). Sage.

TEBALDI, C. (2021). Speaking post-truth to power. Review of Education, Pedagogy, and
Cultural Studies, 43(3), 205-225, DOI: 10.1080/10714413.2020.1729679
TEMELKURAN, E. (2021). “O que gostamos ou odiamos € mais importante do que
aquilo que pensamos ou sabemos. A raiva tornou-se uma mercadoria” Entrevista a revista
Visao (edicdo impressa), 2 de dezembro 2021, N° 1500, pp. 10-12

TENCH, R. & LAVILLE, L. (2017). The role of the public relations practitioner. In R.
Tench & L. Yoemans (Eds.), Exploring Public Relations (pp. 111-143). Pearson
Education

TESKE N. (1997). Political Activists in America: The Identity Construction Model of
Political Participation. Cambridge Univ. Press

THAYER, Lee O. (1968). Communication and communication systems in organization,
management, and interpersonal relations, Homewood, Ill., R.D. Irwin

THOMAS, G. F., & STEPHENS, K. J. (2015). An Introduction to Strategic
Communication. International Journal of Business Communication, 52(1), 3-11
THOMPSON, G. (2016). Towards a theory of rent-seeking in activist public relations.
Public Relations Inquiry, 5(3), 213-231

THOMPSON, John B. (1995). The Media and Modernity: A Social Theory of the Media,
Stanford University Pres

THOREAU, H. D, ([1848], 2015), A Desobediéncia Civil, Defesa de John Brown,
Traducdo Manuel Jodo Gomes, 4.2 Edi¢do, Antigona

TIBURCIO, Tiago, (2019). Peticdes em nome coletivo: a participacdo dos grupos
organizados da sociedade civil no sistema de peti¢cbes do parlamento portugués, in Lisi,
M., Grupos de Interesse e Crise Economica em Portugal, Edi¢bes Silabo

TILLY, C. & TARROW, S. (2007). Contentious Politics, Boulder, CO: Paradigm
Publishers

TILLY, C. (1978). From Mobilization to Revolution, Ann Arbor, MI, University of

Michigan Press

382



TORO J. B. A. & WERNECK, N. M. D. (2004). Mobilizagdo social: um modo de
construir a democracia e a participagado, Belo Horizonte, Auténtica, ISBN: 857526124x,
9788575261248

TORP, Simon Mgberg, (2014). “The strategic turn in communication science: On the
history and role of strategy in communication science from ancient Greece until the
present day”. In D. R. Holtzhausen & A. Zerfass (Eds.), The Routledge handbook of
strategic communication (pp. 34-52). Routledge

TOURAINE, A. (1978). La Voix et le Regard. Sociologie des Mouvements Sociaux,
Editions du Seuil

TOURAINE, A. (1994). Critica da Modernidade, Instituto Jean Piaget

TOURAINE, A. (1996), O Retorno do Actor, Instituto Jean Piaget

TOURAINE, A. (2000). Can we live together? Equality and difference. Polity Press
TOURAINE, A. (2009). Thinking Differently, Polity Press

TRAQUINA, N. (2010). Prefacio. In: Hallin, D. C. e Mancini, P., Sistemas de Media:
Estudo Comparativo. Trés Modelos de Comunicacéo e Politica, Livros Horizonte
TRAQUINA, Nelson, (1999), Jornalismo: questoes, teorias e “estorias”. Vega, 22
Edicdo, Comunicacdo & Linguagens

TRAYNER, Graeme (2017), Why values matter — How public relations professionals can
draw on moral foundations theory. Public Relations Review, VVolume 43, Issue 1, Pages
123-129, https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2016.10.016.

TUCHMAN, G. (1999). A objetividade como ritual estratégico: uma andlise das nogoes
de objetividade dos jornalistas, in Traquina, Nelson (org.), Jornalismo: Questdes, Teorias
e «Estorias» (2.2 edi¢do), Vega, pp. 74-90

TUFTE, T. (2017). Communication and social change: A citizen perspective. John Wiley
& Sons

TYE, Larry (2002). The Father of Spin: Edward L. Bernays and the Birth of Public
Relations, Henry Holt

TYMA, A. W. (2008). Public Relations through a new lens — Critical praxis via the
“Excellence Theory”. International Journal of Communication, 2: 193-205
UNDERBERG, N. M., & ZORN, E. (2013). Digital ethnography: Anthropology,
narrative, and new media (1st ed.). University of Texas Press.

