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Resumo

Este artigo trata das variáveis que as organizações devem levar em conta ao comuni-
car riscos, incluindo o formato da informação, o conteúdo da mensagem, a forma de
apresentação e a abordagem utilizada. A combinação desses fatores deve ter em vis-
ta que a percepção de um risco por parte dos públicos envolvidos, receptores das men-
sagens, engloba inúmeros aspectos subjetivos.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICAÇÃO DE RISCO • PERCEPÇÃO DE RISCO

Abstract

This article addresses the variables that organizations must take into account when
communicating risks, including the format of the information, the content of the
message, the presentation and the approach used. The combinations of these factors
must consider the perception of a risk by the stakeholders, who are the receivers of
the messages, and involves numerous subjective aspects.
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Resumen

Se analizan las variables que las organizaciones deben llevar en cuenta al comunicar
riesgos; entre ellas: el formato de la información, el contenido del mensaje, la forma
de presentación y el abordaje utilizado. La combinación de estos factores debe consi-
derar que la percepción de un riesgo por parte de los públicos involucrados, recepto-
res de los mensajes, comprende innúmeros aspectos subjetivos.
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Acomunicação de riscos, um campo de estudos que teve como força inicial o in-
teresse em transmitir informação técnica de peritos para o público leigo, fo-
cando principalmente o papel da mídia nessa transmissão de conhecimento,

pode ser tratada como uma das formas de relacionamento com os públicos de inte-
resse das empresas; assim, visa tanto informar sobre algum tipo de problema que pos-
sa ser causado pela instalação, produção e outros aspectos dessas empresas como for-
necer ferramentas para que o público possa lidar com os fatores que desencadearam
a necessidade da comunicação.

Em algumas corporações – como hospitais, por exemplo – esse esforço de comunica-
ção é mais diretamente observado e pode ser até exagerado, como observam Castiel
e Vasconcellos-Silva (2006), afirmando que nessas organizações existe uma prolifera-
ção de folhetos, manuais e folders transmitindo informações técnicas para pacientes,
causando uma competição pela atenção dos interessados (pacientes, familiares etc.)
e, assim, dificultando a absorção da informação.

A relação entre emissor e receptor nesse tipo de comunicação passa pela percepção
de risco e, portanto, depende da percepção do receptor quanto ao grau de risco re-
presentado por uma ameaça, seja ela diretamente ligada aos atos da empresa (emis-
são de poluentes, barulho etc.) ou uma conseqüência de tais atos (novas pessoas na
comunidade, desvalorização de imóveis etc.). O mesmo vale para se salientar fatores
de risco relacionados a doenças.

Em face do risco, a racionalidade do ser humano em lidar com essas situações po-
de ficar prejudicada e as decisões muitas vezes parecem incongruentes (TVERSKY
e KAHNEMAN, 1981). Uma razão para tal “limitação” pode ser atribuída ao fato de
a comunicação de risco lidar com fatores que afetam emocionalmente o indivíduo
(medo, por exemplo) e, como foi observado por Blanchette e Richards (2004), pala-
vras ou frases “emocionalmente carregadas” provocam inferências inválidas nos
seus receptores.

Assim, comunicação de riscos tem que, necessariamente, considerar o complicado sis-
tema do processo de decisão dos humanos, em que conhecimento sobre os riscos é
necessário, mas não suficiente condição para a reação. É fácil observar que fatores co-
mo a probabilidade de uma ameaça se consumar (o risco expresso) não são mais re-
levantes do que a conseqüência associada a esse risco; na maioria dos casos, é justa-
mente o oposto. Por exemplo, a ameaça representada por uma usina nuclear instalada



