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Resumo

Este artigo busca realizar uma leitura critica das estratégias de marketing social da
organizacdo internacional Médicos Sem Fronteiras, a partir de uma analise das
fotografias disponiveis em seu website, utilizando conceitos tedricos do campo dos
estudos da imagem. Levantamos a hipoOtese de que as imagens sdo utilizadas pela
instituicdo como ferramenta de sensibilizacdo do publico por meio da exposicdo de
fotografias carregadas de valor simbolico que, ao simular uma realidade, buscam
representé-la.
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Abstract

This article aims to make a critical observation of the social marketing strategies from
the international organization Médecins Sans Frontieres (Doctors Without Borders), by
analyzing the main photos on their website using theoretical concepts of image studies
area. We hypothesize that the images are used by the institution as a public awareness
tool through the exposure of photos full of symbolic value that seek to represent a
reality by simulating it.

Keywords: Social marketing. Doctors Without Borders. Photography. Image.
Representation. Simulation.

Introducéo

O conceito de marketing social detém diferentes significagdes de acordo com

cada autor e abordagem adotada. A expressao foi utilizada pela primeira vez nos EUA

! Mestranda no Programa de P6s-graduacio em Ciéncias da Comunicagio da Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de S&o Paulo. Integrante do Centro de Pesquisa em Comunicacdo e Trabalho da
mesma unidade. E-mail: camila.acosta.camargo@usp.br

Ano X1V, n. 9. Setembro/2018. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
33



tematica

ISSN|1807-8931

em 1971 por Kotler e Zaltman que, na época, pesquisavam diferentes aplicacdes do
marketing que contribuissem para o encaminhamento de solucBes para diversas
problematicas sociais. Os autores publicaram, naquele ano, o artigo Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change no qual conceituaram o marketing social como
0 processo de criacdo de estratégias para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais.

Sendo claramente uma atividade do campo do marketing, os procedimentos
envolvidos englobam ages tradicionais como o planejamento do produto, preco, praga
e promocdo. Em Kotler e Roberto (1989), a nocdo de marketing social é apontada como
a utilizacdo de todas as ferramentas do marketing com o objetivo de promover uma
mudanca de comportamento. Ja Schiavo e Fontes (1997) conceituam o marketing social
como a gestdo estratégica dos processos de mudanca social a partir da escolha de novos
comportamentos, praticas e atitudes — tanto no &mbito individual quanto coletivo, sendo
estas orientadas por praticas éticas e fundamentadas nos direitos humanos. Da mesma
forma que qualquer atividade estratégica de marketing, os autores defendem que o
marketing social trabalha guiado por objetivos claros e metas mensuraveis. Nesse
sentido, ele se sustenta sob os mesmos artificios teéricos encontrados no marketing
comercial tradicional.

O tempo historico de surgimento do conceito ndo é coincidéncia, e esta
associado ao crescimento em escala no periodo de organizacfes sem fins lucrativos de
origem privada, mas com missdo de “interesse publico” — que compde o que foi

denominado de “terceiro setor”:

Este termo é utilizado genericamente para designar um conjunto de
organizac¢Bes muito diversificadas entre si, que representam formas de
organizacdo de actividades de producdo e distribuicdo de bens e
prestacdo de servicos, distintas dos dois agentes econdémicos
dominantes - os poderes publicos e as empresas privadas com fins
lucrativos -, designados frequentemente e de forma simplificada, por
Estado e Mercado. (QUINTAO, 2004, p.28-29)

De acordo com a autora Carlota Quintdo, o termo foi designado pela primeira
vez em 1979 por J. Delors e J. Gaudin em um texto chamado Pour la création d’un
troisieme secteur coexistant avec celui de [’économie de marché et celui des
administrations — “Pela criagdo de um terceiro setor que coexista com aquele da

economia de mercado” em tradugdo propria, e foi amplamente adotado sem maiores
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contestacdes nos discursos técnico, cientifico e politico, mesmo a despeito da falta de
consenso sobre seu significado, sendo “um conceito dentro de uma problematica
tedrica em afirmacdo nas ciéncias sociais e designa uma realidade social heterogénea e
difusa” (QUINTAO, 2004, p.28).