VAN DER TOORN, J., PLISKIN, R. & MORGENROTH, T. (2020). Not quite over the

rainbow: the unrelenting and insidious nature of heteronormative ideology, Current

383



Opinion in Behavioral Sciences, Volume 34, Pages 160-165, ISSN 2352-1546,
https://doi.org/10.1016/j.cobeha.2020.03.001

VAN HOUT, T., & VAN LEUVEN, S. (2016). Investigating “Churnalism” in real time
news. In B. Franklin & S. A. Eldridge Il (Eds.), Routledge companion to digital
journalism studies (pp. 117-125). Routledge

VAN RULER, B., & VERCIC, D. (2005). “Reflective communication management,
Future ways for public relations research. In P. J. Kalbfleisch (Ed.), Communication
yearbook 29 (pp. 239-273). Lawrence Erlbaum Associates

VAN RULER, Betteke (2018). Communication Theory: An Underrated Pillar on Which
Strategic Communication Rests, International Journal of Strategic Communication,
12:4, 367-381, DOI: 10.1080/1553118X.2018.1452240

VARGAS, L. & LEE, P. (2020). Communication and Information Poverty in the Context
of the Sustainable Development Goals (SDGs) In Vargas, L. & Lee, P. (Editors)
Expanding Shrinking Communication Spaces, The Centre for Communication
Rights/WACC, Southbound Sdn Bhd, ISBN 978-983-9054-65-1

VELOSO, A. S. (2015). O uso das redes sociais por jornalistas em Portugal, Sur le
journalisme, About journalism, Sobre jornalismo [En ligne], Vol 4, n°l,
https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/80700/1/0%20us0%20das%20redes%20s0
ciais%20por%?20jornalistas%20em%?20Portugal.pdf

VERCIC D. (2008). Public Relations and Power: How Hard is Soft Power?, In: Zerfass
A., van Ruler B., Sriramesh K. (eds) Public Relations Research. VS Verlag fir
Sozialwissenschaften, https://doi.org/10.1007/978-3-531-90918-9 17

VERCIC, D. and GRUNIG, J. E. (2000). The origins of public relations theory in
economics and strategic management. In Perspectives on Public Relations Research,
Edited by: Moss, D., Verci¢, D. and Warnaby, G. 9-58. Routledge

VILLAFANE, Justo (1998). "Imagem Positiva", Edi¢des Silabo, Lda

VOLK, S. C., BERGER, K., ZERFASS, A., BISSWANGER, L., FETZER, M., &
KOHLER, K. (2017). How to play the game. Strategic tools for managing corporate
communications and creating value for your organization (Communication Insights,
Issue 3). Academic Society for Management & Communication

VOLTMER, Katrin, (2000). Structures of diversity of press and broadcasting systems:
The institutional context of political communication in Western Democracies, Discussion
Paper FS 111 00-201, , WZB

384



WAGONER, B., MOGHADDAM F. & VALSINER J. (Eds.), (2018). The Psychology
of Radical Social Change: From Rage to Revolution (pp. I-1i). Cambridge University
Press

WAISBORD, S. (2014). “The strategic politics of participatory communication”. In K.
G. Wilkins, T. Tufte, & R. Obregon (Eds.), The handbook of development
communication and social change (pp. 147-167). Wiley-Blackwell

WARREN, Zachary & MOGHADDAM, Fathali M. (2016). “Positioning Theory and
Social Justice”, in Hammack Jr, Phillip L. (ed.), The Oxford Handbook of Social
Psychology and Social Justice, Oxford University Press

WATZLAWICK, P., BEAVIN, J.,, & JACKSON, D. (1967). Pragmatics of human
communication: A study of interactional patterns, pathologies, and paradoxes. Norton
WATZLAWICK, Paul, (1998). Pragmatica da Comunica¢do Humana - um estudo de
padrdes, patologias e paradoxos da interagédo, Cultrix

WEAVER, C. Kay (2020). The slow conflation of public relations and activism —
Understanding trajectories in public relations theorising, in Adi, Ana (Ed.), Protest Public
Relations: Communicating dissent and activism, Routledge

WEBER, R. P. (1999). Basic Content Analysis (Quantitative Applications in the Social
Sciences), Second Edition, SAGE Publications, Inc

