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Resumo

Considerando a relacdo intrinseca entre publicidade e persuasdo, a pesquisa abordou o
debate sobre os limites da linguagem publicitidria em ag¢des nao mercadoldgicas a partir de
uma analise das estratégias de persuasao utilizadas pelo Ministério da Satide do Brasil em 150
filmes publicitarios produzidos e veiculados entre 1996 e 2008, combinando o uso da andlise
retorica e da analise argumentativa. Foi possivel constatar uma mistura entre as fungdes de
utilidade publica e institucional da publicidade; um grande numero e diversidade na natureza
dos assuntos tratados; uma repeticdo elevada de estratégias narrativas; uma predominancia do
tema das doengas transmissiveis; uma busca por forca persuasiva baseada nos apelos a

emocao, semelhantemente a publicidade comercial; e que a comunicacdo ¢ admitida hoje

apenas como estratégia de intervengao complementar para a promogao a saude.
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Abstract

Considering the inherence of persuasion in advertising, the present research discussed
the limits of advertisement in non commercial themes by analyzing the persuasive strategies
used by the Brazilian Ministry of Health in 150 TV ad campaigns produced and broadcasted
between 1996 and 2008, using an approach merging rhetorical analysis and argument
analysis. As a result, it was established that the public interest and the institutional functions
of advertisement are mixed up; that there is a great number and a multiple nature of themes
advertised; a repetitiveness of the narrative strategies; a predominance of communicable
diseases themes; the use of emotional appeals aiming to increase persuasive strength,
similarly to commercial advertisement; and that communication is used today only as a

complementary strategy to health promotion.

Keywords: advertisement; persuasion; rhetoric; health promotion; public interest
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1 Apresentacao

4

A presente dissertacdo ¢ resultado de pesquisa inserida na linha Imagem e Som do
Programa de Pos-Graduagao da Faculdade de Comunicagdo da Universidade de Brasilia. A
pesquisa teve motivacdes intrinsecamente ligadas a experiéncia do autor que, na condicao de
profissional de comunicagdo, pode lidar por mais de dez anos com a iniciativa governamental

de producao e veiculagdo de campanhas publicitarias massivas na area da satde.

O contexto em que se desenvolvem estas campanhas ¢ multifacetado. Dele fazem parte
os embates conceituais da relacdo entre comunicagdo e satde e questdes trazidas pelo
processo de reforma sanitaria em curso no Pais e as mudangas que vem impondo no modo de
construgdo de politicas publicas de satde. Fazem parte também as questdes mercadologicas,
politicas e até regulatorias suscitadas pela relagdo entre os governos republicanos
democraticamente eleitos e os meios de comunicagao no Brasil. Esse contexto, porém, nao ¢
tecido de forma harmonica e a experiéncia leva a crer que onde faltam compreensdes claras
sobre as necessidades e as potencialidades das acdes de comunicagdo para as acgodes de

protecdo e promog¢ao a saude, sobram ideias pré-concebidas, lugares-comuns e, quica,

ineficacia na relacdo entre as areas.

A compreensao sobre as potencialidades da publicidade como parte de uma acao
comunicativa de um ente governamental em um tema de politica social passa pelo debate
sobre os limites da linguagem publicitaria em agdes de carater nao mercadologico. A
estratégia comunicativa governamental na area da saude, mais do que apenas querer tornar
publicas informagdes de interesse dos cidaddos, guarda em si uma expectativa de agcdo destes,
seja na mudanca de uma opinido ou atitude, seja na adog¢do ou substituicio de um
comportamento individual ou coletivo. Considerando a relacdo intrinseca entre publicidade e

persuasdo, a pesquisa fez uma abordagem a este debate a partir de uma andlise de carater



exploratorio das estratégias de persuasdo utilizadas pelo agente publico governamental de

saude, combinando o uso da anélise retérica e da anélise argumentativa.

Pela predominancia e importancia atribuida ao meio televisivo no contexto da agao
comunicativa governamental na area da saude, a pesquisa focou nos filmes publicitarios
utilizados nas campanhas. Entretanto, a compreensao do modo como modo se constrdéi um
discurso persuasivo através da linguagem audiovisual no ambito da publicidade ndo
mercadoldgica ficou limitado pela op¢ao de nao se realizar um estudo de recepgao, dadas os

obstaculos operacionais e de tempo existentes.

A andlise interpretativa realizada do uso da persuasdo nas campanhas publicitarias
governamentais na area da saude permitiu a identificagao de padrdes e tendéncias, bem como
de semelhangas e diferencas com a publicidade mercadolédgica e indicou a consisténcia da
metodologia utilizada para a avaliagdo da eficacia das estratégias persuasivas a partir de sua

adequacdo a situacao retorica por elas enfrentada.



2 Aspectos teodricos

2.1 Propaganda, publicidade, natureza e funcgdes

Os termos publicidade e propaganda sdao comumente utilizados como sindnimos no
Brasil. E possivel, no entanto, identificar diferencas nos conceitos que eles encerram. A
publicidade estaria mais identificada com a promocado de produtos e servicos. A propaganda
estaria mais relacionada a divulgagdo de ideias de forma persuasiva. Rabaga e Barbosa
(1978), a titulo de uma diferenciacao possivel, anotam em seu Dicionario de Comunicagdo
que o termo propaganda usado no sentido de comunicagdo persuasiva de ideias seria mais
abrangente, incluindo objetivos ideoldgicos, comerciais e outros. J4 o termo publicidade
poderia ser mais abrangente quando usado no sentido de divulgagdo, de tornar publico, nao

necessariamente em um modo persuasivo.

Para os objetivos desta pesquisa ¢ possivel usar os termos como sindonimos. Mais do que
uma precisao terminoldgica ¢ necessaria uma delimitagdo do objeto de anélise, enunciado
como a publicidade governamental de utilidade publica para protecdo e promogdo a satde.
Nao se deseja analisar a publicidade mercadolédgica possivel de se enquadrar como voltada
para protecdo e promog¢do a saude, a exemplo da publicidade de alimentos, cosméticos,
medicamentos ou provedores privados de servigos médicos, entre outros. Trata-se sim de uma
publicidade que propde mudangas de mentalidade ou a adogao de praticas e comportamentos
na populacao com finalidades de cunho social. A preservacao do meio ambiente, o estimulo a
leitura ou a economia de agua sdo exemplos que mostram que tal publicidade nao ¢
circunscrita a uma area especifica. Na area da satde, as mudancas de mentalidade sdo
relativas principalmente a doacdo de orgdos e tecidos e ao planejamento familiar; ja os
comportamentos esperados sdao definidos a partir do objetivo de restrigdo de praticas

favoraveis a cadeia de transmissdo de doengas e a exposicdo a fatores de risco de



adoecimento, dano ou morte. A publicidade com estes fins ¢ realizada tanto por agentes
governamentais quanto por entidades privadas, a exemplo de corporacdes médicas ou

organizagdes nao governamentais.

Nesta pesquisa sera observada a publicidade ndo mercadolédgica, de cunho social, na
area da saude e produzida por um agente governamental, especificamente o Ministério da
Satde do Brasil. Para efeitos terminoldgicos, serdo utilizadas as denominagdes usadas pelo
governo federal. A denominacdo para a publicidade ndo mercadologica de cunho social ¢

publicidade de utilidade publica.

Mais 1til do que a exatidao do termo ¢ a compreensao do contexto funcional em que se
utiliza a publicidade de utilidade publica pelo agente governamental. Por um lado temos as
fungdes que a publicidade pode exercer como parte da estratégia de comunicagdo
organizacional da instituicdo em analise. Por outro, temos a natureza da publicidade praticada

por um 6rgao do Estado em um sistema politico democréatico e republicano.

Com vistas a melhor caracterizar os usos da propaganda no contexto organizacional, e
apesar de constatar e admitir o uso indistinto dos termos publicidade e propaganda no Brasil,
Pinho (1990) propde uma classificacdo da publicidade (promog¢ao de produtos e servicos) de
acordo com seus propositos e suas fungdes nos seguintes tipos: de produto, de servigos, de
varejo, comparativa, cooperativa, industrial ¢ de promocgdo. Ja a propaganda (divulgacao de
ideias) recebe uma classificagdo de acordo com sua natureza em: ideologica, politica,

eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social.

Tratando do papel da publicidade no governo, Silva (2007, p. 180) utiliza o termo em
seu sentido amplo, como instrumento de transparéncia proprio da Republica: “é essa a razdao

para que um Estado democratico tenha de manter em suas rotinas a publicizagdo de tudo que
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é feito com o dinheiro publico, de tudo que é de interesse publico e de tudo que possa afetar o
bem publico e o patrimonio publico”. Segundo Silva (ibid.), a publicizacdao da coisa publica
pode ser entendida de varias maneiras, e ele propde uma escala de niveis de publicidade. O
ultimo desses niveis seria referente a necessidade de o Estado agir como anunciante e de
contratar servigos publicitarios para assegurar a mais ampla e possivel difusdo de apelos de
governo. O Estado estaria compelido a se dirigir a sociedade por meio da publicidade massiva
em pelo menos trés circunstancias: a prestagao de contas, o culto de valores e a mobilizagao
da populacdo em torno de esfor¢cos de combate aos problemas sociais, econdmicos e,

sobretudo, sanitarios.

Segundo o mesmo autor, no Brasil, o Estado tem ido além da obrigagdo de ser publico e
transparente. O Estado “fem se caracterizado como um poder anunciante e,
consequentemente, como um dos maiores clientes do mercado publicitario, permanentemente
comprando espa¢o na midia comercial” (id., ibid., p. 182). O espago na midia comercial ¢
comprado mediante a programacao de demandas de mensagens assim categorizadas:
publicidade legal, publicidade de utilidade publica, publicidade institucional, publicidade
mercadoldgica, patrocinios e promogdes. Silva propde a compreensao da publicidade do
Estado como uma sequéncia de etapas que comporiam uma espiral de visibilidade. O grau
zero seria a ocultacdo, o segredo de Estado. O grau maximo seria caracterizado pela
“disposi¢do de pagar para obter a visibilidade de certos temas e informagoes que o Estado
Jjulga ser uma obrigagdo sua publicar e difundir, bem como um direito de saber pertencente a

soberania de um senhor chamado cidaddo” (id., ibid., p. 183).

O mais recente estudo sobre a industria de comunicagdo brasileira — realizado em
conjunto pela Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) e Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatistica (IBGE) com dados do ano de 2005 —, revela que, em relagdo aos
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servicos de campanhas publicitarias realizadas pelas agéncias de publicidade, predominaram
as campanhas voltadas para o setor privado, com participacdo de 85,3% na receita, seguidas
de campanhas de governo ou de empresas estatais — inclusive campanhas institucionais e de
produtos, com 11,9%. As campanhas publicitarias realizadas para publicidade legal (balancos,
editais, avisos legais, etc.), as campanhas politicas e as campanhas sobre responsabilidade
social representaram as menores parcelas no total da receita, 1,6%, 0,9% e 0,3%,
respectivamente. A receita bruta total com publicidade em 2005 foi da ordem de R$ 7,5
bilhdes, sendo as campanhas de governo ou estatais responsaveis por quase R$ 900 milhdes

(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2007).

Segundo informagdes da Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica
(Secom), o investimento total em publicidade do governo federal em 2008 foi de RS 1.027
milhdes, “com uma queda de 0,1% sobre o valor de 2007 corrigido pelo IGPM da Fundagdo
Getulio Vargas e de 17,3% sobre o valor de 2006 corrigido pelo mesmo indice (SECOM...,
2009, p. 1). Este valor em 2008 engloba todas as acdes de publicidade do governo federal:
mercadoldgicas e institucionais realizadas pelas empresas estatais federais; de utilidade
publica feita por ministérios e outros 6rgaos da administracdo direta; e de carater institucional
sob responsabilidade da Secom. Entre os 6rgdos da administragdo direta e empresas estatais
que ndo competem no mercado, a Secom, ela propria, foi o maior investidor, com R$ 105,2
milhdes em 2008. Em seguida veio o Ministério da Saude, com R$ 68,6 milhdes, o BNDES
com R$ 30,8 milhdes e o Ministério do Turismo, com R$ 23,2 milhdes. Ainda segundo a
Secom, o investimento do Ministério da Saude em 2007 foi de R$ 88,7 milhdes. Outro dado
notavel em 2008 foi que a maior fatia (62,4% ou R$ 641 milhodes) foi para as emissoras de

televisao (id., ibid.).
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O governo federal possui instrumentos de regulacdo do uso da publicidade, que definem
seus objetivos e escopo de acao. Um acordo entre a Secom (a época intitulada Secretaria de
Estado de Comunicagdo de Governo) e o Conselho Executivo das Normas-Padrao da
Atividade Publicitaria (Cenp), datado de 2002, estabeleceu uma classificagao da publicidade
governamental até hoje utilizada. O documento tem entre seus pressupostos a ideia de um
interesse comum de governo ¢ mercado em assegurar tratamento publicitario especial a
informacao de utilidade publica, gerada pela acdo programética da administracdo publica
federal. Em outras palavras, a motivacdo do acordo ¢ dar tratamento diferenciado a

publicidade de utilidade publica do ponto de vista dos custos de veiculagao.

O acordo entre governo e representantes do mercado definiu a seguinte classificagao

para a publicidade governamental:

I) Publicidade Legal - a que se realiza em obediéncia a prescrigdo de leis,
decretos, portarias, instrugdes, estatutos, regimentos ou regulamentos internos

dos anunciantes governamentais;

II) Publicidade Mercadologica - a que se destina a langar, modificar,
reposicionar ou promover produtos e servigos de entidades e sociedades

controladas pela Unido, que atuem numa relagdo de concorréncia no mercado;

IIT) Publicidade Institucional - a que tem como objetivo divulgar informagdes
sobre atos, obras e programas dos orgdos e entidades governamentais, suas

metas e resultados;

IV) Publicidade de Utilidade Publica - a que tem como objetivo informar,
orientar, avisar, prevenir ou alertar a populagdo ou segmento da populagdo
para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios sociais reais, visando

melhorar a sua qualidade de vida (BRASIL, 2002).

O referido documento, no entanto, ndo se atém apenas a questdes comerciais. Define

também o que seria a publicidade de utilidade publica do ponto de vista de sua execugao:
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Art. 2° Para os fins previstos neste Acordo, a Publicidade de Utilidade Publica

deve:

I) vincular-se a objetivos sociais de inquestionavel interesse publico, sempre

assumindo carater educativo, informativo ou de orientagdo social;

II) conter sempre um comando, que oriente a populagdo a adotar um
comportamento, ¢ uma promessa de beneficio, individual ou coletivo, que

possa vir a ser cobrado pelo cidaddo;

IIT) expressar-se com objetividade e clareza;

IV) utilizar linguagem de facil entendimento para o cidadao.

Art. 3° A Publicidade de Utilidade Publica ndo pode:

I) conter elementos proprios das Publicidades Institucional ou Mercadolégica;
IT) ter sua mensagem social encoberta por qualquer outro conceito. (id., ibid.)

Pesquisa realizada pelo Ministério da Saude sobre a gestdo da comunica¢ao apontou
que, nas trés esferas de governo, ha uma centralizacdo da decisdo sobre as campanhas
publicitarias de utilidade publica nos 6rgaos de assessoramento direto do chefe do poder
Executivo (BRASIL, 2008). A aplicacdo de normas destas estruturas centrais na publicidade
de temas da satde merece uma observacao mais detalhada, uma vez que estas normas contém
elementos conceituais subjacentes, entre eles o foco na mudanga de comportamentos € na
possibilidade de cobranga pelo cidadao de promessas feitas nas mensagens e a utilizagao de

identidade visual de governo.

As classificacdes da publicidade a partir de sua fungdo ou natureza podem servir para
melhor compreender as facetas da publicidade de utilidade publica. A publicidade de utilidade
publica para o governo federal ¢ produzida por agéncias de publicidade que também atendem
a producao de publicidade mercadologica. Pode-se supor, desta maneira, que este processo de
producado se utilize de elementos comuns nao s6 do ponto de vista operacional como também

do ponto de vista discursivo. Nao se trata de propor que a publicidade de utilidade publica se
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utilize de uma estratégia discursiva meramente derivada da estratégia mercadologica. Por
outro lado, em se admitindo que haja uma estratégia discursiva propria a publicidade de
utilidade publica, ndo se pode negar de antemao que haja uma interferéncia mitua com as
estratégias discursivas da publicidade mercadolégica. Por exemplo, a propaganda
institucional, que, segundo Pinho (op. cit.), tem por proposito preencher as necessidades
legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servigo, em ultima
instancia uma proposi¢ao de mudanca de atitude, a adogdo de uma atitude positiva, fiel, até
mesmo familiar do consumidor perante a empresa. Segundo o autor, esta ¢ uma estratégia
largamente utilizada pelas empresas prestadoras de servigos, como bancos, seguradoras e
companhias telefonicas. Por outro lado, algumas acdes governamentais de interesse de saude
publica, como as vacinagdes em massa, podem claramente ser classificadas como oferta de
servico e se utilizar de estratégias de publicidade para “vender” o servico. Com essa mesma
logica, outras agdes governamentais podem ser classificadas como oferta de produto e utilizar
estratégias de publicidade de produto que, como diz Pinho (id., ibid.), tem por objetivo
divulgar um produto levando o consumidor ao conhecimento ¢ & compra (ou a obtengdo, no
caso da distribuicao gratuita). A distribuicdo de preservativos para prevencao das DST/Aids e
dos medicamentos para tratamento da tuberculose sao exemplos desta situacdo. No caso, o
governo nao vende seus produtos, os distribui gratuitamente. Os medicamentos para
tratamento da tuberculose sao de distribuicao exclusiva do governo. Os preservativos, apesar
de ndo exclusivos do governo, sao também produzidos por este em uma fabrica propria em

pleno funcionamento desde 2008.

Essas interrelacdes trazem a tona a discussdo da esséncia da linguagem publicitaria,
intrinsecamente privada ¢ com fins mercadoldgicos, e a possibilidade de que essa seja

utilizada em uma esfera publica de comunicagdo e com finalidades de interesse publico. Esse
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¢ um debate que surgiu com as primeiras contraposi¢des ao modelo da comunicagdo para o
desenvolvimento — com sua forte crenga nas estratégias publicitarias sob influéncia do
difusionismo —, e persiste até o presente. Jacks (2001, p. 62) aponta que, “no contexto das
ciéncias sociais e humanas, pesquisadores de varias areas lan¢aram seus olhares sobre a
publicidade, seja defendendo sua funcionalidade, seja criticando seu poder de manipulagao.
No entanto, Neto (2003, p. 44) afirma que “embora tenhamos bons registros analiticos
sobretudo de carater académico sobre os limites destes modelos, em muito pouco essas

reflexoes repercutem sobre os modos de operar do marco publicitario”.

2.2 A natureza persuasiva da linguagem publicitaria

Carrascoza (1999) afirma que todo discurso procede de alguém, dirige-se para alguém e

procura convencer em maior ou menor grau. Citando Perelman, o autor argumenta que:

um discurso que deseja convencer ¢ dirigido a razdo por meio de raciocinio
logico e provas objetivas, podendo atingir um ‘auditério’ universal. O discurso
que deseja persuadir tem um carater mais ideologico, subjetivo e intemporal:
busca atingir a vontade ¢ o sentimento do interlocutor por meio de argumentos
plausiveis ou verossimeis, visando obter a sua adesao dirigindo-se assim mais
para um auditorio ‘particular’ (PERELMAN, 1996 apud CARRASCOZA,

1999, p. 17).

Segundo Carrasscoza (op. cit.), convencer ¢ um esforco direcionado a mente, a psique;
persuadir ¢ dominio do emotivo. O autor afirma ainda que ndo ha duvida entre os estudiosos
da comunicag¢dao de que a publicidade ¢ um exemplo notavel de discurso persuasivo, cuja
finalidade ¢ chamar a atencao do publico para as qualidades de um determinado produto,
servico, ou de uma marca. Seu objetivo ¢ ndo apenas informar, mas informar e persuadir, o

que nao ¢ prerrogativa exclusivamente sua.
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Se ha, portanto, um proselitismo natural em tudo o que é falado ou escrito —
pois sempre se visa convencer ou persuadir —, ¢ nenhum emissor quer ver sua
mensagem perdida no vazio, qualquer peca publicitaria intenta alcangar um
alto grau de persuasdo, uma vez que idealmente deve desencadear uma agdo, o

ato de consumo, ainda que num futuro impreciso (id., ibid.).

O carater persuasivo da propaganda pode ser mais bem compreendido, segundo
Vestergaard (2004), a partir do entendimento das necessidades que as pessoas atendem por
meio do consumo de bens, divididas entre necessidades materiais e necessidades sociais. As
necessidades materiais sdao, por exemplo, comer e beber o suficiente para nos mantermos
vivos ou vestir-nos para nos manter aquecidos e enxutos. “As pessoas, contudo, ndo vivem
isoladas. Também precisamos de amor, amizade, reconhecimento de nossos semelhantes,
precisamos pertencer a grupos, ter consciéncia deste pertencimento e de nos mesmos como
individualidades em rela¢do aos grupos sociais circundantes” (id., ibid., p. 7). Estes sdo

exemplos de necessidades sociais.

Segundo o autor, ¢ dificil dizer quais sdo as necessidades mais importantes. O ponto
crucial ¢ que, ao consumir bens, estamos satisfazendo ao mesmo tempo necessidades
materiais e sociais. Os varios grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito
de falar e habitos de consumo — por exemplo, pelas roupas que vestem. Dessa forma, os
objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em

veiculos de informagdo sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser. Porém,

se ¢ relativamente facil obter informagdes precisas sobre o valor material de
uma peca de vestuario (em fungdo do preco e da qualidade), qualquer

indicagdo do anunciante sobre se este ou aquele artigo esta associado a
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determinado grupo social é for¢cosamente, se ndo inveridica, pelo menos

inverificavel (id., ibid., p. 8).

Nesta situacdo, ¢ dificil compreender que a mercadoria possa ser anunciada de forma

puramente informativa, sem persuasao.

Argumentando sobre as peculiaridades do texto publicitario, Volli (2003) diz que, de
uma maneira geral, os textos midiaticos (programas de TV, revistas, filmes, etc.,) ttm como
finalidade a satisfacdo do leitor, o que os faz objeto de consumo autonomo. O texto
publicitario, por sua vez, se coloca numa posi¢do parasitaria, no intuito de conduzir o
destinatario para fora do texto, para que tome agdes situadas no mundo real, ou, pelo menos,
para uma diferente avaliacdo de uma marca, de uma empresa, de uma entidade ou de um

comportamento.

Segundo o mesmo autor, este carater funcional, ndo desinteressado, autorreferencial do
texto publicitario constitui uma das caracteristicas fundamentais do seu funcionamento e lhe

determina uma natureza estratégica.

A agdo publicitaria pede sempre qualquer coisa ao leitor, apresenta por ele o
custo de uma a¢do, de uma mudanga de atitude cognitiva ou sentimental em
relagdo a entidade ou comportamento publicitado, ou pelo menos, o custo de
uma resisténcia, de uma recusa a tal apelo. A consequéncia ¢ que uma
diferente funcionalidade comunicativa e econdmica comporta também
diferente valoragdo. Enquanto que a maior parte dos textos midiaticos, por
menos elaborados e interessantes, sdao tidos pelo leitor como objetos de valor,
a publicidade, até mesmo a mais bela e agradavel, representa sempre para o
leitor uma espécie de incomodo, que precisa ser compensado ou imposto (id.,

ibid., p. 32).
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Se a fruicdo publicitaria pode ser entendida como um custo para o seu leitor, ao
contrario de todos os demais géneros mididticos, tal custo ndo pode ser exageradamente
aumentado. Tal custo deve ser compensado com trocas externas com o leitor (patrocinios,
oferta de contetidos gratuitos, por exemplo), € também com algumas trocas internas ao texto
publicitario que se traduz no cuidado espetacular com que normalmente a publicidade ¢

elaborada (id., ibid.,).

Um tema importante para a pesquisa ¢ o do limite da linguagem publicitaria em agdes
de carater nao mercadolédgico. Para Sohete (2003), haveria uma contradi¢ao ideologicamente
insoluvel entre os caracteres de esfera publica e de mercado do fendmeno do campo social

midiatico. Segundo o autor,

uma vez que o objetivo do indice de aten¢do midiatica (IAM) e do marketing ¢
a semiose do consumo, o papel do campo social midiatico, como esfera
publica, naquilo que se relaciona a coisa publica ¢ ao bem comum, sofre
restri¢gdes. A razdo € que o marketing ¢ toda a semiose do consumo sdao de
interesse privado. Alids, este parece ser um bom tema que possibilita e
alavanca o estudo da democracia nas comunicagdes midiaticas (id., ibid., p.

31).

Sohete propde ainda que o campo dos media seja tratado a partir do debate em torno do

agenda setting:

o problema principal que existe na relagdo entre marketing e satde esta posto,
de um lado, na privatizagdo dos media e, de outro lado, na consequente
impossibilidade de agendamento da saude como tema que deve ser tratado no

campo das politicas publicas. A privatizagdo do media (...) privatiza o
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agendamento das questdes acerca da satde. Despolitiza o tema e ainda impede

o debate politico acerca do assunto (id., ibid., p. 36).

Seguindo a mesma argumentagdo, o autor afirma que a possibilidade de inscricdo na
pauta dos agendamentos segue uma logica privada e mercadolodgica, ditada, principalmente,
por valores econdmicos. Esse ¢ um ponto que merece uma reflexdo mais detida, pois o

governo federal ¢ hoje um dos maiores anunciantes do pais.

Segundo Sohete, a tendéncia, a partir desse tipo de analise, ¢ a de entender as
comunicagdes massivas como sendo cada vez mais importantes nas sociedades modernas.
Desta forma, onde acontecem as comunicagdes massivas também acontecem as construcoes

de relagdes e de padroes de interconexdes que produzem significados sociais.

E bom lembrar também que um problema persiste: este estudo acerca das
produ¢des culturais junto as comunica¢des midiaticas massivas estaria a
indicar que a maior parte, ou quase a totalidade das produgdes semidticas
midiaticas situam-se dentro do campo da semiose do consumo. Ter o consumo
como finalidade das comunicagdes midiaticas massivas € o que justifica a

expressao semiose do consumo (id., ibid., p. 35).

Vestergaard afirma que € essencial para a publicidade, por sua caracteristica comercial,
estar em contato com a consciéncia do receptor para captar sua aten¢do e predispo-lo a favor

do produto anunciado. Por esse motivo,

os anunciantes t€ém que agradar aos leitores e jamais perturba-los ou ofendé-
los — e, ja que a publicidade tem essa obrigagdo de refletir as atitudes,
esperangas ¢ sonhos dos leitores o mais fielmente possivel, podemos de certo
modo penetrar em sua consciéncia, em sua forma de pensar, em sua ideologia,
analisando as estruturas de significado dos anuncios (VESTERGAARD,

op.cit., p. 185).
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A caracterizacdo da publicidade a partir das possiveis funcdes que ela pode
desempenhar no contexto institucional de seu produtor; a normas e estratégias de uso da
publicidade na comunicacdo do governo federal e do Ministério da Saude; o carater
persuasivo da mensagem publicitaria, mercadologica ou nao; o custo de sua fruicdo pelo
receptor e de outros limites proprios da linguagem publicitaria, como o tempo de duragdo das
mensagens; ¢ a capacidade do anunciante de agendar os temas de seu interesse, todos sao
elementos que compdem um conjunto — nao circunscrito a apenas estes — de limitagdes e
restrigdes que contribuem para moldar o contetido e a forma de um ato retérico. Para esta
pesquisa, a publicidade ¢ um ato retérico e a conceituacdo do que seja esta apresentada no
topico 4.1. Tais limitacdes e restricdes foram focalizadas como parte do processo de analise

proposto por esta pesquisa.



