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RESUMO

Este trabalho objetiva explorar um tema bastante relevante e atual: as mediacdes
filmicas produzidas pelo Ministério da Saude em suas campanhas. Estes filmes, em
formato publicitario e veiculados em TV aberta, retratam, através das analises néo-
hermeneuticas realizadas, o processo de construgdo permanente da Politica de
Saude Publica no Brasil, baseados em fatores politicos, econémicos,
epidemiolégicos e, principalmente, em valores sociais. Os processos
comunicacionais relacionados e o0s aspectos filosoficos sobre os meios e
mensagens nos permitem um relatério critico sobre a eficiéncia desta producéo que,
por sua abrangéncia e diversidade, foi classificada como educativa ou
corportamental, além de um terceiro grupo onde a politica de saude publica
independe da comunicacéo. Por fim, exploramos o exemplo da recente campanha
contra o consumo excessivo de bebidas alcodlicas, com seus aspectos legais e toda
a contextualizacdo discursiva dos meios envolvidos, encontrando neste exemplo
uma prova de que a produgdo audiovisual € parte essencial para que um tema de

saude tenha sucesso ao ser abordado pelo Governo.

Palavras-Chave: Comunicacdo. Saude. Campanhas de saude. Videos de saude



ABSTRACT

This paper aims to explore a topic very relevant and current: the mediations fims
produced by the Ministry of Health in their campaigns. These films, in advertising and
running on TV, portrayed through the non-hermeneutic analysis performed, the
process of permanent construction of public health policy in Brazil, based on political
factors, economic, epidemiological and, especially, in social values . The
communication processes and the related philosophical aspects of the media and
messages to allow a critical report on the efficiency of production, which in its scope
and diversity, was classified as educational or corportamental. Finally, explore the
example of the recent campaign against excessive consumption of alcoholic
beverages, with all its legal aspects and the discursive context of the means
involved, finding a proof of this example that the audiovisual production is an

essential part to an issue of health has success to be addressed by the Government.

Keywords: Communication. Health. Health campaigns. Health videos
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INTRODUCAO

“Saude é o estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a
auséncia de doenga.” (SEGRE, et al., 1997)

Este € o conceito adotado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) em 1948.
Muito avancado para a época em que foi proposto, hoje esta longe de ser uma
realidade, pois, a0 mesmo tempo que simboliza um compromisso também
representa uma ilusdo. Remete a ideia de uma “saude perfeita”, possivelmente
inatingivel e utdpica j4 que a mudanca, e ndo a estabilidade, € predominante na
vida. Saude ndo é um “estado estavel” - que uma vez atingido possa ser mantido - e
nos parece impossivel conceituar “perfeigdo” quando estamos falando da

complexidade da vida.

A propria compreensdo do termo “salde” tem também alto grau de subjetividade e
determinacédo histérica, na medida em que individuos e sociedades consideram ter
mais ou menos saude dependendo do momento, do referencial e dos valores que

atribuam a uma situacao.

Diversas tentativas vém sendo feitas a fim de se construir um conceito mais
dindmico, que dé conta de tratar a saide ndo como imagem complementar da
doenca e sim como construcao permanente de cada individuo e da coletividade, que
se expressa na luta pela ampliagéo do uso das potencialidades de cada pessoa e da

sociedade, refletindo sua capacidade de defender a vida.

O proéprio oposto, a doenca, pode ter multiplas significacdes, todas elas relacionadas
a mecanismos biologicos, sociais, histéricos, econdmicos etc. (BERLINGUER,
1988). Esta percepcdo dificulta até mesmo retornarmos ao antigo conceito de saude

como auséncia de doenca.

A falta de um consenso mundial que seja prético e palpavel sobre o que é saude
interfere negativamente nas politicas de saude publica pois, muitas vezes, o
direcionamento de verbas e a¢cdes acabam por focar em questdes menos prioritarias

e ignorar bases de saneamento e controle epidemioldgico.
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Mas, assumido o conceito da OMS, nenhum ser humano (ou populagdo) sera
totalmente saudéavel ou totalmente doente. Ao longo de sua existéncia, vivera
condicdes de saude/doenca, de acordo com suas potencialidades, suas condi¢des

de vida e sua interacdo com elas.

Prova latente de que a busca pela salude néo se trata apenas de evitar doencas é
gue os trés maiores vildes atuais da salde publica sédo extremamente complexos de
serem combatidos por ndo dependem de medidas profilaticas ou da educacdo da
populacéo sobre determinado habito. Dependem do convencimento individual sobre
consumo de determinados produtos licitos — o que implica em um arduo desafio para
a comunicacao e para a criatividade do Ministério da Salude em criar cercos legais

sem restringir as liberdades individuais.

Portanto, se pensarmos nos problemas que afetam a saude da populacdo no Brasil,
a mais forte arma de combate, segundo os critérios atuais, deixam mais explicita

uma interface 6bvia: salde e comunicagéo.

Para chegarmos a definicdo desta interface seguimos pela linha de McLuhan,
definindo o conceito primordial de comunicagdo como um processo que envolve a
troca de informacdes utilizando-se dos sistemas simbdlicos como base para o
entendimento das informagbes a serem passadas. Compreendemos, entdo, que
sistemas simbdlicos podem ser utilizados em diferentes dimensdes de acordo com o
meio utilizado para transmiti-lo. (McLUHAN, 1969).

Mais especificamente, falaremos da transmissédo de simbolos através da televiséo -
um meio considerado “massivo” por atingir um grande publico de uma Unica vez e
gue, desde a invencéo de seu precursor, 0 cinema, até os dias de hoje, é alvo de
criticas justamente por sua grande capacidade de penetracdo e influécia na
sociedade, com o objetivo especifico de gerar informacdo sobre saude -

contribuindo para o amplo objetivo de promover a saude publica.
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J& é bastante explorada a afirmacéo de que a sociedade e o comportamento social
sdo influenciados pela midia e hd uma tendéncia do publico em adotar como padrao
0 que foi visto nas imagens apresentadas no cinema e na TV: “O cinema, durante a
primeira metade do século XX, foi o precursor da vocacao nacional da novela, isto €,
0 publico n&o ia ao cinema para sonhar, mas para aprender”. (MARTIN-BARBERO,
2004)

A forca da persuasdo na cultura de midia tem seu primeiro exemplo de forca na
Segunda Guerra Mundial: o cinema (e também o radio) é explorado muito
habilmente pelo regime nazista com a finalidade de doutrinamento. Assiste-se aos
inicios da estetizacao sistematica da politica. (COUCHOUT, 2003) As campanhas de
informacgéo sobre saude no Brasil tém inicio, primeiramente com Oswaldo Cruz em
1905, durante o Governo Rodrigues Alves e, depois, ja utilizando os recursos
midiaticos, durante o governo de Getulio Vargas, utilizando ainda este modelo
herdado que visa “doutrinar” a populagao sobre como agir para evitar doengas, sem

preocupar-se com 0 contexto e compreensao.

Os telespectadores, sob essa Otica, sdo pessoas inertes e vulneraveis que podem
ter seu comportamento moldado pelos estimulos da comunicagédo! (ARAUJO, et al.,
2007)

Com a interacdo de estudos de sociologia, psicologia e antropologia em conjunto
com da proépria comunicacdo, chegaram varias outras teorias sobre a férmula
emissor-receptor. Mas a conclusédo que chegamos € que prescricdo de "receita” nao
favorece a comunicacao: obstaculiza o didlogo, a reflexdo e a negociagcdo que um

processo comunicacional genuino poderia compreender. (BIZZO, 2002)

Entdo passamos a ver a dindmica comunicacional ndo mais como a transmissao de
contetdos prontos e sim como um processo de producdo dos sentidos sociais.
(BAKTHIN, 1992)

Donaldson explica que, numa situacdo que demande uma compreensdo normal,
pode-se utilizar o conhecimento do mundo a nossa volta; mas quando é necessario
pensar logicamente, é preciso uma compreensao analitica que requer a formacéo de
suposicdes. (DONALDSON, 1976)
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Encontramos diversos exemplos cotidianos sobre a construcdo da informagao sobre
salde em nossa sociedade. Nenhum deles parte direta e unicamente da midia,

conforme a reflexdo em “Comunicagcao e Saude™:

“‘Entdo, o0 modo como as pessoas constituem seu saber
sobre a dengue néo esta dado pela toda-poderosa midia,
mas pelo modo como articulam os discursos midiaticos
com outros que circulam por outras vias (escolas, postos
de salde, agentes de saude, vizinhos, familia, grupos de
referéncia), que constituem seus saberes, inclusive o0s
que estdo guardados na sua memoria discursiva.
Percebe-se que essa circularidade torna muito dificil

7

distringuir o que é discurso midiatico dos demais
discursos, quanto mais torna-los antagénicos.” (ARAUJO,
et al., 2007 p. 102)

Dentro destas reflexdes, podemos entender que a televisdo € um meio de
comunicacao eficaz para transmitir informacdes sobre hébitos e processos que
conduzem a situacdo de saude, sendo varias as formas de fazé-lo, dependendo do
entendimento sobre o publico receptor e servindo de base informacional para a

criagcdo de novos comportamentos quando permeados por outras interagoes.

A OMS certamente ciente desta lacuna na comunicacdo, determinou um conjunto de
novas premissas para o trabalho em saudde publica e promocdo da saude que
promete investir na promoc¢do da autonomia de individuos e grupos para que estes

sejam capazes de realizar suas proprias escolhas de vida. (SANTOS, et al., 2002)

Podemos assim definir que a interface entre comunicacéo e saude se da a qualquer
momento em que uma informacao cientifica — relativa a qualquer interferéncia no
bem-estar do individuo — necessite ser divulgada para um grupo ou comunidade

com o objetivo de esta interferéncia seja projetada ou identificada.

Ou seja, comunicacao e saude estdo intimamente relacionadas em qualquer acao

de saude publica.
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Encontramos diversos trabalhos publicados que tratam de comunicacdo e salde,
estudando campanhas especificas ou entdo, dentro da area de saude publica,

estratégias e estudos de abordagem.

Como a maior parte dos estudos encontrados - mais especificamente sobre
campanhas televisuais do Ministério da Saude - esta relacionado com as
campanhas de prevencdo a AIDS, citamos, como exemplo, um estudo de caso
sobre a “Campanha Bréaulio”, que faze uma analise sobre a abrangéncia e
compreensao do publico sobre esta campanha em especial. (ROSO, et al., 1996); e,
nado no campo do audiovisual e sim do enfoque das campanhas de combate a
AIDS, encontramos artigos que discutem a abordagem das campanhas e,
consequentemente, seus efeitos psicolégicos negativos na populacdo e néo eficicia

da transmissdo da mensagem portanto. (SANTOS, et al., 2002)

Neste trabalho buscamos analisar as campanhas de saude sob enfoque de suas
mediacdes ou, mais especificamente, dos videos que sao produzidos e veiculados
em TV, sem desconsiderar outras contribuicbes importantes como o cross-media,

especialmente em programacdes de alta audiéncia como os telejornais e as novelas.

E importante ressaltar que néo fizemos um estudo de efeito das mediacbes. Estas
foram analisadas ao longo do texto de forma n&o hermenéutica, com base no
levantamento tedrico prévio e no contexto atual de legislacdo e midia (noticias em
jornais e revistas). As obras analisadas, para melhor entendimento e para que
tivéessemos um parametro palpavel e real de observacdo, foram decupadas para
estudo das Médias de Duracgéo dos Planos (MDP’s).

Separamos as mediacbes em dois grupos: um grupo educativo - pois tratam-se de
temas em que a prevencao da salde se dé& pela aquisicdo de um novo habito (como
vacinar-se, lavar as maos, usar preservativo, ndo acumular agua parada em casa) -,
e um segundo grupo chamado de sdcio-cultural - onde, para que se evite riscos a
saude, é necessario “convencer’ a populagdo a mudar o estilo de vida e transformar
sua heranca cultural. Ainda levamos em conta que, alguns temas s6 se utilizam da

comunicacao para divulgar a legislagdo em vigor referente a saude publica.
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Além dos videos analisados como exemplo durante os capitulos, faremos uma
analise mais detalhada de uma campanha de grande impacto em todo o Brasil: A
campanha contra o consumo excessivo de bebidas alcodlicas. Neste estudo séo
bem claros todos os fatores que norteiam as politicas de saude publica, assim como

o papel das mediagdes no processo.

A finalidade do estudo € trazer uma reflexdo objetiva sobre o crescente papel que os
filmes publicitarios vém tendo dentro das campanhas de salde e seus efeitos em
outras programacoes, firmando-os como pecas essenciais has campanhas de saude

brasileira.
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1. POLITICAS DE SAUDE PUBLICA

As mudancas econdmicas, politicas, sociais e culturais, que ocorreram no mundo
desde o século XIX e que se intensificaram no século passado, produziram
alteragdes significativas para a vida em sociedade. A0 mesmo tempo, tem-se a
criagcdo de tecnologias cada vez mais precisas e sofisticadas em todas as atividades

humanas e o aumento dos desafios e dos impasses colocados ao viver.

A saude, sendo uma esfera da vida de homens e mulheres em toda sua diversidade
e singularidade, ndo permaneceu fora do desenrolar das mudancgas da sociedade
nesse periodo. O processo de transformacgéo da sociedade é também o processo de

transformacgéo da saude e dos problemas sanitérios.

Primeiramente a saude era entendida como sendo o estado de auséncia de doenca,
tendo o médico, como agente, atuando em um hospital. Neste modelo, o centro das
atencoOes era a patologia em si, o controle de sua evolucao e o retorno ao estado de

nao-doenca eram os objetivos de todas as atividades.

Com o desenvolvimento de novas habilidades e conhecimentos, a Medicina foi se
fragmentando, dando origem e espago para outros profissionais de saude. A
atividade ambulatorial se somou as desenvolvidas em ambientes hospitalares e
desta integracdo surge a nocao de sistema de saude. Aos aspectos fisicos, ou
biologicos, foram sendo agregados aos psicolégicos e aos sociais, igualmente
reconhecidos como causas de doencas. Desta forma a salude, de um simples estado
de auséncia de doenca, passou a ser entendida como sendo um estado de bem-

estar fisico, mental e social.

A nocado de que a saude é um processo continuado e interdependente de
preservacdo da vida criou uma nova dimensdao social. A saude passou a ser também
um processo de cidadania. Assim, todos os cidaddos tém direitos mas séo
igualmente responsaveis pela sua manutencdo. A saude, dentro deste enfoque,
ocorre e é consequéncia de acdes realizadas em toda a sociedade. Isto ndo exime o
Estado, os médicos e os outros profissionais de saude de suas responsabilidades,
mas agrega a variavel fundamental de respeito ao individuo, doente ou sadio,

através do compromisso social solidario na consecuc¢ao do objetivo maior de garantir
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condicdes dignas de vida a cada ser humano. Este modo de entender a saude
abrange aspectos individuais e coletivos, envolvendo questdes ambientais e sociais.

Em 1920 foi criado no Brasil o DNSP (Departamento Nacional de Saude Publica),
qgue ja incluiu a propaganda e a educacao sanitaria como estratégia para promover
suas questdes. Nos anos 40, com Getulio Vargas, eram produzidas metodologias e
materiais informativos pelo SNES (Servico Nacional de Educacdo Sanitaria), que
supunham comunicar diretamente para a populagdo uma forma menos “ignorante”

de comportar-se, baseando-se em fatos cientificos.

Nas ultimas décadas tornou-se mais e mais importante cuidar da vida de modo que
se reduzisse a vulnerabilidade ao adoecer e as chances de que a auséncia de saude
seja produtora de incapacidade, de sofrimento crénico e de morte prematura de

individuos e populacéo.

O desenvolvimento acelerado das tecnologias biomédicas e da qualidade dos
medicamentos produziu intervencBes com grande eficiéncia e eficacia para o
tratamento de situacdes graves de adoecimento e também a reducédo do sofrimento.
Porém, as estratégias vinculadas a recuperacdo da saude, demandam investimentos
significativamente altos, tanto em termos financeiros quanto de recursos humanos, e
varias vezes nao sao suficientes para impedir a existéncia de sequelas e

incapacidades.

Além disso, a analise do processo salde-adoecimento evidenciou que a saude é
resultado dos modos de organizacdo da producado, do trabalho e da sociedade em
determinado contexto historico e o aparato biomédico ndo consegue modificar os
condicionantes nem determinantes mais amplos desse processo, operando um
modelo de atencéo e cuidados marcado, na maior parte das vezes, pela centralidade

dos sintomas.