em uma vizinhança é percebida como maior que o risco de dirigir sem cinto de segu-
rança, apesar de a probabilidade de uma usina nuclear vazar e causar algum mal a es-
tes indivíduos ser extremamente menor do que a de esses mesmos indivíduos sofre-
rem algum dano físico por não estar usando cinto de segurança em um acidente de
automóvel. Esta diferença de percepção é em geral atribuída à diferença de expecta-
tiva das prováveis conseqüências geradas pelos dois riscos. No primeiro, devido à for-
te associação entre acidente nuclear e morte, a expectativa é de provável grande da-
no (ex. morte) e no segundo, o risco percebido é, na maioria das vezes, de pequenas
conseqüências (bater a cabeça, quebrar um dente etc.). Embora em alguns casos o não
uso do cinto de segurança possa causar a morte, isso não é o que vem à mente do in-
divíduo tomando a decisão de usar ou não o cinto; já no caso da usina nuclear, a con-
seqüência mais drástica é imediatamente recuperada da memória.

Dessa forma, temos que o ponto relevante desse tipo de comunicação é gerar aten-
ção ao problema, para que o indivíduo possa fazer uso de seu sistema cognitivo (per-
cepção, memória, aprendizado etc.) e avaliar a sua relação com o “problema” apre-
sentado, tendo como efeito principal a preocupação relacionada ao foco da comunicação.
Preocupação é associada com o processo cognitivo, mas é diferente de medo ou an-
siedade, apesar de, na literatura, esses termos serem às vezes encontrados como sinô-
nimos. Segundo MacGregor (1991, p. 316), “preocupação é principalmente uma ati-
vidade mental, enquanto ansiedade e medo incluem componentes emocionais e físicos
tais como tensão muscular, suor nas mãos e/ou alterações dos batimentos cardíacos”.
Preocupação tem sido identificada como expressão cognitiva de um problema em con-
sideração (LIEBERT e MORRIS, 1967, p. 975).

Assim, preocupação é uma reação racional quando um “problema” é detectado, sen-
do uma característica dos seres humanos. A quantidade de preocupação que um in-
divíduo sente é dependente ou correlacionada com a quantidade de atenção que um
risco ou problema exige segundo a percepção desse indivíduo. Preocupação pode ser
considerada “o pontapé inicial” para uma comunicação de riscos efetiva, pois inicia,
no indivíduo, o processo de consideração de um risco.

Na área corporativa, em geral, essas preocupações têm a ver com decisões que envol-
vem o futuro. Por exemplo, quantas árvores serão necessárias para conservar a qua-
lidade do ar em uma cidade em desenvolvimento, ou para compensar uma indústria
poluidora? Quanto tempo deve durar um container que armazena resíduos nucleares
de hospitais e/ou onde eles devem ser armazenados? Essas são decisões que incluem
uma grande dose de incerteza. Além disso, algumas dessas preocupações são relacio-
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nadas com problemas sobre os quais, para haver ganho em um lado, tem de haver per-
da em outro. Alguns exemplos disso são: geração de empregos e conservação de áreas
verdes; uso de novas tecnologias para diagnósticos médicos e não proliferação de re-
síduos nucleares, entre outros.

Temos, então, que comunicação de riscos pode ser usada como alerta de um perigo
presente, focando em proteção imediata (ex. dengue), em problemas contínuos (ex.
gravidez na adolescência, uso de drogas), em prevenção de problemas (ex. trânsito)
e/ou em outras situações similares e tendo como objetivo aumentar a percepção de
risco. Mas a comunicação de riscos pode ser usada também para diminuir a percepção
de risco em situações nas quais o nível de risco percebido é maior do que a capacida-
de do indivíduo em se proteger ou se defender das ameaças (ex. usinas nucleares, in-
dústrias químicas). A diferença da primeira forma para a segunda é que enquanto
aquela foca em comunicar os atributos do “problema” e aumentar o nível de alerta
no receptor, a última procura minimizar o “problema” focando na baixa probabilida-
de de ocorrência e/ou minimizando as conseqüências; a semelhança é que, para serem
eficientes, ambas têm que focar em aspectos de proteção do indivíduo, aumentando
a sua eficiência em lidar com o “problema”.