21

3 Problema de pesquisa e objetivos

Esta pesquisa pretendeu analisar as estratégias persuasivas utilizadas em filmes
publicitarios de publicidade de utilidade publica voltados para promover mudancas em
atitudes e comportamentos individuais na area de protecdo e promogdo a saude. Para isso, a
pesquisa utilizou os conceitos de publicidade como ato retérico, de natureza persuasiva do
discurso publicitario, e de constru¢ao de sentidos na mensagem audiovisual considerando a
linguagem audiovisual como o conjunto das formas de organizagao artificial da imagem e do
som que utilizamos para transmitir ideias e sensagdes ajustadas a capacidade humana de
percebé-las e compreendé-las (Cf. RODRIGUEZ, 2006). A abordagem metodologica foi
baseada na andlise retdrica situacional e na analise argumentativa. O corpus de andlise foi
composto por 150 filmes publicitarios de 90 diferentes campanhas de utilidade publica,

produzidos e veiculados pelo Ministério da Satide entre os anos de 1996 e 2008.
Foram objetivos da pesquisa:

» Analisar as estratégias persuasivas utilizadas em filmes publicitarios de campanhas de
utilidade publica produzidos e veiculados pelo Ministério da Saude entre os anos de 1996

e 2008;

» Identificar possiveis padroes das estratégias persuasivas utilizadas em filmes publicitarios

de campanhas com o mesmo tema ou em temas diferentes;

» Identificar possiveis padroes ou tendéncias de mudancga nas estratégias persuasivas

utilizadas em filmes publicitarios ao longo do tempo;

» Identificar semelhangas e diferencas das estratégias persuasivas utilizadas em filmes
publicitarios do Ministério da Satde as estratégias utilizadas pela publicidade

mercadoldgica;

» Julgar a eficacia das estratégias persuasivas dos filmes publicitarios do Ministério da

Satde a partir de sua adequacao a situacao retorica por ele mesmo construida.
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4 Abordagem teérico-metodolégica

Bauer (2002) afirma que a grande maioria das pesquisas sociais se baseia na entrevista,
que, estruturada ou ndo, se estabeleceu como um método conveniente de pesquisa social. As
pessoas, no entanto, expressam seus pontos de vista tanto falando quanto por outras maneiras
de expressao, como, por exemplo, o texto escrito: “os textos, do mesmo modo que as falas,
referem-se aos pensamentos, sentimentos, memorias, planos e discussoes das pessoas, e
algumas vezes nos dizem mais do que os autores imaginam elas também escrevem” (id., ibid,

p. 189).

A anélise de conteudo, ainda segundo Bauer, ¢ apenas um dos métodos de andlise de
texto desenvolvidos dentro das ciéncias sociais empiricas. Ele explica que, embora a maioria
das analises de contetido classicas resulte em descricoes numéricas de caracteristicas do
corpus do texto, “consideravel ateng¢do esta sendo dada aos ‘tipos’, ‘qualidades’, e
‘distingoes’ no texto, antes que qualquer quantifica¢do seja feita” (id., ibid, p. 190). A
analise de conteudo faz, desta maneira, uma ponte entre o que o referido autor denomina
“formalismo estatistico” e a analise qualitativa dos materiais. “No divisor
quantidade/qualidade das ciéncias sociais, a andlise de conteudo é uma técnica hibrida que

pode mediar esta improdutiva discussdo sobre virtudes e métodos” (id., ibid, p. 190).

Entre as possibilidades oferecidas no ambito da andlise de conteido, Bauer (ibid.)

considera a andlise retorica um principio util de analise. Os conceitos de logos, pathos e ethos

podem ser empregados para codificar unidades de texto em termos de argumentacao
(marcadores de logos), sua fungdo de atrair a atencdo de um ouvinte/leitor (marcadores de

pathos), ou referéncias a autoridade e reivindicagdo de reputacdo do que fala/escreve

(marcadores de ethos) (Cf. Leach, 2002).
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Ja a anélise argumentativa seria ela propria uma fonte de inspiracdo para a analise de
conteudo. “A4 andlise de Toulmin sobre uma argumentagdo pratica fornece um principio pelo
qual se podem classificar unidades de texto como exigéncias, garantias, apoios, dados,
qualificadores e refutagoes” (Bauer, op. cit., p. 190). O autor explica que estes conceitos
podem ser empregados para analisar argumentacdes atribuidas a diferentes atores na midia, ou
em documentos de politicas, tanto para comparar diferentes atores, como para avaliar a

complexidade da argumentacao em diferentes arenas publicas (Cf. Liakopoulos, 2002).

Esta pesquisa adotou o carater hibrido qualitativo/quantitativo, que Bauer aponta como
caracteristico da analise de conteudo, e utilizou uma abordagem analitica fundamentada na
analise retdrica e na analise argumentativa, como ¢ exposto nesta se¢cdo. Tal op¢ao também se
deveu a constatacdo dos limites para uma analise do texto audiovisual a partir do emissor,

posto que nao foi possivel estender a pesquisa ao nivel do receptor.

4.1 Retérica e persuasao

Nao existe uma definicdo de persuasdao como categoria de algum ramo especifico do
conhecimento. As defini¢des lexicais, encontradas em diferentes dicionarios da lingua
portuguesa, sdo, via de regra, muito coincidentes, o que pode demonstrar que nao ha
dubiedade ou controvérsia sobre seu significado. Para esta pesquisa, persuasdo ¢ definida

como o ato de persuadir, ou seja, levar ou induzir a fazer, a aceitar ou a crer em algo.

Citelli (1989, p.23) pondera que existem graus de persuasdo mais ou menos visiveis em
um determinado discurso, mas que ¢ possivel afirmar genericamente que “o elemento
persuasivo estd colado ao discurso como a pele ao corpo. E muito dificil rastrearmos
organizagoes discursivas que escapem a persuasdo, talvez a arte, algumas manifestagoes

literarias, jogos verbais, um ou outro texto marcado pelo elemento ludico”.
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Ao definir retorica, Foss et al. (1991) reconhecem dois sentidos principais para o termo.
Em um sentido, retorica ¢ uma a¢ao desempenhada pelos humanos, em outro sentido, retorica
¢ uma perspectiva que os humanos tomam. “Como agdo que os humanos desempenham, a
retorica envolve o uso de simbolos pelos humanos com a inten¢do de comunicar-se com o
outro. Como uma perspectiva que os humanos tomam, a retorica envolve focalizar aten¢do

nos processos simbolicos” (FOSS et al., ibid. , p. 1, traducao nossa).

Discorrendo sobre o primeiro € mais comum sentido para o termo retorica, Foss et al.
(ibid.) explicam que dizer que a retorica ¢ uma agao desempenhada pelos humanos, quando
eles se utilizam de simbolos com a intengcdo de comunicarem-se com um outro ¢ dizer quatro
coisas: 1) a retorica € uma agao; 2) A retorica ¢ uma agdo intencional; 3) A retérica ¢ uma

acdo simbolica; 4) A retdrica ¢ uma agdo humana.

Segundo os autores, a acdo € o termo chave para a conceituacdo e engloba os outros
trés. Quando desempenhamos uma agao, nao estamos sendo passivos e sim tomando decisoes
conscientes sobre o que fazer. Quando desempenhamos uma acdo retorica, ndo apenas
tomamos a decisdo consciente de nos comunicarmos, como também fazemos escolhas

conscientes sobre as estratégias que iremos empregar.

J& a retorica como uma perspectiva que os humanos tomam ¢ uma forma de conceituar a
analise retdrica. Perspectiva, para os autores, ¢ um conjunto de lentes conceituais por meio
das quais uma pessoa vé o mundo, ¢ como exemplo de coisas que podem se tornar
perspectivas citam a formacgdo educacional, a raca ou a religido. “Quando analisamos um
processo de simbolismo, nos estamos tomando uma perspectiva retorica e os dois termos-

chave envolvidos nesta defini¢do sdo processo e simbolismo” (id., ibid., p. 3, tradugdo nossa).
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Os autores explicam que tomamos uma perspectiva retérica (ou procedemos a uma
analise retdrica) quando focamos mais no processo do que no contetido do simbolismo. Focar
no processo do simbolismo significa analisar como os simbolos funcionam mais do que
analisar o que os simbolos comunicam. Exemplos comuns de perspectiva retorica (ou analise

retorica) sao

tentar entender como uma visdo de mundo € criada pelas estratégias de
comunicacdo de um grupo antiaborto, tentar entender as estratégias
argumentativas dos cientistas sociais, analisar as estratégias persuasivas de um
evangélico ou mesmo tentar compreender como um artista ou um arquiteto

criam uma mensagem simbolica” (id., ibid., p. 4, tradug@o nossa).

Os autores advertem que a nogdo de foco no processo mais do que no conteudo, no entanto,

nao significa que contetido e processo estao separados ou ndo se relacionam.

E possivel focar no processo de simbolismo de pelo menos duas maneiras: analisando
como as pessoas desempenham uma ac¢ao retdrica; ou analisando como as pessoas interpretam
simbolos. A primeira maneira se superpde quase inteiramente ao primeiro sentido de retorica

(acdo desempenhada).

Se uma pessoa estd desempenhando uma agédo retorica ao contar uma historia
sobre uma pequena cidade do meio-oeste, eu posso tomar tal ato em uma
perspectiva retérica analisando as estratégias narrativas utilizadas. Neste caso,
os sentidos se superpdem. Uma pessoa estd desempenhando uma agado
retorica, enquanto outra pessoa esta utilizando uma perspectiva retorica para

analisar tal acdo (id., ibid., p. 5, tradug@o nossa).

A segunda maneira de tomar uma agdo em uma perspectiva retorica pode nao se

superpor ao primeiro conceito. E possivel analisar as interpretacdes simbodlicas de uma agao
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que nao ¢ simbdlica do ponto de vista do emissor. Neste caso, a primeira pessoa (o analista)
esta utilizando uma perspectiva retorica ao analisar uma situagdo para sua interpretacao
simbolica, mesmo que a agdo possa ter sido praticada pela outra pessoa (o emissor) com

intengoes nao simbolicas.

Ainda segundo a defini¢ao de Foss et al., nenhum objeto ¢ inerentemente retérico, a

retorica tem uma existéncia simbolica, mas ndo tem uma existéncia material.

Objetos como copias de discursos, outdoors, musicas, pinturas ou arvores nao
sdo retdrica. Eles podem ser artefatos retoricos — reminiscéncias ou tragos de
acoes retoricas — mas ndo sdo retorica. Retorica € uma agdo que as pessoas
desempenham ou uma tipo particular de perspectiva que as pessoas tomam,

mas nao € um objeto (id., ibid., p. 5, tradugdo nossa).

Halliday (1988) afirma que somos seres retdricos: usamos a linguagem como
instrumento de mudanca ou reforgo de percepgdes, sentimentos, valores, posicionamentos €
acoes. A autora cita que a Retorica foi definida por Aristoteles, no século IV a.C., como o uso

de todos os meios possiveis de persuasao e que

oradores, empresas ¢ os meios de comunicagdo de massa fornecem exemplos
cotidianos de tentativas de exercer influéncia com palavras e outros simbolos:
discursos, pronunciamentos, cartas abertas, antincios, sermdes, manifestos,
editoriais, notas oficiais, pOsteres, campanhas e at¢é mesmo cerimdnias sdo

modalidades atuais da pratica retorica (id., ibid., p. 121).

A autora explica que Aristoteles distinguiu entre dois tipos de conhecimento: as
“verdades imutaveis” da natureza (theoria), pertencentes ao campo da ciéncia, e as “verdades

contingentes” (phronesis), pertencentes ao campo da retorica. Na otica do filésofo grego, as
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decisoes sobre a vida em sociedade necessitavam desse tipo de conhecimento possibilitado

pela retorica. Com o tempo, porém, o termo assumiu outros significados:

da comunicacdo pragmatica para resolver os negocios humanos, na
Antiguidade, a retorica adquiriu ma fama quando, no século XIX, banalizou-se
como ‘verniz de estilo’ e passou a ser associada ao uso floreado de figuras de
linguagem. Acentuou-se dai a sua desvirtuagdo, que os maus politicos de
nosso tempo acabaram por exacerbar, reforcando uma das acepgdes mais
populares de ‘retorica’, registrada pelos dicionarios: ‘discurso de forma

primorosa, porém vazio de contetido’ (id., ibid., p.122).

No século XX, ainda segundo Halliday, o conceito de retorica foi resgatado em seu
sentido mais técnico de comunicagcdo pragmatica para influenciar determinado tema. Tem
sido também enfatizada a sua funcao de “esforco humano para induzir a coopera¢do através
do uso de simbolos” (CATHCART, 1981 apud HALLIDAY, op. cit., p. 122). Os estudos
modernos de retorica firmaram-se na tradigdo europeia da sociolinguistica e da semiotica e
nas décadas de pesquisas que os departamentos de Speech Communication das universidades
norte-americanas realizaram, e ainda realizam, sob a rubrica Rethorical Criticism (critica
retorica). A legitimacgdo desses estudos muito deve a contribuicao de filésofos como o belga

Chaim Perelman e o norte-americano Kenneth Burke.

Em um esfor¢o de melhor compreender a relagdo entre retorica e persuasdo, Foss e
Griffin (1995) propdem uma taxonomia da retorica. As autoras argumentam que desde os
tempos remotos em que tem sido explorada como disciplina, a retorica tem seu conceito
confundido com o conceito de persuasdo, como a inten¢ao consciente de mudar os outros.
Citando Gearhart, elas afirmam que os estudos de retdérica geralmente ndo questionam o

pressuposto de que os humanos estdo na terra para “alterar o meio ambiente e para
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influenciar a situagdo social dos outros e tomam como dado que tentar mudar os outros é
uma fun¢do humana propria ou mesmo necessaria’ (GEARHART, 1979 apud FOSS e
GRIFFIN, op. cit., p. 5, traducdao nossa). Na busca por entender o processo de persuasao, os
pesquisadores da area se debrugaram sobre uma miriade de formas e situagdes de esforco
persuasivo de tal modo que o resultado foi uma reificacao da visdo de retérica como sindénimo
de persuasdo. Segundo as autoras, “o foco exclusivo na persuasdo por parte da produgdo
académica em retorica limitou o escopo da disciplina e obstruiu os esfor¢os para
compreensdo de formas de retorica que ndo envolvem o proposito de mudar o

comportamento ou as crengas do outro” (FOSS e GRIFFIN, ibid., p. 6, traducao nossa).

A taxonomia proposta por Foss e Griffin classifica a retdrica em quatro tipos: de
conquista, de conversao, de aconselhamento e de atracdo. Os trés primeiros envolvem um
proposito consciente de persuasdo que nao estd presente no ultimo. Em suma, as autoras
sugerem que existe uma retdrica que ndo envolve intengdes persuasivas e que ha diferentes

tipos de retdrica persuasiva, cujas estratégias e objetivos se diferem significativamente.

Na retorica de conquista, o retor (aquele que pratica o ato retorico, ou de forma
simplificada, o emissor da mensagem) vé os membros de sua audiéncia (o publico ou receptor
da mensagem) como oponentes, cujos objetivos sao incompativeis com o seus proprios. A
audiéncia ¢ tratada pelo retor como alguém menos entendido do assunto, que sustentam
posi¢des menos claras ou corretas do que a sua. A relagdo entre o retor e a audiéncia ¢
unilateral e os argumentos da audiéncia tém pouco potencial de afetar as posigdes do retor.
Desta maneira, o0 modelo de retorica de conquista ¢ projetado para produzir um vencedor,

cujas posicoes destruirdo ou prevalecerdo sobre as posigoes de outros.

Em contraste com o modelo de conquista, o objetivo da retérica de conversdao nao ¢

destruir um oponente, mas convencer uma pessoa de que um argumento ou ponto de vista ¢
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melhor do que outro. A retdrica de conversao envolve o esforco de construcao de argumentos
e asserg¢oes tdo compulsorios que nao podem ser rejeitados — argumentos que sao apelativos
para a audiéncia por seu conteudo e/ou apresentagdo. Este ¢ o modelo tipico dos discursos
eleitorais, de vendedores e da publicidade. Os meios utilizados pela retérica de conversao sao
projetados para engajar os membros da audiéncia, para envolvé-los e para motiva-los para a
acdo ou ponto de vista pretendido pelos retores. Na retorica de conversdo, a audiéncia
geralmente ¢ vista como ingénua ou desinformada, sustentando posicdes inferiores as do
retor. Segundo Foss e Griffin, “muito embora nem sempre explicito, a retorica de conversdo
envolve uma um grau de paternalismo, pelo qual o retor guia os outros em um esfor¢o
voltado para servir os melhores interesses” (id., ibid., p. 11, tradug¢do nossa). As autoras
complementam, afirmando que, na retorica de conversao, a audiéncia tem uma participagao
maior do que na retdrica de conquista, frequentemente expressando opinides que sao ouvidas
pelo retor, mas, se essas opinides nao estdo de acordo com as do retor, eles tentam assegurar a

adesdo da audiéncia as suas proprias.

A retérica de conversdo envolve a persuasdao por meio de um processo de convencer os
outros a acreditar na posi¢do do retor sobre determinadas questdes. A estratégia se baseia em
mostrar a superioridade da posi¢do do retor para que esta seja vista como a posi¢cdo a ser
tomado por todos. O retor vé a audiéncia como individuos que necessitam de orientacao para

assumir um ponto de vista mais informado.

O terceiro modelo, a retérica de aconselhamento, se aproxima muito mais de
abordagens educacionais, como um professor a guiar os seus alunos na consideracdo de uma
variedade de ideias e pontos de vista a respeito de um mesmo assunto. Foss e Griffin
argumentam que, “muito embora os retores que aplicam a retorica de aconselhamento

buscam mudangas em suas audiéncias e as véem como benéficas, eles ndo insistem para que
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tais mudangas ocorram” (id., ibid., p. 13, traducdo nossa). Por isso mesmo, os retores tendem
a ouvir as perspectivas apresentadas pelos outros, considera-las seriamente e at¢ mesmo
podem ajustar ou reverter sua posi¢dao original ao toma-las em conta. A audiéncia, por sua
vez, escuta de modo receptivo por reconhecer o conhecimento, a pericia e a experiéncia do
retor e deseja se beneficiar e aprender com ele. A relacdo entre retor e audiéncia envolve
respeito e afei¢do e ¢ caracterizada pelo desejo do retor de cultivar suas ligagdes com a

audiéncia muito mais do que convencer alguém.

Na retorica de aconselhamento, o retor vé os membros da audiéncia como individuos
competentes que sdo capazes de tomar decisdes proprias. Ainda que haja algum grau de
paternalismo, este ¢ mitigado pela abertura do retor aos pontos de vista da audiéncia. O retor
e a audiéncia estdo unidos na retérica de aconselhamento para alcangar o que ¢ melhor para a
audiéncia. Em outras palavras, esse modo retorico envolve a pretensdo do retor de persuadir

os outros de que a mudanga sugerida sera benéfica para eles, sem impor seu ponto de vista.

Segundo Foss e Griffin, existe um quarto tipo de retorica, que ndo envolve a pretensao
do retor de mudar o comportamento ou os pontos de vista dos outros. Elas denominam de
retorica de atracdo ou convite. “Essa retorica assume a forma de uma oferta, uma abertura,
ou uma disponibilidade e ndo de insisténcia. Ainda que alguns venham a escolher aceitar
esse convite, o ponto ndo é assegurar a adesdo dos membros da audiéncia a perspectiva

oferecida pelo retor” (id., ibid., p. 17, tradugdo nossa).

As autoras explicam que a retdrica de atragdo tem como proposito a criacdo de um
ambiente que dé condigdes para a transformag¢do no caso de a audiéncia optar por se
transformar. Uma importante caracteristica distintiva da retorica de atracdo ¢ a decisao do
retor de se abster de intengdes persuasivas. Esta decisdo estd baseada em trés pressupostos. O

primeiro ¢ que a persuasao ¢ um ato que viola e causa danos a integridade do outro, a seus
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sistemas de crencas e de acdao autoconstruidos. O segundo € que os esforgos intencionais de
mudar os outros sao frequentemente ineficazes. O terceiro pressuposto € que os individuos

nao podem mudar os outros, apenas podem mudar a si proprios.

A retorica de atracdo também se baseia no pressuposto de que qualquer mudanga
acontece porque os individuos t€ém as bases internas para a mudanca e se decidem por ela.
Mas condigdes externas também precisam ser consideradas. Foss e Griffin propdem que
“para criar um ambiente que conduza ao crescimento e a mudanga, a retorica de atra¢do
deve criar trés condigcoes externas na interacdo entre retor e membros da audiéncia:

segurancga, valor e liberdade” (id., ibid., p. 29, tradugdo nossa).

Segundo as autoras, a retorica contribui para uma sensagdo de seguranca quando ela
transmite aos membros da audiéncia que ideias e sentimentos que eles compartilham com o
retor serdo recebidas com respeito e atencdao. A sensagdo de seguranca permite aos membros
da audiéncia ordenar suas ideias de forma que facam sentido e sejam coerentes para eles
proprios. De outra maneira, a audiéncia tende a se apegar a modos de pensar mais familiares

e assim se tornar menos aberta a mudancas.

A condigdo de valor ¢ o reconhecimento de que os membros da audiéncia tém valores
intrinsecos ou imanentes, que nao sao decorrentes de realizagdes externas, ou seja, nao podem
ser ganhos ou adquiridos. Na retorica de atragdo, ¢ permitido aos individuos falar sobre suas
experiéncias sem que quem 0s escuta os interrompa, apdie ou insira nada deles proprios.
Além disso, a condigao de valor também ¢ transmitida pelos retores quando estes nao sé
ouvem cuidadosamente os pontos de vista dos outros como também tentam pensar a partir
destes pontos de vista. Quando a condigdo de valor ¢ criada em uma situagdo de comunicagao,
os membros da audiéncia sentem que o retor os vé€ como individuos significantes e preza por

suas idiossincrasias ou singularidades.
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A condicao de liberdade, a capacidade de escolher ou decidir, ¢ desenvolvida quando os
retores nao impdem restrigdes em uma interagdo. Os participantes podem trazer todo e
qualquer assunto para ser considerado na interagdo, sem que haja nenhum privilegiamento de
qualquer assunto. A liberdade também ¢ criada quando os retores oferecem oportunidades aos
outros de desenvolver e escolher suas proprias opcdes a partir de alternativas que eles
proprios criaram em lugar de oferecer um conjunto pré-determinado de alternativas para
escolha. A condi¢do de liberdade cria um senso de autonomia e interdependéncia entre os
membros da audiéncia. Por essa autonomia, a manutencdo da conexdao entre retores e

audiéncia nao depende da aprovagado das escolhas feitas por aqueles.

Segundo Foss e Griffin, a retorica de atragao ndo ¢ o unico tipo de retorica na qual os
retores podem encontrar ou criar as condi¢des de seguranca, valor e liberdade. Elas podem
estar presentes particularmente nas retéricas de conversdo e aconselhamento. No entanto, ¢
mais provavel que estas trés condigdes estejam presentes € plenamente desenvolvidas apenas
na retérica de atracdo. Além disso, na retorica de atragdo os membros da audiéncia sao vistos

como iguais ao retor € como especialistas em suas proprias vidas.

A taxonomia apresentada por Foss e Griffin, segundo as proprias autoras, ndo pretende
estabelecer nenhum tipo de hierarquia ou superioridade entre os tipos de retorica e nem
pretendem sugerir que a retdrica de atracdo, ndo persuasiva, seja o ideal de retorica ou que

seja possivel utiliza-la em qualquer situacao.

Algumas vezes, por exemplo, o retor podera perceber a existéncia de risco a
integridade fisica e deve agir rapidamente para neutraliza-lo; neste caso, ele
deveria utilizar uma retérica de conquista, para assegurar a sobrevivéncia dos
envolvidos. Em outras situagdes, os retores podem acreditar fortemente em um

produto e seus beneficios para os outros e se utilizar de uma retdrica de
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conversdo para que os membros da audiéncia escolham-no em vez de outro

(id., ibid., p. 36, traducdo nossa).

Segundo as mesmas autoras, uma variedade de fatores esta envolvida na escolha de um
tipo de retorica, distribuida em quatro categorias: situagdo, audiéncia, retor e assunto. Com
relagdo a situagdo, os fatores que podem influenciar incluem elementos como restricoes de
tempo, presenca de perigo concreto, a natureza presente das condigdes externas (seguranga,
liberdade e valor), o proposito declarado ou percebido para a interagdo, € o nimero de pessoas
envolvidas. Com relacdo a audiéncia, os fatores sdo relativos ao conhecimento de seus
membros sobre o tema, o interesse no tema, os pontos de vista existentes e a receptividade

para mudar estes pontos de vista.

Com relagdo ao retor, influenciam as identidades culturais a que eles atribuem
importancia, suas habilidades comunicativas, a natureza da relagdo com a audiéncia, sua
experiéncia anterior com a audiéncia, conforto com relagdo ao assunto, conhecimento do
assunto, pontos de vista sobre o assunto e receptividade a mudangas. Por ltimo, com relagdo
ao assunto, os fatores que influenciam a escolha do tipo de retorica dizem respeito a
existéncia ou nao de tabus, a complexidade do tema, a existéncia de controvérsias e as fontes

de informagao autorizadas ou privilegiadas sobre o assunto.

A taxonomia de Foss e Griffin auxiliou na analise pretendida por esta pesquisa a partir
do momento em que possibilitou uma melhor compreensao da persuasao como objetivo da
acdo retorica. Essa persuasao tem graus diferentes o que ajuda a compreendé-la para além do
lugar comum de manipulacao de ideias e vontades. Além disso, traz também a ideia de um ato
retorico ndo necessariamente persuasivo, mas que visa, mesmo assim, algum tipo de

mudanca, esta baseada na vontade autonoma e na liberdade de cada individuo.
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4.1.1 A abordagem situacional da retorica

Segundo Halliday (op. cit.), a abordagem situacional da retorica foi proposta por Lloyd
Bitzer primeiramente em 1968 ¢ em uma versdo atualizada em 1980, refinada a partir de
criticas suscitadas pela primeira versao. Ganhando proeminéncia no campo da teoria retorica
contemporanea, a teoria situacional tem servido de guia a numerosas teses de doutorado e
analises de discurso publicadas nos periodicos especializados. Halliday cita a definicao de

Bitzer para situagdo retorica:

um complexo de pessoas, eventos, objetos e relagdes que apresentam uma
instancia a qual pode ser atendida, completa ou parcialmente, se um certo tipo
de discurso — introduzido na situacdo — for capaz de influenciar o pensamento
ou a acdo de uma audiéncia (ou publico), de maneira a acarretar uma
modificagcdo positiva da instincia. [...] Por instancia [no original, exigence]
entenda-se uma imperfeicdo marcada por certo grau de urgéncia .. um
obstaculo ... algo a ser corrigido (BITZER, 1980 apud HALLIDAY, op. cit., p.

123).

Segundo Halliday (ibid.), essa instancia ¢ composta de um elemento factual, objetivo, e
de um componente de interesse. Em outras palavras, somente quando um retor (orador,
escritor, anunciante) se importa com determinada situacdo factual, ou tem interesse em
modifica-la, ¢ que ela contém uma instancia passivel de ser transformada mediante discurso.
Isto porque as situacdes retoricas sao construcdes simbolicas da realidade — um composto de

realidade objetiva mais a interpretagdo de quem as vivencia.

Citando Bitzer, Halliday explica que uma situacdo genuinamente retdrica contém trés
elementos que criam para o retor o problema retérico: primeiro, a instancia, ou imperfeigao,

revestida de um certo grau de urgéncia — algo que ¢ de um modo e o retor deseja que seja de
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outro —, seja uma melhoria fisica ou social, uma mudanga de atitude ou sentimento, um
esclarecimento de algo pouco ou mal compreendido, ou um reforgo de lagos em perigo de
afrouxar-se; segundo, uma audiéncia ou publico passivel de ser influenciado para atuar na
modificagao da instancia; terceiro, um conjunto de limitagdes e restricdes (constraints) —
pessoas, eventos, leis, interesses, emocoes, habitos que atuam sobre a audiéncia e o retor,
talhando caracteristicamente a situagdo. Cabe ao retor fazer uso criativo dessas limitagoes e
restri¢des para que seu ato retorico aumente em probabilidade de sintonizar-se perfeitamente

com a situacao (BITZER, 1980 apud HALLIDAY, op. cit.).