WEDER, F. (2021). (P)Rebels needed! Transformative potential of problematization for
social change. In D. Pompper (Ed.) Public relations for social responsibility
(communicating responsible diversity, equality, and inclusion) (pp. 191-206), Emerald
Publishing Limited. https://doi.org/10.1108/978-1-80043-167-620211014

WEICK, K. E. (1995). Sensemaking in Organizations, Thousands Oaks, CA: Sage.
WEIL, P. (2000). A normose informacional, Ci. Inf., Brasilia, v. 29, n. 2, p. 61-70,
maio/ago. 2000

WESTBY, D. L., & BRAUNGART, R. G. (1966). Class and politics in the family
backgrounds of student political activists. American Sociological Review, 31(5), 690-692.
http://dx.doi.org/10.2307/2091860

WETTSTEIN, F., & BAUR, D. (2016). Why should we care about marriage equality?
Political advocacy as a part of corporate responsibility. Journal of Business Ethics,
138(2), 199-213. https://doi.org/10.1007/s10551-015-2631-3

WHITE, Micah (2016). The End of Protest: A New Playbook for Revolution, Knopf
Canada

385



WHITE, Micah, (2019). Should Activists Use Violence to Create Social Change?, in The
Hannah Arendt Center for Politics and Humanities at Bard College, Apr 12, 2019, cons.
Marco 2020 em https://medium.com/quote-of-the-week/should-activists-use-violence-
to-create-social-change-a6f5b77130ca

WIENER, Norbert. (1948), Cybernetics or control and communication in the animal
and the machine. Wiley

WILCOX, D. L., CAMERON, G. T., REBER, B. H., & SHIN, J.-H. (2011). Think public
relations, Allyn and Bacon

WILLIAMS, J. R. (1992). The Seven C’s of Effective Communication. Baltimore, MD:
JHU/CCP presentation materials

WILTERDINK, N. & FORM, W. (2021). social change. Encyclopedia Britannica.
https://www.britannica.com/topic/social-change

WIMMER, J., WALLNER, C., WINTER, R. & OELSNER, K. (2017).
(Mis)Understanding Political Participation - Digital Practices, New Forms of
Participation and the Renewal of Democracy, Routledge

WINKIN, Y. (2001). Anthropologie de la Communication — de la théorie au terrain,
Editions du Seuil

WINTHROP, R. H. (1991). Dictionary of concepts in cultural anthropology. Greenwood
Press

WOLCOTT, H. F. (2008). Ethnography: A way of seeing. (2th ed.), Altamira Press
WOLCOTT, H. F. (2009). Writing up qualitative research (3rd ed.), Thousand Oaks,
Sage

WOLF, Mauro (2001), Teorias da Comunicacéo, 62 ed., Editorial Presenca

WOLTON, Dominique, (2016). To Communicate is to Negotiate, Volume 5: Issue 2,
Human and Social Studies, 13-22

WRIGHT, Stephen C., TAYLOR, Donald M. & MOGHADDAM, Fathali M. (1990).
The Relationship of Perceptions and Emotions to Behavior in the Face of Collective
Inequality, Social Justice Research, Vol. 4, No. 3

XIFRA, Jordi (2005). "Planificacién Estratégica da las Relaciones Publicas", Paidés,
XIFRA, Jordi, (2012). Public relations anthropologies: French theory, anthropology of
morality and ethnographic practices, Public Relations Review, Volume 38, Issue 4
YANG, A., TAYLOR, M. & SAFFER, A.J., (2016). Ethical convergence, divergence or

communitas? An examination of public relations and journalism codes of ethics, Public

386



Relations Review, Volume 42, Issue 1, Pages 146-160, ISSN 0363-8111,
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2015.08.001.

YANG, G. (2009). Online Activism. Journal of Democracy 20(3), 33-36,
https://doi.org/10.1353/jod.0.0094

YBEMA, S., Yanow, D., Wels, H., & Kamsteeg, F. (Eds.). (2009). Organizational
ethnography. Sage.