Assim, é possivel afirmar que a nocdo de marketing social comecou a ser
amplamente empregada sempre que o marketing era utilizado em defesa de uma ideia,
um valor ou uma causa vinculada também a concepgao do “terceiro setor”, e que tivesse
0 objetivo de influenciar em comportamentos do publico. Tendo sua origem no campo
mercadoldgico, é factivel afirmar que o marketing social € concebido como uma
estratégia de negocios, mesmo ndo tendo como seu principal objetivo o acimulo de
capital. Seus objetivos podem ser variados — desde a mobilizacdo de recursos para um
projeto até a sensibilizacdo para uma problematica social.

Vale frisar que a esséncia do marketing social esta no fato de que o produto em
destaque é uma ideia que se deseja promover e ampliar, com o objetivo fim de gerar
uma transformacéo social.

Do ponto de vista do publico que se deseja impactar, a vida na sociedade
contemporanea estd submetida a uma incansavel imersdao em dados e informacdes e,
para que um destes consiga despertar o interesse de determinado nicho, é necessario que
a mensagem carregue um potencial de diferenciacdo, promovendo certo estranhamento
para em seguida prender sua atencdo. E neste ambiente de competicio que se encontram
os discursos institucionais das organizacdes e a propaganda, e € com 0s mais variados
tipos de marketing de produtos comerciais que compete o marketing social.

A comunicacdo em defesa de causas sociais, em especial aquelas que buscam
mobilizar recursos para instituicdes, disputa a atencdo do publico com a propaganda de
qualquer outro produto. Ou seja, os concorrentes de uma ONG sdo todos os outros
segmentos. Para doar vinte reais por més, talvez seja necessario cancelar o cinema do
fim de semana, e a questdo é: como convencer este possivel apoiador a tomar esta
decisdo? E neste momento que as organizag@es sociais adotam estratégicas tipicas do
mercado, e passam a entender o publico doador como publico consumidor.

Na perspectiva da publicidade e propaganda sdo empregados recursos
linguisticos e estilisticos de persuasdo para que uma comunicacdo direcionada se

destaque entre milhares de outras, onde necessariamente sdo adotados signos
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ideoldgicos (BAKHTIN, [1929], 2004) em busca de uma originalidade instigante ou
repetindo esquemas estereotipados com foco no despertar de reacbes emocionais no
expectador. O “texto publicitdrio nasce na conjun¢do de varios fatores, quer
psicossociais-econdmicos, quer do uso dagquele enorme conjunto de efeitos retoricos aos
quais ndo faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.”
(CITELLI, 2002, p.43).

Segundo Rosane Mauro Monnerat:

Os socidlogos distinguem, em geral, dois modos de expressdao da
mensagem publicitdria. De um lado, a publicidade “denotativa”, que
informa, dirige-se a razdo, argumenta para convencer; de outro, a
“conotativa”, que evoca e sugere, dirigindo-se a emocdo, a
afetividade, as motivacgdes inconscientes. Procede por associacfes de
ideias, pela evocacdo de uma ambiéncia (2003, p. 35).

No caso, o marketing social utiliza-se muito do modelo conotativo de
comunicacdo publicitaria, explorando ao maximo 0s aspectos que venham a atingir o
publico por meio da emogéo, da comocgdo e da empatia, e pautando-se na aceitacdo da
ideia do “terceiro setor” como espaco de transformacéo pacifica da realidade, capaz de
promover mudangas sociais sem o levantamento de maiores confrontos. Carlos
Montafio (2014) aponta a necessidade de perpetuacdo destes sentidos com ferramentas
que vao para além da coercdo e que buscam, acima de tudo, apoio e legitimidade social.