4.1.2 O ato retérico

O pressuposto basico da teoria situacional ¢é: “os seres humanos interagem
funcionalmente com o seu ambiente” (BITZER, 1980 apud HALLIDAY, ibid., p. 123).
Segundo Halliday, no ambito dos estudos de comunicagdo, a analise situacional ¢ “uma
perspectiva que se empenha em focalizar a retorica como agdo simbolica (no sentido de
mediada por simbolos linguisticos, pictoricos e outros) para promover ajustamentos ao
ambiente (fisico, social, ideativo) e/ou transformagoes nele” (HALLIDAY, ibid., p. 124).
Esta a¢dao simbolica € Afo Retorico quando responde as exigéncias de uma situacao retdrica

tal como caracterizada anteriormente.

Segundo a autora, ¢ dificil tracar uma linha divisoria entre atos retdricos e atos ndo
retoricos, uma vez que os atos humanos, mediados ou nao pela linguagem, sdo carregados de
significacdo na continua interagdo entre pessoas € ambientes. Ela oferece, entdo, a definicao

de Campbell, a qual julga bastante didatica:

Um ato retdrico é uma tentativa intencional, criada e elaborada para superar os

obstaculos numa dada situagdo, com uma audiéncia especifica, sobre
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determinada questdo, para conseguir um determinado objetivo. "Um ato
retorico cria uma mensagem cujo teor e forma, comego ¢ fim, sdo nela
marcados por um autor humano, com um propdsito para uma audiéncia.

(CAMPBELL, 1982 apud HALLIDAY, op. cit.).

Halliday comenta que, ao incluir a palavra “tentativa” em sua defini¢gdo, Campbell
aponta para a fragilidade da consecucdo dos efeitos pretendidos. Sendo tentativa, o ato

retorico pode dar ou nao certo.

4.2 Linguagem audiovisual

Segundo Bulcao (2002), os processos € mecanismos de constru¢do de sentido na
linguagem audiovisual nao podem ser contemplados recorrendo-se tdo somente aos
paradigmas da semiologia ¢ da semidtica, mesmo considerando os avangos conceituais e
metodologicos que estas propostas teoricas representam. O autor aborda a mensagem
audiovisual como um ente fisico, concreto e ¢ justamente esta materialidade que permite ao
observador definir um epicentro ¢ um fio comum a todos os emissores € receptores

participantes do ato comunicativo que a presenca da mensagem potencialmente realiza.

Por um lado, a mensagem ¢ algo intencionalmente produzido, conduzido,
materializado e distribuido pelo emissor para que seja percebido como tal pelo
receptor. Por outro, ¢ um objeto estético (sensivel) que pode ser explorado
audiovisualmente de forma ativa (ou simplesmente ignorado) pelo receptor

(id., ibid., p. 2, tradug@o nossa).

Rodriguez (2006) argumenta que a légica da percepcao do ser humano nao isola o som
da luz, ou do tato; os objetos sdo vistos e ouvidos ao mesmo tempo. Para o autor, o essencial
no ambito do conhecimento dos mecanismos que estruturam a narragao audiovisual ¢ a

percepcao, € a chave para o conhecimento das linguagens est4, entdo, nas relagdes que se
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estabelecem entre as perturbagdes fisicas do meio que sdo percebidas e interpretadas pelo

homem.

Um dos objetivos essenciais do conhecimento cientifico é a previsdo eficaz
dos fenomenos com base em informagdes prévias, ¢ dificilmente podemos
prever as respostas de todos os espectadores possiveis de uma série televisiva
norte-americana se nao sabemos ainda, por exemplo, como a percepg¢ao da cor
atua na compreensio de uma narracdo, ou como as mudancas de intensidade
sonora influem na construgdo do sentido global de uma sequéncia, ou quais
sd0 exatamente 0s mecanismos visuais € sonoros que determinam a sensagio

de segmentacdo e de coeréncia narrativa (id., ibid., p. 36).

O mesmo autor ainda destaca a necessidade de nao confundir a linguagem audiovisual,
como estrutura organizativa conjunta da imagem e do som que a comunicagao eficaz almeja,
com a técnica de cada meio audiovisual. Enquanto a técnica do meio procura resolver os
problemas derivados das limitagdes tecnoldgicas para organizar imagens e sons, a linguagem
audiovisual responde a capacidade humana de entender as composi¢cdes audiovisuais.
Rodriguez define a linguagem audiovisual como um conjunto sistematizado e gramaticalizado
de recursos expressivos que foram sempre previamente imaginados por um narrador e que
permitem estimular no publico séries organizadas de sensagdes e percepgdes que se
transformardo em mensagens concretas ¢ complexas. Disso decorre que o conhecimento de
um sistema de recursos narrativos artificiais que permitem imitar, segundo a vontade do
narrador, muitas das sensagdes que se produzem no ambiente natural do homem seria o

proprio fundamento dessa linguagem.

Ao mesmo tempo, a linguagem audiovisual, com sua base expressiva essencialmente

perceptivo-naturalista, configura um emaranhado complexo no qual convergem a
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musica ¢ a lingua (tanto a oral como a escrita) com toda a cultura iconografica,
literaria e dramatica da civilizagdo atual. Assim, na linguagem audiovisual se
articulam perfeitamente a lingua e a musica como sistemas de coédigos complexos que
se entrelacam com as simulagdes perceptivas naturalistas do desenho, da pintura, da
fotografia, das montagens com imagens fixas ¢ som, do cinema, do radio, da televisao,

etc., transferindo-lhe sua propria capacidade expressiva (id., ibid., p. 42).

Ainda que sua teoria seja focada na percepcao, Rodriguez reconhece a validade do
estudo do audiovisual a partir do emissor: “é certo que a comunica¢do de massas é
unidirecional e que o critério de codifica¢do narrativa e estética de um so sujeito emissor se
impoe a um grande numero de sujeitos receptores. Consequentemente, essa perspectiva de

estudo do audiovisual ndo deixa de ser feértil e, portanto, valiosa” (id., ibid., p. 45).

4.2.1. A especificidade retdrica do filme publicitario

Ao investigar sobre as especificidades do filme publicitario, Camilo (2005) propde uma
abordagem a partir da retdrica. Para o autor, independentemente do assunto comercial a que
se refere, dos objetivos de comunicacao, dos contextos e das circunstancias motivadoras ou da
natureza do publico-alvo, qualquer antincio ¢ um tipo especial de filme, diferente de outros
géneros como, por exemplo, o filme de ficcdo. A sua especificidade fundamenta-se no fato de
a mensagem audiovisual estar relacionada com a concretizagdo estratégias de persuasao
derivadas de necessidades econdmicas e de mercado. Camilo acrescenta que esta dimensao
estratégica e externa gera especificidades na montagem do filme publicitario, identificaveis,
por exemplo, na sua estrutura, na articulacao dos seus modulos constituintes, na combinacao

das cenas e dos planos:

A exterioridade cinematografica, como se a montagem fosse essencial para
uma narratividade literaria por imagens; esta subordinacdo do cinema a

Poética, também a vamos descobrir no filme publicitario. A diferenca consiste
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na especificidade da realidade que subordina. Se nalgum tipo de cinema, o
filme ndo é mais do que a tradugdo de um romance por imagens, na
publicidade devera ser concebido como a expressdo audiovisual de estratégias
de persuasdo. A publicidade ndo visa contar historias, mas convencer
espectadores a proposito de uma existéncia comercial. Tal como algum
cinema, que deve a sua esséncia a Poética, o filme publicitario encontra a seu

fundamento na Retorica (id., ibid., p. 7).

O mesmo autor argumenta que na publicidade mais atual, em qualquer meio, inclusive o
audiovisual, o valor persuasivo tende a apresentar uma dimensao cada vez mais entimematica,
ou seja, implicita, subentendida. Por isso mesmo, para a compreensdo ¢ a avaliacdo da
potencialidade persuasiva de filmes de publicidade, ha de se reconhecer que as premissas que
sustentam a inteligibilidade da mensagem nao devem ser encontradas no proprio filme, mas
no ambito da situagdo interlocutiva que previamente o sustenta. Para melhor compreender
estas premissas, Camilo apresenta uma proposta de classificagdo do filme publicitario a partir
de seu enquadramento retdrico nos géneros deliberativo e epiditico, aos quais chama,

respectivamente de filmes de conselho comercial e filmes de celebragao comercial (id., ibid.).

Os filmes de conselho comercial (adaptando o género da retérica deliberativa) tém
como caracteristica a apresentagdao de um produto ou servigo € a sua contextualizacdo em uma
narrativa que procura fundamentar a utilidade do produto ou servico para a satisfacdo de
necessidades. “Do ponto de vista persuasivo, o que esta em jogo ¢ a legitimacdo de uma
espécie de recomendagdo (que se ‘comercializa’ a partir da imposi¢do do plano packshot no
anuncio). Nao interessa que a necessidade seja real ou ficticia, o importante ¢ o pressuposto
da existéncia de um problema que o produto (ou servigo) soluciona” (id. ibid., p. 12). Camilo
identifica pelo menos cinco premissas que se encontram subentendidas (no plano
entimematico) na mensagem publicitaria dos filmes de conselho comercial: 1. o consumidor

tem necessidades ou problemas; 2. o consumidor tem varias alternativas de solugdo e vai
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escolher uma das possiveis; 3. apesar de sua possibilidade de escolha, ele pode ndo conhecer
todas as alternativas e por isso precisa ser informado da existéncia e adequacao de algumas; 4.
um produto ¢ tanto melhor quanto mais adequado for para um certo fim ou objetivo; 5. a
satisfacdo das necessidades do consumidor ¢ concebida como uma fase para atingir uma
espécie de estado de felicidade. Em decorréncia deste contexto extralinguistico, a estrutura
narrativa do filme resulta caracterizada, em termos bdasicos, em quatro partes: 1. o
protagonismo do problema, a infelicidade referente a um estado de caréncia; 2. a apresentacao
do produto-instrumento, posicionando-o como uma espécie de ferramenta ou medicamento,
ou seja, numa perspectiva estritamente instrumental; 3. O protagonismo da solugdo, relativa a
felicidade mais ou menos hiperbolizada decorrente da utilizagdo do produto; e 4. A
objetivacao publicitaria, parte artificial e dotada de valor impositivo onde se concretiza uma
objetivacao comercial, uma espécie de moral economica da historia, em que o produto deixa

de ser instrumento ou medicamento e passa a ser mercadoria. (id., ibid.)

No caso dos filmes de celebragdo comercial, Camilo explica que

ndo esta mais em questdo a necessidade de demonstrar a adequagdo, a
contribuicdo de uma determinada mercadoria para a experimentacdo de um
estado de felicidade, mas somente a celebracdo (através das imagens) da

capacidade ‘instrumental’ (incontestada) dessa mercadoria para o alcangar (id.

ibid., p.10).

No filme de celebracao, relacionado fortemente a estratégias de fidelizagdo, as
premissas subjacentes (entimematicas) sao diferentes daquelas do conselho comercial: 1. o
consumidor conhece o produto e ja o experimentou; 2. a sua adequacdo para satisfazer as

necessidades do consumidor ¢ consensual, ou seja, o produto possui reputagdo. A

consequéncia disso na estrutura narrativa, segundo Camilo, ¢ que o filme de celebragdo ¢ mais
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pobre que o de conselho comercial e apresenta apenas duas partes: a primeira consiste numa
celebracao, num culto de valores legitimos, inquestiondveis, que fundamenta a reputacao dos
produtos; a segunda ¢ consagrada a uma objetivagdo comercial através da qual os produtos
que apareciam na parte anterior, adquirem o tal estatuto de mercadorias. Em contrapartida, do
ponto de vista substancial, isto €, ao nivel da variedade de conteudos, os ‘filmes de celebracao
comercial’ sdo mais ricos que os de ‘conselho comercial’. Como explica o autor, os filmes de

celebragao comercial:

sdo compostos por episoddios, por anedotas significativas de valores
consensuais no ambito das quais os produtos se assumem como aderecos
fundamentais. A publicidade adquire um substracto ideologico, pois os valores
que se celebram podem remeter para trés dominios de legitimidade. O que esta
subjacente a produgdo das proprias mercadorias (tecnologia, durabilidade,
economia, seguranga, performance); o relativo a pardmetros consensuais de
consumo e de usufruto (confianga, poupanca, fidelidade, familiaridade, etc.) e

o referente a padroes ¢ a estilos de vida (id., ibid., p.11)

O autor faz uma ressalva de que nao se pode desconsiderar o fato de a publicidade ser
um processo de comunicacao distinto do que classicamente era objeto da atividade retdrica.
Os atuais processos de comunicagao tém uma vertente midiatizada que influi de modo
decisivo na producdo e gerenciamento de enunciagdes cada vez mais curtas, sintéticas,
rapidas. Por outro lado, o “auditério” ja ndo esta reunido numa esfera publica; ¢ voluvel e
nem sempre mostra interesse pelas inumeras mensagens que recebe, por vezes
inconscientemente; ¢ uma audiéncia impaciente, cada vez menos apta para processar volumes
elevados de informagdo ou que ultrapassam certos patamares de complexidade. No entanto,

pondera Camilo, ainda que ndo se possa aplicar diretamente os conceitos classicos da retérica
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aos fendmenos contemporaneos da comunicagdo, € possivel identificar a permanéncia de

algumas configuragdes subjacentes aos processos de comunicagdo dos tempos de Aristoteles:

uma estara relacionada com a necessidade de persuadir o publico sobre
adequacdo de alguma decis@o para atingir certos objectivos (fundamento do
género deliberativo); a outra, remetera para o louvor ou para a censura a
alguém (esséncia do género epidictico). E, precisamente, a partir da dimensio
estrutural destas configuragdes (o conselho ou a ameaga, o aplauso ou o
repudio) que reflectimos sobre a especificidade dos ‘filmes de conselho

comercial’ e a dos ‘de celebragdo comercial’ (id., ibid., p. 10).

Voltando a questao da estrutura da narrativa do filme publicitario, para Camilo, apesar
do impacto que os filmes publicitarios sdo capazes de provocar e da aparente liberdade
criativa, ¢ imprescindivel transmitir algumas mensagens dotadas de uma dupla fungdo: a de
objetivar comercialmente os sentidos transmitidos e a de possibilitar um processo de
inferéncia, pelo qual o espectador ¢ capaz de transitar de um plano explicito de significacdes
(as que sdo expressas no filme) para um implicito, a partir do qual elas adquirem um valor
persuasivo. “Esta operagdo de transi¢do é feita por certas imagens consideradas essenciais
em qualquer filme de publicidade. Estamos a referir-nos, em particular, aos planos de
objectivag¢do comercial, os packshots” (id. ibid., p. 3). Independentemente das configuracdes
que tal imagem pode apresentar, Camilo ressalta que nao had publicidade audiovisual sem
packshot ou, pelo menos, sem um plano que tenha a funcao de esclarecer o destinatario sobre
o estatuto dos objetos que surgem nos filmes, possibilitando a distingdo entre mercadorias e

aderecos.

O packshot, em outro sentido, atende ao requisito de ostensividade exigido na

regulamentagdo da publicidade no Brasil segundo o Conar (1984), que em seu Codigo de
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Autorregulamentacao Publicitaria, estabelece que, nos anuncios, “a alusdo a marca de produto
ou servi¢o, razao social do anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele
associados atende ao principio da ostensividade” (id., ibid.). A Unica exce¢do ¢ para o anincio
chamado teaser, veiculado para criar expectativa ou curiosidade no publico, e que pode
prescindir a identificagdo do anunciante, do produto ou do servigo. A questdo do packshot no
filme publicitario de utilidade publica voltara a ser abordada na se¢do 5.2.5, em confrontagdo

com a analise do material empirico do corpus da pesquisa.

4.3 Analise retorica

Halliday (op. cit.) propde um roteiro de seis passos para analisar retoricamente o
discurso de individuos ou organizacdes, dentro de uma perspectiva situacional: (1) os
antecedentes do ato retdrico; (2) o problema retérico; (3) Anatomia e fisiologia do ato
retorico; (4) as contingéncias do discurso; (5) a interpretagdo do ato retérico e (6) o

julgamento do ato retérico.

O primeiro passo ¢ a reconstituicdo dos elementos histdricos, politicos e culturais que
pré-condicionaram a instancia caracterizadora da situacao como “‘situacao retdrica” a partir de
fontes documentais ou de depoimentos de testemunhas e participantes. O segundo passo ¢ a
identificacao da natureza da ‘instancia’ — “que problema, controvérsia, tomada de posi¢do,
desequilibrio ou imperfei¢do foram percebidos ou definidos pelo retor como potencialmente
solucionaveis ou transformaveis pela mediagdo de certo tipo de discurso” (id., ibid., p. 126).
A instancia pode estar explicita no proprio texto ou fala, ou implicita nos argumentos do retor

—na maneira como ele constrdi simbolicamente a realidade ao dirigir-se ao seu publico.

O terceiro passo trata de identificar cada parte do ato retorico, fazendo um levantamento

de seu vocabulario, argumentos e figuras de linguagem, que constituem a anatomia do
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discurso. Em seguida, ¢ preciso examinar como essas partes funcionam em conjunto, que
temas, imagens, conjuntos de ideias resultam em um corpo de discurso animado (isto ¢, dado

alma) por sua “fisiologia”.

Para Halliday, o vocabulario ¢ importante, nao tanto do ponto de vista linguistico, como
na qualidade de matéria-prima da argumentacdo. Sem desconsiderar de outras figuras de
linguagem, as metaforas sdo da maior importancia na elucidagao dos atos retéricos, afirma a
autora. A partir de um inventario do vocabulario utilizado pelo retor, a maior ou menor
significancia de termos utilizados pode ser averiguada de acordo com a frequéncia,

intensidade e colocacao de cada palavra no discurso (id., ibid.).

Halliday prossegue propondo que

no exame detalhado do ato retdrico € preciso investigar os apelos tanto a
credibilidade do retor (a sua autoridade para apresentar o assunto ou
argumentar de determinada maneira), a capacidade de raciocinio da audiéncia
(por exemplo, o uso de estatisticas, a promessa de vantagens), como as
emogoes (invocacdes de sentimentos de familia, patria, solidariedade,

felicidade, justica) (id., ibid., p. 129).

Outro foco de investigacdo sdo as tentativas, no discurso, de construir identificagdes
entre retor e audiéncia, e audiéncia e assunto. Para Halliday, ¢ possivel dizer que “a

verdadeira medida da eloquéncia de um discurso é a profundidade das identificagoes que

consegue suscitar” (id., ibid., p. 130).

O quarto passo focaliza as limitagdes ou restricoes que contribuem para moldar o
conteudo e a forma de toda mensagem ou ato retdrico. Essas contingéncias podem ser bem ou

mal usadas pelo retor, contribuindo para a adequacao do ato a situagdao ou seu descompasso.
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Essa adequagdo ou descompasso serdo elementos da avaliagdo final. Segundo Halliday, entre
as contingéncias do ato retorico figuram: a historia de vida do retor, a tecnologia disponivel
para divulgar a mensagem, a composicao (etaria, étnica, socio-econdmica) da audiéncia, as
expectativas do publico quanto ao tipo de mensagem, o lugar do pronunciamento (sala, praca
publica, estudio de TV, ou pagina de jornal) e o tempo, seja em termos de horario, seja em
termos de clima politico, psicologico ou social do momento no qual se insere o ato retorico

(id., ibid.).

Todo o esfor¢o dos quatro primeiros passos deve desaguar numa interpretacao
consistente do ato retorico analisado, o quinto passo. O ato retorico deve ser interpretado a luz
de um arcabougo teorico/filoséfico que contribua para uma visao mais profunda do discurso e
suas circunstancias. A interpretacao do discurso também pode ser feita a luz da especializacao

do analista.

Por ultimo, para minimizar os riscos de uma avaliagdo puramente impressionistica,
deve-se fazer um julgamento do ato retérico obedecendo a critérios previamente escolhidos e
explicitamente anunciados (sexto passo). “Um ato retorico pode ser avaliado segundo
critérios pragmdticos (ou de efeitos), critérios estéticos (ou de qualidade) e critérios éticos
(ou de valor). O avaliador pode escolher um so padrdo de julgamento ou buscar uma

avaliagao mais completa a partir de uma combinagdo dos trés” (id., ibid., p. 129).

Pelo critério pragmatico, a retorica ¢ encarada como uma agao persuasiva, no sentido
estrito, visando surtir determinados efeitos. Ao escolher este critério, o pesquisador critico
enfatiza a relacao entre o ato retdrico e seus objetivos, € pergunta até que ponto o ato foi
eficaz em responder as necessidades do retor, da situagdo e da audiéncia. Halliday pondera

que
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a avaliacdo dos efeitos pretendidos e ndo pretendidos é problematica porque
envolve a delicada e fugidia questdo das intengdes (expressas ou nao
expressas) do retor, assim como o problema da casualidade, calcanhar de
Aquiles mesmo das ciéncias mais exatas. Uma maneira de contornar o
problema, em analise retorica, ¢ definir como mais ou menos eficaz o ato
retorico de acordo com sua maior ou menos adequacdo a situagdo que o

inspirou (id., ibid., p. 129).

Pelo critério estético, o ato retorico ¢ julgado nao por sua capacidade de mudar atitudes
ou levar a agdes especificas, mas por sua natureza humanizadora, sua beleza, sua capacidade
de tocar a alma humana, reforcando desejos e valores universais. “Quando se diz de um ato
retorico que foi eloquente, em geral estd implicito que o retor foi capaz de tocar a audiéncia
e compartilhar profundamente seus significados com cada individuo que a compunha” (id.,

ibid., p. 129).

O ato retorico pode também ser julgado por seu valor. “Na lingua inglesa, a palavra
utilizada é worth, que inclui o sentido de dignidade. Trata-se de um critério ético pelo qual se
avalia um discurso por suas consequéncias psicossociais” (id., ibid., p. 128). Na aplicacao do
critério ético, o avaliador precisa ter uma consciéncia apurada de seus proprios valores e dos
valores prevalecentes na sociedade que foi palco do ato retorico. Estes valores as vezes nao

coincidem.

Limites e potencialidades da andlise retorica

Leach (2002) pondera que, por sua propria natureza, a andlise retorica ¢ um ato
discursivo: ela estd produzindo argumentagdes sobre argumentagdes. A andlise retorica, pois,
esta planejada para produzir seu efeito maximo em discursos completos, convencionais € com
objetivos sociais. As falas de politicos, os editoriais de jornais e os discursos de advogados

sao fontes classicas para a analise retorica.
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O fato de determinada andlise singular revelar um padrao em uma argumentagdo, nao
significa que se deva esperar encontrar esse padrao novamente. Mas, embora nao seja possivel
generalizar para outros textos, por forca da analise, ¢ possivel fazer afirmagdes normativas
baseadas na analise em questdo. Elas podem ser em forma de sugestdes de como o discurso
analisado ndo conseguiu persuadir um publico ou se conseguiu seu intento. Elas podem tomar
a forma de prescricdes sobre como outras formas de persuasdo poderiam evitar perigos
especificos. Poderiam tomar a forma de criticas sobre os recursos persuasivos empregados;
determinado publico pode ser persuadido por argumentos que ndo tém sustentagdo. Elas
podem assumir a forma de critica de evidéncia, ou do status das afirmacdes feitas em um

texto.

A descri¢do e a analise sdo consideradas ‘boas’ quando elas evitam sugestoes
normativas. A auséncia de sugestdes normativas normalmente sugere um
trabalho objetivo e sem viés. Mas os tedricos retoricos arriscam afirmar que a
descrigdo € realmente uma prescri¢ao, sob um disfarce retorico” (Leach, ibid.,

p. 311).

4.4 Analise argumentativa

Como afirma Liakopoulos (2002), o termo argumentacdo se refere a uma atividade
verbal ou escrita que consiste em uma série de afirmagdes com o objetivo de justificar, ou
refutar, determinada opinido, e persuadir uma audiéncia. O autor define, entdo, que o objetivo
da analise da argumentagdo ¢ documentar a maneira como afirmagdes sao estruturadas dentro
de um texto discursivo e avaliar sua solidez. Ele enumera trés caracteristicas basicas de um
argumento: “a) a existéncia de uma asser¢do construida como proposi¢do, b) uma estrutura
organizativa ao redor da defesa da proposicao, c) um salto inferencial no movimento que vai

da justificativa para a asser¢do” (id., ibid., p. 219).
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Segundo o autor, as teorias de argumentacdo no passado focalizavam a légica da
estrutura de argumentacdo e procuravam delinear regras que expusessem falacias do
pensamento. Na perspectiva de avaliagdo de um argumento a partir da logica formal, o
argumento ¢ tao valido quanto € o raciocinio existente por tras dele e existem determinadas
regras universais que podem ser usadas nesta avaliagdo. Liakopoulos pondera, no entanto, que
novas teorias se desenvolveram na era moderna de influéncia dos meios de comunicacao de
massa, onde a argumentacdo alcangca muito mais pessoas. “Estas teorias se deslocaram para
uma visdo interacional da argumentag¢do, passando a ser seu foco o uso informal dos
argumentos na fala do dia a dia e dentro de um contexto especifico” (id., ibid., p. 219).
Segundo o autor, a teoria de Stephen Toulmin apresentada em seu livro The Uses of
Arguments, de 1958, ¢ o exemplo de uma teoria de logica informal que se adapta melhor a era
moderna de interagdo informal, da propaganda e da publicidade. “A énfase de Toulmin na
persuasdo e no convencimento sobre a validade formal, e seu tratamento mais funcional da
linguagem, tornam sua teoria um referencial muito influente para a pesquisa na drea da

argumentag¢ao” (id., ibid., p. 220).

Liakopoulos explica que Toulmin propde uma representacdo esquematica da estrutura
do argumento que ¢ a base para sua avaliagdo critica e solidez (relacionada a sua fungdo
psicoldgica). Neste sentido, o mérito de um argumento ¢ julgado com fundamento na funcao

de suas partes interrelacionadas, € ndo com fundamento em sua forma.

O argumento mais simples toma a forma de uma proposicdo ou de uma
conclusdo precedida por fatos (dados) que a apoiam. Mas, muitas vezes um
qualificador dos dados ¢ exigido: em outras palavras, uma premissa que nos
usamos para defender que os dados sdo legitimamente empregados para apoiar

a proposi¢do. Esta premissa ¢ chamada de garantia. Garantias s3o cruciais na



49

determinagdo da validade do argumento, porque elas justificam explicitamente
o passo que se deu dos dados para a proposicdo, e descrevem 0 processo em

termos de por que este passo pode ser dado (id., ibid., p. 220).

O autor apresenta a seguinte representagao grafica da estrutura do argumento, a partir de uma

adaptacao de Toulmin:

Figura 1. Estrutura do argumento de Toulmin (extraida de Liakoupolos, 2002, p. 220)

“Dados” Desse modo, “Qualificador”, “Proposi¢cao”

A nao ser que “Refutagao”
Pois ha “Garantia”

v

Por conta do “Apoio”

A partir da teoria de Toulmin, Liakoupolos (ibid.) propde a seguinte definicdo das

partes do argumento:

Proposi¢do: uma afirmagdo que contém estrutura e ¢ apresentada como resultado de um
argumento apoiado por fatos. Poderdo existir numerosas proposi¢des em uma unidade de
analise, mas o foco de interesse estd na proposicdo central, que ¢ parte da estrutura da

argumentacao.

Dados: fatos ou evidéncias que estdo a disposi¢ao do criador do argumento. Os dados podem
se referir a acontecimentos passados, ou a situagdo, agao ou opiniao atuais, mas, de qualquer
modo, eles se referem a informacao que esta relacionada com a posi¢ao central do argumento.
Algumas vezes, os dados podem ser proposi¢cdes que foram validadas em argumentos

precedentes.

Garantia: uma premissa consistindo de razdes, autorizagdes e regras usadas para afirmar que

os dados sao legitimamente utilizados a fim de apoiar a proposi¢do. Ela ¢ o passo logico que
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conduz a conclusdo, ndo por meio de uma regra formal, mas pela regra da logica do

argumento especifico.