O exemplo a seguir, extraído do sítio da Petrobras, demonstra como a empresa infor-
ma sobre um dos riscos associados com a sua atividade (vazamentos) e que afetam
(ou podem afetar) o meio ambiente, buscando reduzir a preocupação da comunida-
de. Embora na maioria dos casos o receptor desta mensagem não tenha idéia se a re-
dução mencionada é ou não significativa, a informação técnica aumenta a confiabili-
dade da informação, conforme será discutido mais à frente:

“Vazamentos
Em 2002, registramos um dos menores volumes de vazamento de óleo de nossa histó-
ria: apenas 197 metros cúbicos, contra 3.081 metros cúbicos em 2001 e 5.983 metros cú-
bicos em 2000. O baixo valor registrado no ano pode ser considerado um benchmark da
indústria. Também houve, no período, forte redução do número de acidentes mais sig-
nificativos com vazamento de óleo: apenas dois, ambos no Terminal da Baía de Ilha
Grande, em Angra dos Reis.

Parte desse resultado se deve aos importantes avanços na área de dutos. Hoje, 75% dos
dutos prioritários – cerca de 7 mil quilômetros – operam com supervisão automatiza-
da, situando a Petrobras dentro dos melhores padrões internacionais. Além disso, foi
inaugurada este ano, na Transpetro, uma sala que centraliza toda a operação desses
dutos, o que aumenta a confiabilidade das operações.

Nesta área, a Petrobras e sua subsidiária Transpetro foram ainda mais longe. Para as-
segurar a integridade dos dutos que passam por áreas ambientalmente sensíveis e den-
samente povoadas, promoveram forte envolvimento das populações vizinhas em proces-

A COMUNICAÇÃO DE RISCOS NO MUNDO CORPORATIVO E O CONTEÚDO DA MENSAGEM • LEANDRO LEONARDO BATISTA

105ANO 4 • NÚMERO 6 • 1º SEMESTRE DE 2007 • organicom •



sos de comunicação de riscos, educação ambiental e melhoria da qualidade de vida des-
sas comunidades.”1

Atitude em relação a riscos

Em relação à presença de riscos na sociedade, o conhecimento de que as atitudes in-
dividuais envolvem mais do que resposta a dados estatísticos é altamente relevante,
como foi indicado acima. Observa-se, por exemplo, que a oposição a algum tipo de
risco tem muito mais relação com o medo das conseqüências do que com a preocu-
pação quanto à probabilidade de ocorrência. Sendo assim, o desenho de campanhas
de comunicação de riscos não deve focar apenas aspectos baseados tão somente na
percepção de risco que foi medida na população (GREGORY, 1991), pois que a per-
cepção de risco é moderada pela capacidade percebida do indivíduo em lidar com o
problema. Em situações nas quais há grande eficiência na proteção, a percepção de
risco é pequena (ex. câncer de pele e uso de protetor solar).

Payne, Bettman & Johnson (1992) demonstram, em uma revisão da literatura sobre
o tema, que o processo de aquisição da informação é influenciado pelo formato, con-
teúdo e pela percepção sobre estar a informação completa ou não.

O bom senso sugere que, de uma maneira geral, para um indivíduo “racional” poder
incorporar informação em seu processo de decisão, existem pelo menos quatro con-
dições a cumprir:

1. Saber da existência do risco (conhecimento);
2. Ter conhecimento suficiente do problema para avaliar as alternativas de que

dispõe (eficiência);
3. Compreender a informação e a relação dela com a sua vida; e
4. Ser capaz de incorporar a informação em seu processo de decisão.