A medida que se compreendeu o processo salde-adoecimento como determinado
pela existéncia e condi¢des de trabalho, qualidade de moradia, de alimentacéo e do
meio ambiente, possibilidades de lazer, graus de autonomia e exercicio da
cidadania, dentre outras constru¢des socio-historicas, foi preciso criar outro modo de

pensar as politicas e acfes sanitarias.
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No Brasil, pensar outros caminhos para garantir a satde da populacdo significou
pensar a redemocratizacdo do pais e a constituicdo de um sistema de saude

inclusivo.

Em 1986, a 82 Conferéncia Nacional de Saude (CNS) tinha como tema “Democracia
€ Saude” e constituiu-se em forum de luta pela descentralizagdo do sistema de
salde e pela implantacéo de politicas sociais que defendessem e cuidassem da vida
(BRASIL, 1986). Era um momento chave do Movimento da Reforma Sanitaria
Brasileira e da afirmacdo da indissociabilidade entre a garantia da saude como
direito social irrevogavel e a garantia dos demais direitos humanos e de cidadania. O
relatério final da 82 CNS lancou os fundamentos da proposta do SUS.

Na base do processo de criacdo do SUS encontram-se: o conceito ampliado de
salde, a necessidade de criar politicas publicas para promové-la, o imperativo da
participacdo social na construcdo do sistema e das politicas de saude e a
impossibilidade do setor sanitario responder sozinho a transformacdo dos
determinantes e condicionantes para garantir op¢des saudaveis para a populacao.
Nesse sentido, o0 SUS, como politica do Estado Brasileiro pela melhoria da qualidade
de vida e pela afirmacédo do direito a vida e a saude, dialoga com as reflexdes e os

movimentos no ambito da promoc¢ao da saude.

A promocao da saude, como uma das estratégias de producao de saude, ou seja,
como um modo de pensar e de operar articulado as demais politicas e tecnologias
desenvolvidas no sistema de saude brasileiro, contribui na construcédo de ac¢des que
possibilitam responder as necessidades sociais em saude.

No SUS a estratégia de promocao da saude é retomada como uma possibilidade de
enfocar os aspectos que determinam o processo salde-adoecimento em nosso pais
(como, por exemplo: violéncia, desemprego, subemprego, falta de saneamento
basico, habitacdo inadequada e/ou ausente, dificuldade de acesso a educagéo,
fome, urbanizacdo desordenada, qualidade do ar e da agua ameacada ou

deteriorada) e potencializar formas mais amplas de intervir em saude.

A proposta brasileira do SUS esta intimamente ligada ao conceito de saude
produzido pela OMS em 1948.
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Produzir salde adotando como eixo o paradigma promocional significa
comprometer-se com sujeitos e coletividades que expressem crescente autonomia,
crescente capacidade para gerenciar satisfatoriamente os limites e 0s riscos
impostos pela doenca, pela constituicdo genética e pelo contexto sécio-politico-
econdmico-cultural, enfim, pela vida. Nesse sentido, uma das principais questdes
gue a promocdo da saude foca sdo os modos como se faz a vida, os modos de

viver.

Tradicionalmente, os modos de viver tém sido abordados numa perspectiva
individualizante e fragmentéria, que coloca os sujeitos e as comunidades como 0s
responsaveis Unicos pelas varias mudancgas/arranjos ocorridos no processo saude-
adoecimento ao longo da vida. Contudo, na perspectiva ampliada de saude, como
definida no ambito do Movimento da Reforma Sanitaria Brasileira, do SUS e da
Promocdo da Saude, os modos de viver ndo se referem apenas ao exercicio da
vontade e/ou liberdade individual e comunitaria. Ao contrario, o0s modos como
sujeitos e coletividades elegem determinadas opc¢fes de viver como desejaveis,
organizam suas escolhas e criam novas possibilidades para satisfazer suas
necessidades, desejos e interesses, pertencem a ordem coletiva uma vez que seu
processo de construcdo da-se no contexto da prépria vida, envolvendo forcas
politicas, econémicas, afetivas, culturais e sociais existentes num territorio (local,

regional, nacional e/ou global).

A Politica Nacional de Promocdo da Saude (PNPS), referenciada no conceito
ampliado de saude, trabalha para promover a qualidade de vida e reduzir
vulnerabilidade e riscos a saude relacionados aos seus determinantes e
condicionantes — modos de viver, condicbes de trabalho, habitacdo, ambiente,
educacéo, lazer, cultura, acesso a bens e servigcos essenciais —, compreendendo
gue para tal é fundamental ampliar a autonomia e a co-responsabilidade de sujeitos
e coletividades no cuidado integral a saude e minimizar e/ou extinguir as
desigualdades de todas e quaisquer ordens (étnicas, raciais, sociais, regionais, de

género, de orientacdo/opcao sexual dentre outras).

Nessa direcdo, a PNPS tem como propadsito especifico contribuir para a mudanca do
modelo de atencédo do sistema — hegemonicamente baseado no conhecimento

biolégico, no parque tecnoldgico médico e na atencao individualizada e fragmentada
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— de maneira a reduzir os padrdes de vulnerabilidade e riscos as doencgas e agravos
a saude através da ampliacédo e qualificacdo das acdes de promog¢do da saude e da
construcdo de uma agenda estratégica integrada envolvendo as diversas instancias

gestoras do sistema e dos servicos sanitarios.

Em linhas gerais, podemos dizer que a Politica Nacional de Promog¢édo da Saude
pretende transformar o individuo em um auto-agente de saude, isto €, oferecer
informacdes e recursos para que cada brasileiro possa evitar, através do modo de

viver, os riscos de adoecimento.

Assim, a qualidade e quantidade de informacéo que chega ao individuo leigo — que
ndo é profissional de salude - é essencial para o sucesso da politica brasileira de

saude publica.

“Partindo da premissa de que politicas publicas sé se
constituem efetivamente como tal quando saem do papel,
circulam (adquirem visibilidade, portanto existéncia) e sao
apropriadas (convertidas em saberes e préticas) pela
populacdo a que se destinam, temos que considerar que
a comunicagao é inseparavel deste processo.” (ARAUJO,
et al., 2007 p. 22)

A comunicacdo assume entdo papel chave nesta proposta, pois é a unica forma de
abranger a maioria dos cidadaos brasileiros com informagdes importantes para a
prevencdo de doencas; e o desafio é além de integrar habitos saudaveis ao
cotidiano das pessoas, diferenciar forma e contelddo destas informacdes para os

diferentes publicos brasileiros.

Falamos em diferentes publicos em um mesmo pais porque, no Brasil, a maior parte
dos casos de doenca e morte prematura tem, ainda hoje, como causa direta,
condicbes desfavoraveis de vida: convive-se com taxas elevadas de desnutrigdo
infantil e anemias e uma prevaléncia inaceitavel de hanseniase, doencas tipicas de
auséncia de condicbes minimas de alimentacdo, saneamento e moradia para a vida
humana. Uma realidade de contrastes se espelha, paradoxalmente, na ocorréncia
de problemas de saude caracteristicos de paises desenvolvidos: as doencas
cardiovasculares vém ganhando crescente importancia entre as causas de morte,

associadas principalmente ao estresse, a predisposi¢cdo individual, a haébitos
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alimentares improprios, a vida sedentaria e ao habito de fumar. Este quadro sanitario
compdée o chamado “duplo perfi de morbi-mortalidade”, tipico dos paises
denominados em desenvolvimento: convivem hoje, no Brasil, doencas proprias do

Primeiro e do Terceiro Mundo.

E é partindo deste principio que as campanhas em midia do Ministério da Saude
passaram a ser valorizadas e criadas em quantidade e qualidade crescente, pois a
transmissdo de simbolos — que decodificam informacdes — utilizando a televisédo
como meio e, portanto, a imagem associada ao som em uma distribuicdo geogréafica
totalmente abrangente, mostra-se como a mais eficaz e talvez uUnica forma de atingir
tdo diversificado publico, em um territério tdo grande. Tem-se ai a importancia das

mediacdes (videos publicitarios) como objeto de estudo.

Mas, levando em conta todas as dificuldades ja descritas relativas a diversidades
sociais, culturais, climéticas, geogréficas e econémicas, os temas de saude também
séo bem diversos e tornar-se-iam uma grande miscelanea de informacdes se para
cada um fosse produzida uma campanha em video e veiculada na TV. Assim,
devem existir parametros que determinem qual mediacdo sera utilizada para

comunicar qual assunto.

Relatamos a seguir, fatores que consideramos essenciais na definicdo destes

parametros.

1.1. INFLUENCIAS E INTERFERENCIAS

Poderiam ser ébvios os motivos que levam a administracdo publica a abordar este
ou aquele assunto relacionado a saude: preservar a populacédo sadia. No entanto,
esses motivos ndo sao tdo 6bvios assim. Mesmo porque a gama de problemas que
afeta a populacdo em um pais com tantas desigualdades climéticas, geograficas e
sociais como o Brasil faz com que seja completamente impossivel abranger todos os

temas de risco para a populacédo em geral.

Além disso, seria possivel questionar se ndo € um caso puro e simples de uso do

poder, afinal, promover uma campanha macica de saude pela televisdo nada mais é
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do que convencer as pessoas a comportarem-se desta ou daquela forma, forma esta

gue esta relacionada com a 6tica de quem produz a informacao.

Parte-se do pressuposto de que o sujeito, que faz uso dos meios de comunicacédo de
massa ou dos meios de comunicagcao interativos, integra uma comunidade, um
grupo, um universo particular, tomando decisdes de acordo com o contexto em que
esta imerso, negociando simbolicamente com os meios de comunicagdo. No caso
particular da América Latina - com sociedades de subdesenvolvimento acelerado e
modernizacdo compulsiva - a comunicagao assume “os bloqueios e as contradigbes”
em que 0s sujeitos estdo situados em uma emergéncia de sujeitos sociais e
identidades culturais novas. “Assim, o eixo do debate deve se deslocar dos meios as
mediacoes, isto €, para as articula¢des entre praticas de comunicagdo e movimentos
sociais, para as diferentes temporalidades e para a pluralidade de matrizes
culturais”. (MARTIN-BARBERO, 1997)

Seguindo a linha de pensamento de MARTIN-BARBERO, ficaria claro que, levando
em conta a historia politica e de colonizacdo de nosso pais, todo e qualquer ato de
comunicacao midiatica estaria pautado no proprio processo colonizatorio, isto é, nas

opinides e no poder do grupo dominante.

No entanto, seria simplista demais definir que os temas tratados s&o os que aqueles
gue detém o poder desejam e ponto, afinal, quando tratamos de saude, mesmo que
0 conceito seja muito amplo e questionavel, estamos falando em dados palpaveis

como mortalidade e nimero de leitos ocupados em hospitais.

Desta forma, sdo dados econdmicos, interesses politicos, pressdao social e o
aumento na disseminacdo da doenca (epidemiologia) os maiores influenciadores na
escolha do tema abordado. Faz-se uma campanha para orientar a populagéo sobre
0s riscos de contrair AIDS quando os gastos publicos no tratamento de doentes de
AIDS é representativo, o tema tem penetracdo social e € interessante politicamente

gue seja abordado, e o niUmero de casos vem em aumento crescente.

Se analisarmos temas recentes pela 6tica econbmica perceberemos que, entre
custos hospitalares e perda de produtividade em consequéncia de acidentes
automobilisticos provocados por excesso de bebidas alcodlicas, o Ministério da

Saude desembolsava cerca de R$24,6 milhdes anuais. Este dinheiro deixou de ser
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gasto com construcao de novos hospitais, contratacao de profissionais e tratamento
de criangas desnutridas para ser empregado em um problema que tem como ser
evitado ou, ao menos, reduzido com uma grande mudanca comportamental da

sociedade.

“‘Era claro ja para Aristételes que os valores no sentido ético tém uma relagéo
inextrincavel com sua dimensdo econbémica.” (NOVAES, 2005). Assim,
compreendemos que a questdo economica € fator crucial de definicdo para qual

sera a questéo de saude tratada em determinado momento.

Por isso, em 2007, no mandato do Ministro da Saude, José Gomes Temporao,
iniciaram-se uma série de campanhas e ac¢des politicas com a finalidade de diminuir
ndo diretamente o consumo de alcool, mas os transtornos causados pelo excesso

dele.

Nesta 6tica, podemos compreender a linha de combate do Ministério da Saude nos
ultimos anos: cigarro (doencas pulmonares, abortamentos, doencas venosas), um
habito que gera para o0 SUS um gasto de cerca de R$1,12 bilhdo anual (contando os
casos de cancer relacionados ao uso de cigarros); bebidas alcodlicas, conforme
dados ja citados e consumo excessivo de gordura trans (cerca de 168 mil
internacdes e R$118 milhdes gastos com vitimas de AVC em 2007). (ZORZANELLI,
2008)

Além de quanto custa para os cofres publicos o processo de recuperacdo e de
diminuicdo da produtividade do cidaddo, sdo os interesses politicos que, ha maioria
das vezes, regem nosso cotidiano. Inclusive, podemos relatar recentes interferéncias
internacionais, como durante os Jogos Pan-americanos, ocorridos no Rio de Janeiro

em 2007, em eminéncia de uma epidemia de dengue.

A grande preocupacao, verbalizada pelo Presidente Luis Inacio Lula da Silva, era de
gue atletas estrangeiros e imprensa fossem contaminados pelo mosquito, o que
traria um constrangimento politico ao pais. Por isso, nos dias que antecederam o0s
jogos, além de acbes diretas como o borrifamento de pesticidas nas ruas e
residéncias, foi veiculada na TV um filme como mediacdo que, usando-se da

imagem de atletas conhecidos do publico e de termos utilizados no mundo esportivo,
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incentivava a populagdo a aderir ao mesmo brio do Governo, promovendo um

evento sem dengue.

A campanha contra a dengue veiculada pelo Ministério da Saude do Governo
Brasileiro, intitulada “PAN SEM DENGUE”, foi apresentada ao Estado do Rio de
Janeiro como parte de um plano de intensificacdo das a¢cGes do controle vetorial da
dengue. Analisando a linguagem audiovisual da campanha, o direcionamento e
analise contextual - tanto eventual quanto epidémica - que resultaram nos filmes
publicitarios de curta duracdo, encontramos uma série de informacdes que nos
ajudam a compreender a aparente intengcédo da producao e veiculacao deste filme no

momento histérico em que ocorreu.

1.1.1. “PAN SEM DENGUE” — UMA MOTIVACAO POLITICA

Até o dia 12 de marco de 2007 foram notificados 85.018 casos de dengue no pais, 0
gue significa um aumento de 29,58% nos casos com relagcdo ao mesmo periodo do
ano anterior. (BRASIL, 2007)

A dengue é uma doenca infecciosa aguda de curta duracdo, de gravidade variavel,
causada por um arbovirus do género Flavivirus (sorotipos: 1, 2, 3 e 4). No Brasil,
circulam os tipos 1, 2 e 3. O virus tipo 3 esta presente desde dezembro de 2000 e foi

isolado em janeiro de 2001, no Rio de Janeiro.

A dengue é transmitida principalmente pelo mosquito Aedes Aegypti infectado mas
também pelo Aedes Albopictus. Esses mosquitos picam durante o dia, ao contrario

do mosquito comum (Culex), que pica durante a noite.

O Aedes Aegypti € encontrado principalmente em areas tropicais e subtropicais do
mundo, inclusive no Brasil, pois as condicdes do meio ambiente favorecem o seu

desenvolvimento e proliferagédo.
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As epidemias geralmente ocorrem no verdo, durante ou imediatamente apo0s
periodos chuvosos. A dengue esta se expandindo rapidamente e a grande
preocupacdo é que nos proximos anos a transmissdo aumente por todas as areas
tropicais do mundo se medidas eficientes ndo forem tomadas para a contencdo das

epidemias.

bY

Em nosso pais as condi¢cdes socioambientais favoraveis a expansdo do Aedes
Aegypti possibilitaram a dispersdo do vetor desde sua reintroducdo em 1976 e o
avanco da doenca. Essa reintroducdo ndo conseguiu ser controlada com o0s
métodos tradicionalmente empregados no combate as doencgas transmitidas por
vetores em nosso pais e no continente. Programas essencialmente centrados no
combate quimico - com baixissima ou mesmo nenhuma participagdo da
comunidade, sem integracao intersetorial e com pequena utilizacdo do instrumental
epidemiologico - mostraram-se incapazes de conter um vetor com altissima
capacidade de adaptacdo ao novo ambiente criado pela urbanizacdo acelerada e

pelos novos habitos.