Apoio: uma premissa que ¢ usada como meio de ajudar a garantia no argumento. Ele ¢ a fonte
que garante a aceitabilidade e a autenticidade da razdo, ou regra a que a garantia se refere.

Semelhante no estilo aos dados, ele normalmente oferece informagao explicita.

Refutagdo: uma premissa que autoriza a refutagdo da generalidade da garantia. Ela mostra a
excecao da regra que ¢ afirmada no argumento, ou as condigdes sob as quais o argumento nao
possui legitimidade. A excegdo do Direito, onde as refutagdes contém até mesmo premissas
de apoio separadas — pois cada lei tem também regras para excegdes—, as refutagdes nao sao
usadas frequentemente, porque elas podem minar a propria esséncia do argumento, que ¢

persuadir o publico da legitimidade da conclusao.

As partes do argumento identificadas a partir de sua desconstru¢ao permitem a analise a
partir da comparagdo entre argumentos de atores diferentes (ou fontes) presentes em um
debate de ideias. No caso desta pesquisa, por analisar as estratégias argumentativas de uma
fonte identificada como unica (por sua caracteristica institucional), os argumentos
desconstruidos e sintetizados permitirdo uma analise de sua natureza (cientificos, politicos,
ideoldgicos, emotivos, etc.) e da possivel recorréncia em situagdes retoricas similares ou
diferentes. Da mesma forma, sera possivel analisar os diferentes argumentos apresentados em

situacdes retoricas semelhantes.
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5 Corpus da pesquisa e abordagem analitica

5.1 Analise inicial de contexto: a relagao entre comunicagao e saude

A utilizagao da publicidade por agentes governamentais em agdes de saude publica no
Brasil ndo ¢ novidade. Moraes (2007) afirma que, na historia das praticas médicas e do
cuidado a satde no Brasil, j4 no século XIX ha registros da utilizagdo de propagandas
veiculadas em jornais e revistas para informar a populagdo sobre doengas ¢ modos de cuidar.
Ainda que sem uma relagdo de causa e efeito com a longevidade do uso, ¢ possivel identificar
a ideia de campanha publicitaria como intervencao valida e necessaria ao enfrentamento de

questdes de satude publica.

A trajetéria dessas campanhas pode ser associada por um lado, a trajetoria da propria
ciéncia médica e suas estratégias de intervencdo, e, por outro a trajetoria da pesquisa em
comunicagdo. Diversos autores (Cf. BELTRAN, 1995; TEIXEIRA e CYRINO, 2003;
WAISBORD, 2001) ja evidenciaram a relacdo entre os enfoques das ciéncias médicas e das
teorias de comunicagdo em momentos diferentes da historia. O mais destacado destes
momentos € a consolidagdo da comunicacdo em saide como campo bem definido de
investigacdes e praticas no contexto desenvolvimentista das décadas 1950 a 1960, sob a

influéncia do trabalho de Wilbur Schramm, Daniel Lerner e Everett Rogers.

O objetivo da comunicagdo para o desenvolvimento ¢ a mudanca de comportamento da
populagdo com a ado¢do de modelos comportamentais de estilos de vida saudéveis. A
promocgao da saude seria alcangada pela informagao divulgada nos canais corretos e com a
mensagem adequada a determinado publico. Essa comunicagdo reforgaria condutas e héabitos

saudaveis e a diminui¢ao de comportamentos de risco (OLIVEIRA, 2002).
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Os conceitos de divulgagdo da informagao para a mudanca comportamental se baseiam
nas teorias de difusdo de inovacao. A difusdo de inovagao se insere nas teorias funcionalistas
e se voltou, inicialmente, as tecnologias agricolas e contraceptivas. A difusdo se refere a
comunica¢do de uma inovagao para determinado publico, por meio de canais especificos em
certo periodo de tempo visando a mudanca comportamental. A inovagdo significa ideias e
praticas disponiveis para ado¢ao por um grupo social que as perceba como novas (PESSONI,

2006a).

Outros momentos também foram importantes para o desenvolvimento da interface entre
saude e comunicagdo. A titulo de mengao, alguns movimentos importantes: (i) a associagao da
técnica de propaganda a educagdo sanitaria no Brasil na década de 1920, com o objetivo de
modificagdo em sentido favoravel dos conhecimentos, atitudes e comportamentos de satde
dos individuos, grupos e coletividades. O ltimo sdo os comportamentos. A modificacdo dos
conhecimentos e atitudes ndo ¢ mais que um veiculo para a mudanca de comportamento
(SANMARTI 1991 apud PESSONI, 2006b). (ii) Os questionamentos ao difusionismo do
pensamento Latino-Americano inaugurado por Luis Ramiro Beltran, propondo a mudanca do
foco do individuo para a estrutura social opressiva e trazendo ao debate o componente da
dependéncia cultural e econdmica em relagao aos Estados Unidos. (iii) O desenvolvimento de
campanhas baseadas em teorias de aprendizado social e marketing social associadas ao
combate as drogas e ao tabagismo nos EUA, e, posteriormente impulsionadas pelo surgimento

da Aids e pelo crescente custo do sistema de saide americano.

O médico francés Louis Villermé juntamente com o médico escocés William Alison
apontaram, no inicio do século XIX, a relagdo entre a pobreza e as doengas (BELTRAN apud
PESSONI, op. cit.). Villermé notou que as mortes prematuras dos operarios téxteis se deviam

as suas condicdes de trabalho e vida. Esses médicos iniciaram um processo, seguidos pelo
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médico russo Rudolf Virchow, que resultaria no conceito mais amplo de satde, ndo mais
baseado na nega¢ao da doenca, mas em todas as condi¢cdes ambientais e sociais necessarias a
qualidade de vida e bem-estar. As reflexdes de Virchow resultaram em trés premissas: (i) que
a saude publica ¢ concernente a toda a sociedade e que ¢ obrigacdo do Estado zelar por ela;
(i1) que as condigdes sociais t€ém um efeito importante na saude e na doenga, € que essas
relagdes devem ser objeto da pesquisa cientifica; (ii1) que, consequentemente, devem ser
adotadas tanto medidas sociais quanto médicas para promover a saide e combater as doengas

(BERTOL apud PESSONI, op. cit.).

A ampliagdo do conceito de satude, transcendendo os enfoques biologico (estado de
equilibrio) e idealista (estado de completo bem-estar biopsicossocial), esteve nas bases
conceituais dos processos de Reforma Sanitaria ocorridos em diversos paises, em muito
motivados pela crise de financiamento do Welfare State nos paises europeus, no rastro da
crise econdmica do petréleo na década de 1970. O enfoque preventivista ganha for¢a no
desenvolvimento de propostas de atencdo primaria a saide e de promocdo a saude. As
conferéncias mundiais promovidas pela Organizagdo Mundial da Satde sobre os temas
(Alma-Ata 1978 e Ottawa 1986) tiveram a preocupacao de demonstrar também a importancia
da comunicacdao dentro do novo modelo de promocao a saude, considerando que os fins da
promocgao devem ser alcangados por persuasdo e participagdo e nao por coercao (BELTRAN,

1995).

O Brasil também teve seu processo de Reforma Sanitaria, que alcangou resultados
importantes na 5 Assembleia Nacional Constituinte, em 1987, transformando em texto
constitucional os preceitos de saude como “direito de todos e dever do Estado, garantido

mediante politicas sociais e economicas que visem a redugdo do risco de doenga e de outros
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agravos e ao acesso universal e igualitario as agdes e servicos para a sua promog¢ao,

protegdo e recuperacdao” (BRASIL, 2006).

Especificamente sobre o papel da publicidade no combate a epidemias, Neto (2003)
argumenta que, mesmo que a esfera jornalistica realize um trabalho de noticiabilidade de
largo alcance, os procedimentos e condutas sobre como evitar uma doen¢a ndo podem ser
garantidos no interior desta modalidade de informagdo, razdo pela qual sdo eleitas
modalidades especiais de interpelagao a sociedade, a exemplo das campanhas, por se entender
que o regime de exposi¢do a sua mensagem simbolica, sejam, por si, capazes de conter a

epidemia.

Para aquele autor, as campanhas sdo operagdes midiaticas que seguem a especificidade
de uma determinada logica tecnodiscursiva. Referindo-se a anélise das campanhas de combate
a Aids, ele conclui que a quase totalidade de campanhas publicas desenvolvidas no Brasil
sobre a questdo, quaisquer que tenham sido as suas motivagdes, sdo instituidas sob o marco
publicitario: “no caso da esfera publica, observa-se que os projetos governamentais
intensificam cada vez mais as logicas publicitarias, especialmente naquelas campanhas de

cardater preventivo” (id., ibid., p. 43).

No entanto, apesar da importancia do marco tecnocomunicacional, os processos de
construgdo de campanhas sdo um espaco de disputas institucionais € negociagdes entre
modelos e matizes ideoldgicas onde diversos interessados dos campos sociais envolvidos
reafirmam suas presencas na esfera publica, de maneira hibrida, por meio das campanhas. E
comum que essas campanhas tenham suas feicoes demarcadas por interesses institucionais, os
quais, muitas vezes, se sobrepdem & sua propria finalidade. “E nesse jogo em que deixam suas
marcas na esfera do trabalho da enunciagdo, cujo lado manifesto sdo os textos colocados na

esfera de circulagdo social” (id., ibid., p. 43).
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As tramas institucionais, compreendidas em um cenario ndo necessariamente
discursivo, sao um aspecto nem sempre levado em conta na expectativa de €xito ou fracasso

de uma campanha.

Ignora-se o bom axioma de que uma mensagem ¢ sempre algo posicionado
socialmente, e que em virtude destas contingéncias, ndo se pode afirmar a
priori que um discurso seja susceptivel de gerar um unico e s6 efeito. Resta
ainda como imenso problema, igualmente ignorado pela cultura publicitaria, o
fato de que sdo distintas as condigdes de produgdo e de recepcdo de uma
determinada mensagem, o que significa dizer que os efeitos ndo sdo lineares e
nem tampouco os processo de leitura se esgotem no ambito da exposigdo

propriamente dita de um leitor a determinada mensagem (id., ibid., p. 43).

No caso da elaboracao de politicas e da gestdo da saude publica no Brasil, as disputas
institucionais e negociacdes entre modelos e matizes ideoldgicas sao fruto do proprio
processo de reforma sanitaria que culminou com as defini¢des e atribuigdes constitucionais do
sistema de saude nacional, o Sistema Unico de Saude (SUS). Cardoso (2003) caracteriza este
processo como de redemocratizacao da saude, em paralelo a propria redemocratizagao da vida
politica do pais. Para a autora, nesse contexto cresceu, no plano nacional, a perspectiva de
controle publico do Estado e dos governos pela sociedade civil. Porém, segundo a autora, “no
setor saude, assumiu-se a inversdo dos polos, e a expressdo controle social passou a designar
a demanda de participagdo social, materializada, prioritariamente, na chamada via

conselhista” (id., ibid., p. 24).

A autora identifica no processo de controle social o surgimento de questionamentos ¢

experiéncias que subvertem as ideias e as praticas de uma participacdo comunitdria restrita e
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regulada, propria dos discursos desenvolvimentista e populista. Ela enuncia sua percepgao de

que

as praticas ¢ demandas de comunicagdo também passam a integrar processos
mais amplos que buscam democratizar relagdes e estruturas sociais. Geram e
fortalecem demandas de politicas publicas, que requalificam esse atributo: as
politicas devem ser publicas ndo sé pelo objetivos que perseguem, mas por
considerar e negociar com a pluralidade e interesses existentes na sociedade

(id., ibid., p. 42).

5.2 Composicao do corpus da pesquisa

Apesar da grande importancia atribuida as campanhas publicitarias e do alto valor dos
investimentos realizados pelo Ministério da Satde na producdo e veiculagcdo de filmes
publicitarios na TV, ndo ha um registro sistematico desta produgdo. A falta de registro gerou

limitagdes na coleta destes filmes por parte do pesquisador.

Uma das causas desta falta de memoria talvez seja o modo de gerenciamento da
publicidade no Ministério da Saude. Semelhante a outros 6rgaos da administragao federal
direta, o Ministério da Saude contrata um pool de agéncias apos processo de licitagdo publica.
As agéncias, por sua vez, sdo responsaveis pela contratagdo de terceiras partes, a exemplo das
produtoras de video e cinema responsaveis pela producdo dos filmes publicitarios das
campanhas. Além disso, mesmo que a veiculagdo dos filmes seja planejada com a
participagdo direta do ministério e aprovada e paga por este, sdo as agéncias as responsaveis
por distribuir as copias as empresas de comunicacdo onde a veiculagdo foi comprada. O
processo de distribuicao por varios entes diferentes, cada qual com seu proprio modo de

gestdo, e o fato de que as campanhas sdo produzidas em grande quantidade e muitas vezes
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aprovadas pelo ministério com pouca antecedéncia em relagdo a veiculagdo, podem ocasionar

o0 “extravio” das pecas produzidas em prejuizo da memoria de produgdo.

Evidentemente uma iniciativa de documentag¢ao mais eficiente por parte do Ministério
da Saude nao custaria esforgos sobre-humanos, sendo a falta desta iniciativa possivelmente o
maior motivo para a inexisténcia de um acervo consistente. Apesar de o ministério contar hoje
com um segmento de seu sitio de internet dedicado a apresentacao das campanhas mais
recentemente produzidas (a partir de 2007) e 14 oferecer copias de pecas destas campanhas, ha
algumas que nao foram disponibilizadas parcial ou inteiramente ou que sO sdo
disponibilizadas na sua versao mais recente, para aquelas que costumam se repetir ao longo
dos anos. A intencdo do ministério parece ser mais a de distribui¢do do material por via

telematica a parceiros pelo pais — a exemplo de secretarias de satde estaduais e municipais

— do que a de estabelecimento de uma memoria da produgao.

A excecdo pode ser feita ao Departamento de Doengas Sexualmente Transmissiveis,
Aids, e Hepatites Virais do ministério, que tem um acervo em video bastante significativo e
que faz esforcos de catalogacdo, ndo s6 das pecas de campanha, como também de documentos
de planejamento e distribui¢do de material. Ainda assim, foi possivel ao pesquisador

encontrar filmes que nao estavam na cole¢ao daquele departamento.

Para compor o corpus da presente pesquisa, foi realizado um levantamento exaustivo
durante o ano de 2008 nos arquivos das Assessorias de Comunicagdo do Gabinete do
Ministro, do Departamento de Doengas Sexualmente Transmissiveis, Aids, e Hepatites Virais
do Ministério da Saude e do Instituto Nacional de Céancer, na Biblioteca do Ministério da
Satde, nos arquivos da Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica, em agéncias
de publicidade e em repositorios de filmes em formato eletronico existentes na internet, a

exemplo do youtube.com. A selegdo do material utilizou, antes de qualquer coisa, dois
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critérios basicos: primeiro, o filme publicitario deveria ter a autoria caracterizada pela
assinatura do Ministério da Satide em imagem ou som, mesmo que compartilhada com
qualquer outra instituicdo. No levantamento, foram desconsiderados alguns filmes
publicitarios encontrados sobre temas de interesse deste ministério mas que foram produzidos
e assinados por outras institui¢des, a exemplo, entre outros, da campanha de seguranca no
transito do Ministério das Cidades e das campanhas de doacdo de o6rgdos da Associagao
Brasileira de Transplante de Orgdos. O segundo critério basico foi a disponibilidade dos
filmes em formato de arquivo eletronico possivel de ser trabalhado em computador. Todos os
filmes encontrados em gravacdes de video foram copiados em formatos eletronicos. Também
s0 foram considerados os filmes encontrados em repositorios da internet cujos arquivos

puderam ser copiados localmente, o que aconteceu com poucas excegdes.

Ao todo, foram reunidos 173 arquivos diferentes — em formatos eletronicos variados
— de filmes publicitarios de campanhas do Ministério da Saude produzidos e veiculados entre
os anos de 1996 e 2008. Estes 173 filmes correspondem a um total de 81 campanhas
diferentes, entendendo-se aqui campanha como um conjunto de pegas publicitarias elaboradas
sob 0 mesmo planejamento e para um mesmo anunciante € com 0 mesmo conceito criativo
(Cf. PUBLIO, 2008), ou a um total de 98 campanhas, considerando as opg¢des descritas em

seguida.

5.2.1 Caracterizagcdo da publicidade a partir da fungcdo desempenhada no contexto

institucional do produtor e das normas de produgdo

O primeiro passo da pesquisa foi o de classificar o material coletado nas categorias de
publicidade institucional ou publicidade de utilidade publica, para o que se utilizou a
defini¢do estabelecida pelo acordo entre o governo e o mercado, anteriormente apresentado,

qual seja:
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IIT) Publicidade Institucional - a que tem como objetivo divulgar informagdes
sobre atos, obras e programas dos orgdos e entidades governamentais, suas

metas e resultados;

IV) Publicidade de Utilidade Publica - a que tem como objetivo informar,
orientar, avisar, prevenir ou alertar a populagdo ou segmento da populagdo
para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios sociais reais, visando

melhorar a sua qualidade de vida. (BRASIL, 2002)

A classificagdo do material coletado, como ademais, de materiais de campanhas
publicitarias em geral, nem sempre ¢ uma tarefa linear. No material recolhido, havia
campanhas de utilidade publica com elementos de publicidade institucional e vice-versa. Essa
mistura ndo parece ser acidental, e revela, de inicio, a existéncia de uma ambiguidade nos
objetivos das mensagens publicitarias analisadas, que ora se prestam a fun¢ao de informagao,
orientagdo ou sensibilizacao sobre os temas que de algum modo afetam a satide e a qualidade
de vida dos cidadaos, ora se prestam a posicionar a imagem do Ministério da Saude como
orgdo executor de politicas de uma determinada gestdo governamental, mais do que de

politicas de Estado ou de interesse publico.

E possivel que esta ambiguidade seja um dos motivos da propria iniciativa de acordo
entre governo ¢ mercado realizado em 2002. E corrente a ideia de que campanhas de utilidade
publica de autoria do governo deveriam ser veiculadas gratuitamente nos meios de
comunicagdo. O governo tem a seu favor o argumento de que os meios sdo concessionarios de
uma atividade publica e que, portanto, deveriam arcar com a veiculagdo de mensagens de
interesse publico. Por outro lado, as empresas de comunicagdo podem argumentar que,
tamanha ¢ a demanda por campanhas de interesse publico — e a area da saude seria apenas
uma das areas interessadas —, que ndo restaria espago de veiculagdo que tornasse o seu
negdcio economicamente viavel. Além disso, as empresas sO se voluntariam a oferecer
horérios de veiculagcdo de muito baixa audiéncia, que ndo sao nem um pouco atrativos para
uma campanha que se pretenda de ampla repercussdo, e desconfiam das iniciativas

governamentais que “contrabandeiam” interesses politicos e institucionais nas pegas de



60

utilidade publica. Restou, desta forma, a possibilidade de redugdo de precos de veiculagao
para a parte da publicidade governamental que se enquadrasse como de utilidade publica, na

forma acertada no texto do acordo mutuo.

No material coletado ha dois exemplos que evidenciam a mistura dos conceitos de
publicidade institucional e de utilidade publica e que suscitaram opgdes de pesquisa
posteriormente relatadas. Sdo duas grandes campanhas, uma de 1997 e outra de 1998, ambas,

portanto anteriores ao acordo governo-mercado.

O primeiro exemplo ¢ a campanha de 1997, intitulada “Plano Nacional de Saude”. Foi
possivel coletar 28 filmes diferentes da referida campanha, que abordam 15 assuntos distintos,

conforme a tabela 1, a seguir:

Tabela 1. Distribuicdo de filmes coletados por assunto na campanha “Plano Nacional de Saude”, do Ministério da
Saude, produzida em 1997

Assunto N° de filmes
1 Acidentes cardiovasculares 1
2 Aids 5
3 Automedicacgéo 1
4 Cancer da mama 1
5 Colera 1
6 Conselhos Municipais de Saude 5
7 Dengue 1
8 Diabetes 1
9 Doacao de 6rgéos 6
10 Doacao de sangue 1
11 Habitos Saudaveis 1
12 Malaria 1
13 Plano Nacional de Saude 1
14 Sarampo 1
15 Tuberculose 1
Total 28

Dos 28 filmes, cinco tém duragdo de 60, e 23 tém duracao de 30”. Em comum, todos
tém os recursos graficos de texto sobre imagem, o formato de testemunhal em plano médio,
utilizando jornalistas, atores, esportistas e personalidades conhecidas, a mesma voz para a
locu¢ao em off, elementos suficientes para caracterizar uma uniformidade editorial e uma

mesma linha criativa, tipico de uma mesma campanha (figuras 1 a 3).
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Como diferenga, ha quatro tipos de texto de fechamento dos filmes, todos sobre um
quadro onde se exibe a logomarca do Ministério da Saiude e do governo federal (figuras 4 a
8). O primeiro texto ¢ usado em 13 filmes e diz: “97, o ano da saude no Brasil”. O segundo
¢ usado em nove filmes e diz: “prevenc¢do é a solu¢ao”. O terceiro ¢ usado em quatro filmes,
e diz. “Se vocé ndo quer, so precisa dizer ndo, se vocé quer ndo precisa fazer nada’. O
quarto texto, utilizado em dois filmes, diz: “Ministério da Saude, Brasil em Ag¢do”. O
primeiro e o quarto textos sdo evidentemente de carater institucional, sendo que o primeiro
associa a data ao lancamento de um Plano Nacional de Saude como agdo governamental e o
quarto nada mais ¢ do que a leitura em off das marcas apresentadas graficamente na tela. O
segundo texto apresenta um conceito sobre o cuidado a satide e o quarto texto estd associado
ao tema especifico da doagdo de d6rgdaos, em um momento em que entrava em vigor nova
legislacdao sobre a declaracdo da vontade do individuo de ser ou ndo um doador. Nao ha, no
entanto, uma total relagdo direta entre os assuntos e os textos de fechamento; o filme que
promove habitos saudaveis, por exemplo, apesar de falar em prevencao, ¢ encerrado com o

primeiro texto.

Figura 1 - Captura de tela onde aparece o jornalista Boris Casoy em plano médio e letreiro que surge em
sincronia com a fala Filme “Acidentes Cardiovasculares 1997 30s”
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Figura 2 - Captura de tela onde aparece o esportista Oscar Schmidt em plano médio e letreiro que surge em
sincronia com a fala. Filme “Doagéo de Sangue 1997 30s”

Figura 3 - Captura de tela onde aparece a atriz Regina Duarte em plano médio e letreiro que surge em sincronia
com a fala. Filme “Malaria 1997 30s”

Figuras 4 e 5 - Capturas de tela onde aparecem a logomarca do Ministério da Saude e do governo federal, € o
primeiro e o segundo dos textos de fechamento utilizados na campanha “Plano Nacional de Saude” em sincronia
com a narragao. Filmes “Habitos Saudaveis 1997 30s” (fig. 4) e “Acidentes Cardiovasculares 1997 30s” (fig.5)
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Figuras 6 e 7 - Capturas de tela onde aparecem o letreiro “doacado de 6rgaos”, as logomarcas do servigo Disque-
Saude, do Ministério da Saude e do governo federal, sob a narragdo do terceiro dos textos de fechamento
utilizados na campanha “Plano Nacional de Saude”. Filme “Doagéao de 6rgéos 1997 1 30s”

Figura 8 - Captura de tela onde aparece a logomarca do Ministério da Saude e do governo federal, apresentada
sob a narragdo do quarto dos textos de fechamento utilizados na campanha “Plano Nacional de Saude”. Filme
“Dogao de sangue 1997 30s”

A campanha, cujos filmes foram produzidos e veiculados ao longo do ano de 1997, tem
grande uniformidade do ponto de vista publicitdrio e associa fortemente os caracteres
institucional e de utilidade publica. A despeito disso, para efeito da analise pretendida pela
pesquisa, cada assunto foi tratado como uma campanha separada, dado o destaque e o
tratamento argumentativo proprio que recebeu cada um deles, que fez predominar o aspecto
de utilidade publica. Além disso, parte-se do pressuposto de que os diversos assuntos, ao
serem selecionados pelo ministério (retor), compuseram uma agenda daquelas situagdes
factuais que despertaram interesse em serem modificadas também por uma agao discursiva, o
que nada mais ¢ do que a instancia da situagdo retérica no conceito de Bitzer (Bitzer apud

Halliday, op. cit.). Por mais que estas situagdes factuais possam ser enquadradas em uma
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grande situacao Unica, esse enquadramento serviria apenas para fortalecer a imagem do retor
em seu papel de interventor na realidade. Mesmo que esta ideia possa enfraquecer a agdo
retorica para cada um dos assuntos, ¢ inevitdvel que cada um deles receba um tratamento, pelo

menos no ambito argumentativo, mais especifico.

Portanto, o que poderia ser considerado uma mesma campanha, aqui sera tratado como
15 campanhas diferentes. Nao serdo considerados para a analise, no entanto, os assuntos
“Plano Nacional de Saude” e “Conselhos Municipais de Saude”, pelo -carater

predominantemente institucional que apresentam.

O segundo exemplo de ambiguidade entre os conceitos de publicidade institucional e de
utilidade publica ¢ a campanha de 1998 intitulada “Satide Brasil”. Desta campanha foi
possivel coletar sete filmes diferentes, que abordam seis assuntos distintos, apresentados na

tabela 2.

Tabela 2. Distribuigéo de filmes coletados por temas na campanha “Saude Brasil”, do Ministério da Saude em
1998

Tema N° de
filmes
1 Aids 1

2 Colera

3 Dengue
4 Febre Amarela
5

6

T

Parto Normal (Saude da Mulher)
Programa de Agentes Comunitarios de Saude

~N = N[ ==

otal

Da mesma forma que a campanha “Plano Nacional de Saude”, a campanha “Satde
Brasil” tem grande uniformidade editorial. Os sete filmes coletados t€ém duracao de 60” e o
formato documentario, com cenas captadas em agdes reais de prestacdo de servicos de saude,
ainda que com um grau de produ¢do proprio da imagem publicitaria. Todos t€ém o mesmo
locutor para o texto em off € os mesmos recursos graficos, incluindo o grafismo de abertura e

de fechamento (figuras 9 e 10).
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Figuras 9 e 10 - Capturas de tela onde aparecem os letreiros de abertura e fechamento comuns aos filmes da
campanha “Saude Brasil”, do Ministério da Saude em 1998. Filme “Aids 1998 3 60s”

Como maior peculiaridade estd o predominio do carater institucional sobre o de
utilidade publica, com a apresentagdo de numeros de investimentos governamentais em
programas e de resultados presumivelmente alcangados Ha repetidas mengdes ao ministro
como protagonista, sendo que, no filme da Aids, ¢ utilizada a propria imagem dele (figuras 11
a 14). A titulo de registro, 1998, ano de elei¢ao presidencial, foi o ano em que José Serra
assumiu o cargo de ministro da Satde, o qual s6 veio a deixar em 2002 para se candidatar a
presidente da Republica. A campanha ¢ um exemplo de como o carater institucional pode se
misturar ao carater politico, influenciado pelas estratégias de comunicagdo de quem ocupa o
comando da instituicdo anunciante.

Figuras 11 e 12 - Capturas de tela onde aparecem cenas tomadas em locagbes reais, e letreiros com

informacdes sobre o desempenho dos programas governamentais, de filmes da campanha “Saude Brasil”, do
Ministério da Saude em 1998. Filmes “Aids 1998 3 60s” (fig. 11) e “Dengue 1998 4 60s” (fig. 12)
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Figuras 13 e 14 - Capturas de tela onde aparece a imagem do Ministro da Saude e imagens acompanhadas de
texto com informagdes sobre prevengéo, de filme da campanha “Saude Brasil”’, do Ministério da Saude em 1998.
Filme “Aids 1998 3 60s”

Também no caso da campanha “Satde Brasil”, a despeito de seu tratamento uniforme,
os assuntos foram considerados como seis campanhas separadas, pois ainda que o carater de
utilidade publica esteja em um plano secundario, ele estd presente, e as pegas selecionadas
podem ser uteis em uma analise comparativa. Por seu carater de programa de governo,
destacadamente institucional, o assunto “Programa de Agentes Comunitarios de Saude” foi

descartado da selecao.