O não atendimento dessas condições pode gerar falhas no processo de comunicação.
De acordo com Simon (1955), se o receptor não tiver a habilidade de absorver a infor-
mação (por falha em algum dos pontos acima), pode decidir pela simplificação, ou se-
ja, abandona a forma racional e decide tomando como base a comparação entre o que
é aceitável ou não em termos de risco; em outros casos, escolhe a primeira alternati-
va que apresente satisfação imediata, seja ela a melhor ou não. Desta forma, pode-
mos inferir que apenas a informação ser recebida não é o suficiente para uma melhor
decisão: a informação tem que ser acessível, isto é, entendida e aplicável ao processo
de decisão ao mesmo tempo em que está presente na mente do receptor.

Acessibilidade é um conceito freqüentemente usado para entender como a percepção
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de risco é formada e pode ser definida como uma heurística utilizada para julgar fre-
qüência e probabilidade de ocorrência de eventos dos quais o indivíduo tem pouco
ou nenhum conhecimento. Em geral, esse conceito é avaliado pela capacidade do in-
divíduo em lembrar certos eventos ou dados a respeito deles e como tal lembrança
influencia a percepção da presença desse evento na vida desse indivíduo. Assim, a cha-
miné de uma fábrica emitindo uma fumaça preta pode fazer com que indivíduos ex-
postos continuamente a essa “informação” tenham uma percepção do risco de polui-
ção e seus efeitos maior do que indivíduos menos expostos devido ao fato de a
informação estar mais acessível em sua memória (TVERSKY e KAHNEMAN, 1973).

Complementando essa informação, de quão presente um risco é percebido, o sistema
cognitivo lança mão de outra heurística denominada representatividade (KAHNEMAN
e TVERSKY, 1972). A representatividade determina que a percepção subjetiva de um
risco está parcialmente relacionada com a similaridade entre o evento em questão e
outros já conhecidos do indivíduo; essa similaridade pode estar tanto nos elementos
geradores do problema como na população atingida. Assim, pela representatividade,
a descrição de um indivíduo vivenciando determinado risco vai afetar mais fortemen-
te receptores que tenham maior identificação com o elemento descrito.

Dessa forma, o formato da mensagem deve ser considerado como uma ferramenta im-
portante para tornar a informação acessível e/ou facilitar a identificação do receptor
com o problema por meio da representatividade. Nem todo formato é igual em termos
de efeitos nos receptores. Pesquisadores encontraram que informação apresentada nu-
mericamente comparada com informação verbal afeta o processamento do seu conteú-
do para sujeitos avaliados em experimentos (STONE e SCHKADE, 1991; WALLSTEN,
1990). Sharlin (1986, 1987) diferencia a informação em termos científicos (número de
mortes causadas pelo risco, formas de propagação etc.), indicando a representação do
perigo de uma forma geral como comunicação de macro riscos, enquanto denomina
comunicação de micro riscos aquela que indica quanto esse “problema” é relevante pa-
ra aquele indivíduo. Completando essa informação e considerando o formato técnico
como mais próximo de números e tabelas e o narrativo como descrição verbal do mes-
mo problema, Golding et al. (1992) demonstraram que uma reportagem que tratava
dos perigos do gás Radon com informações apresentadas de forma técnica (dados téc-
nicos, estatísticas etc.) era mais atrativa para os leitores de um jornal diário do que uma
versão narrativa da mesma estória (contendo fatos pitorescos, entrevistas etc.). No en-
tanto, o interesse (medido pela leitura repetida no mesmo assunto) também declinou
mais rapidamente quando apresentada em formato técnico. Assim, em um jornal, uma
mensagem com conteúdo técnico faz com que mais leitores estejam expostos à infor-
mação, mas não consegue fazer com que esses leitores continuem interessados no as-
sunto (talvez pela percepção de suficiência de conhecimento; ver SIMON, 1955).