Os resultados obtidos no Brasil e 0 proprio panorama internacional, (onde inexistem
evidéncias da viabilidade de uma politica de erradicagdo do vetor, a curto prazo),
levaram o Ministério da Saude a fazer uma nova avaliacdo dos avancos e das
limitagbes com o objetivo de estabelecer um novo programa que incorporasse
elementos como a mobilizacdo social e a participacdo comunitaria, indispensaveis

para responder de forma adequada a um vetor altamente domiciliado.

Portanto, foi definido pelo Ministério da Salde como uma das medidas preventivas o
desenvolvimento de campanhas de informacdo e mobilizacdo das pessoas, de
maneira a se criar o envolvimento da sociedade na manutencdo do ambiente

domeéstico livre de potenciais criadouros do vetor.

Assim, o tema “Dengue” €& tratado, desde 1985, emampanhas educativas
institucionais que tém sido realizadas pelos 6rgaos da area da Saude com o objetivo
de informar a populacéo sobre as doencas, seus vetores e as medidas preventivas.
Estas tém se concentrado nos periodos mais chuvosos, quando ocorrem 0s mais
altos niveis de infestacéo dos vetores, e tém envolvido todos os meios disponiveis

de acesso a comunidade.
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Durante as epidemias de 1991, 1993, 1994 e 1995, essas campanhas foram
desencadeadas com maior énfase, alertando a populagcédo sobre a dengue e seus
sintomas, dando informacdes sobre os vetores, seu comportamento, seus criadouros
e principalmente sobre as medidas de controle necessarias para eliminar os
mosquitos. As mensagens dirigidas a populacéo foram veiculadas pelas redes de
televisdo, radios, jornais e por meio de veiculos automotivos com alto-falantes.
Foram produzidos folhetos e cartazes para afixacao e distribuicdo e realizaram-se
feiras de ciéncias e palestras em escolas, sociedades de amigos de bairros, igrejas,

entre outras instituicdbes comunitarias.

Como resultado, pesquisas com populacdes locais (diferentes municipios) apontam
para um alto nivel de conhecimento da doenca, sendo que a maioria dos
entrevistados indica a televisdo como principal fonte de conhecimento sobre a
dengue. (DONALISIO, et al., 2001)

Estamos, portanto, diante da distancia entre o conhecimento e a mudanga de
comportamento por parte da sociedade mesmo frente a uma situacao de risco real

de transmissao.

O estado do Rio de Janeiro apresentou, em janeiro e fevereiro de 2007, 4.196 casos
de dengue, correspondendo a 5,2% do total nacional e classificando-o como terceiro

estado em numero de incidéncias. (BRASIL, 2007)

Em 2006, o estado foi classificado como regido de risco de surto. O quadro
epidémico tornou-se ainda maior motivo de preocupacao pela proximidade com os
Jogos Pan-americanos que, apesar de estarem programados para serem sediados
na cidade do Rio de Janeiro desde o dia 24 de agosto de 2002, sO recebeu atencao
efetiva em novembro de 2006 com o lancamento da primeira fase do projeto "Pan
sem dengue", resultado de uma parceria entre os Ministérios da Saude e dos
Esportes, das Secretarias Estadual e Municipal de Saiude do Rio de Janeiro e do

Comité Olimpico do Rio de Janeiro.

A edicdo dos Jogos Pan-Americanos na cidade do Rio de Janeiro aconteceu de 13 a
29 de Julho de 2007 e a estimativa era receber 5.500 atletas de 42 diferentes paises

e foi neste contexto que a campanha surgiu, lancada oficialmente pelo Presidente da
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Republica, Exc. Sr. Luiz Inacio Lula da Silva, que ressaltou na ocasido a

preocupacdo com a imagem do Brasil no exterior.

- N
R L

O foco da campanha, foi “Prevenir criadouros do mosquito Aedes Aegypit para evitar
casos de dengue durante os Jogos Pan-americanos”, segundo as informagdes da
Agencia Nacional de Saude Suplementar, a ANS. O slogan adotado foi “Pan sem

Dengue. Ganha o Rio. Ganha Vocé. Ganha o Brasil.”

VIDEOS DA CAMPANHA

Para a campanha foram produzidos cinco videos publicitarios com o objetivo de
obter da populacdo a¢cdes colaborativas para diminuir os casos de dengue na regiao

do Rio de Janeiro na época do evento esportivo citado.

Todos os videos tém exatamente a mesma forma e conteddo geral, alterando
apenas o conteudo especifico de cuidados para evitar a existéncia de agua parada

no ambiente doméstico (local de reproducédo do mosquito da dengue).



Filme 1 — Dengue — Ministério da Saude — 2007

Inicio

Fim

Contetdo

Plano

00:00

00:02

Musica de abertura, exibindo fotos

de atletas.

Travelling

00:02

00:03

Letreiro “Herdis do Pan” e narragao

com o mesmo conteldo.

Travelling

00:03

00:07

Apresentador nomeia o atleta que
tem foto exposta ao fundo direito e
coloca alguma referéncia -
conquista  esportiva.  Legenda

presente na base da tela.

Plano Americano

00:07

00:10

Apresentador faz ponto de
intersecao entre atleta e
personagem “populagao”. Legenda

presente na base da tela.

Plano fechado

00:10

00:12

Apresentador nomeia personagem
‘populacdo”. Foto de fundo é
trocada por foto de personagem.

Legenda presente na base da tela.

Plano Americano

00:12

00:14

Personagem introduz tema.

Legenda presente na base da tela.

Plano Americano

00:14

00:16

Cena de trabalho da personagem
enquanto exemplifica acdo de

combate a dengue. Ambientada

Plano Fechado
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em oficihna mecanica. Legenda

presente na base da tela.

00:16

00:18

Cena de trabalho da personagem
enquanto exemplifica acdo de
combate a dengue. Ambientada
em oficiha mecanica. Legenda

presente na base da tela.

Plano geral

00:18

00:20

Personagem finaliza “conselho”.
Medalha em primeiro plano.

Legenda presente na base da tela.

Plano fechado

00:20

00:24

Apresentador inicia slogan da
campanha. Cena fina da
personagem congelada ao fundo
direito da tela. Legenda presente

na base da tela.

Plano Americano

00:24

00:26

Locucdo com fotografias de
esportes. Legenda presente na

base da tela.

Travelling

00:26

00:29

Cena estéatica com os logotipos dos
realizadores da campanha: Jogos
Pan-Americanos Rio 2007, Jogos
Parapan-Americanos Rio 2007,
Ministério do Esporte, Ministério da

Saude e Governo Federal.
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Os filmes tém a mesma base estrutural e mensagem, conforme dito anteriormente.
As diferencas entre os cinco filmes estdo na forma figurativa e acdo especifica que é

recomendada pelo Ministério da Saude. A logica segue o quadro abaixo:

Video Tema Atleta Modalidade

1 Armazenagem de pneus Gustavo Borges Natacao

2 Armazenagem e descarte de|Fernanda Vélei de quadra
potes e garrafas Venturinni

3 Acumulo de pocas de &gua em |Horténcia Basquete
lajes

4 Limpeza e fechamento de caixas | Claudinei Quirino | Atletismo
d’agua

5 Uso de areia em vasos de|Jaqueline Volei de praia
plantas para evitar acumulo de
agua

Tabela 1. Resumo dos filmes da Campanha “PAN SEM DENGUE”

Os filmes comparam as personagens que representam a populacdo com os atletas
gue possuem grandes feitos em jogos Pan-Americanos, comunicando que oS
“herdis” sdao também todos aqueles que combatem a dengue. O contetdo visa

incentivar e reconhecer as atitudes da populagéo no cotidiano combate a dengue.

Os atores e ambientes tem identificacdo com o publico-alvo (populagéo fluminense

de classe média e baixa).

O apresentador € jovem e descontraido.
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A campanha inclui os portadores de necessidades especiais pois, além da locucao,
apresenta legenda.

Admitindo-se que os videos possuem fortes fatores de propensdo ao sucesso da
campanha (boa producédo, personalidades, contextualizacdo, linguagem acessivel),
€ necessario repensar alguns conceitos que tornam a informagéo disponivel porém
pouco eficaz no controle da doenca: processo comunicacional e falta de
regularidade.Desta forma, € interessante constatar que, mesmo que seja assumido
um alto risco para a saude publica ou uma questdo politica eminente, e que as
campanhas sejam regulares e baseadas em estudos antropoldgicos e socioldgicos,
0 sucesso has campanhas de salde s6 ocorrem quando estdo de acordo com a

evolucéo dos valores sociais da época.

Historicamente, podemos citar Oswaldo Cruz que, no inicio do século XX,
constatando cientificamente que o pais corria o risco de ser alastrado pela peste
(variola), providenciou duas acdes diretas: a eliminacdo dos roedores e a vacinagao
de toda a populacdo. Sem apoio de nenhum tipo de mediacdo que atingisse a
massa - pois 0s meios da época (jornais e radio) ndo davam credibilidade ao médico
por serem populistas e a comunicagao ainda néo tinha sido enxergada como aliada
da saude publica merecendo especial tratamento - a populacdo ndo aceitou as

acdes impostas e deu-se inicio a Revolta da Vacina.

Mais recentemente, o consumo de cigarro foi sinbnimo de glamour. Hoje é
considerado um mau habito mesmo pelos tabagistas. Essa mudanca de
comportamento teve sim a influéncia importante da legislacdo e da midia, porém foi
a compreensdo dos maleficios causados pelo cigarro e a emancipacdo dos nao-
fumantes em reclamar o incébmodo causado pela fumaca que po6de provocar

tamanha mudanca.

Neste mesmo caminho vemos o0 consumo de alcool, que sempre esteve (e ainda
estd) associado com festas e diversdo, hoje ser atacado com um enorme esforco -
do governo e da sociedade - com a finalidade de reduzi-lo, ja que os transtornos do

consumo excessivo ja foram percebidos.
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O fato € que né&o é possivel eliminar um habito ou cultura, mesmo que seja notoria
sua interferéncia negativa na sociedade, se nado partir da prépria sociedade esta

necessidade.

Um exemplo famoso e histérico foi a Lei Seca que vigorou nos EUA entre 1920 e
1933. Ela proibia a fabricacdo, comércio e consumo de alcool em todo o pais. Como
resultado formaram-se fabricas clandestinas, médicos receitavam uisque medicinal e
a Mafia corrompeu a policia. Em 1927 havia cerca de 30 mil estabelecimentos

irregulares vendendo alcool, o dobro de bares que havia antes da lei.

E possivel, através do nosso proprio objeto de estudo - as mediacfes televisivas -
observar a gigantesca mudanca nos valores e normas sociais. Analisando dois
filmes publicitarios de cerveja podemos notar qual a percepcado do brasileiro sobre si

proprio e sobre o que deseja adquirir ao consumir o produto ofertado.

1.1.2. “BRAHMA” - UM RETRATO DOS VALORES SOCIAIS

No Brasil da década de 1960, era exibido na TV, em preto e branco, um filme
publicitario da cerveja Brahma, estrelando o ator Luiz Gustavo como Beto Rockfeller
(personagem interpretada pelo ator na novela de mesmo nome). No filme, ele esta
sentado dentro de um caminhdo de mudancas bebendo um copo de cerveja
enquanto os demais trabalham e reclamam de sua n&o-cooperagdo. Pela
decupagem do fime e comparacdo com outro atual da mesma marca, é possivel
perceber ndo s6 as mudancas que a legislacdo provocou na forma de transmitir a
mensagem relativa ao produto “cerveja” como fica clara a questdo dos valores

sociais relacionados a cada época.



Filme 2 - Brahma Chopp — Com Beto Rockfeller — 1968

Inicio

Fim

Conteudo

Movimento

Plano

0:00

0:07

Beto Rockfeller levanta e

bebe um copo de cerveja

Fechado

0:16

Garrafa de cerveja

enchendo o copo

Travelling

direito

Fechado

0:20

Beto Rockfeller bebendo
cerveja e som off: - Como

€ que é 6 cara? Tu vai

ficar nessa moleza?

Americano

0:28

Beto Rockfeller, dentro do
caminhdo de mudancas,
se levanta e muda um
banco de lugar dizendo: -
Calma, p6! Nao se pode
nem tomar uma Brahma
sossegado.... Outros
estdo fora do caminh&o

carregando méveis.

Zoom out

0:33

Marca escrita BRAHMA
CHOPP no centro da tela
e locutor em off: - Mau
humor faz mal a saude.

Beba Brahma Chopp.

Fechado
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Filme 3 — Brahmeiros — Com Zeca Pagodinho — 2008

Inicio Fim Conteddo Som Movimento Plano
0:00 0:01 Vista aérea do Rio | Introdugdo | Zoom out Aberto

de Janeiro pelo| ao samba
Cristo  Redentor.
Logomarca da
Brahma na lateral
com a palavra
“apresenta”

0:02 Vista do Edificio | Introducéo Aberto
Copan, em Sé&o | ao samba
Paulo, com o céu
em movimento.
Logomarca da
Brahma na lateral
com a palavra
“apresenta”

0:03 Pescadores ‘De manha Aberto

cedo”

0:04 Se benzendo na| “eu me Americano
praia benzo”

0:04 Abrindo porta de | “me Aberto
garagem levanto”
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0:05 Caminhéao da | “e vou Aberto
Brahma passando | trabalhar”
0:07 Padeiro Instrumental Aberto
0:08 Moca servindo o | Instrumental Fechado
péo
0:09 Grupo em reunido | “tudo  que | Travelling Aberto
de trabalho eu tenho
. esquerda
nessa vida”
0:09 Carregador da | “eu Americano
Brahma conquistei”
0:10 Mogo lavando o | “tive que Fechado
carro ralar”
0:10 Engenheiros Instrumental Americano
mostrando a obra
0:12 Obra Instrumental | Zoom out Aberto
0:13 Soldador Instrumental Aberto
0:14 Casal de idosos ‘Do meu pai | Zoom in Americano
e minha
mae”
0:15 Pegando copo de | “Aprendi o Fechado

cerveja

que eu sei’
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0:16 Grupo na pescaria | “E 0os meus Aberto
filhos  véao
herdar”
0:17 Méae e filho ‘o nome | Zoom in Americano
limpo que
eu herdei”
0:18 Pai e filho ‘“Nao  sou Fechado
barao”
0:20 Mulher  servindo | “mas eu me Fechado
uma cerveja ao | sintoum rei’
marido
0:22 Mesa posta de | “porque eu | Zoom out Fechado
almoco nojardim |tenho um
lar”
0:24 Cidade ao fundo | “E no final | Lateral Fechado
com amigos na |daquele dia | direita e
varanda duro de | zoom out
batente”
0:27 Zeca Pagodinho | “¢ hora da | Zoom out Americano
se levantando e | minha
cantando em uma | Brahma que
roda de samba no | eu também
bar sou gente”
0:28 Amigos no bar “A vida néo Americano

tem graga”
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0:30 Zeca Pagodinho | “sem ter os Americano
no bar amigos”
0:32 Brinde de amigos | “e o que Fechado
celebrar”
0:34 Roda de Samba | “Eu sou | Lateral Aberto
com Zeca | Brahmeiro, | esquerda
Pagodinho amor”
0:36 Meninas andando | “Eu sou | Zoom out Fechado
narua Brahmeiro”
0:37 Fabrica de cerveja Detalhe
0:38 Dono da padaria “Sou do Fechado
batente”
0:38 Operéria Fechado
0:39 Cozinheiro “Sou da Americano
luta”
0:40 Confeiteiro “Sou Zoom in Americano
guerreiro”
0:42 Copode Brahma | “Eu sou Detalhe

brasileiro”
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0:43 Instrumental Aberto
Roda de samba
com moca
dancando ao
centro

0:45 Roda de Samba | “Eu sou Aberto
com Zeca | Brahmeiro,
Pagodinho amor”

0:45 Moco fazendo Fechado
brinde

0:47 Roda de Samba | “Eu sou Americano
com Zeca | Brahmeiro”
Pagodinho

0:48 Garcom  servido Zoom in Fechado
cerveja

0:49 Pescador jogando | “Sou do Aberto
rede batente”

0:50 Barco de pesca “sou da Aberto

luta”

0:53 Roda de Samba | “sou Fechado
com Zeca | guerreiro,
Pagodinho eu sou

brasileiro”
0:53 Colheita Instrumental Aberto
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0:54 Brinde de 2 copos | Instrumental Detalhe
de cerveja
0:55 Moco na multidéo Aberto
aplaudindo
0:55 Moca aplaudindo Fechado
Nno escritorio Locutor:
“‘Brahma, a
0:56 Senhor aplaudindo | cerveja que Americano
no escritorio todo mundo
ama’
0:57 Funcionarios Aberto
aplaudindo no
depdsito da
Brahma
1:00 Garrafa sendo | Locutor, em Detalhe
colocada ao lado | ritmo
do copo com | acelerado:
destaque para o | “Aprecie
rotulo com

moderagao”

38



ANALISE COMPARATIVA DOS FILMES:

1968 2008
Duracéo do Filme 0:33” 1:00
Média de Duracdo dos | 6,6 1,97
Planos
Aspectos relacionados | Nao havia auto- | - Nao exibem nenhum
ao CONAN regulamentacgéo dos | ator que tenha ou

anunciantes publicitarios
ou leis especificas para

este fim.

aparente ter menos de

25 anos;

- N&o exibem o corpo
feminino como objeto

sexual;

- Nenhum ator ingere o

produto no filme;

- Nao se utiliza verbos
no imperativo para

incentivar 0 consumo;

- E ressaltada a frase de
adverténcia no fim do
filme:

“aprecie  com

moderagao’.
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Aspectos relacionados

aos valores sociais

Na época, a imagem do
brasileiro “Zé Carioca”, o
malandro, que se dava
bem por ser esperto e
viver sem trabalhar era
cultuada pela midia e
E a

rodas de

pela sociedade.
época das
samba e da exaltacdo da

boemia.