A mistura entre objetivos de interesse institucional e de utilidade publica, no entanto,
mesmo que de forma nem tdo explicita, ainda esta presente nas campanhas do Ministério da
Satide mais recentes. Um dos elementos permanentes da publicidade governamental ¢ a
logomarca de assinatura. Se por um lado ela ¢ necessaria para conferir identidade e autoria as
pecas publicitarias — e por isso mesmo realizar plenamente a publicidade como discurso —, ¢
também uma ferramenta de associacdo entre a iniciativa, em nosso caso uma acao
governamental potencialmente benéfica a populacao, e os governantes da vez. Tal associagdo
¢ tao reconhecida que a lei eleitoral proibe o uso de marcas de gestdo governamental em pegas
publicitarias no periodo de elei¢des, o que configuraria vantagem ilicita para quem ja ocupa
cargos. A seguir se apresentam alguns exemplos destas marcas de gestdo governamental
encontradas nos filmes coletados, bem como exemplos de marcas alternativas, utilizadas por

forga de alguma restrigao.
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As figuras 15 e 16 s3o um exemplo tipico de versao de assinatura em periodo eleitoral.
O restante do filme de onde elas foram extraidas ¢ exatamente o mesmo. Note-se que, neste
exemplo, além de substituida a marca de gestdo governamental “Brasil em Ac¢ao” (utilizada
no primeiro mandato do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso), foi ainda introduzida a
marca do Sistema Unico de Satde — SUS, que ¢ nao ¢ uma instituicado em si, mas um modelo
de gestdo da saude publica no pais, em que atuam as trés esferas de governo com divisao de
responsabilidades estabelecida em lei. A pesquisa nao reuniu elementos para explicar a op¢ao
pelo uso dessa marca, mas € possivel que se quisesse com isso deixar muito explicita a
natureza de interesse, se ndo publico, pelo menos supragovernamental do filme exposto. Ou
entdo fazer proselitismo com um dos mais fortes simbolos do movimento de Reforma
Sanitéria no Brasil.
Figuras 15 e 16 - Capturas de tela onde aparecem a marca de gestdo governamental “Brasil em Agao” e a

alternativa “Brasil - Governo Federal”, utilizada em periodo eleitoral, em campanha do Ministério da Saude de
1996. Filmes “Dengue 1996 1 60s” e “Dengue 1996 2 60s”

Ja a figura 17 traz um exemplo mais curioso do uso de marcas e assinaturas. Ha a marca
de gestdo governamental “Brasil em A¢ao” em uso simultaneo a marca “Governo Federal”. A
segunda marca, no entanto ndo ¢ apresentada na forma completa “Governo Federal —
Trabalhando em todo o Brasil”, conforme se pode ver na figura 18 a seguir (essa foi a marca
de gestdo utilizada no segundo mandato do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso). Além

disso, ha a assinatura do Ministério do Planejamento. O filme ¢ de uma campanha de
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promogdo da vacinagdo contra a paralisia infantil. A despeito da enorme mobilizacdo de
individuos e institui¢des em torno da vacinagao, pela natureza do Ministério do Planejamento
¢ possivel acreditar que tal assinatura foi motivada por questdes burocraticas, ligadas a
alocacdo de recursos para campanhas publicitdrias e a respectiva prestacao de contas exigida
para o processo. No entanto, a utilizagdo de uma marca de gestdo simultaneamente a outra, ou
pelo menos parte dela, parece ser decorrente de dificuldades de gestao enfrentadas para este

tipo de exigéncia dentro da estrutura de comunicagao do governo federal.

Figura 17 - Captura de tela onde surgem juntas as assinaturas dos ministérios do Planejamento e da Saude e as
marcas “Brasil em Agédo” e “Governo Federal”’, em campanha do Ministério da Saude de 1999. Filme “Paralisia
1999 2 30s”

Figura 18 - Captura de tela onde aparece a marca de gestao governamental “Governo Federal — Trabalhando em
todo o Brasil’, em campanha do Ministério da Saude de 2000. Filme “AIDS 2000 1 30s”

A figura 19, apresentada em seguida, mostra a utilizacdo da marca exibida na figura 18
de forma simplificada, de onde ¢ retirado o slogan “trabalhando em todo o Brasil”. Por nao ter

objetivos de proceder a um inventario historico do uso das marcas, a pesquisa também nao



69

reuniu elementos para contextualizar o uso tal variacdo, que, mesmo sem o slogan, ndo perde

for¢a de identificagdo com uma gestao especifica do governo federal.

Figura 19 - Captura de tela onde aparece a marca de gestdo governamental “Governo Federal”, em campanha
do Ministério da Saude de 1999. Filme “Paralisia 1999 4 30s”

Com a mudanca de governo em 2003, quando se iniciou o primeiro mandato do
presidente Luiz Inacio Lula da Silva, as marcas do governo anterior foram imediatamente
suprimidas e em seu lugar foi utilizada a marca mostrada na figura 20. A partir de abril de
2003, foi adotada a marca de governo “Brasil — um pais de todos”, conforme mostrado na
figura 21. Esta marca foi apelidada no mercado publicitario como a “marca do Olodum”, pois
sua profusao de cores fazia lembrar os aderecos daquela agremiagdo carnavalesca baiana. A
marca foi criada pelo publicitdirio Duda Mendonga, que havia cuidado da publicidade na
campanha eleitoral do candidato Lula no ano anterior, e que declarou nao ter cobrado pelo
trabalho de criagao (Cf. GOVERNO..., 2003). A marca estd em uso até o presente, sem
maiores variagdes ao longo dos anos. Ela vem sendo utilizada indistintamente em todas as
pecas de publicidade institucional ou de utilidade publica de 6rgdos e institui¢des do governo

federal.
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Figura 20 - Captura de tela onde aparece a marca de gestdo governamental temporaria “Ministério da Saude”,
utilizada em campanhas do Ministério da Saude Entre janeiro e margo de 2003. Filme “Aids 2003 1 30s”

Figura 21 e 22 - Capturas de tela onde aparecem variagdes da aplicacdo da marca de gestdo governamental
“Brasil, um pais de todos”, utilizada em campanhas do Ministério da Saude a partir de abril de 2003. Filmes
“Hanseniase 2004 1 30s” e “Dengue 2005 1 30s”

Mais recentemente, entre os anos de 2005 e 2007, na gestdo do ministro José¢ Saraiva
Felipe, sucedido pelo seu entdo secretario executivo, Jose Agenor Alvares da Silva, houve
uma iniciativa de publicidade institucional dentro da publicidade de utilidade publica. A
iniciativa foi para melhorar o posicionamento do Ministério da Saude na opinido publica.
Pesquisas de opinido demonstravam que, apesar da confianga depositada pelos cidadaos nas
acoes de prevencao — ai incluidas as campanhas como as de dengue e Aids —, havia uma
percepcao de deficiéncia na saude publica associada a falta de atencdo médica caracterizada
pelo longo tempo de espera pelos servigos na rede publica. Foi desenhada, entdo, uma
estratégia de reposicionamento da imagem do ministério a partir, entre outras coisas, do uso
de um selo nas pegas publicitarias com a frase “Ministério da Saude — mais atenc¢do a vocé”,

conforme se v€ nas figuras 23 e 24 a seguir. O selo usa cores diferentes, mas tem o formato e
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a tipologia dos selos utilizados compulsoriamente em embalagens de produtos de tabaco, os
conhecidos selos “O Ministério da Saude adverte...”. Se houve alguma vantagem nesta
associacao, nao se pode aferir no ambito desta pesquisa. O exemplo aqui apresentado apenas
revela outro modo de mixagem entre objetivos institucionais e de utilidade publica numa
mesma peca publicitdria. Some-se a isso o fato de que as pecas que apresentaram o referido
selo também continham a assinatura institucional do governo federal “Brasil um pais de

todos”.

Figuras 23 e 24 - Capturas de tela onde aparecem a aplicagéo do selo “Ministério da Saude — mais atencgéo a
vocé” utilizado em campanhas do Ministério da Saude entre 2005 e 2007. Filmes “Tabagismo 2005 3 PS 30s” e
“Dengue 1997 P1 30s”

Apesar desta interferéncia entre objetivos, e adotados os critérios aqui ja relatados,
procedeu-se a uma classificacao dos filmes recolhidos em publicidade institucional e utilidade
publica a partir de seus assuntos. Ao todo, foram coletados filmes de 34 assuntos diferentes,
sendo que 26 foram enquadrados como de utilidade publica e oito como institucionais, ja
considerando a desagregacao das campanhas de 1997 e 1998 antes explicada, como mostra a

tabela 3, a seguir:
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Tabela 3. Distribuicdo do total de filmes coletados por temas, e classificados em publicidade institucional e
publicidade de utilidade publica de campanhas do Ministério da Saude de 1996 a 2008

Assunto | Campanhas |  Filmes
Publicidade de utilidade publica
1 Acidentes cardiovasculares
2 Aids

3 | Alcool

4 Aleitamento
5 Automedicacéo
6

7

8

9

N
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Cancer de colo do utero
Cancer de mama
Colera

Dengue

10 | Diabetes

11 | Doagéo de orgéos

12 | Doagéo de sangue
13 | Febre Amarela

14 | Gripe em idosos

15 | Habitos saudaveis

16 | Hanseniase

17 | Malaria

18 | Paralisia infantil

19 | Parto normal

20 | Planejamento familiar

-
N
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N
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21 | Raiva
22 | Rubéola
23 | Sarampo
24 | Tabagismo 1
25 | Transito
26 | Tuberculose
Subtotal 9 16

Publicidade institucional

1 Brasil sorridente 1 2
2 Conselho Municipal de Saude 1 5
3 Disque-Saude 1 1
4 Farmacia Basica 1 1
5 Programa de Agentes Comunitarios de Saude 1 1
6 Plano Nacional de Saude 1 1
7 Politica Nacional de Planejamento Familiar 1 1
8 Mutirdo pelo registro civil 1 1

Subtotal 8 12

Total 98 173

A partir desta selecdo, o corpus da pesquisa ficou composto por 161 filmes de 90
campanhas. No entanto, alguns destes filmes eram versdes e ndo filmes originais. Ao todo
foram coletados 11 com estas caracteristicas. Destes, quatro sdo versdes reduzidas de 60 para
307, dois sdo versoes reduzidas de 30” para 15, dois sdo versdes de assinatura do Ministério
da Saude por forca de lei eleitoral (um de 30” e um de 60”) e trés sao pequenas variagdes de

texto para adaptar os filmes a necessidades especificas da campanha de vacinagio (2° etapa e
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inclusdo de outras vacinas em pragas especificas) e para veicular a campanha sobre alcool e

direcdo na semana de natal.

Tabela 4. Distribuigdo do total de filmes coletados por temas, numero total de flmes, numero de versbes de
filmes, duragéo dos filmes e duracao das versbes, de campanhas do Ministério da Saude de 1996 a 2008

Versdo \Versdo Versao

Assunto Campanhas Filmes Versées 15s 30s 60s 15s 30s 60s

Acidentes
cardiovasculares

1 1 1

Aids 23 32 28

Alcool 3 5

Aleitamento 1 1
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Cancer de mama
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Colera

N
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9 | Dengue 1

10 | Diabetes

-

11 | Doagéo de 6rgéos

12 | Doagéo de sangue

13 | Febre Amarela

14 | Gripe em idosos

15 | Habitos saudaveis

16 | Hanseniase

17 | Maléria

-

18 | Paralisia infantil
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19 | Parto normal

Planejamento
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26 | Tuberculose
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Na tabela 4 estdo distribuidos os filmes e campanhas por assuntos, bem como a
frequéncia da durag¢dao dos filmes e das versdes encontradas. Desta forma, chegou-se a um
numero final de 90 campanhas e 150 filmes diferentes na composicio do corpus de

pesquisa. Como mencionado anteriormente, os filmes coletados foram produzidos para
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campanhas veiculadas entre os anos de 1996 e 2008. O grafico 1 mostra a distribuicdo das
campanhas por ano, considerando os anos de produgdo dos seus respectivos filmes e a
desagregagao das campanhas “Plano Nacional de Satude”, de 1997, e “Saude Brasil”, de 1998,
conforme explicado anteriormente. No grafico 2, ¢ apresentada a distribuicdo com a
agregacdo das duas campanhas referidas. E possivel notar que foi coletado um maior nimero
de campanhas dos anos de 2007 e 2008, o que pode ser devido a proximidade do processo de
coleta a produgdo dos filmes, pois a chance de extravio dos filmes tende a ser maior com o
passar do tempo, em parte devido as naturais mudancas na gestdo da publicidade do
Ministério da Saude em decorréncia das mudangas de governo e de ministros em um mesmo

governo.

Grafico 1. Distribuigdo do total das campanhas do Ministério da Saude identificadas por ano de produgéo,
considerando a desagregacgéo das campanhas “Plano Nacional de Saude” (1997) e “Saude Brasil (1998).
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Grafico 2. Distribuigdo do total das campanhas do Ministério da Saude identificadas por ano de produgéo,
considerando as campanhas “Plano Nacional de Saude” (1997) e “Saude Brasil (1998) como unicas.

O esforco de coleta dos filmes publicitarios de campanhas do Ministério da Satde esbarrou
nas limita¢des aqui ja descritas. Se considerarmos o nimero de campanhas de 2008 como a
média de campanhas de utilidade publica dos tltimos 13 anos, ou seja, do periodo pesquisado
(entre 1996 e 2008), seria possivel, de forma estimativa, projetar um numero total de 169
campanhas neste periodo. Assim as 90 campanhas identificadas no levantamento
corresponderiam a no minimo 53,3% das campanhas possivelmente realizadas, o que se

considera uma amostra suficientemente representativa para os objetivos da pesquisa.

5.2.2 Identificagdo dos problemas retoéricos

O segundo passo da pesquisa foi a identificacao dos problemas retoéricos, inicialmente
dado a partir da classificacdo dos assuntos tratados nas campanhas reunidas no corpus, que
considera apenas aquelas de utilidade publica. A distribuicdo da totalidade dos assuntos

identificados em campanhas classificadas como de utilidade publica esta na tabela 5 a seguir:
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Tabela 5. Distribuicdo do total de assuntos identificados em campanhas publicitarias de utilidade publica do
Ministério da Saude de 1996 a 2008

Assunto Campanhas Filmes
Acidentes cardiovasculares 1 1
Aids 23 32
Alcool

Aleitamento
Automedicacéo

Cancer de colo do utero
Cancer de mama
Colera

Dengue

10 | Diabetes

11 | Doagéo de orgéos

12 | Doagéo de sangue

13 | Febre Amarela

14 | Gripe em idosos

15 | Habitos saudaveis

16 | Hanseniase

17 | Malaria

18 | Paralisia infantil

19 | Parto normal

20 | Planejamento familiar
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21 | Raiva
22 | Rubéola
23 | Sarampo
24 | Tabagismo 1
25 | Transito
26 | Tuberculose
Total 9 15

Os assuntos identificados foram agrupados em grandes areas, definidas a partir das
classificagdes comumente utilizadas pelos o6rgdos de gestdo da saude publica para o
planejamento e a organizacdo da oferta de seus servigos. Tais classificagdes atendem a
propositos diversificados, internamente aos paises e internacionalmente, € consideram o
contexto dinamico da situacdao da saude das populagdes. Reportando-se ao caso brasileiro, o
Ministério da Saude, ao apresentar seu relatorio anual de avaliagdo da situacao da satde no
pais, destaca a melhoria em diversos indicadores, a exemplo do aumento da expectativa de
vida e da diminui¢do da mortalidade infantil, mas pondera que:

a despeito destas importantes e alvissareiras mudangas demograficas e
epidemiologicas, existem ainda percalgos, desafios e problemas no campo da
saude que resistem e persistem no tempo ou eventualmente emergem ou
recrudescem, em clara demonstracdo de que a sociedade brasileira tem muito a

avangar para estabelecer padroes de saude que ja foram alcangados por muitas

sociedades desenvolvidas. (...) As mudangas na satide ocorrem imbricadas a
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um conjunto de mudangas em diversos outros planos da sociedade, sejam
econdmicos, sociais, ambientais, culturais ou comportamentais. Estes fatores
constituem-se nos grandes determinantes que, em ultima instancia, definirdo
as chances de nascer, viver, adoecer e morrer de nossa populagdao (BRASIL,

20094, p. 409).

O atendimento as necessidades de saude de uma populagdo em qualquer pais, pode-se

dizer, ¢ algo que teve comego mas que nao tem um fim determinado, um estado a partir do

qual se poderia considerar desnecessaria qualquer nova interven¢ao. Como afirma o proprio

Ministério da Saude:

O setor saude, tanto no tocante as suas agdes como no que se refere ao padréo
ideal a ser alcangado, ndo possui a priori metas bem estabelecidas. Estas sdo
construidas de um lado pela pressio dos intensos avangos cientificos e
tecnologicos que a cada momento adicionam novas (nem sempre custo-
efetivas) possibilidades de intervengdo. Do outro, os paises mais
desenvolvidos conquistam elevados niveis de satide e atingem patamares que
passam a ser, legitimamente, desejados por todos. Portanto, a ideia de uma
sociedade cada vez mais saudavel, na qual cada cidaddo ou cidadid tenha
chance de sobrevivéncia cada vez maior e de adoecimento cada vez menor e a
de que cada um tenha assisténcia digna e efetiva no momento do adoecimento
e na medida de sua necessidade ¢ um ideal que devera ser construido
diuturnamente, com ampla participacdo de toda a sociedade (id., ibid., p. 410-

411).

Por estas razdes, a propria organizagdo dos servigos oferecidos pelo Ministério da

Satde, bem como de suas areas de intervengao e de politicas sofreram mudangas entre 1996 ¢

2008, e a classificacdo aqui apresentada ndo pretende ser a mais perfeita traducdo das

tendéncias de organizacao dos sistemas de saide no Brasil. Menos do que isso, pretende

apenas ser util & compreensao dos problemas enfrentados a partir do enfoque da andlise

retorica situacional.

Para tal classificacdo, partiremos da abordagem em trés grandes grupos de mortalidade

que vem sendo desenvolvida pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS). Segundo Nogueira

(2004), esta abordagem procura atender a atual demanda dos estudos de morbidade e
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mortalidade ao apresentar, de forma mais concisa e clara, os principais problemas que
atingem a saude de uma populagdo, requisito para avaliar melhor as prioridades eleitas pelas

politicas de satde nacionais (Nogueira, 2004). Conforme explica o autor:

dos trés grandes grupos de mortalidade selecionados pela OMS, o primeiro
abrange as doengas transmissiveis, a desnutri¢do, as condigdes maternas e as
causas perinatais. De modo geral, este grupo tem maior peso na estrutura da
mortalidade dos paises em desenvolvimento. O segundo grupo, por sua vez,
distingue as causas associadas ao extenso ¢ bem variado conjunto das doencas
ndo transmissiveis, cujo peso na estrutura de mortalidade cresce na medida em
que o pais se desenvolve e ha um envelhecimento relativo de sua populagdo. O
terceiro grupo, finalmente, refere-se ndo a enfermidades, mas a eventos que
resultam em morte — s3o as causas externas, abrangendo acidentes de
transporte, quedas, agressdo e suicidios. A relagdo entre saude e

desenvolvimento socioecondmico, neste caso nao € linear (id. ibid., p. 140).
Utilizando esta abordagem, a classificagdo dos assuntos das campanhas de utilidade

publica do corpus da pesquisa estaria como mostra a tabela 6:



Tabela 6. Distribuicdo dos assuntos identificados em campanhas publicitarias de utilidade publica do Ministério

da Saude por grandes grupos de causas de mortalidade. De 1996 a 2008

Grupos de causas

Assunto

N° de
campanhas

1. Doencas transmissiveis, desnutricao, condicdes maternas e
causas perinatais

Aids

23

Aleitamento

Coélera

Dengue

N

Febre Amarela

Gripe em idosos

Hanseniase

Malaria

Paralisia infantil

Parto normal

Planejamento familiar

Raiva

Rubéola

Sarampo

Tuberculose
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Subtotal

(&)
N

2. Doengas nao transmissiveis

Acidentes cardiovasculares

Alcool

Cancer de colo do utero

Cancer de mama

Diabetes

Doagéo de 6rgaos

Doagéo de sangue

Habitos saudaveis

Tabagismo

O N[N O = = N W =~

Subtotal

N
[

3. Causas externas

Automedicagéo

Transito

Subtotal

79

Como se pode ver, no material selecionado para o corpus de analise ha uma

predominancia do primeiro grupo, qual seja, os das doengas transmissiveis, desnutricao,

condigdes maternas e causas perinatais, que corresponde a mais do que o dobro do que o

segundo grupo, das doengas ndo transmissiveis. Para verificar algum tipo de tendéncia mais

recente, visto que foram obtidos mais filmes de campanhas dos anos de 2007 e 2008, foi feita

uma comparacao da totalidade das campanhas identificadas entre 1996 e 2008 e nesse periodo

mais proximo. Os graficos 3 e 4 mostram a distribuicao por grandes grupos de mortalidade

dos assuntos das campanhas nos dois periodos.



80

Grafico 3. Distribuigcdo dos assuntos identificados em campanhas publicitarias de utilidade publica do Ministério
da Saude por grandes grupos de causas de mortalidade no periodo de 1996 a 2008.

Grafico 4. Distribuigcdo dos assuntos identificados em campanhas publicitarias de utilidade publica do Ministério
da Saude por grandes grupos de causas de mortalidade no periodo de 2007 a 2008

Dos graficos 3 e 4 se pode depreender que a tnica mudanca significativa ¢ o aumento da
proporcao de assuntos relacionados ao terceiro grupo, ou seja, as causas externas. Nao se
pretende nesta pesquisa discutir exaustivamente as tendéncias da saude no Brasil no passado
recente ou no futuro proximo. E bastante compreender alguns aspectos de cada um dos trés

grupos de causas de morbidade e mortalidade, a seguir apresentados.

Dentro do primeiro grande grupo, em relagao as doencas transmissiveis, segundo o
Ministério da Saude (Brasil, op. cit.), houve nos ultimos 20 anos uma tendéncia de
decréscimo na carga destas doengas, periodo em que foram obtidos resultados importantes

como a eliminagdo da paralisia infantil (ou poliomielite) e uma reducao drastica das doengas
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preveniveis por vacina, a exemplo do sarampo, da coqueluche e da difteria. Algumas doencas
presentes ha muito tempo ainda persistem em alta, como a tuberculose ¢ a hanseniase. A
maléria, apesar do baixo niumero de mortes que causa — diferentemente, por exemplo, dos
paises africanos —, apresentou periodos de crescimento no numero de casos. Houve o
ressurgimento de doencgas antes controladas, como a colera e a dengue, sendo que esta ultima
permanece como um problema grave até os dias de hoje. E nesse periodo eclodiu a epidemia

de Aids, uma doenca até entdo desconhecida.

Em todo o mundo, o desenvolvimento cientifico experimentado em meados do século
XX resultou na produgdo de vacinas, antibioticos e outros instrumentos que causaram tal
impacto nas doencgas transmissiveis que se chegou a acreditar que estas ndo seriam mais um
problema importante no século XXI. Porém, o aparecimento da Aids, a persisténcia de
doencas como a malaria e a tuberculose, além do ressurgimento da dengue, logo fizeram
perceber que o tema das doengas transmissiveis ndo sairia da agenda (id., ibid.). Acordos
internacionais e ameacas de pandemias de doencgas como a sindrome respiratéria aguda grave
(SARS) e a gripe ndo so ratificaram esta percep¢ao, como impulsionaram o desenvolvimento

da capacidade de resposta dos sistemas de satde.

Do ponto de vista da agenda de campanhas de publicidade do Ministério da Saude, o
predominio das doencas infecciosas entre os assuntos se deve principalmente as campanhas
de vacinagdo e as respostas as epidemias de Aids e dengue. As campanhas de vacinagdo
contra a paralisia infantil sdo realizadas desde a década de 1980, quando foi criado o dia

nacional de vacinagao, e, segundo o proprio Ministério da Saude,

o uso do radio e da TV para a mobilizacdo da populagdo sdo estratégias que se
mantém até hoje e se aperfeicoam a cada dia, como instrumento
imprescindivel para informar e mobilizar a populagdo. A criagdo do ‘Zé
Gotinha’, na segunda metade da década de 1980 e sua consolidagdo como
simbolo de vacina e prevencdo ¢ modelo de associagdo entre fundamentos e

técnicas de varias disciplinas no campo da saude” (id., ibid., p. 68).
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A campanha de vacinagdo contra a paralisia infantil se d4 em duas etapas, separadas por um
intervalo de um a dois meses. Cada etapa de vacinagdo tem sido apoiada por uma campanha
publicitaria que inclui veiculagao na TV. Como se pode ver nos filmes reunidos no corpus de
analise, umas vezes a mesma campanha serve para as duas etapas, com ligeiras adaptagoes.
Outras vezes, cada etapa € objeto de uma campanha publicitaria diferente. Isso significa que a
paralisia infantil ¢ tema regular de uma ou duas campanhas publicitarias do Ministério da

Satde por ano.

Outro tema no campo das doengas transmissiveis que se vale de agdes de comunicagdo ¢
a Aids. Com campanhas publicitarias com o uso da TV produzidas desde a década de 1980,
ha também uma frequéncia tipica de duas campanhas por ano, uma antes do carnaval e outra
na ¢época da comemoracdo do Dia Mundial de Luta contra Aids, 1° de dezembro.
Semelhantemente, o tema da Dengue também conta com uma campanha anual, realizada no
més de novembro. Em 2001 chegou a ser estabelecido um dia especifico, chamado Dia D de
combate a Dengue, marcado no terceiro sabado daquele més, estratégia que se estendeu até o
ano de 2005. Também ¢ comum que a campanha publicitaria da dengue receba continuidade
no comeco do ano seguinte, obedecendo a uma logica de sazonalidade climatica (periodo de
chuvas). Porém, ndo se encontrou nenhum indicio de que esta segunda etapa recebesse um

tratamento criativo novo que configurasse uma nova campanha.

Ainda no campo das doencas transmissiveis, o tema da vacinagdo contra a gripe em
idosos também tem sido objeto de campanhas publicitarias anuais e regulares desde o ano de
1999. A vacinagao contra a gripe, no entanto, ¢ realizada em apenas uma etapa, que nao ¢
marcada por um dia de vacinagdo e se estende por um periodo de trés a quatro semanas. A

vacinacao contra gripe em idosos € tema, portanto, de uma campanha por ano.

Ainda dentro do primeiro grande grupo de causas de mortalidade, temos as chamadas
condigdes maternas e causas perinatais. No Brasil, a area de saide da mulher registrou
avangos nas ultimas décadas e em 1984, segundo o Ministério da Satde, “a implanta¢do do

Programa de Assisténcia Integral a Saude da Mulher (PAISM) marcou uma ruptura
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conceitual com os principios norteadores das politicas de saude para as mulheres, baseados
em sua especificidade biologica e no seu papel social de mae” (id., ibid., p. 114). Atualmente,
o governo federal tem uma estrutura especifica, a Secretaria Especial de Politicas para as
Mulheres, da Presidéncia da Republica, que tem consolidado as politicas publicas para as
mulheres brasileiras em uma perspectiva intersetorial € com a participagdo da sociedade, a
exemplo do que aconteceu na I Conferéncia Nacional de Politicas para as mulheres, em 2004.

Ainda segundo o Ministério da Saude,

o Brasil alcangou coberturas universais de pré-natal e parto assistido, assim
como uma prevaléncia de uso dos métodos anticoncepcionais, concomitante a
uma mudanc¢a profunda no padr@o, observando-se uma reducdo significativa
no percentual de mulheres laqueadas e um aumento dos demais métodos
modernos disponiveis, marcadamente daqueles utilizados pelo homem (id.,
ibid., p. 129).

No entanto, e ainda segundo o Ministério da Saude, alguns fatores evidenciam a necessidade

de melhorar a atencao a gestacdo e ao parto, tais como a incidéncia de sifilis congénita, o alto

numero de mortes por sindromes hipertensivas e ainda pelo fato de a mortalidade por causas

perinatais representar o componente mais expressivo das mortes no primeiro ano de vida.

