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Policy Brief

O PAPEL DAS EMOCOES EM ne 07/
CAMPANHAS DE PROMOCAO DE
COMPORTAMENTOS DE SAUDE

A publicidade tem explorado vigorosamente o uso de apelos
emocionais, com o objetivo de ativar emocdes, em
particular emocdes positivas, que levem o consumidor a
associar e, desta forma, a recordar e a definir preferéncias
por marcas, produtos ou servicos. As emocdes sao de facto
um componente essencial da tomada de decisao, razao pela
qgual importa também usar, de forma criteriosa, em

campanhas de promocado da saude publica.
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O comportamento humano é influenciado por dois sistemas independentes:
sistema 1 e sistema 2. O sistema 1 caracteriza-se por ser implicito, rapido,
intuitivo, impulsivo, metaférico e inconsciente. Por seu turno, o sistema 2
caracteriza-se por ser explicito, lento, analitico, proposicional e conscientel.
Associados a estes dois sistemas encontram-se dois tipos de apelos: os apelos
emocionais (sistema 1) e os apelos racionais (sistema 2). Enquanto que, no
primeiro, o processamento de informacdo é feito a um nivel ndo consciente, no
segundo ele é feito a um nivel consciente (ou seja, acompanhado de cognicdo
deliberativa)?2. A publicidade tem explorado vigorosamente o uso de apelos
emocionais, com o objetivo de ativar emocgdes, negativas ou positivas, que levem
o consumidor a associar e, desta forma, a recordar e a definir preferéncias por
marcas, produtos ou servicos®4. As emocdes sdo de facto um componente
essencial da tomada de decisdo®8, razdo pela qual sdo também usadas em
campanhas de satude publica’?10. Precisamente porque se encontram associadas
ao sistema 1, as emocgdes influenciam muito mais eficazmente a percecdo de
risco e a intencdo, por exemplo, de se ser vacinado do que a disponibilizacdo de
informacdo estatistica, cujo processamento estd relacionado com o sistema 211,
Porém, no dominio da comunicacdo em saude publica, o foco tem incidido
sobretudo no uso de emocdes negativas, nomeadamente o medo, a culpa ou a
vergonha, com o objetivo de promover a persuasdo do publico-alvo para a
adocdo de comportamentos protetores da satde!?13, Em campanhas de saude
publica com vista a promoc¢do de comportamentos de saude, para além da
necessidade de se usarem estratégias de comunicacdo baseadas na evidéncia, o
uso adequado de apelos ou contelddos emocionais pode ter um impacto
significativo na resposta individual a mensagem de salde que estd a ser
transmitida, nomeadamente através da captacdo da atencdo do publico-alvo para
a mensagem que estd a ser transmitida e, posteriormente, da sua ativacdo
comportamental (por exemplo, para lavar as mdos com frequéncia, usar a
mascara, manter a distancia fisica ou ser vacinado, etc.). A efetividade de uma
campanha, seja ela de saude publica ou com intuito comercial, dependera muito
da capacidade de identificacdo do objetivo e da estratégia de comunicacdo, bem
como dos insights de interesse, mas também da criatividade e do desenho da
campanha. Ademais, antes da sua implementacdo, a efetividade emocional de
uma campanha deve ser ensaiada e medida, para que seja possivel corrigir
aspetos que possam prejudicar a sua efectividade4.
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As emocgdes positivas tém um efeito mais poderoso do que as emocdes
negativas, na tomada de decisdo voluntarial®.

Nos apelos emocionais, a escolha da emocdo depende do objetivo da
comunicacgdo. Por exemplo, o apelo a responsabilidade funciona melhor na
promocado de agdes que tenham como objetivo o comportamento de doacdo,
sendo por isso mais usado em campanhas promovidas por instituicdes sem
fins lucrativos ou organizacdes ndo-governamentais de cariz humanitario ou
sociall’18,

O medo tem um efeito relativamente fraco sobre as atitudes, as intencdes e
0os comportamentos (quando comparado com emogdes positivas
mobilizadoras para a mesma tomada de decis30)1%20.