Atualmente, o brasileiro
identifica-se com a
imagem de trabalhador,
gue luta para sustentar a
familia e “crescer na

vida”.

Tab.2: Comparagao entre as campanhas da marca “Brahma”
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Sob a otica epidemioldgica, a mais basica quando falamos de saude, temos que

compreender a diversidade geografica e social de nosso pais que torna a

regionalizacdo absolutamente necessaria para o sucesso das campanhas, mas

também insuficiente, pois, como sabemos, 0s niveis educacionais e econémicos,

gue estdo diretamente relacionados com a compreensdo e com a assimilacdo da

mensagem cientifica, também sdo muito diversificados.

Além disso, analisando uma tabela simples de causas de mortalidade no pais (fig.1)

€ possivel interpretar que os dados partem com mais assertividade das regides mais

ricas do pais sendo os das demais muitas vezes ignorados pela propria distancia e

dificuldade de identificacao.
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Top Ten Causes Of Death, All Ages
Brazil, 2002

All causes 100

[EEN
=

Ischaemic heart disease

|_\
|

Cerebrovascular disease

Perinatal conditions

Violence

Diabetes mellitus

Lower respiratory infections

Chronic obstructive pulmonary disease

Hypertensive heart disease

Road traffic accidents

N W W A~ O] O

Inflammatory heart diseases

Source: Death and DALY estimates by cause, 2002
(ORGANIZATION, WORLD HEALTH, 2002)

Tab.3: 10 principais causas a morte no Brasil

1.2. COLETIVIDADE VERSUS LIBERDADE

Em 1993 o filme “O Demolidor”, com Sylvester Stallone, mostrava um condenado
gue acordava apo6s 30 anos de congelamento e encontrava um mundo diferente:
nesta nova ordem social era ilegal utilizar armas, falar palavrdes, comer sal, fumar,
beber alcool, comer carne e até mesmo praticar esportes de contato. A justificativa
para tantas proibicdes: todos estes atos fazem mal ao cidaddo e o que ndo é bom
para o cidadao é ilegal. (BRAMBILL, 1993)

Assim, se mal conseguimos dar um conceito concreto para a palavra “saude” fica
ainda mais dificil de definirmos até onde o Estado deve intervir nas escolhas

individuais do cidaddo em nome dela.



42

O provérbio popular que diz que “A liberdade de um termina quando comeca a
liberdade do outro” pode ser aqui um bom comecgo para chegarmos a um parametro.
A liberdade de ingerir bebida alcodlica acaba quando o cidaddo, por efeito dela,
causa um acidente de transito ou agride alguém, por exemplo. A liberdade de fumar

acaba quando outros cidadaos, nao-fumantes, sao obrigados a fumar passivamente.

Todas as diferencas existentes no comportamento modelado em sociedade resultam
da maneira pela qual os homens organizam as relacdes entre si, que possibilitam o
estabelecimento das regras de conduta e dos calores que norteardo a construcdo da
vida social, econdmica e politica. Cabe ao homem a preocupa¢do constante de
manter viva a dialética, a contradicdo fecunda de pdlos que se opéem mas nao se
separam, pela qual, ao mesmo tempo em que o homem é um ser social, também é
uma pessoa, isto €, tem uma individualidade que o distingue dos demais. (ARANHA,
et al., 1993)

Se néo for definido um pardmetro para determinar até onde o Estado é o
responsavel pela saude do individuo, a sociedade corre o risco de deixar de ser
democratica e, ainda mais, de tornar todos os cidadéos criancas que devem ser

assistidas por néo terem responsabilidades por seus atos.

Exemplo bastante atual e gritante deste fato é o caso da industria de processos que
ha nos Estados Unidos da America, por conta dos efeitos individuais do consumo de
cigarro e, mais recentemente, de gordura nas redes de fast food. Nesses processos
o cidaddo alega que é vitima indefesa das campanhas publicitarias que o “obrigam”
a consumir determinados produtos. Ora, voltamos aqui ao ponto de partida das
teorias da Escola de Frankfurt s6 que, neste caso, os juizes que deram ganho de
causa aos ex-fumantes, por exemplo, a legitimaram e tiraram destes cidadéos toda a
e qualquer capacidade de interpretar e reagir ao ambiente, infantilizando-os.
(SINGER, 2004)
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Portanto, a conclusdo deste assunto baseia-se em uma frase do antropélogo
Roberto Da Matta “As leis de igualdade s&o incompativeis com as leis de liberdade”
(DaMatta, 1986), isto &, o individuo é livre em suas escolhas pessoais desde que
elas néo interfiram na vida coletiva. Desta mesma forma, entendemos que o Estado
€ responsavel pela elaboracdo de leis que permitam a manutencdo do bem-estar
comum e, sendo assim, nao deve interferir na saude do individuo (que, como vimos,
mesmo pelos conceitos do SUS, é responsabilidade do mesmo — que deve estar
munido de informacfes suficientes para suas escolhas). A funcdo do Estado em
saude é a COLETIVIDADE.
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2. CAMPANHAS DE SAUDE

A educacéo formal proporciona varias oportunidades de aprendizado sobre o corpo,
sua anatomia e fisiologia, as doencas e sua prevencao, iniciando-se este processo
jano ensino fundamental. Mas € o aprendizado informal, através de jornais, revistas,
radio, TV, internet e na troca de informagdes cotidianas que as pessoas recebem
informacfGes sobre temas de saude. Essas informa¢des sdo fundamentais pois
tornam realidade a possibilidade de uma decisdo consciente. Especialmente na
medicina de hoje, € imprescindivel que as pessoas participem nas decisdes médicas
sobre sua propria saude sabendo, inclusive, discriminar quando a conduta do

profissional de salde pode estar errada, falha ou omissa.

Apesar disso tudo, o conhecimento dos leigos sobre problemas de salude é ainda
muito baixo. Sao espantosos 0s mitos, 0s preconceitos e o nivel de ignorancia sobre
as coisas mais elementares do funcionamento do corpo humano na saude e na
doenca, até mesmo em pessoas de suposto nivel superior. Mas isso também né&o
significa que todos estejam avidos por informacdo e que seja facil promover o

conhecimento sobre saude.
Segundo o Dicionario Michaelis:

campanha

1 Campo extenso; campina. 2 Acampamento de tropas. 3 Série de operacbes
militares durante uma guerra. 4 Parte que um militar toma nessas operacdes. 5 Série
de determinadas operacbes ou esfor¢cos sistematicos para a obtencdo de um
resultado especifico: Campanha de promocéo de vendas. Campanha de combate a
inflacdo. 6 Batalha, guerra, lida. 7 Em propaganda, conjunto de anuncios e pecas
promocionais com unidade tematica destinados a criar uma forte receptividade do
publico consumidor em relacdo ao produto ou ao servico anunciado.
(MELHORAMENTOS, 1998-2007)

Campanha, portanto, nada mais significa que o esforco concentrado em promover

algo utilizando diferentes meios.
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Explorando o universo de conceituagdes, em nada podemos diferenciar este termo
de marketing - palavra j4 esgotada em suas variagdes (inclusive com uma que se
aplica a nosso tema: marketing social) -, que nada mais é do que essa mesma
“venda”’ de uma idéia a um publico especifico, algumas vezes a idéia de adquirir um

produto ou servico, outras apenas de adquirir um novo hébito ou comportamento.

A finalidade de uma campanha, sempre, é atingir um objetivo palpével. Por exemplo,
espera-se que, ao realizar uma campanha contra o virus HIV, o uso de preservativo
aumente entre o publico-alvo que foi determinado. Para atingir esse objetivo utiliza-
se de recursos diversos que atraiam a atenc¢éo, sensibilizem e provoquem uma

reacao nos receptores.

Por todos os conceitos de comunicacdo que vimos até o momento ja descartamos
gualquer campanha que simplesmente demonstre como fazer ou ser, didaticamente,
sem antes despertar o interesse do receptor. A palavra interesse pode ser
substituida por ‘llusio” sob a ética de Bourdieu (1997) in (ARAUJO, et al., 2007 p.

96), que significa estar preso ao jogo e acreditar que vale a penajogar.

Todas as campanhas, portanto, ttm o0 mesmo objetivo de encantar quem a Vé,
porém é necessario compreender que, na infinidade de temas relativos a saude,
essa comunicacao ocorre de formas bem diferentes, pois enquanto alguns temas
precisam apenas que a sociedade encante-se com uma informacéao cientifica outros

necessitam que ela encante-se com uma nova ordem comportamental.

A construcdo de novos habitos de saude dependem de duas rupturas: a primeira
guando a ciéncia rompe com 0 senso comum para formar novos conhecimentos e a
segunda quando o conhecimento cientifico se torna senso comum, sem se tornar
regulatdrio e sim emancipatoério. (SOUSA SANTOS, 2000)

Essa emancipacdo da ciéncia como senso comum tem niveis diferentes: um, por
principio, trata-se da simples compreensdo e assimilacdo de conceitos cientificos.
Outro, por natureza, depende de uma grande mudanca de habitos cotidianos
diretamente relacionados a cultura. Por isso, para efeito de estudo e andlise,
separamos as campanhas em educativas e culturais. Ainda, como algumas néo se

adéguam por completo em nenhum destes grupos, falaremos sobre os casos em
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gue é o poder legislativo que insere novas regras na sociedade em prol da saude e
do bem-estar — e a comunicacédo s se presta a divulgar as decisdes publicas.

2.1. CAMPANHASEDUCATIVAS

Classificamos como campanhas educativas aquelas que tém como objetivo simples
transmitir uma informacdo comprovada cientificamente que interfira no processo

salde-adoecimento.

Este tipo de campanha — por exemplo, de vacinagdo — tem como objetivo fazer com
gue a populacao faca ou deixe de fazer algo com a finalidade de cuidar da prépria

saude.

Esses sdo os casos mais 6bvios de producao de filmes simploérios e sem sucesso,
como o0 caso da dengue citado anteriormente. Isso porque muitas vezes a
informacéo passada é muito distante da realidade do cidad&o e seu entendimento
complexo. Como vimos, ndo é tdo facil como pensava-se na Era Vargas moldar o

comportamento de uma populacgao.

E fato reconhecido que parte do insucesso alcancado pelas campanhas educativas
e treinamentos tradicionais se deve ao fato que se parte do principio que o receptor
da mensagem é aquele que nada sabe sobre o tema em questao, por isso busca-se
moldar comportamentos e ndo se leva em conta que os conhecimentos sobre as
acOes para prevenir a dengue nao bastam para provocar uma mudanca
comportamental por parte da comunidade mesmo diante da real situacéo de risco de
transmissdo, pois a populacdo em geral ndo compreende o ciclo e a forma de

transmisséo da doenca.

Outro fator que faz com que nossas numerosas campanhas nao tenham tido ainda

um resultado positivo se deve a falta de campanhas regulares e continuas.

Assim sendo, supfe-se que seja tempo de rever a estratégia utilizada para
comunicacao relacionada a assuntos de saude que, desde a implantacdo do
Departamento Nacional de Saude Publica pelo sanitarista Carlos Chagas em 1920 e

das campanhas realizadas por Getulio Vargas no periodo do Estado Novo para
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combater “as doengas da pobreza”, mantém-se pautadas nas teorias da propaganda
politica e teorias de persuasdo, que visam efeitos de ordem comportamental

mediante convencimento.

O fato da populacdo ndo compreender o mecanismo de transmissao da doenca por
inteiro e simplesmente associd-la a um habito especifico, sem qualquer
esclarecimento mais profundo, provoca uma descrenca na doenca e, por essa

razado, diminui a colaboracéo da populacdo no processo.

Uma boa campanha de saude deveria levar em conta o receptor como um ser
humano complexo e com diferentes possibilidades de percepcdo da mensagem, e
nao admitir que a populagdo possa ser catequizada com um comportamento

desejavel.

H&, portanto, a prova de que uma boa producdo audiovisual ndo pode levar em
conta apenas as formas para atingir uma mudanca de comportamento mas também
um estudo profundo sobre qual o conteldo necessario para provocar empatia e
colaboracdo com a situacdo, fazendo com que o video tenha sucesso no seu

objetivo.

2.2. CAMPANHAS COMPORTAMENTAIS

No estudo das campanhas de saude publica, os temas que estdo diretamente
ligados ao comportamento social e cultural precisam ser separados dos demais pois
ndo se tratam apenas de mudanca nos hébitos para a prevencao de doencas e sim

no estilo de vida das pessoas.

Essas campanhas comportamentais podem também ser chamadas de “culturais” ja
gue interferem diretamente na cultural de uma populagcdo, entendendo cultura no
conceito de GOODENOUGH: “A cultura de uma sociedade consiste no que quer que
seja que alguém tem que saber ou acreditar afim de agir de uma forma aceita pelos
seus membros.” (GEERTZ, 1989)
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Em antropologia, cultura significa tudo o que o homem produz ao construir sua
existéncia: as praticas, as teorias, as instituicdes, os valores materiais e espirituais.
Se o contato que o homem tem com o mundo € intermediado pelo simbolo, a cultura
€ o0 conjunto de simbolos elaborados por um povo em determinado tempo e lugar. A
cultura é, portanto, um processo de auto-liberacdo progressiva do homem, o que o
caracteriza como um ser de mutacao; um ser de projeto, que se faz a medida que

transcende, que ultrapassa a propria experiéncia. (ARANHA, et al., 1993)

Os trés grandes problemas de saude publica hoje (definidos em termos de numero
de mortes provocadas e gastos diretos e indiretos do Sistema de Saude no socorro
dos danos causados) sdo temas de Campanhas Culturais: cigarros, alcool e

consumo excessivo de gordura.

O cigarro, por exemplo, hoje € um produto totalmente proibido de ser anunciado nos
chamados meios de comunicacdo em massa (TV, impressos, radio), estando sua
publicidade restrita aos pontos de venda (merchandising) e ao patrocinio de alguns
tipos de eventos. Porém, antes desta restricdo, o cigarro tinha o reconhecimento do
publico e critica pela qualidade de seus anuncios publicitarios, que traziam

belissimas paisagens e imagens de esportes de aventura.

Durante a fase de implantacdo da nova politica publica relativa ao cigarro, a
mediacao utilizada pelo Ministério da Saude como contrapropaganda foi um filme
onde a figura de um tipico traficante (estere6tipo) comentava como faria o filme
publicitario de seu produto (drogas ilicitas) fazendo referéncia as propagandas da
marca de cigarros “Hollywood”.