Os assuntos relativos as condigdes maternas e causas perinatais identificados entre as
campanhas reunidas no corpus de pesquisa foram o aleitamento materno, o parto normal € o
planejamento familiar. Este altimo também foi tema de uma campanha institucional, na
ocasido do langamento da Politica Nacional de Planejamento Familiar. A desnutri¢do, que
também se inclui no primeiro grande grupo de causas de mortes na classificacdo utilizada pela

pesquisa, nao foi assunto em nenhuma das campanhas identificadas.

Com relagdo ao segundo grande grupo de mortalidade da classificagdo da OMS, e de
acordo com esta mesma organizacgdo, “as doencgas cronicas figuram como principal causa de
mortalidade e incapacidade no mundo, responsdvel por 59% dos 56,5 milhoes de obitos

anuais. Sdo os chamados agravos ndo transmissiveis, que incluem doengas cardiovasculares,
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diabetes, obesidade, cdncer e doengas respiratorias” (ORGANIZACAO PAN-
AMERICANA DA SAUDE, 2003, p. 7). Tais doengas ganharam maior importancia no século
XX devido a fendomenos sociais, demograficos, econdmicos e culturais que levaram a uma
maior urbanizagcdo, ao aumento da expectativa de vida e o consequente envelhecimento da
populagdo, a adogdo de habitos individuais de nutricdo desequilibrada, a inatividade fisica e

ao consumo de substancias nocivas como o tabaco.

Fenomeno tipico dos paises desenvolvidos, no Brasil, como em outros paises em
desenvolvimento, a predominancia das doengas cronicas nao transmissiveis como maior causa

de morte também ¢ verificada. Segundo o Ministério da Saude,

em 2006, ocorreram no Brasil 302.682 o6bitos por doencgas do aparelho
circulatorio, o que correspondeu a 29,4% do total de obitos no pais. Entre
todas as causas especificas, a doenga cerebrovascular foi a primeira causa de
obito na populagdo correspondendo a 9,4% da mortalidade geral. O risco de
morte por doenga do aparelho circulatério na populacdo entre 20 e 74 anos
passou de 187,9/100 mil habitantes em 1990 para 149,4/100 mil em 2006, para
o Diabetes esse risco evoluiu de 16,3 por 100 mil habitantes em 1990 para

24,0 por 100 mil habitantes em 2006 (Brasil, op. cit., p. 415).

O mais peculiar, no entanto, das doengas cronicas ndo transmissiveis ¢ a forma de sua
abordagem como problema de satde publica, baseada no conceito de fator de risco. Como

explica o relatorio do Ministério da Saude:

por serem de etiologia multipla, torna-se dificil definir claramente as causas
das Doengas cronicas nao transmissiveis. No entanto, ¢ possivel identificar
diversos fatores de risco que podem ser classificados em ndo modificaveis
(sexo, idade e heranga genética) e comportamentais (tabagismo, alimentagao,
inatividade fisica, consumo de alcool e outras drogas). Os fatores de risco
comportamentais sdo potencializados pelos fatores condicionantes

socioecondmicos, culturais e ambientais (id., ibid., p. 340).
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Na darea de classificagdo das doencas ndo transmissiveis, entre as campanhas
publicitarias identificadas, o assunto de maior frequéncia foi o tabagismo. Neste grupo
também foram relacionados os assuntos doagao de 6rgaos e doagdo de sangue, que nao lidam
com uma causa especifica de adoecimento e morte mais tornam possivel o funcionamento de
uma rede assistencial capaz de lidar com repercussdes de doencas cronicas de diversas

naturezas.

Por ultimo, algumas consideragdes sobre o terceiro grande grupo de causas de morte da
OMS, os das causas externas. De fato, a tematica das causas externas como problema de
saude publica foi adotada recentemente, em muito motivado pelo crescimento da importancia
dos acidentes de transito e da violéncia urbana como causas de lesdes ou mortes na populagao
(id., 1bid.). No entanto, a atuacao do setor sade tem limites nesta area, ¢ se destaca na area da
producdo de informagdes e analises sobre riscos. As politicas adotadas sdo intersetoriais e
envolvem outras instituicdes, a exemplo da campanha do desarmamento promovida pelo
Ministério da Justica em 2004, em decorréncia da criagao do estatuto do desarmamento em
2003. Segundo o Ministério da Satde, houve queda a partir de 2004 da taxa de mortalidade
por homicidios envolvendo armas de fogo. Entre os homens de 15 a 29 anos de idade, as
mortes decorrentes das causas externas (incluindo agressdes e transito) sao hoje uma causa
quase da mesma propor¢do que as doengas ndo transmissiveis. Entre as mulheres da mesma
faixa etaria, no entanto, as causas externas t€ém um peso muito pequeno no total da
mortalidade. Em decorréncia, a expectativa de vida para os homens tem sido sempre bem

menor do que para as mulheres no Brasil (id., ibid.).

No terceiro grupo da classificacdo adotada, foram identificadas uma campanha sobre a

automedicagdo e outra sobre a seguranga das criangas no transito.

Considerando os trés grandes grupos de causa de morte da classificacao utilizada, pode-
se inferir que a selecao dos temas que compdem a agenda de campanhas publicitarias do
Ministério da Saude ndo guarda uma relagcdo direta com o tamanho do problema como causa

de morte, dano ou adoecimento. Se assim o fosse, de forma simploria, as campanhas de
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prevengdo de doencas cardiovasculares seriam as mais frequentes. Por outro lado, a propria
defini¢dao de quais problemas vao ser alvo de atencao de programas de satide publica obedece
a uma logica complexa. O exemplo da vigilancia epidemiologica ilustra bem esta
complexidade, quando define que critérios podem motivar uma vigilancia baseada em

notificacao obrigatdria de casos:

Magnitude — aplicavel a doencas de elevada frequéncia, que afetam grandes
contingentes populacionais ¢ se traduzem por altas taxas de incidéncia,
prevaléncia, mortalidade e anos potenciais de vida perdidos;

Potencial de disseminagdo — representado pelo elevado poder de transmissao
da doenga, por meio de vetores ou outras fontes de infecg¢do, colocando sob
risco a saude coletiva;

Transcendéncia — expressa-se por caracteristicas subsidiarias que conferem
relevancia especial a doenga ou agravo, destacando-se: severidade, medida por
taxas de letalidade, de hospitalizacdo e de sequelas; relevancia social,
avaliada, subjetivamente, pelo valor imputado pela sociedade a ocorréncia da
doenga e que se manifesta pela sensacdo de medo, repulsa ou indignagdo; e
relevancia econOmica, avaliada por prejuizos decorrentes de restricdes
comerciais, reducdo da for¢a de trabalho, absenteismo escolar e laboral, custos
assistenciais e previdenciarios, etc.;

Vulnerabilidade — medida pela disponibilidade concreta de instrumentos
especificos de prevengdo e controle da doenga, propiciando a atuacdo efetiva
dos servigos de satde sobre os individuos e coletividades;

Compromissos internacionais — relativos ao cumprimento de metas
continentais ou mundiais de controle, de elimina¢do ou de erradicagdo de
doengas, previstas em acordos firmados pelo governo brasileiro com

organismos internacionais.” (BRASIL, 2005, p. 24).

Além disso, a propria evolucao das politicas de saide publica aumentou o nimero de
assuntos tratados e introduziu novas abordagens. O conceito de satde publica composta
apenas por programas basicos para camadas pobres da populagdo ou enfoques particulares
como a saude materno-infantil foram rejeitados pela Reforma Sanitaria Brasileira, que seguiu
os caminhos da integralidade e da universalizagdao. Nao obstante, se alguns temas deixaram de

fazer parte da agenda da publicidade oficial, como a divulgagdo do soro de reidratacao oral,
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ou soro caseiro, outros consolidaram uma presenca duradoura, quase historica, como a

vacinacao contra a paralisia infantil.

No caso especifico da selecao de assuntos para campanhas publicitarias, influencia a
propria capacidade dos programas governamentais de perceber a necessidade e as
potencialidades da comunicagdo para atingir seus objetivos. Muitas vezes esta percepgao parte
da simples necessidade de fazer a populagdo conhecer o problema ou mesmo dar visibilidade
a agdo governamental. Outras, como no caso das doengas preveniveis por vacina, a
vulnerabilidade da doenca leva a adocdo de acdes de vacinacdo em massa, gerando a
necessidade de divulgacdo destas agdes para fazer com que o maior numero de pessoas

procurém o SGI'ViQO.

A transcendéncia, porém, ¢ um critério importante para a selegdo de assuntos, ainda
mais se considerando a diretriz de participacao da sociedade que orienta a organizacao do
sistema de saude brasileiro. A epidemia de Aids, por exemplo, fez surgir um sem-namero de
organizagdes ndo governamentais que nao s6 adotam estratégias de comunicagao proprias,
como demandam e pressionam o governo a também adoté-las. O Departamento de Doengas
Sexualmente Transmissiveis, Aids, e Hepatites Virais do Ministério da Saude tem em
funcionamento ha véarios anos, e oficialmente instituido em 2006, um Grupo de Trabalho
especifico de comunicagdo, que discute os temas que serdo abordados em cada campanha
governamental e opinam no desenvolvimento de pecas publicitirias. Segundo o proprio

departamento:

a produgdo das campanhas de prevencdo a Aids sempre esteve atenta a
participacdo do movimento social ligado a Aids ¢ da sociedade em geral. (...)
Historicamente, a participagdo social foi uma das responsaveis pelas
mudancas na comunicagdo oficial. O Brasil foi um dos primeiros paises a
deixar de associar a Aids a morte em suas campanhas, durante a década de 90,
privilegiando o respeito aos direitos humanos, a informacao, a valorizagdo da

auto-estima e o estimulo ao uso do preservativo (CAMPANHA..., 2006).
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De modo semelhante, funciona no Ministério da Saide a Comissao de Mobilizacao e
Divulga¢ao da Campanha do Idoso, que prepara e executa, com apoio de organizacdes
médicas e académicas, produtores de vacinas e organizagdes nao governamentais a campanha
de vacinagdo anual do idoso contra a gripe. A transcendéncia, apesar de ndo ser o Unico,
também é um critério importante para a permanéncia das campanhas da dengue. E comum
que a imprensa explore a exaustdo a ocorréncia de epidemias, sempre com prejuizo a imagem
dos governos e governantes da vez. Na eleicao presidencial de 2002, as epidemias ocorridas
durante a gestdo do candidato derrotado José Serra, ex-ministro da saitde, foram muito

exploradas pelos candidatos opositores (Cf. DENGUE..., 2002; A SOMBRA..., 2002).

Questdes politicas, desta forma, também motivam a realizagdo de campanhas e a
escolha de seus temas. E comum a pratica de eventos de langamento de campanhas, com farta
cobertura da imprensa e presenca do ministro. Algumas vezes, as campanhas sao tao curtas,

que a visibilidade destes eventos parece ser o objetivo perseguido pela instituigao.

5.2.3 Identificagédo das estratégias persuasivas

Para proceder a identificagdo das estratégias persuasivas optou-se por classificar os
filmes publicitarios do corpus de andlise pelo seu formato. Do mesmo modo que a
classificacdo da funcao institucional na analise inicial dos filmes, a classificagdo do formato
também ndo foi completamente linear, pois vdarios filmes sdo produzidos combinando
formatos diferentes, e essa combinagdo, muitas vezes, ¢ o que da originalidade a criagao.

Como diz Golobovante,

todo mundo que lida com propaganda sabe que um dos maiores desafios dela,
sendo o maior, ¢ a criagdo do filme comercial. E por qué? Ele tem que ser a
sintese de uma biblia de informagdes que vieram do briefing, pesquisa,
planejamento, posicionamento enfim... a ponta visivel de todo o trabalho,
longo e arduo, de negociagdo entre anunciante, agéncia, produtora, poés-

producio, veiculos etc. (GOLOBOVANTE, 2009, p. 1).
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A criagdo de um filme publicitario se vale de técnicas narrativas que, entre outros objetivos,
pretendem a chamar a atencdo e despertar o interesse do destinatario, facilitar a sua

compreensdo € memorizacao ¢ aumentar a credibilidade da mensagem.

O uso da categoria “género” para classificar os filmes poderia causar confusdo, pela
variedade de situacdes em que se usa o termo, sendo que a publicidade chega mesmo a
instituir-se como género: o género publicitario. Para efeitos de compreensdo a partir da
analise retoérica — e considerando que os objetivos da pesquisa ndo se estendem até o nivel da
recepcao, ¢ importante considerar elementos que possam demonstrar de que modo o retor se
apresenta, como ele lida com apelos de autoridade e que tipos de apelos a razdo e a emogao
ele faz. Estes elementos podem ser encontrados em aspectos de forma (ou técnica) do filme
publicitario, como no uso de atores, personagens, locugdes, textos, cenarios, imagens,

montagem e tantos outros.

Considerando os elementos que demonstram a apresentacao do retor e o apelo que faz a
autoridade, os filmes publicitarios do corpus de analise foram classificados nos formatos:

testemunhal, licenga publicitaria, filme e animacao.

O Conselho de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar) apresenta no anexo ‘Q’ de seu

Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria a seguinte defini¢ao de testemunhal:

Testemunhal € o depoimento, endosso ou atestado através do qual pessoa ou
entidade diferente do Anunciante exprime opinido, ou reflete observagdo e
experiéncia propria a respeito de um produto. De acordo com esta defini¢do, o

testemunhal pode ser classificado como:

1. Testemunhal de especialista/perito: € o prestado por depoente que domina
conhecimento especifico ou possui formagdo profissional ou experiéncia

superior ao da média das pessoas.

2. Testemunhal de pessoa famosa: é o prestado por pessoa cuja imagem, voz

ou qualquer outra peculiaridade a torne facilmente reconhecida pelo publico.

3. Testemunhal de pessoa comum ou Consumidor: é o prestado por quem nao

possua conhecimentos especiais ou técnicos a respeito do produto anunciado.
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4. Atestado ou endosso: ¢ o emitido por pessoa juridica, refletindo a sua

posicgdo oficial (CONAR, 1984).

No mesmo texto, o Conar apresenta uma série de recomendacdes para o uso de cada um
dos tipos de testemunhal, reconhecendo que este ¢ “técnica capaz de conferir maior for¢a de
comunicagdo, persuasdo e credibilidade a mensagem publicitaria”(id., ibid) Ainda no
Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria, ha a secdo dos principios gerais intitulada

“apresentacao verdadeira” que define a licenca publicitaria:

Artigo 27 [...]
§ 9° - Testemunhais

a. O anuncio abrigara apenas depoimentos personalizados ¢ genuinos, ligados
a experiéncia passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a

quem o depoente personificar;
b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel,

¢. quando se usam modelos sem personaliza¢iao, permite-se o depoimento
como "licenca publicitiaria" que, em nenhuma hipétese, se procurara

confundir com um testemunhal;

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas
caracteristicas de uma profissdo ndo devera induzir o Consumidor a erro e sera

sempre limitado pelas normas éticas da profissdo retratada;

e. o uso de sosias depende de autorizacdo da pessoa retratada ou imitada e ndo

devera induzir a confusao (id., ibid., grifo nosso).

Buchfink explica que o Conar apresenta o conceito de licenca publicitaria como o

anuncio onde se contrata um ator para personificar uma testemunha:

por exemplo, a empresa faz uma pesquisa de satisfagdo dos clientes e
identifica que os consumidores acham que o produto rende mais que o
concorrente direto. No anuncio eles usam um ator (ndo celebridade) para
representar um consumidor e dizer que usa o produto pois este rende mais. A
testemunha ndo ¢ um consumidor real, mas a personificagdo deste (Buchfink,

2009, p. 3).
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Pode-se considerar, no entanto, que ambas as definicdes falam da mesma coisa e que o
conceito de “licenca publicitaria” nada mais ¢ do que uma licenca para extrapolar as
recomendagdes sobre o testemunhal e o estabelecimento de limites para isso. Para Buchfink
(ibid., p. 4), “a licen¢a publicitaria tem papel fundamental na classificagao do Conar, porque
outorga muitos anuncios que usam retorica testemunhal, mas que ndo se enquadram nas
regras estipuladas para a propaganda testemunhal”. Em uma pesquisa sobre o uso do
testemunhal em comerciais de TV, a pesquisadora pode enquadrar os anuncios de licenga

publicitaria nas mesmas classificagdes da propaganda testemunhal.

Existem comerciais onde um ator se faz passar por um especialista, perito ou
pessoa comum. O testemunhal com pessoa famosa se equivale a licenga
publicitaria que usa o garoto propaganda, pois esse se torna famoso ao ser
criado para testemunhar um produto. No caso do testemunhal por endosso néo
encontramos equivaléncia na licenga publicitaria pois se parte da premissa de
que o endosso deve ser feito por uma empresa que atestara o produto de outra,

uma agdo de parceria que ndo tem como simular (id., ibid., p. 5).

Continuando com a classificacdo dos formatos, considerar-se-20 0s conceitos
apresentados pelo Conar, porém, a diferenga entre testemunhal e licenca publicitaria sera
utilizada mais para fins de observagdo de sua frequéncia. Por exclusdo, as categorias restantes
serdo aquelas cuja narrativa ndo seja dominada por um depoimento, endosso ou atestado de
pessoa ou ator que a represente e sim pelos elementos ficcionais e/ou dramaticos utilizados: o
nao testemunhal, subclassificado em filme e animagdo. A diferenca entre os dois € que sera
categorizado como animacdo o anuncio onde predomine a utilizacdo de técnicas de
computacgdo grafica, desenho animado ou animagado de bonecos sobre a utilizagdo de atores e

cenarios reais.

A distribuicdo dos 150 filmes do corpus de pesquisa segundo estas categorias foi a

seguinte:
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Tabela 7. Distribuicdo dos filmes publicitarios de campanhas de utilidade publica do Ministério da Saude por
formatos, enumerados por assuntos. De 1996 a 2008

Licenga

Assunto Filmes Testemunhal Publicitaria Filme Animagédo

1 | Acidentes cardiovasculares 1 1 0 0
2 | Aids 32 16 9 0
3 | Alcool 5 0 5 0
4 | Aleitamento 1 1 0 0
5 | Automedicacao 1 1 0 0
6 | Cancer de colo do Utero 3 2 0 0
7 | Cancer de mama 1 1 0 0
8 | Colera 2 1 1 0
9 | Dengue 26 3 4 1
10 | Diabetes 1 1 0 0
11 | Doagao de 6rgaos 12 9 3 0
12 | Doagao de sangue 2 1 1 0
13 | Febre Amarela 1 0 1 0
14 | Gripe em idosos 4 1 2 0
15 | Habitos saudaveis 4 1 0 3
16 | Hanseniase 5 5 0 0
17 | Malaria 1 1 0 0
18 | Paralisia infantil 11 5 2 1
19 | Parto normal 4 1 3 0
20 | Planejamento familiar 4 0 0 0
21 | Raiva 2 0 2 0
22 | Rubéola 3 2 1 0
23 | Sarampo 2 1 0 1
24 | Tabagismo 13 6 5 0
25 | Transito 4 0 4 0
26 | Tuberculose 5 1 1 0
Total 150 61 44 6

Como se pode ver, hda um predominio do formato testemunhal. O formato de licenca
publicitaria ocorreu em nimero pouco menor que o de filme ¢ o nimero de animagdes foi
muito pequeno. A distribuicdo percentual de cada formato estd no grafico 5. Porém, se
somarmos as categorias testemunhal e licenga publicitdria em uma grande categoria de
anuncios que usam depoimentos de testemunhas (pela semelhanca que guardam, conforme

discutido anteriormente) e as categorias filme e animacdo forem agrupadas na categoria
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excludente de “ndo testemunhal”, vemos (grafico 6) que — considerando os filmes do corpus,
ha uma clara preferéncia pelo testemunhal na publicidade de utilidade publica do Ministério

da Saude.

Grafico 5. Distribuigdo percentual dos formatos identificados em filmes de campanhas publicitarias de utilidade
publica do Ministério da Saude. De 1996 a 2008.

Grafico 6. Distribuigdo percentual dos formatos agregados em “testemunhal” e “néo testemunhal” identificados
em filmes de campanhas publicitarias de utilidade publica do Ministério da Saude. De 1996 a 2008.

Entre os anuncios testemunhais, foram utilizadas pessoas famosas, especialistas e

pessoas comuns, distribuidas da seguinte forma:
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Tabela 8. Distribuicédo por tipo das testemunhas dos filmes publicitarios de formato testemunhal de campanhas
de utilidade publica do Ministério da Saude. De 1996 a 2008

Tipo de testemunha Frequéncia
Atriz/ator 19
Esportista (e familiares de esportista) 7
Jornalista/apresentador de TV 7
Cantora/cantor 6
Multiplas celebridades 6
Paciente/vitima/familiares 6
Médico 5
Pessoas comuns 5
Sindicalista 3
Total 64

A soma total extrapola o numero de antncios classificados no formato testemunhal
porque em alguns deles ha mais de um depoimento de tipos de testemunhas diferentes. Entre
os tipos escolhidos para os filmes do Ministério da Saude, ha a predominancia de celebridades
com grande presenca na TV. Se somarmos as categorias Ator/atriz, Esportista,
Jornalista/Apresentador, Cantor/Cantora e Multiplas celebridades, teremos 70% dos
testemunhais. A categoria sindicalista surgiu de forma isolada. Foram trés testemunhais em
que se apresentavam um lider sindical patronal e dois presidentes nacionais de centrais
sindicais de trabalhadores. Pelos menos os dois tltimos t€ém uma grande visibilidade na TV,
por meio dos noticiarios, e poderiam até ser enquadrados na categoria de celebridades. Chama
a atencdo também a baixa utilizagdo de médicos, os Unicos especialistas utilizados. A

frequéncia de testemunhos de médicos foi menor do que a de pacientes/vitimas/familiares.

Ja entre os anuncios de licenca publicitaria, aqueles em que o Ministério da Saude, na
qualidade de anunciante, contrata atores para viver o papel de testemunhas, a distribui¢ao dos

tipos escolhidos ¢ como mostrada na tabela 9.
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Tabela 9. Distribuigédo por tipo das testemunhas dos filmes publicitarios de formato licenga publicitaria de
campanhas de utilidade publica do Ministério da Saude. De 1996 a 2008

Tipo de testemunha Frequéncia
pessoas comuns 19
jornalista/apresentador de TV
agente de saude
paciente/vitima/familiares
médico

ator

traficante

Total 44

N N N W)

Hé uma nitida preferéncia pelo testemunhal de pessoas comuns e um grande destaque a
simulacdo de atividades jornalisticas ou de TV. Interessante também ¢ o fato de que os
médicos  aparecem com  pouco  destaque, na mesma  frequéncia  que
pacientes/vitimas/familiares € em menor frequéncia do que os agentes de satde, o que pode
indicar um destaque simbolico para acdes do ministério no nivel da atengdo basica e
comunitdria. J4 os tipos de incidéncia Unica revelam curiosidades. O primeiro ¢ um ator
amador fazendo o papel de um ator amador (ele ndo ¢ identificado) que vai gravar um
testemunhal para a TV pela primeira vez. No filme (Gripe idoso 1999 1 30s), ha a mencao a
outras celebridades, que se assemelham ao ator estreante pela idade avancada da estreia na
vida artistica. O segundo caso ¢ o testemunhal de um traficante de drogas
(Tabagismo 2000 1 30s), que afirma que se tivesse a licenca para anunciar seu produto

como tem a industria do tabaco, obteria muito sucesso comercial.

Além da selecao de tipos, € possivel também identificar estilos nas narrativas escolhidas
para os filmes, tanto os testemunhais quanto os nao testemunhais. Estes estilos de narrativa
foram categorizadas em: (a) stand up, testemunhal direto com a testemunha olhando para a
camera; (b) reprodug¢do dramatizada de cenas do cotidiano; (c) musical/jingle, utilizando
adaptacdes de musicas conhecidas ou criagdes proprias; (d) documentério/jornalismo, seja no
formato real ou simulado; e (e) fic¢do, ai incluidas narrativas imaginarias ou irreais. A tabela
10 e o grafico 7 mostram a distribuicdo dos tipos de narrativa identificados nos 150 filmes

analisados.
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Tabela 10. Distribuicdo da frequéncia dos tipos de narrativas identificadas em filmes testemunhais e ndo
testemunhais e no total de filmes de campanhas publicitarias de utilidade publica do Ministério da Saude. De
1996 a 2008.

Estilo de narrativa Testemunhal — Total
testemunhal

stand up 60 1 61
cenas do cotidiano 22 19 41
documentario/jornalismo 12 10 22
musical/jingle 5 12 17
ficcdo 1 8 9
Total 100 50 150

Grafico 7. Distribuigdo percentual dos tipos de narrativas identificadas no total de filmes de campanhas
publicitarias de utilidade publica do Ministério da Saude. De 1996 a 2008.

Em sua observagdao dos antncios testemunhais, Buchfink encontrou caracteristicas
comuns aqueles classificados pelo Conar tanto como testemunhais quanto como licengas
publicitarias. Uma delas ¢ a forte relacdo com a realidade, identificada a partir da presenga
dos géneros documentario e jornalistico em propagandas testemunhais. Ha também, no dizer
da autora, o uso do biografico como promessa: “o biogrdfico também é muito presente,
refor¢cando a busca pela credibilidade. Ha uma semelhan¢a dos testemunhais com os reality
shows e com representagoes da vida cotidiana” (id., ibid., p. 5). Ainda segundo Buchfink, ha

um foco na pessoa e ndo nos produtos: “o foco é a transformagdo (conquista, satisfagdo) que
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o telespectador terd ao adquirir o produto. Por exemplo: o anuncio ndo diz: ‘Tenha um

Audi’, mas sim: estou satisfeito pois tenho um Audi’” (id., ibid., p. 6).

Sob o ponto de vista da persuasdo, a autora afirma que “os anuncios testemunhais sdo
agressivos de maneira a deixar clara que a mensagem busca uma mudanga de atitude rapida
e consciente. Instigue no telespectador uma maneira de pensar e agir” (id., ibid., p. 6). Além
disso, a autoridade ¢ geralmente o elemento principal do testemunhal, pela forte relacao que a
testemunha tem com o produto anunciado, na condicao de perito, usuario ou mesmo defensor
do produto. Mais ainda, a escolha de palavras e comparagdes procura sempre refor¢ar uma
atitude de recomendacdo (testemunho), aprovagdo ou endosso. Celebridades ou pessoas
comuns procuram demonstrar proximidade com o telespectador, numa atitude de conselho,
indicacdo, exemplos, “utilizando comumente frases como: eu uso, eu recomendo, aqui em

casa so se usa” (id., ibid., p. 6).

As caracteristicas encontradas por Buchfink na observacdo de filmes testemunhais
comerciais também podem ser encontradas nos filmes testemunhais de utilidade publica
analisados. A principal delas ¢ a forte relacdo com a realidade. Esta presente no uso do género
documentario e jornalistico, tanto em sua forma direta como em formas adaptadas ou

simuladas; no uso de cenas do cotidiano e no uso do biografico como promessa.

Como mostrado nas tabelas 8 e 9 anteriormente, ¢ muito frequente o uso de jornalistas
como depoentes em testemunhais e de atores desempenhando o papel de jornalistas em
licencas publicitarias, O uso desta estratégia persuasiva pode indicar, por um lado e mais
evidentemente, a intencdo de aproveitar a credibilidade dos meios de comunicagdo (seja no
ramo do entretenimento ou do jornalismo) e associd-la a mensagem do Ministério da Satde.
Por outro lado, a exemplo do filme Dengue 1996 1 60s (figuras 25 a 27), a imprensa parece
ser um dos publicos-alvo da mensagem, como se esta pretendesse estabelecer o
comportamento de compromisso com o combate a epidemia que o ministério esperaria dos

diversos veiculos de comunicagao.
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Figuras 25, 26, 27 e 28 - Capturas de tela do filme “Dengue_1996_1_60s” onde atores desempenham o papel de
jornalistas na TV, no radio e no jornal, produzindo matérias de destaque sobre o combate a dengue, que, por fim,
aparece na manchete de primeira pagina de um jornal ficticio.