E a partir dessa percepgdo que nos indagamos acerca das escolhas, processos e
procedimentos de comunicacdo persuasiva utilizados por organiza¢Ges sociais no
discurso do “terceiro setor” para atingir o publico, visando ndo apenas atrair novos
doadores, voluntarios e apoiadores, como também perenizando valores e sentidos
ideoldgicos. No presente artigo, utilizaremos a comunicacdo institucional da
organizacao internacional Médicos Sem Fronteiras para levantar este debate, a partir de
uma analise das fotografias disponiveis no website em portugués, adotando a

abordagem de autores e conceitos dedicados ao estudo da imagem.

Imagem, representacao e simulacéo

A palavra imagem é carregada de sentido simbolico e, por esse motivo, é

impossivel reduzi-la a uma simples e Unica definicdo. A propria etimologia evidencia
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suas amplas possibilidades: do latim imago, carrega as defini¢des “.retrato., .fantasia. e
.aparéncia., em oposicéo a realidade, igualmente o termo de retdrica como figura. Imago
supde um radical im- de origem obscura que estaria na base do verbo imitari, imitar”
(FERREIRA, 2007, p.73).

Inicialmente, imagem remetia as pinturas e estatuas e carregava o significado de
representacdo grafica de uma pessoa ou objeto. Ao longo do tempo e com 0s processos
de mudancas sociais, técnicas e culturais, o termo adquire novos sentidos e passa
também a designar a reproducao ou imitacdo de alguma coisa ou de alguém.

Desde sua origem, atravessando séculos, a concep¢do da imagem esteve atrelada
a ideia de idolatria — em especial no que tangem as religides. A imagem, nesse sentido,
era mais do que um objeto: a representacdo e a propria concepcdo daquilo que se
representa se confundiam e se integravam, e a imagem passava a Ser a
versdo/reproducéo terrena de um simbolo divino.

Com a expansdo do conceito e da vivéncia humana com experiéncias estéticas, a

palavra adquire novamente outros significados:

Nas linguas neo-latinas, a palavra imagem corresponde “a uma
reproducdo invertida que uma superficie polida oferece de um
objeto que se reflete”. De maneira abstrata, a imagem entra, ja
no latim, no vocabuldrio da retorica (por imagem e por
comparacdo, B. Latini). A palavra se refere a evocacdo no
discurso de uma realidade diferente desta a qual envia o sentido
préprio do texto, mas que resta ligado por uma relacdo de
analogia (a metafora, por exceléncia). (FERREIRA, 2007, p.76).

No século XVIII, com a expansdo das ciéncias humanas a imagem torna-se
conceito chave para novos campos como a psicologia — onde a imaginacgdo passa a ser o
foco de estudo. E finalmente, com a chegada dos séculos XIX e XX e os avan¢os das
técnicas de comunicacdo e informacdo a imagem torna-se tema essencial para a
compreensdo da realidade.

Assim como descrito nas origens do conceito de imagem, a ideia do representar
algo atraveés da arte perpassa séculos da historia ocidental, especialmente no que tangem

costumes e valores religiosos e misticos. Sobre isso, Jean Baudrillard afirma que:
Toda a fé e a boa fé ocidental se empenharam nesta aposta da
representacdo: que um signo possa trocar-se por sentido e que
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alguma coisa sirva de caucdo a esta troca — Deus, certamente.
Mas e se o proprio Deus pode ser simulado isto é, reduzir-se aos
signos que o provam? Entdo todo o sistema perde a forca da
gravidade, ele proprio ndo é mais do que um gigante simulacro,
isto é, nunca mais passivel de ser trocado por real, mas
trocando-se em si mesmo, num circuito ininterrupto cujas
referéncia e circunferéncia se encontram em lado nenhum.
(1991, p. 13)