Filme 3 - “Cigarro” — Ministério da Saude - 2000

Inicio | Fim Contetdo Som Plano
0:00 0:04 | Traficante com a Aberto
legenda
“‘B.J.Traficante”
0:06 | Cavalo no deserto Aberto
americano
0:07 Cavalos com Aberto
cowboy
“Se eu fosse fazer
atravessando o
_ propaganda dos meus
ro
produtos, irméo, faria como
propaganda de cigarro. Poria
0:09 | Jet Sky ) Aberto
até um lugar bacana, uns
“‘playboy” sarado fazendo
0:11 Paraguedas Aberto
esporte. Mostrando que a
] droga néo vicia, nao faz mal.
0:12 | Windsurf _ Aberto
Ai, todo mundo ia
] experimentar, achar legal, se
0:14 | Traficante e, ao| o _ _ Fechado
viciar...Al, irmao, ja era, virou
fundo, homens _
meu cliente.
armados no alto
do morro
0:16 | Moga rodando Camara
em
movimento
circular -
Plano

americano
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0:18 | Windsurf Fechado

0:24 | Traficante Fechado

0:27 | Traficante Fechado
) Locutor: “A semelhanga com

0:30 Logotipo

centralizado do
Ministério da
Saude — Governo

Federal

a propaganda de cigarro nao
€ mera coincidéncia. O

cigarro € droga, vicia e mata.”

50
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Na ocasido, o consumo de cigarro cresceu, trazendo um efeito exatamente contrario

ao objetivo do Ministério da Saude com a campanha.

No caso das bebidas alcodlicas, estamos exatamente na fase de implantacdo da
nova politica que, apesar de ser um problema combatido no mundo todo - onde a
experiéncia mostra que a proibicdo da propaganda de bebidas alcodlicas traz um
resultado objetivo - no Brasil nos deparamos com questdes econdmicas e culturais
de fortes influéncias neste debate. No capitulo 5 discutiremos a fundo esta

campanha.

Mais recentemente comecou a ser atacado o consumo excessivo de gorduras,
habito que tem como consequéncia doencgas cronicas (como obesidade, hipertensao
e hipercolerestomia) e agudas (enfarto e acidente vascular cerebral). O primeiro
passo do Ministério da Saude foi a legislacdo que proibe o uso da gordura
hidrogenada (chamada de gordura trans) nos alimentos industrializados produzidos
no pais. Em segunda etapa, por légica, a comunicacdo (campanhas) deve entrar
como grande aliada para a conscientizacdo da populacdo sobre os riscos

associados, tentando promover uma mudanca de habito de consumo.

Portanto, nestes trés temas relevantes para a Saude Publica, vemos que apenas
novas leis, educacdo ou medidas profilaticas n&o séo suficientes para combater as
consequéncias maléficas que habitos de consumo trazem para a saude individual e
coletiva. A complexidade do processo decisério sobre se, como e quanto consumir
produtos licitos que sdo anunciados e vendidos comercialmente e que tém grande
profundidade de arraigamento cultural, fazem com que a contrapropaganda e a
crossmedia (abordagem do tema em programas de TV, novelas, radios e revistas)
sejam personagens principais de combate aliados a politicas de cerco promovidas
pelo Estado em busca de cidaddos mais saudaveis e otimizacdo de recursos

publicos.

Nas campanhas comportamentais a sensibilizacdo é muito mais importante que nas
campanhas educativas, pois a informacdo tem margem para questionamento ja que
0 risco nédo esté associado ao problema imediato, como no caso de contragéo de um

virus.
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O caso do tabagismo, por exemplo, tem o fator viciante da nicotina que faz com que
o individuo fume. Poderiamos pensar que, se ndo fosse essa caracteristica da
nicotina, com todas as informac¢des que a midia j& divulgou sobre o cigarro, nao
haveriam mais fumantes em nossa sociedade. No entanto, se levarmos em conta
outro habito, como a exposi¢do ao sol relacionada com os riscos de cancer de pele,
compreendemos que mesmo com a informacdo captada e compreendida os
individuos tém liberdade para tomar suas proprias decisdes a assumir riscos com
sua saude. Mesmo quando plausivel e relevante a informacéo ndo alcancou forca

suficiente para determinar decisdes racionais. (CASTIEL, et al., 2006)

Este tipo de campanha depende muito mais fortemente da questdo dos valores
sociais de cada época e, por isso, utiliza-se com frequéncia do chamado
crossmedia, isto é, 0 governo incentiva que outras programacdes tratem o tema
como conteudo, inserindo-o no cotidiano de lazer da populacdo e promovendo

modelos a serem copiados.

A televisdo brasileira consolidou-se como canal de promocéo da saude através de
suas novelas, por exemplo. A expansao desta nova forma de comunicar saude é tao
intensa que, em 2007, a Coordenadoria de Comunicagcdo Social da Fundacao
Oswaldo Cruz langou um guia com subsidios para que os temas sejam tratados de
forma correta e adequada, chamado “Manual do Autor”. A frase de encerramento da
introducdo do guia chama a atencdo por refletir exatamente a esséncia do
crossmedia: “A diversdo educa, a saude publica brasileira agradece’.

(Coordenadoria de Comunicagéo Social da Fiocruz, 2007)

2.3. QUANDO A LEIE A PREVENGAO

Em alguns temas, a comunicacdo apenas tem o papel de divulgar resolu¢des do
Ministério da Saude. Nestes casos, consideramos que ndo existe a interface
comunicacdo e saude, pois para o cidaddo a informacdo néo influencia em sua

atitude. Nao ha escolha.
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Vimos pela historia (Revolta da Vacina — Brasil — 1942 e Lei Seca — EUA — 1920)
gue uma lei forcada pura e simplesmente ndo muda o comportamento das pessoas;
muito pelo contrario, provoca reacdes. Entdo, seria impossivel promover salde
baseando-se apenas em medidas legais. A questdo das campanhas que
acompanham as politicas de saude publica sdo essenciais mas, em alguns casos, a

lei funciona sim.

Como exemplo recente de discussdo, temos o caso das gorduras. E meta do
Ministério da Saude reduzir o niumero de atendimentos de AVC que s&o, na maioria

das vezes, causados pelo consumo excessivo de gorduras.

Esta € uma tipica campanha comportamental, pois se trata da mudanca de habitos
alimentares de cada cidaddo. No entanto, uma proposta de lei pretende eliminar do
mercado todo e qualquer produto que utilize gordura trans. Essa atitude do
Ministério da Saude faz parte de uma campanha, mas ndo dé ao cidaddo margem

de discussdo e, por isso, € imposta e sem necessidade de processos

comunicacionais complexos.
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3. FILMES

A forca da persuasdo na cultura de midia tem seu primeiro exemplo de for¢a na
Segunda Guerra Mundial: o cinema (e também o radio) foi explorado muito
habilmente pelo regime nazista com a finalidade de doutrinamento. Assiste-se aos
inicios da estetizacao sistematica da politica (COUCHOUT, 2003). Esta foi a primeira
acado de “marketing social” que encontramos relacionada ao video, mesmo sendo

uma acao de validade social duvidosa.

O uso da forca da imagem em prol de ideais politicos permanece, porém ha uma
abertura para que diferentes grupos o facam e outros ideais permeiem a midia, ja
gue os periodos histéricos tém mostrado que o homem vai refazendo sua propria
maneira de olhar-se. Quando sua imagem se desgasta, temos um surto de novos
ideais, um surto de novas posicdes, que refazem a imagem que ele faz de si proprio.
(PINTO, 1995)

O surgimento de novas teorias, desde os anos 1960, foram relativos a propria
abordagem da “nova cultura e nova sociedade”. Na Franga, proliferaram os novos
discursos da teoria pos-estruturalista, enquanto nos Estados Unidos o marxismo e o
feminismo foram as primeiras formas de febre tedrica. Nos anos 1970, a explosdo
das teorias continuou, deu-se uma nova globalizacéo teérica, os discursos em torno
de raga, classe, etnias, preferéncias sexuais e nacionalidades desafiavam o0s
discursos tedricos a explicar fenbmenos antes ignorados e subestimados. Tiveram
inicio, e ainda persistem, guerras entre os que privilegiam classe e 0os que
privilegiam fatores como raca e sexo. Nos anos 1980, os novos discursos teoricos
globais trouxeram linguagens propicias a comunicacdo além-fronteiras, mas também
disseminaram a globalizacdo da febre tedrica e das guerras entre teorias,
intensificaram-se as guerras tedricas entre discursos que buscavam hegemonia e
dominio. Nos anos 1990, muitos novos discursos teoricos alinharam-se sob o rotulo
de “multiculturalismo”. Opondo-se ao multiculturalismo, o0s conservadores
(re)afirmavam o “monoculturalismo”, provocando um novo round de intensas guerras
entre teorias e culturas - guerras que ainda estdo sendo travadas. Na década
presente também vivenciamos movimentos sociais progressistas dos anos 1960 e

1970, e as lutas pelos direitos humanos, pelas liberdades civis dos oprimidos, pela
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paz e justica, pela ecologia e por uma organizagdo mais humana da sociedade,
visiveis em todos os lugares. (KELLER, 2001)

O pés-modernismo, movimento iniciado na arquitetura italiana dos anos 1950,
coloca-se como reacdo a busca da universalidade e racionalidade, propondo a volta
do passado através de materiais, formas e valores simbdlicos ligados a cultura local.
A estética pos-moderna caracteriza-se pela desconstru¢cdo da forma. No romance,
no cinema e no teatro ndo ha mais uma historia a ser contada ou personagens fixas.
As coisas vao acontecendo, aparentemente sem ligacdes causais. Caracteriza-se
ainda pelo pastiche e ecletismo que permitem juntar as coisas mais variadas e até
mesmo antagodnicas na mesma obra: pelo uso da parddia, discurso paralelo que
comenta e, em geral, ridiculariza o discurso principal; pelo uso da metalinguagem,
isto €, da citacdo de outras obras; pela incorporacdo do cotidiano e da estética dos
meios de comunicacdo de massa; pela efemeridade, ou pequena duragéo, de muitas
de suas obras. Nao existe um estilo Unico, tudo vale dentro do pos-tudo. (ARANHA,
et al., 1993)

N&o podemos construir nenhuma mediacéo retrograda pois esta ndo sensibilizara o
publico. Temos sempre que basear nossa comunicacdo nos principios pos-

modernos.

A interacdo aparentemente justa entre video e sociedade relatada pode ser o inicio
de um movimento de universalidade ideoldgica, ja citado no “Primeiro Manifesto do
Stijl”, de 1918, por P. Mondrian: existe uma antiga e uma nova consciéncia. A antiga
se dirige para o individual. A nova se dirige para o universal. A luta entre o individual
e o0 universal se explica tanto na Guerra Mundial como na arte hodienda (apud
BONFIM, 2002). Essa consciéncia de humanidade como um todo e de reacéo
comportamental para solucionar um problema humanitario toma forca quando
pensavamos que “contraditoriamente, no momento em que as distancias foram
‘encolhidas” pelos meios de comunicacao informatizados, os problemas mundiais
estdo distantes e sé incomodam quando batem a nossa porta” (BONFIM, 2002).
Portanto estamos percorrendo (e adiantados) o caminho da total interacdo midia e

sociedade.



56

Ao longo da ainda curta histéria da midia audiovisual, j& é possivel identificar linhas
ideolégicas — teorias — que a dominaram, sendo praticamente impossivel determinar
se o0 contexto gerou a reacdo da midia ou a midia interferiu no contexto, sendo mais
factivel aceitar que o desenrolar dos fatos e das relacbes ocorreram em

sincronicidade relativamente equilibrada entre as forcas.

Um exemplo recente de sincronismo entre video e sociedade nesta década é o tema
do aquecimento global, que vinha sendo trabalhado de maneira “marginal” por
movimentos ecoldgicos e foi popularizando-se gradativamente até que a TV assumiu
o ideal e o propaga enquanto, quase que simultaneamente, era lancada uma
producao cinematogréafica - documentério de Al Gore, “Uma Verdade Inconveniente”,
gue ganhou relevancia pela forma, pelo tema, pelo teor cientifico e qualidade

cinematografica, mas também pelo contexto politico.

O filme produziu resultados no publico telespectador tanto na quantidade deste
COmo em seu comportamento: uma pesquisa realizada durante outubro e novembro
de 2006 pela multinacional ACNielsen contou com a participacdo 25.408 internautas
de 46 paises diferentes, entre Europa, Asia, Américas do Norte, Central e Sul. Na
Europa, 95% dos consumidores declararam estar consciéntes que o0 aquecimento
global é um problema muito sério. A mesma ACNielsen pesquisou sobre o filme em
questao e obteve como resultado que 66% das pessoas que disseram ter visto “Uma
Verdade Inconveniente” afirmavam que o filme “tinha mudado a sua maneira de
pensar’ quanto a questdo levantada e 89% disseram que o fato de terem visto o
filme as tornou mais conscientes do problema. Mais importante ainda, trés em cada
quatro pessoas (74%) disseram que mudaram alguns dos seus habitos na apoés
terem visto o filme (ACNielsen, 2007). Isto prova que a interpretacdo do texto
cinematografico implica 0 uso da teoria cinematografica, historia social, analise
politica e critica ideoldgica, além de outros modos de critica cultural (KELLER,
2001), pois é impossivel definir a midia, neste caso, como dominante ou

representativa.

Mesmo havendo uma pré-disposicéo do publico frente aos problemas sociais e essa
interacdo entre midia, politica e sociedade, algumas mensagens que poderiam
promover bem-estar ao publico ainda ndo sédo aceitas e parecem desencontradas,

ndo tendo espaco até o momento nas ondas ideoldgicas globais.
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Nas media¢des produzidas com o fim direto de transmitir informacfes sobre salde,
€ essencial que, além de estudos de recepcédo, seja empregada grande criatividade.
A obra verdadeiramente criativa traz algum tipo de novidade que nos obriga a rever
0 que ja conheciamos, dando-lhe uma nova organizacdo. Nao podemos esquecetr,
no entanto, que a inovacdo tem de ser relevante, isto €, adequada a situacao. Um
ato, uma ideia ou um produto é criativo quando é novo, adequado e abrangente.
(ARANHA, et al., 1993)

Uma campanha, para chegar ao seu receptor, além de um meio necessita de uma
mediacao, isto €, uma interface que transmita os simbolos adequadamente. S&o
muitos os formatos e tipos de mediagfes, assim como meios, mas a realidade é que
nem a crescente popularizagdo de meios mais interativos consegue ainda resolver a
imensa barreira que hé entre o conhecimento cientifico e a rotina das pessoas. Isso

€ um trabalho da mediagéo.

Considerando que a TV € mesmo o meio mais eficaz para transmitir informacgdes -
por sua abrangéncia e pela influencia que consegue produzir na sociedade - é na TV
gue estdo veiculadas as principais mediacbes das Politicas de Saude Publica: os

videos em formato publicitério produzidos pelo Ministério da Saude.

Esses videos sdo as mediacbes objeto de nosso estudo. J& levando em
consideracdo a complexidade do estudo da imagem, como caracteristica intrinseca
assinalada por PLATAO: “a imagem é multipla, o que ela representa é unico. Ha

uma infinidade de imagens possiveis de uma unica realidade”. (NOVAES, 2005)

Acreditamos que a maior complexidade da imagem seja a possibilidade de
interpretacdes diferentes e, por isso, 0os simbolos utilizados devem ser os mais
universais possiveis ja que, especialmente no caso das campanhas de salde em
um meio tdo abrangente como a TV, pretende-se atingir o maior numero possivel de

pessoas.

“‘Assim, a visdo ndo é, em hipotese nenhuma, a pura
recepcao de um contetdo visual, o que equivale a dizer
gue ndo vemos apenas com nossos olhos. Enquanto
apreensdo de um sentido dentro do sensivel ou como
sensivel, a visdo é mais do que visao fisica: ela envolve
uma forma de compreensdao ou de pensamento.”
(NOVAES, 2005)
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Se estudarmos, por exemplo, o caso das campanhas de saude publica brasileiras,
veremos que os resultados, mesmo quando positivos, ndo sdo perenes, isto é, ndo
despertam no publico para uma mudanca de habito que previna doencas. Os
problemas destacados pelos criticos tém a ver com a orientacdo biomédica das
acOes (eminentemente centradas na prevencao de doencas) e com 0 pressuposto
de que a falta de saude é causada por formas inadequadas de viver a vida. Essa
énfase individual implica numa representacéo de falta de salde como falha moral, o
gue acaba por produzir um discurso que culpa a vitima pelo seu préprio infortanio.
No campo da intervencéo, a abordagem individual da educacéo em saude trabalha
como a idéia de que a prevencao de doencas pode ser conseguida atravées da
persuasao dos individuos para que esses adotem modos de vida mais saudaveis e
se comportem de acordo com a prescrigcdo dos profissionais de saude. (SANTOS, et
al., 2002), isto é, existe “uma incongruéncia entre o modo como as mensagens
foram (e ainda sao) transmitidas e o modo como a sociedade vivencia estes temas”
(ROSO, et al., 1996).