YIN, Robert (2003). Applications of Case Study Research, Thousand Oaks: Sage
Publications

YINGLING, M. Patrick, (2016). Civil Disobedience to Overcome Corruption: The Case
of Occupy Wall Street, 4 Indiana Journal of Law and Social Equality 121.
https://www.repository.law.indiana.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1053&context=ijlse
YU, S., & BLADER, S. L. (2020). Why Does Social Class Affect Subjective Well-Being?
The Role of Status and Power. Personality and Social Psychology Bulletin, 46(3), 331—
348. https://doi.org/10.1177/0146167219853841

YUSHA’U, M. J., & SERVAES, J. (2021). The Palgrave handbook of international
communication and sustainable development. Palgrave Macmillan.

ZELIZER, Barbie, (2017). What Journalism Could Be, Polity Press

ZELIZER, Barbie. (2011). Journalism in the Service of Communication, Journal of
Communication, 61(1). 1-21, https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2010.01524.x
ZERFASS, Ansgar; VERCIC, Dejan; NOTHHAFT, Howard & WERDER, Kelly Page.
(2018), Strategic Communication: Defining the Field and its Contribution to Research
and Practice, International Journal of Strategic Communication, 12:4, 487-505
ZHANG, Weiwu, & ABITBOL, Alan (2014). The Role of Public Relations in Social
Capital and Civic Engagement. Communication Faculty Publications. 45.
https://ecommons.udayton.edu/cmm_fac_pub/45/

ZHELNINA, Anna (2019). The Apathy Syndrome: How We Are Trained Not to Care
about Politics, Social Problems, Volume 67, Issue 2, May 2020, Pages 358-378.
https://doi.org/10.1093/socpro/spz019

ZHU, Jiangnan & YANG, Tianzhao, (2014). Collective apathy: nationalism and human
rights in China, 19 March 2014, openDemocracy,
https://www.opendemocracy.net/en/openglobalrights-openpage/collective-apathy-

nationalism-and-human-rights-in-china/

387



ZIEGLER, Rafael. (2017). Social innovation as a collaborative concept, Innovation, The
European Journal of Social Science Research, 30:4, 388-405, DOI:
10.1080/13511610.2017.1348935

ZUNIGA, Gil de, H., JUNG, N., & VALENZUELA, S. (2012). “Social media use for
news and individuals' social capital, civic engagement and political participation”.
Journal of Computer-Mediated Communication, 17, 319-336,
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2012.01574.x

Outras fontes
2020 Goalkeepers Report - Bill and Melinda Gates Foundation, Disponivel em:

https://www.gatesfoundation.org/goalkeepers/downloads/2020-report/report a4 en.pdf

APECOM - Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicagdo —

https://www.apecom.pt/pt

Assembleia da Republica Portuguesa - Direito de peticdo - Disponivel em:

https://www.parlamento.pt/EspacoCidadao/Paginas/DireitoPeticao.aspx

Assembleia da Republica Portuguesa - Iniciativa legislativa dos cidadaos — Disponivel
em:
https://www.parlamento.pt/EspacoCidadao/Paginas/Direitolniciatival egislativa.aspx
CESOP (2020) - Centro de Estudos e Sondagens de Opinido da Universidade Catolica,

Inquérito sobre a Pandemia Covid 19 realizado entre os dias 6 e 9 de abril de 2020 em

parceria com a RTP e o Publico

Comissdo Europeia, EB92, (2020). Directorate-General for Communication, Media use
in the European Union: report, European Commission, 2020,
https://data.europa.eu/doi/10.2775/80086

Comissdo Europeia, Directorate-General for Communication, (2022). Media use in the

European Union: report, European Commission.
https://data.europa.eu/doi/10.2775/911712

Commission of Public Relations Education (2017) - Fast Forward: Foundations and
Future State, Educators and Practitioners, Disponivel em:

http://www.commissionpred.org/wp-content/uploads/2018/04/report6-full.pdf

DUDH, (2019), Declaracdo Universal dos Direitos Humanos. Disponivel online em

portugués no Diario da Republica Eletrénico - https://dre.pt/dre/geral/legislacao-

relevante/declaracao-universal-direitos-humanos

Edelman Trust Barometer, 2020. Special Report: Trust and the Coronavirus

388


https://www.apecom.pt/pt
https://www.parlamento.pt/EspacoCidadao/Paginas/DireitoPeticao.aspx
https://www.parlamento.pt/EspacoCidadao/Paginas/DireitoIniciativaLegislativa.aspx
https://data.europa.eu/doi/10.2775/80086
http://www.commissionpred.org/wp-content/uploads/2018/04/report6-full.pdf
https://dre.pt/dre/geral/legislacao-relevante/declaracao-universal-direitos-humanos
https://dre.pt/dre/geral/legislacao-relevante/declaracao-universal-direitos-humanos
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2020-03/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Coronavirus%20Special%20Report_0.pdf