A ideia que o autor estd buscando apresentar, por meio dos exemplos sobre a
religido a partir da prépria histéria da humanidade, € a de que 0s conceitos de
representacdo e simulacdo sdo antagbnicos, sendo estes passiveis de serem aplicados
nos estudos da imagem. Simulacdo é nada mais do que a imitacdo de um signo existente
no real. Nesse sentido, retornando aos tempos atuais, a hipotese defendida por ele € de
que a sociedade se pautou tanto na representacdo de signos e simbolos que construiu,
ela propria através das midias, uma simulacdo da vida. Veementemente pessimista,
porém com fundamentos verossimeis, Baudrillard afirma que vivemos em uma época na
qual os simbolos tém mais relevancia e forca do que o proprio real. Surgem a partir
disso entdo os "simulacros”, ou seja, simulagbes distorcidas da realidade que,
ironicamente, sdo mais atrativas ao publico do que o proprio signo reproduzido. Para o
autor, a realidade ndo mais existe — apenas sua simulacéo.

Neste sentido, este debate sobre representacdo e distor¢do do real se apresenta
fortemente no campo da arte e comunicacdo moderna, em especial apos o advento e
expansao das técnicas audiovisuais. Nos estudos da fotografia, muito se discute sobre as
possibilidades de reproducéo de situacdes, pessoas e objetos de forma fidedigna, ou se a
fotografia sempre constr6i uma nova realidade, variante de acordo com cada
observador.

Esta integracdo entre a representacdo e a realidade, imagem e objeto, atrelada a
concepcao de que a fotografia pode ser extremamente fiel em semelhanca com o que se
retrata, fez com ela fosse por muito tempo considerada uma das formas mais fidedignas
de registro de uma agéo ou situacdo. Desde sua invencdo, passou a ser utilizada como
fonte de documentacdo, substituindo a pintura nos registros das cidades, das familias
etc. Na atualidade, com as possibilidades de alteracdo de imagens viabilizadas por
tecnologias como o Photoshop, toda e qualquer figura pode ter sua autenticidade

questionada. Além disso, o préprio cenario, 0s objetos e 0 comportamento das pessoas
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podem ser definidos previamente para que 0 objetivo que se quer atingir seja
oportunizado pela fotografia.
Isso nos faz perceber a mudanca conceitual da prépria imagem ao longo da

histéria humana. Se antes ela representava uma realidade, agora ela constroi realidades.

A fotografia do Médico Sem Fronteiras

O Meédicos Sem Fronteiras € uma organizacdo social internacional que promove
atendimentos em saude a pessoas que vivem em regides afetadas por crises humanitarias
e acdes de conscientizacao sobre o tema para a populagdo em geral. A organizagéo foi
fundada na Franca em 1971 por médicos e jornalistas que atuavam como voluntarios em
missdes humanitarias na Nigéria. O objetivo no periodo era chamar a atencdo da
comunidade internacional para a falta de amparo assistencial existente em regides
afetadas por guerras e crises sociais. Em 1999 a organizacéo recebeu o prémio Nobel da
Paz.

A hipotese levantada no presente artigo é de que a construcdo estratégica da
comunicacdo institucional do Médico Sem Fronteiras é baseada na sensibilizacdo
emocional do publico por meio de estratégias advindas do campo do marketing social a
partir da utilizagdo de fotografias que buscam “representar” uma realidade, carregando
para isso, alto valor simbolico. Os tragos desta estratégia podem ser encontrados nos
diversos instrumentos de comunicagdo utilizados pela instituicdo, como em
propagandas para a televisdo, informativos e newsletters para apoiadores e doadores,
relatério de atividades; andncios em redes sociais e no website. Para a presente
exposicdo, escolhemos como corpus de andlise imagens fotograficas veiculadas em
areas de destaque no sitio? da versio brasileira.

Adotamos como ponto de partida a premissa de que a fotografia se institui como
um dispositivo produtor de uma paralizacdo do tempo por meio do armazenamento de
uma imagem que se assemelha ao real, mas nunca sendo capaz de tornar-se real por si
mesma. Ao contrario, para Foucault (1988) a criacdo da imagem promove 0 nascimento
da representacdo, que ao descolar-se da realidade estd apta a promover diversas

possibilidades de interpretacdo e, por conseguinte, diversas novas realidades.