Deste modo, mais uma vez voltamos aos conceitos de Habernas e compreendemos
gue nao basta o esforco da midia em determinar um comportamento social, é
necessario haver integracdo da mensagem com 0 contexto social para que essa
mudanca de comportamento ou habito ocorra, mesmo quando o conteudo é

reconhecidamente positivo e universal. (SINGER, 2004)

Assim, os videos veiculados na TV como parte das campanhas comportamentais
demandam extrema criatividade, elaboracdo contextual e filmica ja que, além de
sensibilizar o receptor para seu tema de saude, precisam tornar-se molde de um
novo comportamento sem fazer o cidad&o sentir-se inferiorizado e ainda combater a

forte propaganda dos produtos relacionados (como cigarro e bebida alcodlica).
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3.1. METODOLOGIA DE ANALISE

Para analisar os fiimes dados como exemplo e o conjunto da obra audiovisual
promovida pelo Ministério da Saude do Brasil, foram utilizadas as premissas do

campo ndo-hermenéutico ou teoria da Materialidade da Comunicacao.

“Materialidade da Comunicagao” € o titulo de um livro, baseado num congresso
homonimo, cujos organizadores, Hans Ulrich Gumbrecht e Karl-Ludwig Pfeiffer,
foram diretores do centro de Estudos Avancados em poés-graduacao na cidade de
Siegen, Alemanha. A area de concentracdo deste projeto interdisciplinar foi
denominada “Formas de comunicacdo e formas de vida’, da qual participaram
pesquisadores alemdes e estrangeiros, de varias disciplinas, tais como letras e

ciéncias sociais.

Materialidade da Comunicacdo (MdC) é um programa de pesquisa, que pretende
indagar sobre as condic¢bes, o lugar, o suporte e as modalidades de producéo de
sentido que, por si, sdo isentos de sentido. Esta é a definicdo-chave do coléquio e
do conceito. Em outras palavras, pergunta o que sobra dos fenbmenos da
comunicacao depois de abstrair a dimensao do significado, e se isso pode constituir

uma nova area de pesquisa interdisciplinar.

Segundo GUMBRECHT, o conceito tenta resolver o seguinte problema: qualquer
entendimento de uma configuracdo do passado é realizado através de uma
transferéncia daquilo que queremos entender para nossa presenca; mas nao temos
critérios para distinguir interpretacdes adequadas de projecfes inadequadas que nos
fazemos. “Materialidade” expressa a esperancga de fugir dessas projegdes, sendo as
materialidades objetos de pesquisa; e desenvolver significado em cima desses
fendbmenos materiais, privados do significado, que eles continuam a apresentar. A
idéia foi pesquisar elementos constitutivos para “formas de comunicagdo” — sem
ofuscar estes por interpretacbes prematuras. Dar atencdo ao som como som, ao
gesto corporal como gesto corporal, sem perder esta materialidade do significante
de vista por causa da atencao dada ao significado (GUMBRECHT, 1998).
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Para que houvesse uma metodologia clara e formal, utilizamos o conceito Average
Shot Length, ou ASL, a Média da Duragdo de Plano, ou MDP: a teoria do
pesquisador britanico Barry Salt que vé na elaboragdo da composi¢cao da imagem e
na edicdo os mais claros indicios da qualidade de uma obra cinematografica. A MDP
€ calculada pela divisdo da duracéo do filme sobre o seu niumero de planos, para se
obter o dado da duracdo média dos planos de um filme. (GOSCIOLA, 2007)

3.2. PERSPECTIVAS

A caracterizacdo do termo interatividade é a possibilidade -- crescente com a
evolucdo dos dispositivos técnicos -- de transformar os envolvidos na comunicacao,

ao mesmo tempo, em emissores e receptores da mensagem.

Pierre LEVY (1999) fala de diferentes tipos de interatividade que VAo,
respectivamente, da mensagem linear -- através de dispositivos que variam desde a
imprensa, radio, TV e cinema até as conferéncias eletrébnicas -- até a mensagem
participativa -- através de dispositivos que variam dos videogames com um soé
participante até a comunicacdo em mundos virtuais envolvendo negociacdes

continuas.

Pautando nossa discussdo deste trabalho na interatividade tecnoldgica e, mais
precisamente, pensando nas possibilidades da TV Digital, algumas caracteristicas
gue devemos considerar como essenciais para o efeito esperado na educacéo para

a salude sao:

1) Feedback imediato, ou seja, cada acdo do usuario corresponde a uma reacao

praticamente simultanea da maquina.

2) Os sistemas informatizados sdo concebidos de modo a prever o nimero mais alto
possivel de perguntas e as multiplas combinacfes de respostas para que 0 usuario
tenha a impressao de estar interagindo de forma analoga ao diadlogo interpessoal e
ndo perceba que a interacdo se da dentro de um numero limitado de possibilidades

oferecidas pelo equipamento.
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3) Capacidade de interagir de forma individualizada, em oposicdo aos meios

massivos tradicionais.
4) Possibilidade de manipulacéo do contetudo da informacao.

A interatividade ndo emerge somente na esfera técnica. Emerge também na esfera
social. A pregnancia das tecnologias interativas ocorre ndo apenas por imposicéo da
técnica e do mercado mas também porque contemplam o perfil comunicacional do
novo receptor. Este, por sua vez, vem aprendendo a nao-passividade diante da
emissao desde o controle remoto. Essa nova postura tende a provocar uma ruptura
drastica em todas as campanhas educacionais veiculadas até hoje, pois 0 usuario
(telespectador) podera determinar como e quanto se aprofundar em determinado

assunto de acordo com seu conhecimento prévio e necessidade.

Embora as novas tecnologias de informatica ndo tenham surgido com preocupacoes
educativas, o impacto econémico e social que elas vém provocando acabou
associando-as a educacao. Uma coisa parece ficar cada vez mais clara: a tecnologia
em si ndo basta, assim como a educacao ja nao pode ser pensada sem levar em

conta o impacto tecnolégico.

As relacdes educativas tornam-se pluridirecionadas e dinamicas com as midias
interativas, possibilitando a todos os interessados interagir no proprio processo,
rompendo com velhos modelos pedagdgicos que sé conhecem a comunicagado
unilateral que privilegia 0 emissor, ou seja, 0 professor onisciente e onipotente
desconsiderando as peculiaridades do receptor, ou seja, do aluno. O velho receptor
deixa de ser aquele que deve apenas aceitar ou ndo a mensagem proposta pelo
professor para tornar-se sujeito da propria educacdo numa comunidade educacional

interativa.

Dessa forma, constitui-se um ambiente ndo de emissdo, mas de implicacdo, de
interpenetracdo, de atuacéao, de intervencdo, de modo que 0 usuario ndo pode mais
ser visto como mero receptor, a medida que ndo se contenta mais em assistir o que
se passa na tela. Ele imbrica-se com, conjuga-se a ela, define o que se passa,
passa a fazer parte da acdo. Assim, o usuario tem também a possibilidade de
interromper o processo e transformar o conteddo de acordo com suas caracteristicas

individuais, formando um mapa de conhecimento.
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A televisdo é a principal fonte de entretenimento, informagéo e cultura de grande
parte da populacao brasileira, alcanca a todas as faixas etérias, classes sociais, em
gualquer horario e em qualquer lugar; é, portanto, uma realidade contemporanea
gue pode ser facilmente utilizada para ajudar a educar. Esse potencial educativo da
TV deve ser amplificado, pois essa midia esta preste a sofrer uma grande e
importante mudanca decorrente da digitalizacdo do sinal: a possibilidade de uma
interacdo do telespectador com a programacdo. Essa interatividade na televiséo
digital possibilitard que os telespectadores tenham melhor escolha e controle da

experiéncia de assistir TV através das novas tecnologias digitais.

A proxima geracdo da programacéo digital para televisdo a cabo, satélite e terrestre
podera utilizar os recursos tecnoldgicos para gerar novas formas de entretenimento,
possibilitando a interacdo do telespectador redirecionando a narrativa, e,
principalmente, a educacao através do t-learning, ensino e aprendizado baseados na

TV interativa.

7

Atualmente a transmissdo televisiva € exemplo de um veiculo no qual toda a
inteligéncia encontra-se no ponto de origem. Mas, segundo o autor Nicholas
Negroponte, o proximo passo evolutivo da televisdo serd uma mudanca na
distribuicéo dessa inteligéncia. (NEGROPONTE, 1995)

A nova midia, dard a todos a oportunidade de "falar assim como de escutar". De
acordo com McLUHAN (1969), existirdo "centros em todos os lugares"” e, finalmente,
para Artur MATUCK (1995), surgira uma "interacdo horizontal e interindividual.
Todas essas expressdes sao referentes a uma nova forma de televiséo, bidirecional,
gue provera ao telespectador interatividade em potencial. Assim, "a introducédo da
tecnologia digital neste setor ocasionara uma profunda mudanca nas possibilidades
de exploracdo deste. Edutainment € um termo utilizado para indicar um formato de
entretenimento educativo. Com a implantacao da televiséo digital, tecnologicamente,
serd possivel que os aparelhos recebam milhares de informagdes e selecionem
umas poucas, dependendo de interesse do telespectador, habitos ou planos para o
dia em questdo. E ainda a capacidade de, a qualguer momento, tornar-se emissor.
"Hoje parece que estamos testemunhando mudancas fundamentais na natureza da
comunicacado mediada. A troca dos sistemas analdgicos pelos sistemas digitais na

codificacdo da informacdo, combinada com o desenvolvimento de novos sistemas
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de transmisséao (incluindo os satélites e os cabos de fibra dptica), estdo criando um
novo cenario técnico no qual a informacgéo e a comunicagdo podem ser operadas de
maneiras mais flexiveis." (THOMPSON, 1998)

Entdo, cada um, utilizando o controle remoto, deve poder interagir selecionando,
dentre as opc¢des disponiveis, as que desejar assistir, concretizando assim a idéia de
Negroponte da transferéncia da inteligéncia para o receptor. Desse modo, a
interacdo fica independente da utilizacdo do espectro e o usuario estara apenas

interagindo com seu aparelho.

Com todos esses recursos tecnologicos por vir, a televisdo esta prestes a passar por
uma grande mudanca: se tornard um midia interativa, que ird "integrar a componente
passiva e a componente ativa, a visdo e a reflexdo, o ver e o saber” (SANTOS,

2000) e, consequientemente, sua programacéao também sera alterada.

A programacdo educativa destinada a televisdo interativa absorvera certas
caracteristicas da narrativa interativa, ja que o telespectador ira se identificar com a
personagem, se envolver na histéria, desejara interagir para modificar o percurso e
seguir caminhos diversos que encaminhardo a desfechos diferentes resultando em

um aprendizado eficaz.

A educacdo informal é, segundo Peter J. Bates, aquela que acontece durante a vida
toda, e permite que os individuos adquiram conhecimento das experiéncias diarias,
e incluem o aprendizado em casa, no trabalho, com amigos e midias. Narrativas
ficcionais educam informalmente porque podem permitir ao telespectador observar,
discutir e compreender comportamentos e atitudes, situacdes de conflito, questdes
morais e éticas, sendo também, Otimas para desenvolver a sensibilidade, o
imaginario e a criatividade. (BATES, 2003)
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O uso crescente das tecnologias digitais e das redes de comunicacao interativas,
segundo Pierre Lévy, acompanha e amplifica uma profunda mutacéo na relacdo com
0 saber, pois prolonga determinadas capacidades cognitivas humanas como a
memoaria, a imaginacao e a percepc¢ao. Serdo construidos novos modelos do espaco
dos conhecimentos emergentes, abertos, continuos, em fluxo e nao-lineares. O
modelo de espaco do conhecimento na TV interativa devera ter, certamente, um
formato de edutainment, - entretenimento e educacdo -; j& que a maioria do
aprendizado interativo através da TV tende a ser informal, ela podera oferecer
algumas opcdes inovadoras para auxiliar o desenvolvimento de habilidades basicas

de maneira divertida.

3.2.1. EDUCACAO PARA A SAUDE

Se antes a grande massa néo tinha como buscar uma informacdo que lhe fosse
conveniente em determinado momento pois dependia dos temas escolhidos para
serem abordados pelo Ministério da Saude em suas campanhas, a Internet chegou
para revolucionar profundamente esse quadro, por trés motivos: primeiro, a
informacé&o disponivel é simplesmente gigantesca - existem mais de 25 mil sites
médicos e de saude no mundo, o0 que equivale a uma biblioteca de 400 ou 500 mil
paginas. Segundo, achar informagao sobre qualquer coisa na Internet é muito facil e
rapido, gragcas aos catdlogos on-line e os famosos "mecanismos de busca’, que
permitem localizar documentos relevantes em questdo de segundos, apenas
digitando-se algumas palavras que o descrevam de forma clara e até coloquial (por
exemplo, "novos tratamentos do céancer de mama'). Este recurso funciona
espetacularmente bem na busca de doencas raras, que geralmente sdo pouco
conhecidas até pelos préoprios médicos ("Mal de Takyassu", "Sindrome da Mao
Alheia", "PNET", etc.). Anteriormente os meios tradicionais para achar informacdes
sobre coisas como essas estava totalmente fora do alcance do paciente médio. Hoje
qualquer um é capaz de localizad-las em segundos. E, finalmente, € quase que
universalmente gratuita, o que vai contra o modelo tradicional de comercializacéo do
conhecimento e abre um fabuloso espaco para que as pessoas carentes de recursos

financeiros possam aprender sem gastar nada.
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Como a internet ndo atinge todos os lugares e niveis sociais e espera-se que a TV
digital o faca em breve, vemos que a interatividade que a TV digital deve
proporcionar provavelmente tornard a educagédo da populacdo em relacdo a saude
publica bem mais eficaz, pois unira os beneficios da TV e da internet - no sentido de
que cada usuario sera respeitado na sua cultura e no seu conhecimento prévio, pois
podera decidir como e quanto se aprofundar no assunto apresentado e ndo mais
nivelaremos toda a populagéo pelo nivel de menor educacao, dissipando o interesse

de todos os demais.

A nova tecnologia também traz o beneficio da atratividade, pois conceitos simples
poderdo ser transmitidos em jogos ou narrativas dramaticas, o que também

propiciam a maior fixagdo do contetdo.

O Ministério da Saude Brasileiro tera em suas maos uma grande ferramenta para
aumentar a efetividade de suas campanhas e proporcionar a populacao informacgdes
precisas para a promoc¢ao da saude individual e coletiva, ndo apenas pela tecnologia
como também pela grande demanda de conteddo que deve surgir e pela nova
postura do Governo Brasileiro de exigir uma exibicio minima de contetddos

nacionais.
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4. EXCESSO DE BEBIDAS ALCOOLICAS: UMA CAMPANHA
EXEMPLAR

Para finalizar, criamos neste capitulo um apanhado de todos os conceitos e analises
que fizemos anteriormente. O presente capitulo trata de uma andlise néo-
hermenéutica ampla sobre os filmes produzidos para as campanhas de saude
publica do Ministério da Saude do Brasil. O tema tratado é atual e polémico:
publicidade de bebidas alcodlicas. A veiculacdo dos filmes, em conjunto com as
acOes de crossmedia e leis que acompanharam 0 processo, trouxeram uma
sequéncia de respostas de diversos niveis da sociedade e resultados bastante

relevantes para a Saude Publica.

Dentre todas as drogas, o alcool é a mais utilizada no mundo inteiro. No Brasil,
especialmente a cerveja e a aguardente, fazem parte do contexto cultural como
componente de socializacdo e também de festividades. Ou seja, o consumo de
bebidas alcodlicas esta inserido na cultura brasileira como fato social ndo so6 aceito,
mas frequentemente refor¢cado. Por outro lado, o uso de é&lcool é, certamente, um
dos maiores fatores de adoecimento e que também contribui para situacfes de risco
para a populagéo brasileira. Isto, consequentemente, causa grandes despesas para
0 Ministério da Saude que decidiu, sob o0 comando do Ministro Temporao, lancar em

maio de 2007 uma Politica Nacional sobre Bebidas Alcodlicas.