Edelman, R. (2017). “An implosion of trust”. 2017 Edelman Trust Barometer Executive

Summary, Disponivel em: https://www.edelman.com/trust/2017-trust-barometer

ERC, 2018! - Representacdo de homens e mulheres nos blocos informativos de sinal
aberto 2015-2016-2017 - Disponivel em: https://www.cig.gov.pt/wp-
content/uploads/2018/10/relatorio_ERC_2018.pdf

ERC, 20182 - Representacdes da Violéncia Doméstica nos telejornais de horario nobre
da RTP1, RTP2, SIC e TVI (2013-2015)” - Disponivel em:

https://www.flipsnack.com/ercpt/representa-es-viol-ncia-dom-stica-nos-telejornais-de-

hnobre/full-view.html

Fourth Sector Group (4SG) - https://www.fourthsector.org/

Freedom in the world report editions, By Freedom House EUA - Disponivel em:

https://www.pwc.com/gx/en/industries/tmt/media/outlook.html

GAT - Grupo de Ativistas em Tratamentos — Site - https://www.gatportugal.org/

Health Communication Partnership. (2003). The new P-Process, steps in strategic

communication. Johns Hopkins Bloomberg School of Public Health/Center for

Communication Programs / Health Communication Partnership

Manifesto for Transformative Social innovation (2019) -

https://tsimanifesto.org/manifesto/

NacOes Unidas (2016) - Novo especialista da ONU para direitos LGBT pede atuacao

global contra violéncia e discriminagdo - Disponivel em: https://unicrio.org.br/novo-

especialista-da-onu-para-direitos-lgbt-pede-atuacao-global-contra-violencia-e-

discriminacao/
NacOes Unidas (2018) - Especialistas da ONU pedem fim da criminalizagéo do aborto

em todo o mundo - Disponivel em: https://brasil.un.org/pt-br/81163-especialistas-da-onu-

pedem-fim-da-criminalizacao-do-aborto-em-todo-0-mundo

Nova SBE (2020) Health Economics & Management Knowledge Center, Nova School
of Business and Economics, Inquérito sobre a Pandemia Covid 19 realizado entre os dias
13 e 27 de margo

O Estado dos Media 2020 — Inquérito CISION

ODS - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), Nacdes Unidas — Centro

Regional de Informacéo para a Europa Ocidental
ONU - Site Oficial das Nac¢Ges Unidas — Centro Regional de Informacéo para a Europa

Ocidental - https://unric.org/pt/

389


https://www.edelman.com/trust/2017-trust-barometer
https://www.cig.gov.pt/wp-content/uploads/2018/10/relatorio_ERC_2018.pdf
https://www.cig.gov.pt/wp-content/uploads/2018/10/relatorio_ERC_2018.pdf
https://www.flipsnack.com/ercpt/representa-es-viol-ncia-dom-stica-nos-telejornais-de-hnobre/full-view.html
https://www.flipsnack.com/ercpt/representa-es-viol-ncia-dom-stica-nos-telejornais-de-hnobre/full-view.html
https://www.fourthsector.org/
https://www.pwc.com/gx/en/industries/tmt/media/outlook.html
https://www.gatportugal.org/
https://www.who.int/immunization/hpv/communicate/the_new_p_process_jhuccp_2003.pdf
https://www.who.int/immunization/hpv/communicate/the_new_p_process_jhuccp_2003.pdf
https://tsimanifesto.org/manifesto/
https://unicrio.org.br/novo-especialista-da-onu-para-direitos-lgbt-pede-atuacao-global-contra-violencia-e-discriminacao/
https://unicrio.org.br/novo-especialista-da-onu-para-direitos-lgbt-pede-atuacao-global-contra-violencia-e-discriminacao/
https://unicrio.org.br/novo-especialista-da-onu-para-direitos-lgbt-pede-atuacao-global-contra-violencia-e-discriminacao/
https://brasil.un.org/pt-br/81163-especialistas-da-onu-pedem-fim-da-criminalizacao-do-aborto-em-todo-o-mundo
https://brasil.un.org/pt-br/81163-especialistas-da-onu-pedem-fim-da-criminalizacao-do-aborto-em-todo-o-mundo
https://www.cision.pt/2020/06/o-estado-dos-media-2020/
https://unric.org/pt/