2 Disponivel em: <http://www.msf.org.br/>
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Em A Cémara Clara, Roland Barthes (1984) atribui as imagens fotograficas o
sentido de fatos de linguagem, ou seja, enxergando nelas um aspecto linguistico
vinculado ao signo. Porém, diferentemente da linguagem falada e escrita, ndo é possivel
ler uma fotografia de forma Gnica, clara e direta. Para o autor, toda fotografia carrega
dois elementos estruturais: o primeiro, studium, é um interesse geral e genérico
despertado pela fotografia, e 0 segundo, o punctum, é o elemento especifico que atrai o

observador e causa nele uma transformacéo.

A denominagdo “studium” vem do verbo studare, que é um estudo do
mundo: tudo aquilo que ndo tem pungéncia. Ja o punctum vem do
verbo latino pungere, ‘picar’, ‘furar’, ‘perfurar’. Conotativamente,
aquilo que é pungente, que corta, fere, sensibiliza, alfineta e amortiza.
Quando o autor faz tal classificacdo ele ndo fecha as imagens
exclusivamente em uma Unica casa (studium / punctum): é possivel
encontrar os dois numa mesma foto, cabendo aos olhos enxerga-los.
(FONTANARI, 2009, p. 909)

Assim, 0 que interessa na observacdo da imagem € o efeito que ela causa no
individuo observador, ou seja, o punctum. De acordo com esta percepcdo, uma
fotografia pode ser absolutamente inerte e ndo despertar nenhum interesse ou, ao
contrério, causar profundo impacto. Uma foto que ndo desperta o punctum é uma foto
que ndo transforma, ndo atinge e ndo modifica o observador. Vale enfatizar ainda que
este impacto ndo é consciente e ndo estd vinculado a uma reflexdo por parte de quem
enxerga — ele provoca um efeito inesperado e inexplicavel no corpo, desprendido de
elucidages racionais.

Para Barthes, a fotografia procede do objeto fotografado, assim, a imagem e o
objeto detém entre si uma profunda relagdo. “Seja o que for o que ela dé a ver e
qualquer que seja a maneira, uma foto ¢ sempre invisivel: ndo ¢ ela que vemos” (1984,
p. 16). O que o autor afirma aqui é que em uma fotografia, 0 que enxergamos esta para
além do papel e das cores, até mesmo além da prépria imagem retratada, ou seja, € na
interpretacdo da imagem que enxergamos a foto de fato, e ela que carrega o potencial de
nos transportar a outra realidade.

Um dnico retrato pode conter um numero incontavel de signos, propiciando
assim variadas leituras. Sob essa premissa, assume-se que um conjunto de fotografias
quando agrupadas por algum motivo — seja uma exposi¢cdo, uma comunicacgao visual ou
um album — proporciona ainda mais possibilidades interpretativas, pois permite uma
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observacdo conjunta do material, facilitando o entendimento da comunicagdo que se
busca mostrar por tras das imagens.

No que diz respeito a construcdo discursiva da identidade visual de uma
organizacdo/marca as escolhas sdo ideolodgicas, desde a paleta de cores até a selecdo das
fotografias. Neste processo sdo investidos esfor¢os no ambito da persuaséo que resultam
em atividades consideradas do universo do marketing. Acreditamos que ao tentar
interpretar estas escolhas através de métodos de analise de imagem podemos
compreender os objetivos por tras desta construcao.

A comunicagéo visual de causas sociais no cenario do “terceiro setor”, com foco
aqui no caso do Médicos Sem Fronteiras, busca retratar e apontar problematicas de alto
impacto social, em geral, explorando visualmente as mazelas que afetam determinado
publico, suas causas e consequéncias. Na concepcdo da propria organizacao, segundo
pontuado em seu discurso institucional, ao propiciar que toda a comunidade
internacional tome conhecimento destas questdes, é possivel ampliar a colaboragdo para
a solucdo destes problemas e a mudanca desta realidade.