O uso do medo como emocdo deve ser cauteloso, uma vez que pode ter um
efeito contraproducente caso o publico-alvo ndo tenha uma forte percecao
de eficacia e de autoeficdcia em relagdo ao comportamento proposto,
acabando por ser percecionado como uma tentativa de manipulagao por
parte do emissor, dando origem a respostas emocionais secundarias, como
zanga ou irritacdo?/1921-23,

Diferencas individuais, como tracos de personalidade ou caracteristicas
sociodemograficas (idade, sexo, etc.), ndo tém sido encontradas como
estando associadas ao processamento das mensagens de apelo ao medo19.

O uso de mensagens de saude publica prossociais, ao invés de mensagens
ameacadoras, quando associadas a respostas emocionais positivas, sao
particularmente efetivas na promoc¢do da adogdo de comportamentos
protetores da saude individual e comunitaria2+2°.

O alarmismo e o fluxo continuo de noticias negativas (de risco de saude) por
parte dos orgaos de comunicagdo social podem gerar medo ou panico,
diminuindo assim a possibilidade de mobilizar o publico para a adogdo de
comportamentos de protecdo da saude. A exposicdo prolongada no tempo a
noticias negativas, num cenario de novidade e incerteza como o atual, pode
resultar numa amplificacdo dessas emocdes negativas?®, com um efeito
potencial de negacdo do risco (reducdo da dissonancia cognitiva).

Nas redes sociais, observa-se ndo apenas uma propagacdao e uma
sincronizacado global da expressdao de emoc¢des, mas também um aumento da
intensidade dessa expressao?’.
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As campanhas de desinformacdo e as teorias da conspiracdo relacionadas
com a vacina contra a COVID-19 usam estratégias de manipulacdo emocional,
incidindo em particular em emocg¢des negativas como o medo ou a
ansiedade?®-30,

As emoc¢des negativas suscitadas por campanhas de desinformacdao podem
ser contrariadas com apelos a emocgdes positivas de modo a reduzir a
desconfianca, a xenofobia e a exposicdao a desinformacdao, nomeadamente
através do uso de mensagens prossociais que apelem ao altruismo e aos
impactos positivos da vacinacdo na comunidade, e que promovam a
esperanca ou mais controlo sobre a situacdo2431-33,

No desenho de campanhas de saude, ao invés de se focar em estados
emocionais individuais (por exemplo, 0 medo) ou em conjuntos de emocdes
suscitadas pela mensagem, pode ser util explorar o fluxo da experiéncia
emocional durante a exposicdo a mensagem. Este fluxo, marcado por uma ou
mais alteracdes emocionais, pode alternar entre emocdes negativas e
positivas (por exemplo, medo e alivio), e entre emocdes positivas e negativas
(por exemplo, alegria e tristezal3*.

Tendo como objetivo uma promocao efetiva e eficaz de comportamentos de
salde através de apelos emocionais, a estratégia de comunicacdo e de
intervencdo deve basear-se sempre na melhor evidéncia cientifica
disponivel.

Nas campanhas de promoc¢do de comportamentos protetores da saude
deve privilegiar-se o uso de apelos emocionais (sistema 1) que ativem
emocdes positivas.

Ao invés de mensagens de saude publica ameacadoras, deve privilegiar-se o
uso de mensagens prossociais e/ou que promovam a percecdo de eficacia
do comportamento (em termos de protecdo da saude) e de autoeficacia
para o desempenho desse comportamento, no publico-alvo.
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Para que o apelo ao medo seja eficaz, este deve ser acompanhado por
mensagens de acdo eficazes. E fundamental que as mensagens promovam
aumento da percecdo de eficacia do comportamento e de autoeficacia para a
realizacdo do mesmo, isto é, que o publico-alvo se sinta capaz de responder a
ameaca com a qual é confrontada e que essa resposta contribui real e
efetivamente para minimizar a ameaca®®.