Ainda mais frequente ¢ o uso de cenas do cotidiano, tantos nos filmes testemunhais
como nos nado testemunhais. Esta estratégia parece ser bastante util ao posicionamento de
determinados comportamentos ou atitudes que se quer divulgar ou “vender”. O uso de cenas
do cotidiano ajuda a definir o proprio publico a que se dirige a mensagem e aumenta a
concretude (ou diminui a abstragdo) do comportamento ou atitude vendidos, a partir de sua
representacao em situacdes possivelmente vividas por aqueles a quem a mensagem se destina.
Exemplo disso sdo os filmes Aids 2002 2 30s e Aids 2008 1 30s (figuras 29 e 30), que
mostram respectivamente uma familia que aceita a homossexualidade de seu filho ¢ uma
garota que exige que seu namorado use preservativo quando os dois estdo na iminéncia de um
ato sexual, ou também tuberculose 2007 1 30s, que mostra um paciente com sintomas nao

so procurando o médico como sendo acolhido pelos que convivem com ele (figura 31).
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Figuras 29, 30 e 31 - Capturas de tela dos filmes “Aids_2002_2 30s”, “Aids_2008 1 _30s” e
“tuberculose_2007_1_30s” em que atores dramatizam cenas do cotidiano.

As cenas do cotidiano também servem para demonstrar a satisfacdo ou a alegria de
pessoas que adotaram comportamentos ou atitudes preconizadas, a exemplo do filme
gripe idoso 2008 30s (figura 32) que mostra idosos em situacdes de convivio festivo,
proporcionado pela saude preservada, utilizando a mesma logica de foco na transformacao da
pessoa a partir da “compra” que ¢ utilizada na propaganda comercial. Neste filme ha também
imagens destes idosos saindo de um posto de vacinacdo que se espera que eles procurem
durante a campanha. Outro exemplo ¢ o filme Aids 2007 3 30s (figura 33), que mostra um
rapaz permanentemente sorridente, hiperbolizando a felicidade que sentiu por ter se lembrado

da camisinha na noite anterior, quando manteve relagdes sexuais.
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Figuras 32 e 33 - Capturas de tela dos filmes “gripe_idoso_2008_30s”, “Aids_2007_3_30s” em que atores
dramatizam cenas do cotidiano.

O uso de relatos biograficos também ¢ frequente e pode ser identificado nos
testemunhos de vitimas, pacientes ou seus familiares, como, por exemplo, nos filmes
Aids 2006 1 30s (figura 34) ou Hanseniase 2008 3 15s (figura 35). Alguns testemunhais
de celebridades também apresentam forte carater biografico, a exemplo do filme
Aleitamento 2004 1 30s, em que a atriz Maria Paula faz um depoimento sobre a importancia
do aleitamento materno enquanto amamenta sua propria filha recém-nascida ou no filme
Parto normal 2008 1 60s, em que a atriz ¢ modelo Fernanda Lima depde sobre as virtudes
do parto natural narrando sua propria e recente historia de ter dado a luz gémeos desta

maneira.

Figuras 34 e 35 - Capturas de tela dos filmes “Aids_2006_1_30s”, “Hanseniase_2008_3_15s” onde ha um
testemunhal de carater biografico.
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Figuras 36 e 37 - Capturas de tela dos filmes “Aleitamento_2004_1_30s”, “Parto_normal_2008_1_60s” onde ha
um testemunhal de carater biografico de celebridades.

Além do forte relagdo com a realidade, outra caracteristica que se destaca nos filmes
testemunhais de utilidade publica ¢ o uso da autoridade como elemento principal da narrativa.
Isto pode ser demonstrado pelo uso recorrente do stand up nos filmes testemunhais (60% do
total analisado) em que nada tem maior destaque do que a propria testemunha e sua
credibilidade associada ao tema que esta advogando, enquanto olha diretamente para a
camera, e assim, para os olhos do telespectador, como por exemplo, nos filmes indicados nas
figuras 1, 2, 3, 24, 34, 35, 36 ¢ 37. Mais ainda, também se encontram casos frequentes em
que os depoentes estdo em atitude de conselho, indicagdo ou exemplo, se dirigindo
diretamente ao telespectador. Por exemplo, os filmes Cancer de mama 1997 30s, em que a
atriz Cassia Kiss faz uma demonstracdo do autoexame de mamas em si mesma, €
Dengue 2008 1 30s, em que o ator Wagner Moura se declara comprometido com a luta
contra a dengue e pergunta, apontando o dedo para a camera, se o telespectador também esta

(figuras 38 e 39).
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Figuras 38 e 39 - Capturas de tela dos filmes “Cancer_de_mama_1997_30s”, “Dengue_2008_1_30s” onde ha
um testemunhal com demonstragéo de exemplo e indicagdo pelos depoentes.

N .

Em prosseguimento a identificagdo de estratégias persuasivas utilizadas, procurou-se
reconhecer os elementos que demonstram os apelos a razao e a emogao utilizados nos filmes
publicitarios. Para tanto, ¢ util considerar as ideias de Kirkpatrick (1997) sobre os usos destes

apelos na publicidade comercial:

O apelo a emogdo (que ndo ¢ a falacia que tem o mesmo nome) ¢ uma
afirmagdo dos beneficios que os consumidores terdo ao comprar e usar o
produto; pode ser tanto um apelo positivo ao desejo de alcancar o prazer,
como o apelo a atragdo fisica, feito por algumas marcas de creme dental, ou
pode ser um apelo negativo ao desejo de evitar a dor, como o apelo a
prevencdo das caries, feito por outras marcas de creme dental. O apelo a
emogdo, na verdade, ¢ um apelo por valores, aquilo que os consumidores
valorizam e que estdo procurando nos produtos. O oferecimento de provas ¢
uma afirmag¢do das razdes ou evidéncias de por que o produto fara os
beneficios que promete; em propaganda, frequentemente ha referéncias a isto,
como o texto ‘reason why’. Normalmente, apesar de nem sempre ser assim,
este texto reason why ¢ uma afirmacao das caracteristicas do produto. Ha uma
relacdo de causa e efeito entre as caracteristicas ¢ beneficios: a saber, as
caracteristicas causam os beneficios. Consequentemente, por exemplo, as
razdes pelas quais uma marca de creme dental vai aumentar sua atragdo fisica

sd0 o branqueador de dentes e a solugdo para refrescar o halito; a razdo pela
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qual a outra marca previne as caries ¢ ter flior como ingrediente (id., ibid., p.
23).

No caso da publicidade de utilidade publica, ndo ha um produto a venda. Mesmo
quando a campanha esta focada na utilizagdo de um produto, como um preservativo ou uma
vacina, estes produtos nao estdo concorrendo com outros similares. Pode-se dizer, adotando a
mesma légica da publicidade comercial, que a atitude da audiéncia de utiliza-los, com
beneficios de prote¢do a satde, esta concorrendo com a atitude de ndo utiliza-los. Quando a
campanha nao esta focada na utilizagao de um produto, e sim na adogdo ou substitui¢ao de um
comportamento individual ou coletivo ou na mudanga de uma opinido ou atitude, se adotada a
mesma logica da publicidade comercial, os apelos a razdo e a emoc¢do deveriam ser fortes a
atrativos o suficiente para “vencer a concorréncia”, ou seja, a resisténcia aos novos
comportamentos; os comportamentos que se deseja substituir; ou ainda as atitudes e opinides

que se deseja mudar.

Os apelos a razdo e a emocao sao mais bem identificados aprofundando-se a analise da
estrutura narrativa dos filmes a partir, por exemplo, da anélise argumentativa. Além disso, a
emoc¢ao ¢ uma experiéncia subjetiva e nao se pode afirmar que exista uma taxonomia ou
teoria para as emocgoes que seja geral ou aceita de forma universal. A subjetividade da emogao
pode, inclusive, indicar a necessidade de investigacdo por meio de estudos de recepcao, que
fogem ao alcance desta pesquisa. Isso considerando, a identificagdo dos apelos & emocao sera
tanto melhor quanto mais se considerar um contexto mais detalhado e abrangente da
mensagem analisada. Muitas vezes, a carater emocional do filme publicitario pode ser
predominantemente encontrado nos aspectos da técnica narrativa utilizados para chamar a
atencdo e despertar o interesse do destinatirio. Assim ¢ no caso do uso do humor e,
principalmente, no caso da surpresa, que pode ser, inclusive, confundida com polémica. Nos
filmes analisados, além do recurso ao humor e a surpresa, hda mesmo um fato peculiar que
chama a atenc¢do, qual seja, um apelo a razdo também como técnica de despertar interesse a

partir de uma critica aberta a credibilidade da publicidade. Este fato ¢ muito frequente nas



104

campanhas de combate ao tabagismo e pode ser parcialmente explicado pelo fato de um dos
objetivos dos programas nesta area ser justamente o de restringir a0 maximo o uso da

publicidade pelos fabricantes de cigarros e similares.

Todavia, a analise argumentativa de todos os 150 filmes do corpus extrapola os limites
de tempo disponiveis para esta pesquisa. Em uma analise geral, mais superficial, dos filmes
do corpus de pesquisa, os apelos a razao foram identificados notadamente no uso de dados
estatisticos, na enumeragao de sintomas de doengas e consequéncias de habitos. Ja os apelos a
emocao também foram considerados como apelos a valores, como proposto por Kirkpatrick, e

os valores identificados na analise geral sdo os apresentados na tabela 11 a seguir.

Tabela 11. Valores evocados identificados no total de filmes de campanhas publicitarias de utilidade publica do
Ministério da Saude analisados, por ordem decrescente de frequéncia.

Valor evocado Frequéncia
Responsabilidade 72
Confianga / Seguranga 30
Medo 19
Solidariedade 18
Participagao 17
Sentimento de familia 16
Patriotismo 15
Alegria 14
Direito/Justica 14
Tranquilidade 13
Heroismo 9
Unido 9
Prazer 6
Coragem/Carater/Honestidade/Respeito 5
Disposigao 4
Saudade/Tristeza 4
Arrependimento 3
Outros 3
Amizade 2
Total 273

A soma total das frequéncias revela que foi possivel identificar, em média, mais de um

valor (precisamente 1,8) evocado por filme, havendo, em realidade, aqueles em que se
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identificam 3 ou 2 valores diferentes ou apenas 1 valor. O apelo emocional a 1 valor foi
encontrado em duas situagdes. A primeira, quando havia um foco preciso em um determinado
tema e um auditorio bem delimitado, a exemplo do filme Aids 1997 3 30s em que o
sindicalista Luiz Antonio Medeiros pede solidariedade aos colegas de trabalho com Aids; e a
segunda quando, ao contrario, nao havia muito foco no tema, tratado de forma genérica,
ampla e informativa e sem clareza sobre a relagdo do publico com o tema, a exemplo do filme
Diabetes 1997 30s, em que a esportista Magic Paula chama a responsabilidade as pessoas

com certas caracteristicas societarias a procurarem um médico para investigar se t€ém diabetes.

Ja o apelo emocional a 2 ou 3 valores em um mesmo filme foi encontrado nas seguintes

situacoes:

a) Relacdo de problema e solugao: a exemplo do filme Tabagismo 2001 1 30s, onde o
obituario de pessoas famosas que morreram em decorréncia de sua condicdo de fumante
evoca um sentimento de tristeza que pode desaparecer ou ser evitado pela responsabilidade do

individuo de parar (ou ajudar alguém querido a parar) de fumar imediatamente.

b) Relacdo de complementacdo ou qualificacdo: a exemplo do filme
Paralisia 2008 1 30s, no qual a responsabilidade evocada de vacinar as criangas ¢
qualificada pela evocacao da alegria, por meio das criangas que participam do anincio; ou no
filme Doacao_de sangue 2008 30s, que evoca o valor da solidariedade complementado pelo
valor do heroismo, qualificado pelo valor de patriotismo, com imagens de agdes herdicas de

resgate pontuadas pelo texto “ajudar estd no sangue dos brasileiros; ajude a salvar vidas” .

Com respeito aos valores evocados em si, a tabela 10 mostra uma frequéncia bastante
destacada da “responsabilidade”, que normalmente indica uma expectativa de agdo do
destinatario, seja aumentando sua prontiddo ou vigilancia sobre determinado tema, seja
assumindo a pratica de determinada agdo preconizada. A predominancia da responsabilidade
pode significar o reconhecimento por parte dos que fazem os programas de satde da
importancia do papel dos individuos na condugdo do cuidado a sua propria satide e a saude

coletiva e dos limites que t€ém as ferramentas e agdes programaticas. No entanto, ¢ comum
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que este reconhecimento seja alvo de criticas daqueles que acreditam que, ao evocar a
responsabilidade do individuo, o gestor da saude estd se eximindo de sua propria
responsabilidade e culpando o individuo pelo seu eventual infortinio. Do ponto de vista
retorico, se ¢ evidente para a audiéncia que o retor (o caso, o gestor da saude) evoca a
responsabilidade sem cumprir a sua propria parte, fica comprometida a credibilidade da

mensagem e seu valor persuasivo. O contrario também ¢ verdadeiro.

Outro grupo de valores evocados com frequéncia ¢ o da confianga/seguranga. Eles
surgem principalmente em situagdes retdricas onde hé presenca de risco, seja iminente ou nao
e o retor Ministério da Saude deseja assegurar que este risco ¢ limitado pelas agdes por ele
mesmo realizadas ou pelas ferramentas disponiveis, como vacinas, medicamentos, exames ou
mesmo o preservativo, no caso da Aids. Exemplo disto sdo os filmes Febre Amarela 1998 SB
60s, em que, no formato de documentario, imagens de agentes de satide em diversas situagdes
de agdo surgem sob uma narragdo que diz que “o ministro da Saude estd destinando mais de
RS 13 milhdes para o combate e a prevencdo a Febre Amarela” e “mais de 15 milhdes de
pessoas serdo vacinadas”; e o filme Aids 2004 1 30s, em que atores dramatizando uma cena
do cotidiano enchem um preservativo com o conteudo de uma lata de refrigerante, querendo

mostrar a resisténcia do mesmo e, portando, sua confiabilidade.

A evocac¢do do medo tem uma frequéncia ndo muito alta, porém significativa. Ela surge
em situacdes onde a narrativa tenta mobilizar as pessoas a partir do medo da morte ou da
infeccdo por alguma doenga. Exemplos disso sao os filmes Aids 2004 1 30s, no formato de
licenga publicitaria, em que uma mulher jovem, em stand up. Fala em tom grave que “se vocé
¢ o cara que eu fiquei ontem a noite, ¢ melhor vocé fazer o exame, pois eu ndo sei se um
peguei ou se eu passel o virus da Aids para voc€” e a locucdo encerra o filme com o texto:
“Aids, prevenir ¢ tao facil quanto pegar”; e os filmes Dengue 1998 1 30s, em que o ator em

(13

uma situagdo de licenca publicitaria e dramatizacdo do cotidiano diz a dengue ¢ uma
doenca perigosa, que pode causar até a morte”, ¢ Dengue 2007 5 30s, onde também eu uma

licenga publicitaria e dramatizacao do cotidiano o ator diz “a dengue pode matar”.
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5.2.4 Anélise argumentativa

\

Para proceder a analise argumentativa, foram selecionados nove filmes do assunto
dengue, cada um correspondendo a uma campanha diferente, sendo oito de campanhas
nacionais regulares e um de uma campanha dirigida ao Rio de Janeiro, quando aquela cidade
se preparava para sediar os Jogos Pan-Americanos em 1997. Os filmes foram decupados e a
decupagem consta do apéndice 1. Apds a decupagem, foi preenchida uma ficha de andlise
para cada um deles, conforme apresentado no apéndice 2. Mais do que esgotar a capacidade
analitica que a andlise argumentativa pode oferecer, se procurou evidenciar o seu potencial
como ferramenta capaz de avaliar a mensagem publicitdria do ponto de vista de sua forca

persuasiva.

Em linhas gerais, pode-se notar nos nove filmes analisados uma predominancia do apelo
aos valores de responsabilidade, ao se propor uma atitude de vigilancia e prontidao dos
individuos e de acdo concreta e indispensavel ao alcance do objetivo total, qual seja, o de
combater a dengue. O apelo também recorrente a valores de participacdo, unido e patriotismo
e o uso frequente de expressdes como ‘“‘combate”, “guerra”, “vitéria”, “Brasil unido”,
evidenciam uma visao que o retor tem do problema e de sua solugdo. Essa visao, por um lado,
herda uma tradicao sanitarista de meados do século XX, quando as agdes publicas de combate
a doencas transmitidas por mosquitos (a exemplo da malaria, da febre amarela e da propria
dengue) eram organizadas com uma logica de operacdo militar e agentes de saude
uniformizados percorriam as casas aplicando inseticidas e larvicidas, as “armas” entao
disponiveis. No entanto, a persisténcia de algumas destas doencas, entre elas a dengue, fez
surgir nos programas a necessidade de maior envolvimento da populacdo e hoje ja ha um
componente programatico nos programas de combate a dengue intitulado “Comunicagao e

Mobilizagao” (Brasil, 2009b).

A dengue ¢ um problema de Saude publica que tem fortes componentes socio-
ambientais, por um lado, e, por outro, uma enorme generalizagao de suas potenciais vitimas,

sendo considerada uma “doenga democratica”, por nao se restringir a uma determinada classe



108

social, faixa etaria ou género. A doenga € capaz de se apresentar em grandes epidemias, com
elevados numero de casos simultaneos. Sua difusao pelo planeta sé ¢ restringida pelos fatores
climaticos; o mosquito transmissor se adapta muito bem em climas quentes e chuvosos. Seu
recrudescimento nos ultimos 30 anos esta diretamente ligado a expansao urbana e ao aumento

de problemas como a destinagao do lixo nas cidades.

De forma bem resumida, a atuacdo no combate a doenca se da em duas situagdes
diferentes. Em situacdes interepidémicas, hd um processo de medicdo da infestacdo do
mosquito em sua fase larvaria, quando agentes de saude visitam casas e, caso encontrem
larvas, destroem estas e aplicam larvicida para evitar o surgimento de novas. Seu objetivo, no
entanto, ¢ medir o indice de infestacdo. Nesta situacdo, se espera que a populagdo evite o
acumulo de agua em locais acessiveis a0 mosquito. Também se espera que as autoridades
facam o mesmo em locais publicos, além de recolher de forma eficiente o lixo, fonte rica dos
chamados criadouros de mosquitos. Em situacdes de epidemia, que s6 ocorrem se houver
uma populacdo de mosquitos em sua fase adulta, ha a aplicacao de inseticida pulverizado em
regioes onde se identificou a transmissdo da doenga. Além disso, o servico de saude se
prepara para receber um numero elevado de pacientes suspeitos e procura estimular na
populagdo a identificagao de sintomas da doenga e a procura pelo atendimento médico em
casos compativeis com estes sintomas, além de desencorajar a automedicagdo. Nestes
momentos, o combate a d4gua acumulada torna-se ndo desimportante, mas secundario. Fica
evidente que a acdo contra a dengue requer politicas intersetoriais, que por sua vez requerem
uma a¢ao governamental nem sempre encontrada, ainda mais se considerarmos que a gestao
do programa se dd de forma descentralizada, ou seja, existem incumbéncias dos niveis locais
de gestdo e por mais que o Ministério da Satde se apresente (e sempre se apresenta) como
alguém que fez sua parte, para boa parcela da populagdo isso pode ndo ser verdade,

notadamente nos estados ou cidades onde ha omissdo ou ineficiéncia da autoridade local.

A andlise dos filmes das campanhas selecionadas pode ser util para revelar a forma

como este contexto, sucintamente apresentado acima, € tratado na constru¢ao de argumentos e
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de uma mensagem persuasiva pelo retor ministério. A seguir, dois exemplos detalhados do

processo de analise.

a) No filme Dengue 1996 1 60s, a analise da estrutura argumentativa revela
superposi¢oes ¢ excesso de proposicoes e de informagdes. A forma como o mosquito
transmissor da doenga se reproduz ¢ apresentada, assim como os sintomas das pessoas
afetadas. A mensagem apresenta proposi¢des de como impedir o desenvolvimento dos
mosquitos ¢ do que fazer em caso de se apresentar os sintomas da doenga. Ao mesmo tempo
os apelos a emocao evocam valores de responsabilidade, patriotismo e unido. O filme tem
duragdo de 60 segundos, que ndo ¢ a duracao mais comum entre os filmes analisados e pode
ser considerado longo para os padrdes da publicidade. No entanto, perde for¢a argumentativa
ao utilizar o tempo para falar de muitas coisas a0 mesmo tempo, e ainda apresenta
proposi¢des (sintomas da doenga e combate a criadouros) que deveriam surgir em situagdes

diferentes, conforme discutido anteriormente.

r

A proposicao central apresentada ¢ “Transmita esta mensagem antes que o mosquito

transmita a doen¢a”; que ¢ reformulada ao fim como “Para acabar com a dengue, passe
adiante esta mensagem”. O auditdrio € universal, ou seja qualquer um que esteja assistindo
a mensagem. Porém, ¢ possivel também identificar um foco segmentado nos profissionais de
imprensa, pela representagdo dramatizada da atitude de compromisso com a luta contra a
dengue que o retor espera dos mesmos. Ao propor que o auditorio tome a atitude de transmitir
uma mensagem, o retor pode estar querendo atender a sua necessidade de divulgar melhor as
informacodes que traz. Porém, esse € o proprio proposito do uso dos meios de comunicagao e
da publicidade de utilidade publica. A realizacdo de campanhas pode ser vista como uma
obrigacdo, ou no minimo, uma tarefa a cargo do poder publico. Propor a populacao que o faca
também pode até ser util, mas simplesmente repassar informacdes sobre uma doenga ou sua

manifestagdo epidémica nao parece ser o mais efetivo para combaté-la.

Os dados utilizados sdo 1. “o ministério da Saude esta lancando uma campanha

contra a dengue”’; 2. “0 mosquito que transmite a dengue nasce e se desenvolve em
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lugares onde tem agua parada e limpa”; ¢ 3. “os sintomas da dengue sao: febre alta,
dores de cabeca, nos olhos e articulacées, manchas avermelhadas pelo corpo, falta de
apetite e fraqueza”. Os dados estdo relacionados com a proposicao central de forma indireta,
ou seja, eles sdo, na verdade, as informagdes que o ministério deseja que sejam repassadas

pelo auditdrio ao proprio auditorio.

A garantia apresentada diz que “O Brasil [estd em luta] contra a dengue” e serve
como premissa para apoiar principalmente o dado n°1. Porém, ela ndo necessariamente faz um
salto 16gico em dire¢do a proposicao principal. Se o Brasil estd em luta contra a dengue tudo
leva a crer que ¢ uma luta secreta contra um problema invisivel, pois o ministério, que esta
lancando uma campanha contra a dengue, pede a todos que divulguem a mensagem de que

existe a campanha e a luta contra a doenga.

Ja o apoio a garantia diz: 1. “afinal, um pais inteiro nao pode ser derrotado por um
mosquito”. Ele estd relacionado a garantia, porém nado apresenta informacgdes que possam dar
legitimidade a esta, € sim um apelo emocional forte ao valor de patriotismo. Como a prépria
garantia nao faz o esperado salto l6gico em direcdo a proposi¢do central, o apoio acaba por
ter sua referéncia limitada a propria garantia, como se essa fosse uma proposicao em si, e,
portanto o apelo emocional acaba por ndo conferir sua forga persuasiva a proposi¢ao central.
Em outras palavras, o filme perde for¢a persuasiva por estar baseado em um argumento
textual assim apresentado: o Brasil estd em luta contra a dengue porque ndo pode ser
derrotado por um mosquito, desse modo, provavelmente, se voc€ repassar esta mensagem
antes que o mosquito transmita a doenga, a dengue acaba. Por outro lado, a montagem ¢ bem
construida em cima de cenas de passagem, nas quais a mensagem ¢ transmitida de um para
outro, imprensa e cidadaos, refor¢ando a ideia de “transmissao da informagao” como proposta
de atitude a ser adotada, fazendo um apelo ao valor da unido entre as partes. Nesse caso, 0

valor da unido complementa o do patriotismo.

b) No filme Dengue 2008 1 30s, a estrutura argumentativa apresenta muita solidez:
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A proposicao central diz, em falas, texto e imagens, que “Vocé deve colaborar com o
lider da sua vizinhan¢a no combate a Dengue”. O auditorio ¢ identificado pela mengado
direta ao telespectador e torna-se universal, ou seja, quem quer que esteja assistindo o filme.
A proposicao ¢ reformulada no fim do filme com a evocagdo do valor da responsabilidade
individual, quando o ator protagonista aponta para a camera e pergunta se o espectador esta
pronto para colaborar. Estd implicito que nado de trata de querer e sim de dever. Se vocé nao
esta pronto ¢ porque deverd estar em breve e nao porque nao quer colaborar. Esta abordagem,
agressiva no dizer de Buchfink, e que busca uma mudanga de atitude rapida, ¢ caracteristica

do formato de testemunhal, utilizado no filme em questao.

Os dados utilizados sdo apresentados também em varios recursos audiovisuais e dizem

que: 1. “O Brasil todo esta se unindo para combater a dengue” ¢ 2.“Eu estou nesta luta e
seu Cicero também”. O dado n° 1 ¢ apresentado inicialmente por um selo de logomarca da
campanha, estratégia de branding que serve principalmente para estabelecer uma ligagcdo
entre o filme e outras pegas, principalmente as graficas. Porém, antes de apresentar apelos a
razao, como na apresentagdo de nimeros ou estatisticas, o filme se vale essencialmente da
credibilidade do ator protagonista, no caso Wagner Moura (em um ano em que ele desfrutava
de grande evidéncia mididtica pela repercussdao do filme BOPE — Tropa de Elite), e da
representacao dramatizada de uma situacao do cotidiano idealizada, qual seja, uma reuniao de
vizinhos para um mutirdo de limpeza. Ao lado do ator protagonista, um segundo ator
representa o papel de lider comunitario, para quem se deseja transferir a credibilidade do ator
protagonista identificado de forma genérica como ‘“seu Cicero” mas que na verdade
representa “seu qualquer um” lider comunitario. A despeito de qualquer destas caracteristicas,
no entanto, os dados oferecem informagdes que estao fortemente relacionadas com a posi¢ao

central do argumento.

As garantias apresentadas dizem: 1. “Aqui na vizinhanca o mosquito nio tem vez” ¢
2. “a gente nao deixa a agua acumular”. As garantias afirmam a legitimidade dos dados

utilizados quando explicitam o que o retor, na pele das personagens, esta fazendo o que espera
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que vocé faga. Como passo logico para conduzir o raciocinio da audiéncia a conclusdo da
validade da proposicao principal, a garantia tem um forte apelo emocional a valores de uniao
e participacdo. Primeiramente, se vale de premissas implicitas (entimemadticas) de que as
pessoas e suas atitudes e acoes ali representadas representam a maioria — afinal o Brasil esta
unido contra a Dengue —, e os que ndo tém tal atitude ou acdo estdo em uma situagao
constrangedora de isolamento e acomodac¢do. Em segundo lugar, o apelo emocional ¢
reforgado pelo uso de linguagem coloquial para dar maior proximidade ao espectador e pelo
uso do plural na forma pronominal “a gente” demonstrado uma posi¢do que ja deva ser

coletiva.

Ja os apoios a garantia dizem: 1. “Dengue mata e é coisa séria”, 2.“O Brasil esta
unido contra a dengue e todo mundo tem que colaborar”. Os apoios apresentam novas
informacdes que justificam de forma mais abrangente e procuram conferir autenticidade e
legitimidade as atitudes e agdes tomadas, apresentadas nas garantias. No apoio n° 1, apelo
emocional se intensifica evocando sentimentos de medo da morte que justificam a atitude de
prevengdo. No apoio n° 2 se repete uma informacao, que o pais esta unido, para apresentar
outra, que mostra a participacdo como inevitdvel ou compulséria, evocando o valor de
participagdo de forma que ndo deixa espago para refutagdo, como na retorica de conquista da
classificagdo proposta por Foss e Griffin. Este tipo de retorica pode ser util em situagdes de
perigo, como epidemias, onde ha pressa para persuadir o auditério em nome de sua propria

seguranca.