As fotografias do MSF® se assemelham, em proposta estética e discursiva, do
fotodocumentarismo de denuncia social. De acordo com Margarita Ledo, sdo imagens
que conduzem a “aspectos ocultos com proposito de intervengao” (1998, p.21). A
relevancia de fotografias de denuncia é indiscutivel, ja que por meio delas a sociedade
adquire informacdo sobre problemaéticas sociais de dificil assimilacdo sem o uso da
imagem. Esta fotografia tem dupla funcdo social: dar voz as vitimas e influenciar o
observador. Ela tem a capacidade de sensibilizar o publico com grande intensidade, e
tem — em comparagdo a outros meios de comunicagdo — um dos maiores poderes de
impacto.

No entanto, a relevancia social das imagens de denlncia revela um conflito
sobre a propria esséncia da fotografia: sendo esta uma representacao da realidade, ela na
verdade expde um “posicionamento” sobre a realidade. Neste jogo de representagéo, a
fotografia de dendncia busca se colocar como forma expressiva da verdade por
exceléncia, pois sem este respaldo ela é descreditada socialmente.

Entendemos nesse sentido que a propria comunicacdo de causas sociais, como

no caso do Médicos Sem Fronteiras, se propde a simbolizar uma voz — neste caso,

3 Abreviagdo para Médicos Sem Fronteiras e utilizada pela propria instituigo.
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também um olhar — que expde, mas acima de tudo, que representa uma realidade social
que é problemética. Mas o faz como uma estratégia de marketing.

Estas imagens tem o potencial de dizer mais sobre o posicionamento e os valores
da organizacdo do que sobre a realidade que busca retratar. Nas fotografias do site da
instituicdo ndo é possivel identificarmos a histéria por tras das pessoas ali representadas,
mas é possivel depreender interpretagdes sobre os motivos que levaram a foto a ser
retirada desta ou de outra forma.

Assim, uma série de aspectos determinam a estética das fotografias do Meédicos
Sem Fronteiras. Desde as cores com foco no vermelho associado ao sangue, a vida e ao
logotipo da instituicdo, até o posicionamento dos objetos e das pessoas, chegando ao
gue apontamos ser o fator decisivo para o impacto que se deseja causar: 0 rosto e 0
olhar.

Figura 1: Fotografia da se¢do de Doagdo do website do Médicos sem Fronteiras.

Doe para MSF

Fonte: http://www.msf.org.br/

A partir da imagem acima, podemos notar a importancia aplicada ao rosto, com
a construcdo de uma imagem que tem foco na representacdo de dois personagens: 0
médico e o paciente. Mesmo com um enquadramento bastante restrito, 0s signos da

imagem nos possibilitam interpretar que a mulher esta oferecendo uma assisténcia
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médica a crianca, e o foco no olhar de ambos é carregado de significado.
Potencialmente a imagem provoca o punctum no espectador.

A discussao filosofica sobre o rosto pode ser encontrada em Emmanuel Levinas,
Gilles Deleuze e Félix Guattari entre outros.

Em Levinas, o debate caminha no sentido da ética como busca do sentido do
humano a partir do rosto. Quando o autor se refere ao rosto ele estd tratando da
apresentagéo do outro “O modo como o Outro se apresenta, ultrapassando a ideia do
Outro em mim, chamamo-lo, de fato, rosto” (LEVINAS, 1980, p. 37 apud FERREIRA,
2011, s/p). Para ele, a verdadeira esséncia do humano se apresenta em seu rosto, e é
nesta relacdo entre faces que se constitui a linguagem e a ética. Todos esses significados
gue perpassam o0 rosto sdo subliminares, ou seja, eles ndo estdo ligados ao nariz, aos
olhos, e a boca especificamente, mas a percep¢do do que se é possivel enxergar através
destes.