Até agosto de 2007, aliado a forte presenca na midia estava o conteddo das
mensagens divulgadas pelas industrias: em via de regra o consumo de bebida
alcodlica na publicidade esta sempre associado as situacdes de glamour, alegria,
festa. Ha n&o muito tempo, até mesmo elementos infantis eram usados para a venda
de bebidas (tartarugas, caranguejos...) - todos esses elementos tem forte impacto
em criangas e adolescentes, que passam a criar um comportamento de simpatia
pelas marcas de bebidas alcodlicas. O uso de personalidades também cria um
ambiente favoravel e estimulante para o consumo, tornando essa ou aquela bebida

mais simpéatica, mais gostosa ou a melhor.
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A publicidade de bebidas alcodlicas representa o segundo lugar no ranking de
anunciantes publicitarios. Além disso, o consumo de alcool est4d milenarmente
relacionado a festa, diversdo e lazer, tendo sido o cinema e a televisdo fortes
propagadores desta cultura no pdés-modernismo através de suas propagandas que
visavam, simplesmente, a venda dos produtos e se utilizavam de todos 0s recursos

técnicos, psicoldgicos e sociais para atingir seus objetivos capitalistas.

‘A manipulacdo da-se pela promessa estética de
valor de uso, da utilidade da mercadoria, por um
lado, e da beleza agregada a servi¢co da realizacao
do valor de troca, por outro, a fim de suscitar o
desejo de posse. Aquele que compra pretende
suprir uma necessidade, sendo-lhe o objeto, entao,
atil; mas, no que diz respeito ao valor de troca, a
finalidade desse objeto é alcancada quando se
transforma em dinheiro. A mercadoria como valor
de troca representa e realiza a diminuigdo
gualitativa e quantitativa da utilidade das
mercadorias, 0 que vem a ser compensado por seu
embelezamento e sensualidade” (NOVAES, 2005)

Os valores sociais, ha medida em que evoluiram, trouxeram alguma andlise critica
da sociedade ao tema. O primeiro filme de contrapropaganda ao consumo de alcool

foi, curiosamente, produzido e veiculado por uma industria de alcool e representava

o apelo da familia ao pai contra o alcoolismo.



Filme 4 - Cigran — Contra o consumo excessivo de alcool — 1973

Inicio

Fim

Conteudo

Som

Plano

0:00

0:58

Rosto triste de um
garoto de cerca

de 5 anos.

“N&o existe nada mais triste
para os olhos de uma crianca
do que ver que seu proprio
pai bebeu demais. E um
golpe duro. E uma cena que
ela nunca mais vai esquecer.
Os meninos amam seus pais.
Tudo que os pais fazem, eles
imitam. Um € o herdi do
outro. Todas as criangas do
mundo sentem orgulho em
dizer: - Este é 0 meu pai. A
Cigran € a maior fabricante
de bebidas do mundo e acha
gue tem responsabilidade por
algumas das coisas que
estes meninos véem. A
Cigran acha que se hoje os
adultos usarem a bebida com
sabedoria e moderacéao, a
proxima geracao sabera que
bebida é s6 para dar prazer e

alegria.”

Fechado

1:00

Logotipo Cigran

“Cigran. Destilaria

Continental”
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E possivel visualizar o retrato destes novos valores sociais nas campanhas
publicitarias de cerveja que analisamos no capitulo 2, onde um filme produzido em
1968 para a marca Brahma trazia o ator Luiz Gustavo caracterizado como a
personagem Beto Rockfeller, sentado em um caminhdo de mudancas saboreando
uma cerveja gelada enquanto os outros trabalhavam reclamando de sua néo-
cooperacao, e trazia duas frases de efeito: “Mau-humor faz mal a Saude” e “Beba
Brahma Chopp”. A propria auto-regulamentacdo do setor publicitario, obviamente
por pressdo da sociedade, trouxe normas para filmes publicitarios que vetariam a
exibicdo deste exemplar: ndo € permitida a degustacdo da bebida pelos atores no
filme e nédo é permitido o uso de frases imperativas, aléem de ser obrigatéria a
exibicdo de frases pré-definidas que inibam o consumo excessivo. Na questdo de
valores, a exaltagao da “preguica”, “folga” ou “vantagem” da personagem no filme &
hoje totalmente inaceitavel para o brasileiro, que ainda luta para livrar-se da fama de
“Zé Carioca”’. A maior prova desta questdo € a comparagao com um outro filme da
mesma marca, produzido em 2008, nomeado “Sou Brahmeiro” estrelado pelo cantor
Zeca Pagodinho (artista polémico quanto ao consumo de &lcool e declarado
publicamente alcodlatra — podendo levar-nos a concluir que ha uma mensagem

subliminar nos comerciais) que traz como plano de fundo a valorizagao do trabalho.

Entre os dois extremos de mediagdo representados pelos fimes citados devemos
lembrar que passamos pela relagdo do consumo de cerveja com glamour,
sexualidade a até com temas infantis. Sendo o uso destes meios para atingir o fim
principal (incentivar o consumidor a beber mais cerveja) foram condenados pelo
proprio CONAR (Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitaria), obviamente pela
crescente pressao social e governamental dado os danos causados pelo consumo

excessivo de bebidas alcodlicas.

Ainda em 2007, levando em conta que a combinacéo de bebidas alcodlicas e maior
fluxo de veiculos durante as festas de fim de ano é responsavel pelo aumento médio
de 20% no numero de acidentes de transito e causa cerca de 36 mil mortes por ano
no pais, o Ministério da Saude lancou ainda, em parceria com o0 Ministério das
Cidades, uma campanha publicitaria contra o abuso de bebida alcodlica especifica
para este periodo do ano. As pecas foram veiculadas até 15 de janeiro em

emissoras de televisdo, radios, jornais, revistas, no cinema e na internet, com dois
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slogans: "Nao esqueca que vocé faz falta para a sua familia. Se beber, n&o dirija" e
"N&ao esqueca que vocé faz falta para seus amigos. Se beber, ndo dirija".

O Ministério da Saude produziu alguns anuncios sobre o tema, porém, em pesquisa
realizada em 2006, 87% dos jovens n&o se recordavam de nenhuma

contrapropaganda veiculada.

Mesmo assim. ap0s o langcamento destas campanhas, todas as marcas de bebidas
alcodlicas anunciantes em TV aberta passaram para uma abordagem diferente do

assunto, trazendo sempre a mensagem sobre 0 risco do consumo em excesso.

O projeto, que tramitou em carater de urgéncia na Camara dos Deputados, mudaria
a Lei N° 9.294 de 1996. Na prética, o Projeto de Lei 2733 iguala as cervejas as
bebidas destiladas. Assim, as propagandas de cerveja no radio e televisdo somente

serdo permitidas das 21 as 6 horas.

O mercado publicitario reagiu fortemente ao PL 2733 pois 0s anunciantes de cerveja
estdo entre os que mais investem no pais, ficando atras somente das marcas de
sabdo em pd. Assim, o CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo
Publicitaria) lancou novas normas em 10 de abril de 2008 para a propaganda de
bebidas alcodlicas. Entre as restricbes estdo ilustracbes, audios ou videos que
sugiram a ingestdo dos produtos. Nas pecas publicitarias deverdo ser inseridas as
adverténcias: "beba com moderacao”, "este produto € destinado a adultos" e "quem
bebe menos se diverte mais”, obedecendo aos seguintes critérios: no radio, na TV,
em videos pela internet, cinemas e teatros, ao final das mensagens publicitarias; em
jornais, revistas, painéis e cartazes, devera ser escrita na forma adotada. As
embalagens e rétulos deverao reiterar que a venda e o consumo do produto séao
indicados apenas para maiores de 18 anos. As excecdes sdo a publicidade estatica
em estadios, sambodromos, ginasios e arenas desportivas, desde que apenas
identifique o produto, o patrocinio a evento esportivos ou culturais e as "chamadas"
de programacdo. O CONAR também definiu que a publicidade n&do podera ter
"apelos a sensualidade e que modelos publicitarios jamais deverdo serdo tratados

como objeto sexual”.
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Como consequiéncia do debate publico, a ABAP, Associacdo Brasileira das Agéncias
de Publicidade, que defende que o debate sobre o tema ocorra apenas no proprio
CONAR e néo através da Legislagéo, colocou na TV aberta uma campanha contra o
Projeto de Lei, defendendo a “Liberdade de Expressdao Comercial” e tirando da
publicidade de bebidas alcodlicas a responsabilidade pelos problemas sociais e de

saude publica que o0 seu consumo em excesso causa.



Filme 5 - ABAP — Restricdo da Propaganda — 2007

Inicio | Fim Conteudo Som Plano
0:00 0:03 Querem proibir a | “Querem proibir a publicidade | Letreiro
publicidade de | de cerveja no Brasil.”

cerveja no Brasil.

0:07 Como se a | “Como se a publicidade fosse | Letreiro
publicidade fosse | culpada pelos irresponsaveis
culpada pelos | que dirigem embriagados,”
irresponsaveis
que dirigem
embriagados,

0:10 Pelos criminosos | “Pelos criminosos que | Letreiro
que vendem | vendem bebidas a menores,”
bebidas a
menores,

0:15 Pelos covardes | “Pelos covardes que praticam | Letreiro
que praticam | violéncias de qualquer
violéncias de | espécie.”
gualquer espécie.

0:16 N&o. “Nao.” Letreiro

0:18 Nao. A | “A publicidade nao faz isso.” | Letreiro
publicidade néo

faz isso.
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0:23 | O problema néo | “O problema ndo estd na | Letreiro
esta na liberdade | liberdade de expressdo de
de expressao de | uma maioria que cumpre as
uma maioria que | leis.”
cumpre as leis.
0:29 Esta na liberdade | “Esta na liberdade de acgao | Letreiro
de acdo de uma |de uma minoria que viola
minoria que viola | essas leis.”
essas leis.
0:30 | ABAP - Letreiro
Associacao
Brasileira das
Agencias de

Publicidade.
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E interessante notar neste video que os créditos duram apenas 1 segundo enquanto
nos videos produzidos pelo Ministério da Saide com a mesma minutagem (30
segundos) os créditos duram sempre 3 segundos. Essa diferengca nos abre espaco
para uma conclusédo o6bvia: no caso da ABAP, o mais importante era mobilizar e
polemizar a opinido publica sobre a proposta do Governo. N&o importava e talvez
até ndo conviesse muito que o grande publico da TV soubesse quem estava
passando a mensagem. No caso dos filmes do Ministério da Saude, € importante
gue o grande publico entenda que ele faz parte de uma campanha inteira do

Governo e, mais ainda, que ele sirva também de propaganda politica.

Logo em seguida ao filme da ABAP, o Ministério da Saude passou a veicular na TV
aberta uma nova campanha de contrapropaganda falando exatamente sobre
publicidade de cerveja: “existem coisas que a propaganda ndo mostra”. Além disso,
usava exatamente os mesmos elementos da propaganda de cerveja (musica alegre,

modelos bonitos, ambiente festivo) para capturar a atencao do telespectador.

Por fim, a Lei nimero 11.705 de 20 de junho de 2008, apelidada pela imprensa de
“Lei Seca” restringiu por completo o uso de alcool entre motoristas e fez com que
aumentasse a fiscalizagdo nas vias de transito e a pena para 0s contraventores.
Esta medida reduziu o nimero de mortos em acidentes automobilisticos em 50% e
também o movimento nos bares em 40%, o que fez com que o0s anunciantes
criassem campanhas publicitarias alternativas como “Motorista da Vez” e servigos de

transporte para clientes alcoolizados voltarem para casa. (URBIM, et al., 2008)

Em contrapartida, neste periodo de implantacdo, a venda de cervejas teve um
aumento de 6%. A concluséo primaria é que as pessoas estariam consumindo mais
no ambiente domeéstico. Por conseguinte podemos concluir que, assim como
aconteceu com o cigarro, na complexa psicologia social-comportamental, quando ha

uma restricdo ao consumo imposta pelo Estado a resposta € o incentivo a

contravencgao.
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O Brasil esta definindo, através do Ministério da Saude, quais serdo 0s mecanismos
utilizados para diminuir o consumo de bebidas alcodlicas e amenizar todos os
problemas sociais e financeiros relacionados. Neste processo, a producao
audiovisual € o meio de comunicar-se com a sociedade pela propaganda (a favor do
consumo ou da ‘liberdade de expressao’) e pela contra-propaganda (contra o
consumo e a favor das restricbes na midia). Dai o interesse de analisar as pecas
produzidas como uma representacdo pura do momento politico e de forte impacto na

opinido publica e no mercado publicitario.

4.1. AS MEDIACOES DO MINISTERIO DA SAUDE

O Ministério da Saude lancou em 10 de agosto de 2007 a campanha publicitaria
alertando sobre os riscos e danos associados ao consumo de bebidas alcoolicas. As
pecas foram veiculadas na televisdo e no radio levantando temas como: "O que a
propaganda nao mostra”, "Adolescentes - bebida ndo é brincadeira” e "Transito -
bebida n&do é so6 diversao". As pecas produzidas chamaram a atencao por utilizarem
0s mesmos elementos da publicidade de bebidas alcodlicas para atrair o
telespectador - diversdao, musica, jovens e mulheres bonitas - e foram desenhadas
para afrontar diretamente as campanhas publicitarias do setor. Por sua diferente
abordagem, podem ser consideradas um marco na histéria da publicidade de saude

publica no Brasil.

A andlise destes filmes veiculados na televisdo brasileira pretende atingir dois
objetivos: primeiramente ha uma curiosidade comunicacional, questionando se a
producdo em video do Ministério da Saude, com toda a sua variedade e recursos
empregados, acompanhou ao longo dos anos as tendéncias das productes
artisticas audiovisuais; e em seguida, poderemos pensar se a técnica, a abordagem,
a linguagem utilizada e recursos cénicos empregados foram utilizados

adequadamente para a mensagem que se objetivava.

O conjunto das pecas audiovisuais produzidas para atender o Ministério da Saude
do Brasil € composto por filmes diversificados, com custo relativamente alto de
producdo e distribuidos ao longo de diversos anos - o que confere a obra

bY

caracteristicas histéricas relacionadas a histéria da televisdo e evolucdo das
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técnicas de producdo. Por isso merecem avaliagdo do ponto de vista da

comunicacgao.

No entanto, analisar estes filmes de forma hermenéutica seria bastante imprudente,
pois, por estarem ligados diretamente a um 6rgdo do Governo e serem pecas de
salde publica, a tendéncia de se influenciar por questdes politicas na andlise seria
bastante forte e isso nos distanciaria do objetivo de avaliar a qualidade dos recursos

de comunicacdo empregados.

Além da importancia 6bvia para a populacado, as campanhas de promocao da saude
do Ministério da Saude do Brasil ganham importancia pelo volume de producéo. S6
em 2007 foram 17 campanhas que, entre pecas gréficas e spots de radio, incluiram
videos produzidos para TV e cinema. Algumas chegaram a produzir trés diferentes
versdes em filme, como é o caso da campanha de prevencédo ao Consumo excessivo

de bebidas alcodlicas.

Do ponto de vista financeiro, podemos pensar no investimento dos cofres publicos
nestas acdes. Os nameros nao sao divulgados, porém podemos estimar um valor
baseado no custo médio da producédo de um filme publicitario (R$ 100.000,00) e no
valor médio de cada inser¢cdo na midia nacional (R$ 35.000,00), de um milh&o de
reais em filmes publicitarios por campanha, o que totaliza, no ano de 2007,

dezessete milhoes de reais.

O investimento financeiro € bastante significativo, ainda mais quando comparado ao

custo médio da producao de um longa metragem no Brasil: R$ 3.000.000,00.

E bastante 6bvio que n&o podemos pensar na producdo audiovisual veiculada pelo

Ministério da Saude do Brasil como uma producao artistica.

Todos os filmes produzidos por este Ministério e exibidos na televisdo aberta foram
elaborados para atender a uma necessidade diferente de, por exemplo, expressar
um ponto de vista ou retratar artisticamente a realidade. Estes filmes foram
produzidos pela necessidade de informar a populacdo, primariamente e, mais
profundamente, educar a populacdo para adotar hébitos ou participar de campanhas

gue vao contribuir para melhorar a satde publica.
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No entanto, mesmo que essa producao audiovisual tenha objetivos e métodos
desenvolvidos para alcancar o resultado esperado e seja, portanto, peca de suporte
para todo o trabalho de atendimento de saude da populacdo, ela ganha, pelo
namero de producles, caracteristicas histéricas, experimentacdes de diferentes

abordagens e investimento técnico - a caracteristica de obra em seu conjunto.