Combinando os resultados de Golding et al. (1992) com as heurísticas mencionadas
acima, temos que informação técnica a respeito de um risco aumenta a acessibilida-
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de na população inicialmente (maior interesse), e pode ser útil em casos nos quais a
atenção ao problema tem sido menor do que a desejada pelas fontes da comunicação.
No entanto, o formato narrativo, pela sua capacidade de aproximar o receptor com o
grupo mencionado na comunicação, modifica a representatividade, fazendo com que
o receptor identificado com esse grupo sinta-se parte do problema, fortalecendo o tra-
balho cognitivo. Dessa forma, assuntos novos devem fazer uso de informação técni-
ca inicialmente, procurando colocar o assunto na mente do receptor para, posterior-
mente, complementar a informação com um foco narrativo que tem a capacidade de
manter a atenção e aproximar a comunicação com o receptor. Temas que já tenham
sido compreendidos pelo grupo exposto à comunicação devem se beneficiar mais pe-
lo foco narrativo, uma vez que o receptor pode acreditar já ter conhecimento suficien-
te sobre o tema e entender uma informação técnica como repetitiva, dirigida a nive-
lar o conhecimento, portanto sem utilidade para ele.

Corroborando com esses estudos, Richard et al. (1999, apud CASTIEL e VASCON-
CELLOS-SILVA, 2006) compararam vários estilos de textos (humorístico, alarmis-
ta e neutro) e observaram que os folhetos com estilo humorístico impressionavam,
mas não fixavam conteúdo que pudesse modificar comportamentos, enquanto os
alarmistas eram rapidamente descartados, ou seja, nenhum dos dois estilos demons-
trou vantagens em mudança de atitude e comportamento sobre riscos de exposição
ao sol.

A forma da mensagem

Não apenas os conteúdos específicos relacionados com o risco em questão influen-
ciam a percepção de riscos. Alguns componentes da mensagem não relacionados di-
retamente com o que se está comunicando alteram a percepção e, portanto, a res-
posta de indivíduos à comunicação de riscos. Uma dessas influências é o que tem sido
referido por pesquisadores como framing, ou seja, efeitos observados em função da
forma como um risco é apresentado; os resultados indicam que a forma da mensa-
gem tem grande capacidade em alterar o processo de decisão, sendo que esses efei-
tos podem ser atribuídos a diferentes processos psicológicos (ROTTENSTREICH e
SHU, 2005).

Talvez a forma mais conhecida e estudada dessa influência é o que foi denominado
Prospect Theory (KAHNEMAN e TVERSKY, 1979), que demonstra como indivíduos
são afetados diferentemente diante de situações que se apresentem como ganho ou co-
mo perda; de uma forma geral, indivíduos revelam uma aversão às perdas, mas isso
pode ser modificado pelo uso de diferentes frames. Tversky e Kahneman (1981, p. 453)
demonstraram, por meio de um exemplo muito inteligente, descrito a seguir e adap-
tado para clareza, que o simples fato de alterar a perspectiva de um problema pode
modificar as decisões em relação ao grau de risco ser aceitável ou não.
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Problema: Considere que uma doença está para atacar uma população de 600 pessoas
que, se não tratadas, morrerão. Existem duas alternativas de tratamento, com exata-
mente as conseqüências descritas abaixo:

1. Se o tratamento A for adotado, 200 pessoas serão salvas;
2. Se o tratamento B for adotado, existe 1/3 de chance de que 600 pessoas sejam

salvas e 2/3 de chance de que ninguém seja salvo.

Qual você escolheria?2

No entanto, se o problema acima fosse descrito de uma maneira diferente, mas com
os mesmos dados, ou seja, fosse apresentado da seguinte forma:

1. Se o tratamento C for adotado, 400 pessoas vão morrer;
2. Se o tratamento D for adotado, existe 1/3 de chance de que ninguém irá mor-

rer e 2/3 de chance de que 600 pessoas irão morrer.