Para Deleuze e Guattari, a rostidade ndo se reduz ao rosto, ela esta ligada a
linguagem de uma forma ampla e social. “Nao ¢ um sujeito que escolhe os rostos (...),
sdo os rostos que escolhem seus sujeitos” (2012, p. 53). Ou seja, as formas e expressoes
de um rosto sdo representacdes de uma historia e uma cultura humana: todas as nossas
feicdes sdo compreendidas pelo outro porque sdo signos comuns e nao individuais. “O
rosto é esta placa nervosa porta-6rgdos que sacrificou o essencial de sua mobilidade
global, e que recolhe ou exprime ao ar livre todo tipo de pequenos movimentos locais,
que o resto do corpo mantém comumente soterrados.” (DELEUZE, 1990, p.104)

Assumimos as expressfes faciais como representacdes carregadas de
significados, e € legitimo afirmar que elas tém o potencial de serem apropriadas como
consideraveis ferramentas de persuasdo no marketing para influir na forma como os
sujeitos assimilam a mensagem. Através da utilizacdo de um rosto feliz, triste, raivoso,
desamparado, entre diversos outros, é possivel “dizer” algo, expressar um sentido —

simular uma realidade — sem a necessidade de utilizar a linguagem verbal.
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Figura 2: Fotografia da se¢do de Doagdo Mensal do website do Médicos sem Fronteiras.
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Doacao Mensal

Fonte: http://www.msf.org.br/

A disposicdo dos elementos na imagem acima propicia algumas acepcdes: 0
destaque estd no rosto da crianca que representa 0 paciente, enquanto um sujeito
representa 0 médico que aqui é uma figura sem rosto. O ponto de destaque da imagem é
para o logotipo da instituicdo. Compreendemos que o rosto do médico é omitido para
dar lugar a uma ideia, um conceito: quem oferece a assisténcia maior €, na verdade, o
préprio Médicos Sem Fronteiras enquanto instituicao.

Vale destacar ainda que esta € uma imagem da secdo de doagbes no site. A
crianca olha diretamente para o expectador, que aqui representa um potencial doador.
Este olhar pode ser interpretado como um pedido de ajuda para comover e gerar
empatia. Nota-se a importancia dada ao “olho-no-olho” justamente na se¢do de doagdes,
visto que este sentido pode representar a busca por conexdo com o doador por meio de
uma sensibilizacdo bastante direta, j& que ¢ muito dificil fugir do olhar da crianca na
imagem.

Figura 3: Fotografia do website do Médicos sem Fronteiras.

MSF leva ajuda médico-humanitaria a
pessoas afetadas por conflitos armados,
desastres naturais, epidemias,
desnutricdo e exclusdo do acesso a
saude.

A organizacao pauta sua atuacdo nos
principios de neutralidade,
imparcialidade e independéncia.

Fonte: http://www.msf.org.br/
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Uma das estratégias de comunicacdo se repete: novamente a face do médico da
lugar ao logotipo da entidade. Aqui, o paciente ndo olha diretamente para a cAmera, mas
para um local onde estrategicamente foi posicionada uma mensagem que deve ser lida
pelo leitor-observador.

O trajeto logico da foto, portanto, é o seguinte: vé-se o logotipo, observa-se a
crianga, olha-se para 0 mesmo local que a crianca e Ié-se a mensagem. Todos 0s
elementos foram construidos em uma integracdo entre imagem e texto por meio do uso
de ferramentas digitais de alteracdo de imagens, com o objetivo claro de causar impacto

no observador — o punctum.

Figura 4: Fotografia da se¢do ‘Trabalhe Conosco’ do website do Médicos sem Fronteiras.
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Trabalhe Conosco

Fonte: http://www.msf.org.br/

Na fotografia da area “Trabalhe Conosco” o rosto do Sujeito que representa o
médico volta a aparecer e torna-se o foco da imagem, pois o intuito desta secao do site €
justamente atrair, convocar profissionais médicos para a causa. O destaque para seu
sorriso demonstra a felicidade em fazer parte desta iniciativa como um incentivo para
futuros interessados. Também € importante enfatizar que a presenca do estetoscopio é

essencial para a imagem, pois € ele o signo que da o status de médico ao personagem.
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Figura 5: Fotografia da se¢éo ‘Vocé pode ajudar’ do website do Médicos sem Fronteiras
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Vocé pode ajudar