Filme 6 — Ministério da Saude — Bebida nao é Brincadeira - 2007

Inicio Fim Conteddo Plano
0:00 0:01 Mesa de churrasco Geral
0:03 Brinde adultos Fechado
0:07 Brinde Criancgas Americano
0:09 Guarana com letreiro Fechado
0:10 Meninos  servindo com | Americano
letreiro
0:13 Black com letreiro

0:15

Créditos
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A duracdo meédia dos planos é de 1 segundo, sendo o cenério o jardim de uma casa
de classe média, com personagens adultos e pré-adolescentes de tipos comuns. O

clima do evento (churrasco) é de alegria e descontracgao.

Planos:
Duracédo Média: 2,14s

Sem créditos: 2,16s

Cenérios:

O cenario é o quintal de uma casa de classe média — gramado — com mobiliario

simples. Lembra a maioria das residéncias brasileiras.

Personagens:
Dona de casa servindo a mesa de churrasco, sorridente;
Dois adultos brindando com cerveja;

Duas criancas (pré-adolescentes) brindando com guarand — aparentemente filhos

dos dois homens que brindam antes.



Filme 7 — Ministério da Saude — Transito: bebida ndo é s6 diversao

Inicio Fim Contetdo Movimento Plano
0:00 0:01 Bar de praia Grande Plano
geral
0:02 Rapaz pedindo Fechado
0:03 Gargcom Zoom out Fechado
0:03 Brinde Detalhe
0:04 Rapaz hipnotizado Fechado
0:05 Meninas dancando Travelling Americano
para cima
0:06 Chopp Detalhe
0:07 Brinde Geral
0:09 Carro saindo Geral
0:10 Black
0:12 Black com letreiro

0:15

Créditos
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A duracdo média dos planos € de 1 segundo, sendo o tempo total do filme 15

7z bY

segundos. O cenério é um bar de praia que remete a publicidade de cerveja. A
personagem principal é um rapaz entre 20 e 30 anos que se diverte tomando chope
e assistindo as mulheres dancando de biquini. O ponto forte deste video é a

sonorizacdo, que transmite a mensagem de acidente ap0s dirigir alcoolizado.

Planos:
Duracdo Média 1,25s

Sem créditos 1,09s

Cenérios:

Bar de praia comum.

Personagens:
Rapaz jovem, branco, entre 20 e 30 anos, € a personagem principal da narrativa;
H& no cenério coadjuvantes como 0 garcom e as garotas que dancam;

Muitos figurantes, todos jovens e bonitos.



Filme 8 — Ministério da Saude — O que a propaganda ndao mostra - 2007

Inicio Fim Conteado Movimento Plano
0:00 0:01 Bar com festa Travelling Plano geral
direito

0:02 Rapaz brindando Fechado
0:03 Mocas brindando Fechado
0:03 Mé&os Detalhe
0:04 Moca loira dangando Americano
0:05 Moca morena dancando Americano
0:06 Inicio da briga Americano
0:07 Bar com briga Fechado
0:08 Puxando a camisa Americano
0:08 Confuséo Fechado
0:09 Briga Americano
0:09 Inicio da separacéo Zoom in Fechado
0:10 Separacéo; outro lado Americano
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0:12 Pessoas na rua / carro | Zoom in Grande Plano
vindo Geral

0:14 Atropelamento Esquerda Plano geral

0:16 Carregando bébado Americano

0:18 Briga de casal Geral

0:18 Filha vendo fechado

0:20 Pai gritando Fechado

0:22 Carro capotado com Grande Plano
letreiro botton Geral

0:24 Hospital com letreiro Geral

0:26 Ambuléncia com letreiro Cima

0:30

Créditos
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A duracdo média dos planos é de 1 segundo, sendo o maior filme, com total de 30
segundos. O fiime apresenta véarias personagens em diferentes situacdes
relacionadas a bebidas (bares, ruas, casa, danceteria) sendo todos eles jovens. Os
primeiros planos acontecem em um bar remetendo a publicidade de bebidas

alcodlicas.

Planos:
Duracédo Média 1,30s

Sem créditos: 1,18s

Cenarios:

Bar na cidade;
Rua;

Saida de boate;

Casa;

Personagens:
No bar da cidade ha muitos jovens bonitos;
Na rua ha um grupo de jovens;

Na saida da boate o predominio é de adolescentes que acompanham dois rapazes

carregando um terceiro bébado;

Na casa h& um casal (homem negro e mulher branca) discutindo enquanto a filha

observa.;
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4.1.1. ANALISE DOS FILMES

Todos os videos trazem referéncias claras aos elementos apresentados pela
publicidade de bebidas alcodlicas, tais como jovens bonitos, corpos femininos,
cenarios que remetem a lazer, festa e diversdo. As imagens apresentadas nas
campanhas de bebidas alcodlicas, especialmente cervejas, sdo alvo de muitos
estudos publicitarios e comprovadamente exercem forte apelo ao publico jovem.
Assim, a estratégia de atrair a atencdo para a campanha utilizando os mesmos

elementos é bastante eficiente.

Na questdo da duracdo dos planos, constatamos que os planos tém uma duragao
média bastante curta. Na metodologia de Salt, apuramos que os planos de filmes
dos anos 1990 tem uma duragdo média de 3 segundos. Estes trés videos, de 2007,
tém planos com duracdo média de 1,56 segundos, o0 que denota um alto grau de

elaboracao na edicéo, em sintonia com os fiimes de linguagem mais atuais.

Ainda na questdo da duracdo dos planos, chama atencdo a duracdo dos créditos:
independente do tempo total, seus créditos tem duracdo de 3 segundos
(apresentando o SUS, Ministério da Saude e Governo do Brasil). Assim € passivel
de discussdo o quanto a mensagem politica € valorizada frente a mensagem

principal de saude publica (mais importante do que fazer € mostrar que foi feito).

O debate sobre as regras para os filmes publicitarios de bebidas alcodlicas e todos
os novos filmes da campanha relacionada promovida pelo Ministério da Saude
esfriou em junho de 2008, quando entrou em vigor a Lei 11.705 que estabeleceu um
limite bastante rigido para o consumo de alcool por motoristas e foi acompanhada de
uma intensificacdo na fiscalizagdo. Isto porque a medida prética fez com que o
namero de atendimentos do SAMU (Servigo de Atendimento Médico de Urgéncia)

caisse em média 20% em todo o pais.



86

O resultado eficaz da medida pratica deixa o questionamento preliminar sobre se,
neste caso ao menos, a comunicacdo néo foi supervalorizada a principio e, apesar
da qualidade das produgBes e do volume investido nos filmes publicitarios
relacionados, todos estes filmes ndo foram apenas a prévia de uma acao ja antes
planejada pelo Ministério da Saude com a finalidade de preparar a opinido publica e

ndo a acao em si.

Mas temos que compreender que, além da fiscalizacdo mais efetiva que
acompanhou a nova lei, foi a ampla divulgacéo desta — inclusive dando certo espaco

a sociedade para discusséo — que foi responsavel por tamanho sucesso da medida.

Nesta caso temos o perfeito casamento entre a comunicacdo e a salde em uma
campanha comportamental: a motivacdo basicamente econémica, acompanhada de
uma predisposicdo dos valores sociais vigentes, foi cenario de um questionamento
sobre a ordem legal da sociedade que resultou em uma nova lei amplamente aceita

por conta do uso eficiente de toda a maquina midiatica.
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5. CONCLUSOES

As mediagdes e o0 “mundo televisivo” estdo tdo presentes em nosso cotidiano que
muitas vezes torna-se dificil disseminar o que séo idéias proprias do que foi visto na
programacao da TV. No caso da saude, como vimos no capitulo 2, “Campanhas de
Saude”, nos conceitos de SOUZA SANTOS, é justamente este ponto que se busca
chegar quando é feita uma campanha direta (uma producdo do Ministério da Saude)

ou indireta (através de crossmedia).

Se levarmos em conta o grande desafio das Campanhas Comportamentais, como,
por exemplo, sobre os riscos associados ao consumo excessivo de gordura,
podemos pensar que nossa atual sensibilidade pela questdo alimentacdo — ingerir
alimentos mais saudaveis, sem gordura e em quantidade adequada — seja apenas
uma questao individual. Desfazemos esse pensamento quando observamos que ha
um grande interesse da maioria das pessoas a nossa volta sobre 0 mesmo assunto

€ comegcamos a pensar se este ndo € o chamado “senso comum”.

O fato € que, a parte culturas do corpo perfeito e da magreza, a questao dos riscos
para a saude — e dos gastos publicos com o tratamento de doentes — relacionados
ao consumo de gordura é uma das prioridades do Ministério da Saude. Portanto,
mais do que prontamente, surge na televisdo muita programacéo sobre o assunto

resultado, acreditamos, de um bem feito trabalho da assessoria de imprensa.

Afinal, produzir um filme ou qualquer outro tipo de mediacdo para sensibilizar a
populacédo a ndo comer batata frita seria uma piada. Primeiro pela cultura instalada
de fast food nas grandes cidades, segundo pela diversidade social brasileira: a

grande maioria nao pode escolher quando e como comer.

Além disso, definir se o consumo de gorduras € uma questdo de saude publica é
uma questao complexa. Se, ao falarmos de salde publica, estamos falando de
coletividade, gordura € um problema individual que nédo afeta ninguém além do
cidaddo que a consome. Se estamos falando de epidemiologia também nao temos
grandes argumentos, pois existem fatores de risco bem mais graves relacionados a
saneamento e higiene pessoal (alias, nesta questao € importante ressaltar que toda

morte é causada por uma parada cardiorrespiratéria — condicdo essencial para a



88

morte — portanto ndo podemos ler cegamente as estatisticas e acreditar que esta € a

causa primaria e ndo consequéncia de outra doenca nao diagnosticada).

Gordura é um problema mais econémico do que de saude propriamente dito. Um
paciente de AVC custa muito aos cofres do Governo e é esta sua maior relacdo com
o0 conceito “publico”. Mesmo assim, o problema tem tamanha relevancia para o
Ministério da Saude que era necessario um movimento social — polemizando o

minimo a questao das politicas publicas.

Inteligentemente fica para a programacdo de entretenimento abordar o tema de
forma suave e, vemos ai, uma campanha acontecendo na surdina. Prova de que o
Ministro da Saude, José Gomes Tempordo, sabe utilizar a criatividade na hora de

abordar e divulgar os temas da Politica de Saude Publica.

Inteligente também foi a abordagem do tema “alcool”. Uma campanha completa que
envolveu legislacéo, fiscalizacado, divulgacédo das motivacdes do Governo, blefes que
movimentaram as auto-regulagdes do setor e filmes muito bem elaborados — “Bebida
nao é brincadeira”, “Transito: bebida nao é so diversdo” e “O que a publicidade n&o
mostra” - arriscamos dizer que os mais bem elaborados ja realizados pelo Ministério

da Saude.

Apo6s baixada a poeira de toda essa agressiva aborgadem, ficou na sociedade a
sensacdo de que beber e dirigir é ruim. Mesmo que ndo haja mais a fiscalizagéo de
outrora e os filmes e crossmedia tenham cessados, o0 conceito ja foi absorvido. Exise
jA até musica sertaneja que canta: “vou beber mas vou de van”. O sucesso da

campanha é ser esquecida e seu tema tornar-se senso comum.

A questao fica sendo se estes esfor¢cos tdo arduos para tratar esses temas — com
estratégias tdo positivas e bem posicionadas — ndo poderiam ser feitos em prol de

temas muitas vezes até mais basicos como a dengue e a higiene pessoal.

As campanhas contra a dengue vem se perpetuando junto com o problema e, nem
por isso, se inovam. Quando tratamos deste tipo de campanha (educativa)
continuamos falando de filmes didaticos, que parecem tentar moldar o habito da
populacédo como se ela fosse um papel em branco a ser escrito. Nestas campanhas
nossa formula de atuacdo continua sendo a mesma do periodo da ditadura militar: o

povo ignorante deve fazer o que se manda sem perguntar o por qué.
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Oras, se ja vimos que € uma abordagem mesclada, pés-moderna, que funciona para
gque as informacbes de salde mergulhem no senso comum, por que nhao

continuamos a usar essa nao-formula e produzimos ainda filmes retrogrados?

A comunicacdo em saude é complexa mas ndo deixa de ser como um produto a ser
vendido. Por mais duro que pareca, ao fazermos uma campanha de saide estamos
simplesmente vendendo uma idéia e, para isso, como nos comerciais de cerveja,

poderiam ser utilizados todos os recursos publicitarios possiveis.

O puritanismo de né&o aliar a saude com o marketing faz com que a prépria
populacéo saia perdendo, pois, enquanto € bombardeada de estimulos de consumo
de ideias e produtos fluteis, temas que fariam melhorar sua propria saude e de sua

familia sdo timidamente colocados.

Os mais criticos poderiam dizer que utilizar os recursos publicitérios (estudos de
recepcdo, cores, sonoras, idolos e até mesmo mensagens subliminares) em prol de
um objetivo do Governo — que € a saude publica — seria uma arma por demais
perigosa para a democracia. No entanto, desde que haja consenso cientifico e
casuisticas que justifiquem o tema, entendemos como dever do Ministério da Saude

utilizar todos os meios possiveis de contribuir para a informagéo da populacao.

Por isso, sugerimos que sejam realizados estudos de recepcdo dos filmes do
Ministério da Salude nos mesmos moldes dos fimes publicitarios comuns — como os
de sabdo em po6. Sera que nao descobriremos que € o caso, por exemplo, de uma

comunicacao de saude regionalizada?

E se é estatisticamente sabido que quanto maior o nivel de estudos formal, melhor a
saude de uma populacao, ndo seria vidvel o Ministério da Saude interferir na area de
educacédo promovendo uma pressdo positiva em prol das escolas e, quem sabe,

oferecendo na grade curricular um conteudo dirigido?

Os problemas em salude publica sdao bem mais complexos que apenas
comunicacionais - questbes econdmicas, politicas e epidemioldgicas -
principalmente por envolverem diretamente a questdo de saneamento em um pais
tdo extenso — no entanto, sem nenhum tipo de campanha politizada para este fim, o
senso comum esta caminhando para valores sociais menos egoistas e mais

humanizados: n&o basta sabermos que evitar a gordura trans diminui o risco de
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AVC, queremos saber que ndo ha nenhum cidad&o brasileiro perdendo seus filhos
por diarréia.

Com a poderosa televisdo, meio abrangente e que faz parte do cotidiano de
praticamente todos os brasileiros, ndo ha como desculpar que faltem informacées
basicas de saneamento e prevencao de doencgas simples em nenhuma parte deste
pais. A televiséo necessita urgentemente ser mais utilizada como meio de marketing
social. Precisamos utiliza-la de forma inteligente para a educacdo e saude dos
brasileiros. Nossa Politica de Saude Publica poderia adotar a TV como sua
poderosa arma contra a ignorancia, por meios proprios ou em eficientes parcerias

com o universo midiatico.

Sugerimos, por exemplo, que as mesmas grandes produtoras que tornam realidade
os fantasticos e premiados comerciais da TV brasileira sejam as responsaveis por
filmes publicitérios, voltados principalmente para o publico infantil, contendo
explicagbes simplificadas sobre os principais problemas de saude publica e as
formas de combaté-los, trazendo assim, a ciéncia para o cotidiano infantil e criando
agentes que sao importantissimos para a disseminacdo da informacdo em suas
residéncias. Claro que, como vimos, filmes bem produzidos ndo cumprem seu papel

se nao forem veiculados constantemente e de forma regular.

Além disso, dentre as normas de concessdo, porque nao as emissoras deverem
dedicar uma porcentagem de sua programacao ao contetudo proposto pelo Ministério

da Salde, tratando os temas das formas mais diversas?

Produzir contetddos educativos em salde em mediacfes adequadas para o publico
gue se quer atingir — conquistando confianca e sensibilizando-o - e veicula-los na
televisdo ja tem se mostrado, nos ultimos tempos, uma experiéncia bem-sucedida e

alinhada com as metas do SUS. Basta amplia-la.
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