Qual você escolheria?3

Note que os problemas são exatamente iguais, pois de um total de 600 indivíduos, se
200 sobreviverem, significa que 400 morrerão. No entanto, os problemas A e B foram
descritos de maneira positiva (vidas salvas), enquanto C e D foram descritos utilizan-
do um foco negativo (vidas perdidas). No primeiro caso, é melhor não arriscar, pois
existe a certeza de salvar 200 indivíduos; no segundo, existe a preferência pela incer-
teza, pois é melhor arriscar do que perder 400 vidas com certeza.

Essas decisões, embora possam ser justificadas, demonstram claramente que racio-
nalidade em processos de decisão é dependente da perspectiva que o receptor é indu-
zido a adotar.

Considerando que em muitas situações de risco o problema envolve ganhos de um
lado e perdas de outro, o exemplo descrito (e muitos outros presentes nessa literatu-
ra) demonstra que a dor pela perda é superior ao prazer pelo ganho. A Prospect Theory
prediz que indivíduos enfrentando possíveis perdas preferem um comportamento de
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risco no qual percebam uma chance de evitar aquela perda com certeza. Em campa-
nhas, esse efeito foi observado com mensagens destinadas a promover mamografias:
o foco em perdas (negligência em identificar câncer maligno) comparado com um fra-
me de ganhos (assegurar não-existência) fez com que mais mulheres procurassem o
teste (ROTHMAN et al., 1999). O que parece estar atuando aqui é o risco de o resul-
tado da mamografia ser positivo; assim, o foco em perdas leva a pessoa a uma percep-
ção maior da presença da doença (acessibilidade) e, dessa forma, usa o exame como
uma forma de eliminar o risco, o que é preferido ao risco de não saber com certeza.
Considerando o mesmo risco (resultado positivo), mas com foco em ganhos, a reas-
segurança (fazer o exame) de não ter a doença não é melhor do que correr o risco de
receber o indesejado resultado positivo, portanto o exame é menos “interessante”. Assim,
para eliminar a certeza da doença, é melhor correr o risco do resultado positivo (frame
perdas), mas esse risco não é preferível se a expectativa é a não-presença da doença
(frame ganhos).

Assim, podemos contemplar que, sob o manto da Prospect Theory, comportamentos
que podem ser considerados como arriscados devem se beneficiar do foco nas perdas
incorridas, caso o receptor não responda positivamente aos apelos da mensagem, en-
quanto que, em outros comportamentos que não sejam inerentemente arriscados, a
efetividade da mensagem pode ser maior pelo foco em ganhos (ex. fazer exercícios
gera saúde).

Embora os efeitos ora mencionados já tenham sido aplicados em diversas áreas, não
foi possível identificar nenhuma aplicação na área de estudos de Comunicação
Corporativa. No entanto, o CER (Conjoint Expected Risk; LUCE e WEBER, 1986) é um
modelo de aplicação aproximada (finanças) e que leva em conta a relação entre per-
das e ganhos, considerando sete dimensões, das quais cinco nos interessam: 1 - pro-
babilidade de ganho; 2 - probabilidade de perda; 3 - probabilidade de manutenção do
status quo; 4 - ganho esperado; e 5 - perda esperada. Essas variáveis do modelo têm de-
monstrado relativo sucesso para determinar o risco percebido tanto em área financei-
ra como na área de saúde (HOLTGRAVE e WEBER, 1993). Podemos observar nesse
modelo a presença de todos os aspectos discutidos:

• A probabilidade de ocorrência e o frame identificado pelo público podem ser
avaliados pela comparação entre 1, 2 e 3;

• As conseqüências esperadas estão expressas em 4 e 5;
• Uma forma alternativa de comparar o foco é adotar a utilidade que o receptor

dá ao problema comparando perdas (multiplicando 2 por 5) e ganhos (multi-
plicando 1 por 4).

Como forma de aplicar o modelo descrito anteriormente, os itens probabilidade de
ganho e probabilidade de perdas devem fazer uso de vinhetas (descrições de situa-
ções), como exemplificado pelo problema, descrevendo a decisão entre aplicar ou não
a vacina.