Fonte: http://www.msf.org.br/

A secdo “Vocé pode ajudar” é voltada para a captacdo de apoiadores. Dentre
todas as imagens selecionadas para nossa analise, esta é a que contém a maior
quantidade de pessoas e também mais acdo e movimento, 0 que associamos com a
necessidade de gerar identificacdo com a concepcdo do interesse cidaddo em agir,
trabalhar em conjunto, “colocar a mao na massa”, com foco na ideia de trabalho
voluntério. Na figura novamente aparece o logotipo da instituicdo na roupa do
personagem que domina a mobilizacdo e o engajamento, aspecto possivel de ser notado
pelo simbolo do alto-falante e a gesticulacdo de seus bracos.

O universo do “terceiro setor” e seu respectivo sistema de valores se sustenta sob
uma série de discursos que reafirmam seu local enquanto “sociedade civil organizada”
pacificadora, colaborativa e articuladora. Para Montafio “seus projetos e agdes sociais
orientam-se  na potenciagdo dos individuos (autoajuda, empoderamento,
empreendedorismo, automotivacdo, capacitacdo etc.) ou na ajuda ao proximo
(solidariedade, responsabilidade social empresarial, parcerias, filantropia, etc.).” (2014,
p.37), fortalecendo uma ideologia que embute aos sujeitos uma responsabilizacdo
individual sob a resolugdo das questdes sociais e ainda o faz de uma forma

assistencialista.

Consideracoes finais

Na Figura 3, o texto que acompanha a fotografia afirma, em certo ponto, que “A

organizacdo pauta sua atuacdo nos principios da neutralidade, imparcialidade e
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independéncia”. Nosso objetivo no presente artigo foi o de apresentar justamente a
impossibilidade de se manter neutro e imparcial na construgdo de um discurso
institucional, ja que ele sempre busca se posicionar perante uma realidade, dentre as
vastas realidades possiveis.

Esta analise poderia ser feita através de diversas abordagens do discurso, porém
aqui destacamos como é possivel realiza-la por meio do estudo das imagens. Mostramos
que a escolha das fotografias ndo é aleatéria, mas exprime um posicionamento
institucional sobre a realidade que eles buscam representar e também revelar para o
mundo.

Foi interessante observar, por exemplo, que na grande maioria das fotos ha a
presenca de criangas como personagens representativos dos pacientes. Em seu discurso
oficial, 0 Médicos Sem Fronteiras ndo da maior destaque para o atendimento do publico
infantil em detrimento de adultos, o que nos faz refletir sobre os motivos por tras desta
escolha estética. Entendemos esta como mais uma estratégia persuasiva de comogao, ja
que o publico em geral tende a ficar mais sensibilizado a uma causa que atinge criancas,
pois elas representam fragilidade e vulnerabilidade.

Outro ponto constatado é que 0s pacientes sd0 sempre negros e 0s médicos, em
sua maioria, brancos. Esta observacdo, por si sO, possibilita uma série de novas
discussdes sob o olhar sociolégico trazendo argumentos pertinentes aos debates sobre
colonizacdo, opressédo, racismo e outros.

Nesta breve analise discutimos que uma fotografia nunca é fidedigna de uma
realidade, e que ela pode expressar mais 0s sentidos, valores e significados que estdo
por tras dela do que o cenario retratado em si. Também conseguimos enquadrar este
olhar dentro de uma abordagem critica a teoria do marketing social ao revelar como o
Médicos Sem Fronteiras faz escolhas discursivas por meio da selecdo de imagens com o
objetivo de promover um discurso institucional com foco no apelo emocional.

Por fim, percebemos que a mesma fotografia que busca conscientizar o faz de
forma a impor um olhar e um posicionamento que € carregado de sentidos construidos
nédo apenas nos discursos da instituicdo mas também na trajetoria historica do “terceiro

setor”.
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