PwC, 2017 - Os desafios das empresas portuguesas na priorizacdo dos ODS e no relato

ndo-financeiro 2017 - https://www.pwc.pt/ods

Relatorio da Amnistia Internacional 2017/18 — “The State of the World’s Human

Rights 2017/18” - Disponivel em: https://www.amnistia.pt/wp-
content/uploads/2018/02/Alannual-report_State-of-the-World%E2%80%99s-Human-
Rights-201718.pdf - ~ SECCAO  Portugal  —https://www.amnistia.pt/wp-

content/uploads/2018/02/PORTUGAL_RA201718.pdf

Relatdério da Amnistia Internacional 2021/22 - Amnesty International Report 2021/22:
The state of the world’s human rights, Index Number: POL 10/4870/2022

Report of the Business & Sustainable Development Commission, Better business,

Better world, 2017) Disponivel em:
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/2399BetterBusinessBetterWo

rld.pdf
Report on Human Rights Defenders at Risk, 2017, “Annual report on human rights

defenders at risk in 20177, Disponivel em:

https://www.frontlinedefenders.org/sites/default/files/annual report digital.pdf

SGD Media compact - SDG Media Compact United Nations - Disponivel em:
https://www.un.org/sustainabledevelopment/sdg-media-compact-about/
UMAR - Unido de Mulheres Alternativa e Resposta - Site -

http://www.umarfeminismos.org/
USC Annenberg’s 2020 Global Communication Report —

https://annenberg.usc.edu/news/research-and-impact/study-predicts-growth-and-

democratization-activism
V-DEM 2020. Anna Liihrmann, Seraphine F. Maerz, Sandra Grahn, Nazifa Alizada, Lisa
Gastaldi, Sebastian Hellmeier, Garry Hindle and Staffan 1. Lindberg. 2020.

Autocratization Surges — Resistance Grows. Democracy Report 2020. Varieties of

Democracy Institute (V-Dem).

V-DEM, 2022. Vanessa A. Boese, Nazifa Alizada, Martin Lundstedt, Kelly Morrison,
Natalia Natsika, Yuko Sato, Hugo Tai, and Staffan I. Lindberg. 2022. Autocratization
Changing Nature? Democracy Report 2022. Varieties of Democracy Institute (\V-Dem).

XXI Governo - Republica Portuguesa - Comissédo Nacional para os Direitos Humanos

https://www.portugal.gov.pt/pt/gc21/area-de-governo/negocios-

estrangeiros/informacao-adicional/cndh.aspx#missao

390


https://www.pwc.pt/ods
https://www.amnistia.pt/wp-content/uploads/2018/02/AIannual-report_State-of-the-World%E2%80%99s-Human-Rights-201718.pdf
https://www.amnistia.pt/wp-content/uploads/2018/02/AIannual-report_State-of-the-World%E2%80%99s-Human-Rights-201718.pdf
https://www.amnistia.pt/wp-content/uploads/2018/02/AIannual-report_State-of-the-World%E2%80%99s-Human-Rights-201718.pdf
https://www.amnesty.org/en/documents/pol10/4870/2022/en/
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/2399BetterBusinessBetterWorld.pdf
https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/2399BetterBusinessBetterWorld.pdf
https://www.frontlinedefenders.org/sites/default/files/annual_report_digital.pdf
https://www.un.org/sustainabledevelopment/sdg-media-compact-about/
http://www.umarfeminismos.org/
https://annenberg.usc.edu/news/research-and-impact/study-predicts-growth-and-democratization-activism
https://annenberg.usc.edu/news/research-and-impact/study-predicts-growth-and-democratization-activism
https://www.v-dem.net/static/website/files/dr/dr_2020.pdf
https://v-dem.net/media/publications/dr_2022.pdf
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc21/area-de-governo/negocios-estrangeiros/informacao-adicional/cndh.aspx#missao
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc21/area-de-governo/negocios-estrangeiros/informacao-adicional/cndh.aspx#missao