A COMUNICAÇÃO DE RISCOS NO MUNDO CORPORATIVO E O CONTEÚDO DA MENSAGEM • LEANDRO LEONARDO BATISTA

• organicom • ANO 4 • NÚMERO 6 • 1º SEMESTRE DE 2007110



Considerações finais

As mensagens de comunicação de riscos devem considerar, em primeiro lugar, qual
a condição do público em termos de relação com o risco. Se o papel da campanha é
iniciar um novo alerta, a mensagem deve apresentar um foco mais técnico com da-
dos e especificidades do problema, pois esses são mais efetivos em atrair a atenção,
enquanto nas fases subseqüentes o foco narrativo deve ser mais eficiente, pois traz o
problema para mais perto do público exposto à mensagem.

Essa primeira fase garante, ou tenta garantir, que o problema seja entendido em suas
características principais, mas não garante uma mudança de comportamento. Esta úl-
tima depende de como a mensagem está focada e como esse comportamento é per-
cebido: para modificar comportamentos arriscados, o indicado é focar em perdas, en-
quanto que, para comportamentos em que o risco não está presente, o foco em
ganhos pode ser mais eficiente em modificar comportamentos.

Assim, no mundo corporativo, podemos considerar que uma empresa encontrando re-
sistência para se instalar em uma região deve focar suas campanhas nas perdas incor-
ridas por essa comunidade caso ela não seja instalada naquele local, uma vez que a ins-
talação da empresa pode ser percebida como um risco para a comunidade e, nessas
situações, indivíduos preferem não perder com certeza. Por outro lado, uma empresa
buscando um melhor relacionamento com a comunidade onde está instalada (não exis-
te percepção de risco) deve focar no ganho proporcionado por esse comportamento,
pois, em situações nas quais não existe risco, a preferência é pela certeza do ganho.

As campanhas de Comunicação Interna também podem se beneficiar dos conceitos
aqui apresentados, primeiro considerando a percepção do risco, como, por exemplo,
nas campanhas de prevenção de acidentes nas quais o foco geralmente está no com-
portamento a ser evitado (“cuidado com a sua mão!”) ou no comportamento a ser
adotado (“use tampão de ouvidos”), mas não nas conseqüências do não cumprimen-
to das normas. Dessa maneira, a probabilidade de ocorrência pode ser percebida co-
mo maior pelo aumento da acessibilidade do risco, mas não modifica o comportamen-
to, pois as conseqüências da não-adoção do comportamento sugerido não estarão
acessíveis na mente do receptor. Mais ainda, essas mensagens devem fazer com que
os receptores e seus locais de trabalho estejam lá identificados para aumentar a repre-
sentatividade da mensagem. Depois de a percepção do risco ser levada em considera-
ção, o foco deve estar na forma como o colaborador interpreta o comportamento su-
gerido dentro da relação ganho/perda.

Este tipo de pesquisa vai ao encontro das atuais necessidades da área de Comunicação
Corporativa, uma vez que pesquisadores, governantes, ONGs, profissionais de comu-
nicação, entre outros interessados, têm procurado diretrizes para uma melhor inte-
ração entre fonte e público-alvo no que tange aos efeitos da comunicação, principal-
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mente em situações em que a ação do indivíduo (ao contrário de ações de grupos)
é determinante na solução ou atenuação do problema (e.g., HANCE et al., 1988;
COVELLO et al., 1988).

A relação entre o público a ser atingido e o tema da comunicação gera demandas di-
ferentes com relação ao formato da informação (por exemplo, informações que quan-
tificam o problema ou o qualificam) e, assim, temos que, apesar da sua importância,
o conteúdo da mensagem representa apenas um dos fatores de influência na comu-
nicação; o formato de apresentação (ex. técnico vs. narrativo) da mensagem está re-
lacionado com seu efeito atencional e, portanto, com memorização, além do que o
frame utilizado modifica a caracterização do problema.
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