Sempre que possivel, e como boa pratica a implementar de forma
sistematica, as campanhas de promog¢dao de mudanga comportamental que
recorram a apelos emocionais devem ser testadas, e a sua efetividade deve
ser avaliada antes de a campanha ser implementada.

Da mesma forma, estas campanhas publicitdrias devem ser avaliadas apds a
sua aplicacdo, no sentido de se perceber se ela foi ou ndo efetiva, e caso ndo
tenha sido efetiva, procurar compreender se tal se deveu simplesmente a
auséncia de efeito ou, pelo contrario, a um efeito indesejavel da ativacao da
emoc¢ao negativa (medo).

No caso de campanhas que recorram a videos, a necessidade de avaliagdo
prévia do efeito é ainda mais relevante, tendo em consideracdao que os
videos, sendo uma sequéncia de imagens, promovem fluxos emocionais mais
dindmicos e intensos.

Nas campanhas que recorram a mensagens ativadoras de medo, a presenca
de referéncias fortes a severidade e a suscetibilidade da ameaca, quer
através de linguagem quer através de imagem, contribuem para tornar a
mensagem mais eficaz e efetiva (ver Policy Brief 02). No que diz respeito a
mensagem, e de modo a aumentar a percecao de suscetibilidade do publico-
alvo, ela deve usar uma linguagem simples e facil de entender. Isto é, a
mensagem ndo deve ser estranha ao recetor, caso contrario este nao
prestara atencdo. Ademais, para que seja efetivamente motivadora e
promotora de mudanga comportamental, a mensagem deve focar a ameacga
de um modo realista, dando pistas concretas de acdo (e exequiveis, ou seja,
faceis de executar)!®,

Task

Force

Cidncias
Comporfomentais



METODOS

Revisdo narrativa da literatura

1 Kahneman, 2013; 2 Bhatia, 2019; 3 Albers-Miller & Royne-Stafford, 1999: # Zhang et al., 2014; °
Bagozzi & Pieters, 1998; ° Cooper & Nisbet, 2018; * Nabi et al., 2018; © Perugini & Bagozzi, 2001; 9
Dillard & Nabi, 2006; 10 | ang & Yegiyan, 2008; 1 Betsch et al., 2011; 12 Becheur & Valette-Florence,
2014; Lo Dunlop et al., 2008; ~* Otamendi & Sutil-Martin, 2020; *° Tyng et al., 2017; ~° Wu et al,,

2018; 17 coleman et al., 2020; 18 Kemp et al. 2013; 19 witte & Allen, 2000; 20 Ruiter et al., 20145 21
Garfin et al., 2020; 23 Duhachek et al., 2012; %4 Jordan et al., 2020; %>

Brennan & Binney, 2010; . ; , ; . ;
Heffner et al., 2021; 26 Lep et al,, 2020; 27 coviello et al., 2014; 28 Eisher et al., 2020; 29 Sear et al.,
2020; 39 Chou & Budenz, 2020; 31 Bavel et al., 2020; 32 Lwin et al., 2020; 33 Qjala, 2012; 3* Nabi,

2015



https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/weng.12420
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/07363769910250769/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EJM-10-2012-0613/full/html
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1075547018776019
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08838150802205629
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/21447730/
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/2051570714552620?journalCode=rmea
https://psycnet.apa.org/record/2008-05065-004
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.02088/full
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2017.01454/full
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15332861.2018.1463803
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2019.1689871?journalCode=ujoa20
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109019810002700506
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/24811876/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296309000307
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/32202824/
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmr.10.0244
https://psyarxiv.com/yuq7x/
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/33082614/
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.01846/full
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.01846/full
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/32886525/
https://ieeexplore.ieee.org/document/9091126
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/33124475/
http://nature.com/articles/s41562-020-0884-z
https://publichealth.jmir.org/2020/2/e19447/
https://naaee.org/eepro/research/library/hope-and-climate-change-importance-hope
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/25470436/