Do ponto de vista da estrutura argumentativa, o filme ¢ muito consistente, e fortemente
emocional e persuasivo. Do ponto de vista situacional, no entanto, ele pode ser ineficaz dadas
algumas circunstancias. Dirige-se uma mensagem a um auditorio universal supondo que todos
vao se identificar com moradores de vizinhangas que t€ém lideres comunitarios. Com isso,
corre-se o risco de fazer se sentirem excluidos aqueles que ndo conseguem identificar seu
lider (ou mesmo se identificarem como tal) por qualquer motivo. Além disso, o pressuposto

de que todos estdo unidos contra a dengue deixa implicito que os governos da cidade, do
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estado e do pais também estdo fazendo sua parte, o que pode ser facilmente comprovado ou
refutado a partir do noticidrio sobre a doenca. Podem ser encontradas situagdes em que ha
epidemias sob controle das autoridades, outras fora de controle, bem como situagdes de nao
epidemia que tornam uma mensagem fortemente apelativa sobre uma mobilizagdo

compulsoria contra a dengue algo bem irreal.

5.2.5 A objetivagéo publicitaria no filme de utilidade publica

Conforme ja mencionado antes, na publicidade de utilidade publica ndo ha um produto a
venda. Mesmo quando a campanha esta focada na utilizagdo de um produto, como um
preservativo ou uma vacina, estes produtos nao estdo concorrendo com outros similares.
Considera-se, entdo, que o que esta “a venda” ¢ um comportamento individual ou coletivo a
ser adotado ou substituido ou uma opinido ou atitude a ser mudada. A concorréncia seria,
desta forma, com a resisténcia a adogdo de novos comportamentos, atitudes ou opinides ou
com comportamentos, atitudes ou opinides ja existentes. Por um lado, a publicidade de
utilidade publica ¢ semelhante a publicidade comercial por se valer de técnicas narrativas que
caracterizam usos de apelos a autoridade, a razdo e a emogdo, e por buscar um melhor
potencial persuasivo. Por outro, a diferenca essencial, a inexisténcia de um produto comercial
a venda, cria dessemelhancas que podem ser observadas a partir da abordagem retdrica

proposta por Camilo (2005) a montagem do filme publicitario.

Pela abordagem de Camilo, ndo se pretende classificar os filmes na categorias ‘conselho
comercial’ ou ‘celebragdo comercial’ (respectivamente derivadas dos géneros deliberativo e
epiditico da retdrica), e sim analisa-los a partir daquilo que o autor considera como o mais

peculiar do filme publicitario, presente nas duas categorias: a objetivacao comercial.

O objetivacdo comercial, segundo Camilo, esta no uso do packshot ou, pelo menos, um
plano que tenha a fun¢do de esclarecer o destinatario sobre o estatuto dos objetos que surgem
nos filmes, possibilitando a distingdo entre mercadorias e aderegos. Isso parece perfeitamente

valido para a publicidade comercial. No entanto, apesar de a publicidade de utilidade publica
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ndo ter por objetivo vender produtos em um cendrio concorrencial, seus filmes nao
prescindem de planos que possam conferir o carater publicitario aos mesmos e cumprir aquilo
que Camilo descreve como o transito de um plano explicito de significagdes (as que sdo
expressas no filme) para um implicito, a partir do qual elas adquirem um valor persuasivo (id.,
ibid.).

A objetivagdo publicitaria — assim denominada por adaptacdo do conceito de
objetivacao comercial — nos filmes de utilidade publica analisados pode ser identificada em

duas situagoes tipicas, a seguir descritas.

Na primeira situacdo, o plano de objetivagdo publicitaria ¢ o plano de assinatura do
Ministério da Saude, que pode vir acompanhado de alguma mensagem escrita, locu¢ao em off
de um slogan ou apresentar apenas a logomarca do governo federal. Conforme apontado
antes, o filme publicitario de utilidade publica do Ministério da Saude (considerando o corpus
analisado) utiliza majoritariamente (vide grafico 7) um tipo de narrativa simplificado, o stand
up, onde todo o filme ¢ praticamente uma cena unica em que uma celebridade ou um ator dao
um testemunho verbal sobre o tema em questdo. Esse ¢ um caso em que a objetivacao
publicitaria ocorre na assinatura, mas nao ¢ o unico. H4 também filmes com dramatizacao de

cenas do cotidiano cuja objetivagdo também esta no plano de assinatura.

A segunda situacdo encontrada ¢ aquela onde ha a possibilidade de materializar o
comportamento ou atitude esperada do espectador. Por exemplo, filmes de campanhas de
paralisia que usam planos que exibem a vacina sendo administrada em uma crianga, filmes de
campanhas de Aids que mostram o preservativo pouco antes ou pouco depois de um ato
sexual (implicito na narrativa por motivos 6bvios), ou ainda filmes de campanhas de dengue
em que planos mostram pessoas esvaziando garrafas ou tampando caixas d’agua. Mesmo
nestes casos, os filmes também apresentam planos de assinatura que, a semelhanga da

primeira situacdo, também lhes conferem grau de objetivacdo publicitaria.

Em sintese, a objetivacao publicitaria dos filmes de utilidade ptiblica do Ministério da

Satde esta fortemente relacionada a sua propria assinatura. Por um lado, a assinatura do
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ministério ¢ um requisito do préprio carater ostensivo preconizado por principios éticos da
publicidade. Nao se pode levar ao ar uma mensagem sem que se saiba quem a estd levando,
visto que a esséncia persuasiva da publicidade pressupde a intencdo deliberada de um retor de
causar mudancas na audiéncia a que se dirige. Por outro lado, a assinatura do ministério como
objetivacao publicitaria permite que a institui¢ao agregue valor a si propria, uma vez que nao
¢ qualquer ideia que se esta vendendo e sim a ideia do Ministério da Saude, ou seja se esta
“vendendo” o proprio ministério. Isso possibilita uma agregagdo de valor a gestdo
governamental identificada pela assinatura e também permite que o ministério ponha estas
ideias com bastante forca em um possivel cendrio concorrencial, onde a competi¢ao seria com
outras institui¢cdes, a exemplo de igrejas ou de associagcdes médicas que porventura divirjam

de proposi¢des governamentais.
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6. Conclusoes

A andlise das estratégias persuasivas utilizadas em filmes publicitarios de campanhas de
utilidade publica do Ministério da Saude revela, de inicio, uma questdo de grande importancia
relacionada a funcao no contexto institucional que este tipo de publicidade pode desempenhar
e que realmente desempenha. E possivel notar uma grande mistura entre as fungdes de
utilidade publica e institucional da publicidade e que este ¢ um tema recorrente, que foi

pautado durante todo o periodo analisado.

Conforme apresentado, foram encontradas campanhas de utilidade publica fortemente
associadas a agdes de determinados governos, havendo casos, inclusive, de uso da imagem
dos proprios governantes em situacao de aparente promocao eleitoral. O acordo de 2002 entre
a comunicagdo do governo e a representacdo das empresas pode ser considerado uma
demonstragdo dos conflitos de interesse gerados por essa mistura de fungdes e uma primeira
tentativa de soluciona-los. Mais recentemente, o governo procurou dar maior legitimidade a
esta ambiguidade, construindo uma base conceitual de suporte as suas praticas. Varios
documentos oficiais e publicos expdem estes conceitos, a exemplo de nota técnica preparada
em 2007 pela Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica para subsidiar a
defesa da Unido em acao civil publica que buscava impedir a utilizagdo de logomarcas de
governo nas acdes de publicidade. Em defesa do uso de uma logomarca diferente por cada

governo, diz o documento:

A publicidade institucional, realizada por meio de logomarcas diferenciadas
para cada mandato presidencial, deve ser interpretada a luz do principio
republicano que adota a forma de governo dinamica, temporal, eletiva e
responsavel, ao contrario da monarquia que se funda no governo estatico,

vitalicio, hereditario e irresponsavel [...].
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[...] No ambito da comunicacdo social, a ado¢do de uma logomarca para as
acoes publicitarias revela-se imprescindivel na forma de governo republicana,
porque ela representa a temporariedade do governo, ela identifica aquele
governo especifico eleito pelo povo naquele momento histérico e, a0 mesmo
tempo, ela corporifica a chancela ou assinatura daquele governo, como meio

de indicar a sua responsabilidade na mensagem transmitida ao povo [...].

[...] Deveras, a logomarca dinamica, adotada para cada mandado presidencial,
representa a mensagem de mudancas, de melhoria continua, propria da forma
de governo republicana ¢ do lidimo exercicio da soberania popular e da
cidadania, que sdo principios fundamentais da Republica Federativa do Brasil

(Brasil, 2007).

Vale ressaltar que a logomarca utilizada pelo governo na gestdo do presidente Luiz
Inacio Lula da Silva ¢ aplicada indistintamente em antncios de utilidade publica e
institucionais. Mais além, argumentando contra a ideia de que a logomarca “Brasil, um pais

de todos” faca promocgado do governo e de seus ocupantes, diz a referida nota técnica:

[...] pode-se afirmar que a logomarca do governo atual, ora questionada, tem
finalidade educativa, porque além de dar publicidade as cores do Brasil,
procura divulgar um dos objetivos fundamentais da Republica Federativa do
Brasil, no sentido de que a fun¢do do Governo € promover o bem de todos,

demonstrando que a nossa ordem juridica repudia a exclusdo social (id., ibid.).

Nao ¢ proposito desta pesquisa questionar os objetivos estratégicos, sejam eles politicos
ou civilizatorios, que cada governo estabelece para a publicidade. No entanto, cabe propor
uma reflexdo sobre os limites entre agdes de Estado e agdes de governo quando se trata de
temas de saude publica. Evidentemente, diversos programas de saude governamentais sao
baseados em conceitos com substratos ideologicos, principalmente aqueles relacionados a

justica social e equidade na aplicacdo de recursos limitados. No entanto, parece claro sob os
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mais diversos matizes politicos que as acdes de saude carecem de politicas que extrapolem
periodos governamentais especificos e ¢ indefensdvel a reinauguracdo dos programas de
saude a cada mudanca de governo. O exemplo das epidemias ¢ muito ilustrativo. Qualquer
governo que assuma hoje, vai receber o pais livre da poliomielite. As agdes de vacinagdao em
massa ainda se justificam pela circulagcdo do virus em outros paises. Ha a responsabilidade por
executar uma acdo que ja esta pré-definida, sob risco de um retrocesso sanitario sem
precedentes. Portanto, guarda um certo grau de contradicdo o proveito politico que se queira
tomar de uma campanha de vacinacao contra a polio. A recente aprovacao de um regulamento
sanitario internacional estabeleceu obrigagdes no campo das relacdes exteriores e a resposta a
ameacas de epidemias transnacionais nao ¢ mais uma simples op¢ao programatica de governo.
Nao obstante, um determinado governo pode usar sua forga politica para mobilizar mais
efetivamente a populacdo em situagdes de ameaga a saude publica, assim como um governo
sem forga politica podera ter maior dificuldade em obter respostas da populagdo. O que se vé
de forma predominante, no entanto, ¢ o uso das campanhas como acdes em si que, se nao
resolvem o problema como prometido pelo governo, ndo € por culpa deste, e sim de quem nao

assumiu sua responsabilidade ou seu papel na “luta”.

Do ponto de vista do uso da publicidade como ato retorico, em primeiro lugar a analise
constatou um numero grande de assuntos tratados bem como uma diversidade em sua
natureza. O ministério tem uma agenda de temas capaz de preencher um ano inteiro de
programacao para veiculagdo. Alguns temas estdo consolidados por fatores historicos nesta
agenda, a exemplo das campanhas de vacinagcdo e de prevencdo a Aids no carnaval. A
defini¢ao da agenda nao ¢ simples, como ndo ¢ simples a propria definicdo dos programas a
serem desenvolvidos. Nao ha uma abordagem abrangente para a defini¢do das agdes de

publicidade e as campanhas normalmente sdo definidas de forma isolada, pela capacidade dos



119

programas de demandarem agdes de comunicacdo, pela pressao da sociedade organizada ou
por acordos internacionais firmados pelo governo. Além disso, ¢ importante registrar que as
campanhas de utilidade publica, conforme definidas nesta pesquisa, dividem o espago na
agenda com as campanhas institucionais, que também sdo veiculadas pelo Ministério da

Saude.

Numa classificagdo dos temas abordados por grandes grupos de causa de morte e
adoecimento, constatou-se que nas campanhas do Ministério da Saude ainda sdo
predominantes os temas das doengas transmissiveis e saude materno-infantil, o que ¢ uma
agenda tipica de paises em desenvolvimento. Essa predominancia ¢ em muito influenciada
pela vulnerabilidade das doencas, a exemplo daquelas preveniveis por vacinas, ¢ pela
transcendéncia destas, a exemplo da dengue e da Aids. Mais do que isso, no entanto ¢ possivel
notar que nos temas das doengas transmissiveis, ¢ mesmo em alguns temas das nao
transmissiveis (a exemplo da doacdao de 6rgdos), as campanhas t€ém um foco muito dirigido a
ado¢ao ou mudanca de comportamentos e atitudes na populagdo que sirvam de complemento
as agoes realizadas pelo poder publico. Os temas das ndo transmissiveis bem como o das
causas externas, apesar de trabalhar com fatores de risco e compreender a influéncia dos
estilos de vida das pessoas na sua incidéncia, sdo tratados por programas que nem sempre tém
um foco de acao preciso. Em outras palavras, o Brasil pode estar em guerra contra a dengue,
mas nao parece estar em guerra conta o diabetes ou a hipertensao. De todo modo, isso pode
demonstrar que a comunicagao ainda ndo ¢ admitida como uma estratégia de intervengao per

si. O € predominantemente como a¢ao complementar.

A analise também constatou uma repeticdo muito elevada de estratégias narrativas,
sendo a mais frequente os testemunhais em stand up, ¢ de apelo ao valores de

responsabilidade individual e participacdo. Mesmo as estratégias menos frequentes, como 0s
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filmes de cenas do cotidiano ou os jingles tém um grau de uso repetido. A publicidade de
utilidade publica do ministério, por sua necessidade de repeticdo de temas ano a ano e pela
limitagdo a um nuimero limitado de estratégias narrativas, pode sofrer do mesmo mal que as
campanhas de cervejarias, cujo apelo a vulgaridade ja virou até uma marca registrada, mas
que no entanto compromete o recall. E muito facil identificar uma campanha de cerveja, mas
¢ mais dificil lembrar de que marca se estd falando. Do mesmo modo, pode ser facil
identificar uma campanha do ministério e mais dificil lembrar de que assunto se esta falando

(e o que se espera que o espectador faca).

Ainda no ambito do uso da publicidade como ato retorico, a analise revelou que as
estratégias narrativas buscam por forca persuasiva, em muito baseadas nos apelos a emogao,
semelhantemente a publicidade comercial. O apelo a emogao, pela subjetividade que encerra,
pode ser um tema interessante para estudos de recepg¢do que possam averiguar a eficcia
persuasiva do filme publicitdrio. Como caracteristicas mais peculiares a publicidade de
utilidade publica do Ministério da Satde em primeiro lugar esta a busca por reforcar a
credibilidade do retor, encontrada no uso muito frequente de testemunhais de celebridades e
pela forte ligacdo com a realidade, encontrada, por exemplo, no predominio do uso de cenas
do cotidiano. A busca por credibilidade pode ser justificada pela necessidade de mobilizar
individuos em situa¢ao de perigo, em que nao ha tempo para maiores debates. Pode ser
também a constatagdo do proprio ministério de que a sua credibilidade, assim como a do
governo em geral, ¢ afetada por outros elementos, a exemplo do retrato da realidade da

assisténcia a saude exibido regularmente nos noticiarios.

J& a forte ligacao com a realidade também almeja a credibilidade por uma nao declarada
desconfianga do retor com a propria publicidade como discurso. O Ministério da Satde tem

iniciativas e agdes concretas de regulagdo do uso da publicidade no Brasil, principalmente a
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publicidade de medicamentos, bebidas alcoolicas e derivados do tabaco. Essa desconfianga
pode estar baseada na visdo exagerada daquilo que Sohete (2005) chama de semiose do
consumo, ou seja, a razao mercadoldgica da publicidade e dos meios massivos restringindo o
seu papel no que se refere a coisa publica e ao bem comum. O mundo da publicidade, por
atender destacadamente a interesses privados e de consumo, ¢ o mundo onde persuasao se
confunde com enganagdo ou desonestidade (e provavelmente os cidaddos sO sdo
consumidores por que foram maliciosamente induzidos a isto € ndo por que tém necessidades
a suprir). Seria, dessa forma, uma contradigdo combater as estratégias desonestas de persuasao
da indutstria de produtos nocivos € ao mesmo tempo langar mao da mesma ferramenta,
intrinsecamente ruim. Esta contradicdo parece bem viva se considerarmos as campanhas de
combate ao tabagismo, que utilizam abertamente uma abordagem de critica e satira a

publicidade do cigarro.

A critica feita por Neto (2003) parece ser mais sensata, quando aponta para a
predominancia do que ele chama de “marco publicitario” na quase totalidade das campanhas
plblicas do trema Aids no Brasil. A comunicagdo plenamente adaptada & 16gica da promogdo
a saude faltariam agdes de comunicacdao, que ndo a publicidade, que pudessem estabelecer
uma participagao idealizada, um compromisso coletivo de mudancga da propria sociedade e de
seu envolvimento no desenho e execucdo de politicas publicas No entanto, mesmo fora do
marco publicitario e dos meios de comunicacdo massivos, ainda assim essa comunicagao
necessitaria ser fortemente persuasiva, pois o que se buscaria ndo ¢ o didlogo ou a
participagcdo em si, mas a contribui¢do que pudessem trazer a realizagcdo concreta das politicas
e programas de satde, com beneficios concretos a populagdo, diretamente envolvida ou nao.
O predominio da publicidade em a¢des de comunicagdo do ministério pode ser decorrente da

percepcao de necessidade de estratégias persuasivas (de acordo com os grandes conceitos de
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promocao a saude adotados a partir das conferéncias da Organizacdo Mundial da Saude).
Pode ser decorrente da cultura de investimento em publicidade governamental com objetivos
secundarios os mais diversos. Pode mesmo ser decorrente de uma percepgao de eficiéncia e
alcance dos meios, principalmente a televisdo, em um pais de grande populagdo, territorio e
cobertura dos meios; uma solugdo mais facil, por assim dizer. O que nao se pode esperar ¢
que a publicidade faca algo diferente de sua natureza persuasiva, a exemplo de acdes
educativas que se desenvolvem no ambito das familias e das escolas. Ou que a publicidade
possa sozinha dar conta de toda a necessidade de comunicagdo para o €xito de um programa
de satde, ai incluidas, por exemplo, a comunicagado interpessoal que se efetiva diariamente em
milhares de consultas médicas e visitas domiciliares de agentes de saude pelo pais. Ou, o que
seria mais grave, que a publicidade possa substituir as proprias acdes programaticas,

cumprindo um papel de potencializar agdes cujos alcance e resultados sejam insuficientes.
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Apéndice 1

Fichas de analise argumentativa de filmes publictarios selecionados



Nimero de ordem Duragao
0047 60"
Assunto Area
Dengue

Campanha

Ano de producao
1996

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 1996/1997

Arquivo: Dengue 1996 _1_ 60s.mov
Argumentagao

Dados:

O ministério da Saude esta langando uma
campanha contra a Dengue.

O mosquito que transmite a Dengue nasce
e se desenvolve em lugares onde tem agua
parada e limpa;

Os sintomas da Dengue sao: febre alta,
dores de cabega, nos olhos e articulagdes,
manchas avermelhadas pelo corpo, falta de
apetite e fraqueza.

Garantia (sendo que / pois)
O Brasil [esta em luta] contra a dengue

Apoio (porque)
Afinal, um pais inteiro nao pode ser
derrotado por um mosquito

Nimero de ordem Duragao
0049 30"
Assunto Area
Dengue

Campanha

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Transmita esta mensagem antes que o mosquito
transmita a doenga;

Para acabar com a dengue, passe adiante esta
mensagem.

Refutagao (mas / a nao ser que)

Outras proposigoes

Ao primeiro sinal da dengue, procure o posto de
saude para obter orientagao médica;

Nao deixe agua em pneus, em pratos de vasos
de plantas, garrafas, e devem ficar sempre
tampados pogos, caixas d’agua, cisternas.

Ano de producao
1997

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 1997/1998

Arquivo: Dengue 1997 1 _30s.mov
Argumentagao

Dados:

Acabar com ele [o mosquito] é facil. E sé
vocé nao deixar agua para em recipientes
Como pneus, vasos, garrafas, bacias,
tampar sempre a caixa d’agua.

Garantia (sendo que / pois)

Ninguém entende mais de mosquitos que
eu, que estou aqui oferecendo a minha
contribuigao na luta contra o mosquito que
transmite a dengue

Apoio (porque)
O Brasil [esta em luta] contra a dengue

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):
Entao vocé faz a sua parte que eu fago a minha

Refutagao (mas / a nao ser que)
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Nidmero de ordem Duragao
0054 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Ano de producao
1998

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 1998/1999

Arquivo: Dengue 1998 3 30s.mov
Argumentagao

Dados:
Muita gente pensa [erradamente] que o
mosquito da dengue gosta de agua suja
parada.

Garantia (sendo que / pois)
Ele [0 mosquito] gosta da mesma agua
limpa que a gente gosta.

Apoio (porque)

Nidmero de ordem Duragao
0056 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Para evitar a dengue, é preciso manter sempre
fechadas as caixas d’agua ou cisternas.

Refutagao (mas / a nao ser que)

Se meu vizinho aqui de tras nao fizer o mesmo
sempre, 0 mosquito que nasce la pode trazer a
doenga, dengue, aqui pra minha casa.

Outras proposigoes

Acabe com a Dengue

A dengue é uma doenga que pode levar até
mesmo a morte.

Ano de producao
2004

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 2004/2005

Arquivo: Dengue 2004 _1_30s.mov
Argumentagao

Dados:
Pra vocé nao perder o melhor do verao,

precisa combater o mosquito da dengue.

Garantia (sendo que / pois)

Apoio (porque)

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):
Nao deixe a dengue estragar seu verao

Refutagao (mas / a nao ser que)

Outras proposigoes

Nunca deixe agua acumulada em pneus € vasos
de plantas, mantenha caixas d’agua e tonéis
sempre cobertos




Nidmero de ordem Duragao
0058 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Ano de producao
2005

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 2005/2006

Arquivo: Dengue 2005 2 30s.wmv
Argumentagao

Dados:

E preciso tampar caixa d’agua destampada;
fechar o lixo direito. E guardar de cabega
para baixo as garrafas vazias.

Garantia (sendo que / pois)
Tudo o que 0 mosquito procura é agua
limpa e parada

Apoio (porque)
Este ano, o Brasil quer comemorar mais
uma vitéria no combate a Dengue.

Nidmero de ordem Duragao
0059 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Uma vitéria no combate a Dengue depende de
pessoas como vocé

Refutagao (mas / a nao ser que)

Vocé jogue no time dele [mosquito]

Outras proposigoes
Acorda e faz sua parte

Ano de producao
2006

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 2006/2007

Arquivo: Dengue 2006_1_30s.mov
Argumentagao

Dados:
As campanhas do Ministério de combate a
dengue se repetem todo ano

Garantia (sendo que / pois)

A populagao atende a convocagao do
Ministério

A populagao realiza agbes corretas de
combate a dengue

Apoio (porque)

Combater a dengue é uma tarefa simples e
cotidiana como varrer a casa ou escovar os
dentes

Proposicoes (desse modo, provavelmente):
Combater a dengue deve ser uma tarefa
permanente

Refutagao (mas / a nao ser que)
A populagao nao realize as agdes de combate a
dengue depois de algum tempo

Outras proposigoes
N&o deixe agua parada
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Nidmero de ordem Duragao
0068 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Campanha Pan sem Dengue 2007
Arquivo: Dengue 2007_P3_30s.mpg
Argumentagao

Dados:

No Pan-Americano de Cuba, Fernanda
Venturini ajudou o Brasil a chegar ao podio
no Pan do Rio, quem vai virar todas é a
Adriana da Silva

Garantia (sendo que / pois)
Garrafa e potinho aqui s6 virado pra baixo.
ou no lixo

Apoio (porque)
Assim nao entra agua

Nidmero de ordem Duragao
0061 30”
Assunto Area
Dengue

Campanha

Ano de producao
2007

Doengas transmissiveis

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):
Seja também um herdéi do Pan. Pan sem dengue

Refutagao (mas / a nao ser que)

Ano de producao
2007

Doengas transmissiveis

Campanha Nacional de Combate a Dengue 2007/2008

Arquivo: Dengue 1996 _1_ 60s.mov
Argumentagao

Dados:

Dona Rosa precisa colaborar
Dona Rosa é observada
Dona Rosa esta colaborando

Garantia (sendo que / pois)
Os pratos das plantas estdo com areia
0 vaso da planta aquatica esta limpinho

Apoio (porque)
O Brasil estd em mais uma guerra contra a
dengue

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Lembre-se: a dengue é problema meu, seu e de
todos.

Refutagao (mas / a nao ser que)

Outras proposigoes

Se vocé tiver febre ou dor de cabega e dor no
corpo, procure logo o servigo de saude. A dengue
pode matar.

Lave os pratos das plantas aquaticas toda
semana com bucha.

Encha os pratos das plantas com areia até a
borda.




Numero de ordem Duragao Ano de producao
0071 30” 2008

Assunto Area

Dengue Doengas transmissiveis

Campanha

Campanha Nacional de Combate a Dengue 2008/2009

Arquivo: Dengue 2008 1 _30s.mpg

Argumentagao

Dados:

O Brasil todo esta se unindo para combater
a dengue

Eu estou nesta luta e seu Cicero também

Garantia (sendo que / pois)
Aqui na vizinhanga o mosquito nao tem vez
A gente nao deixa a agua acumular.

Apoio (porque)

Dengue mata e é coisa séria

O Brasil esta unido contra a dengue.
Todo mundo tem que colaborar

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Vocé deve colaborar com o lider da sua
vizinhanga no combate a Dengue

Refutagao (mas / a ndo ser que)

Outras proposicoes
Alerte sua familia, fale com seus vizinhos.

Niumero de ordem Duragao

Ano de producao

Assunto Area

Campanha

Arquivo:

Argumentagao

Dados

Garantia (sendo que / pois)

Apoio (porque)

Proposicao central (desse modo /
provavelmente):

Refutagao (mas / a ndo ser que)

Outras proposicoes
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Apéndice 2

Fichas de decupagem de filmes publicitarios selecionados
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Assunto: Dengue

Filme n° 0047 Duracéao 60

”

Ano de Producgao: 1996

Arquivo: Dengue 1996 1 60s.mov

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Atriz: Dois, um

Atriz no papel de
diretora de TV faz
contagem regressiva e
da inicio a transmisséao
de programa no formato
de noticiario. E possivel
ver outros personagens
compondo a cena de
bastidores da emissora
de TV

Ator: O Ministério da
Saude esta langando
uma campanha
contra a Dengue

O ator que representa o
locutor do noticiario
aparece em plano
fechado, mas ainda
como uma imagem de
dentro do estudio.

Uma musica de fundo
costura a trama
construindo um clima de
escalada de noticias

Ator: transmita esta
mensagem antes
que o0 mosquito
transmita a doenga.

A imagem do ator
aparece agora em uma
TV, com o som
caracteristico de um
aparelho doméstico, em
um plano de transi¢ao
do estudio para uma
casa
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Atriz: O mosquito A atriz aparece falando
que transmite a ao telefone com a
Dengue nasce e se imagem do telenaticiario
desenvolve em ao fundo na TV de sua
lugares onde tem casa, completando o

agua parada e limpa | processo de transigao.
Ela passa uma
informagéao a alguém
desconhecido,
aparentemente
repercutindo a noticia
queviuna TV

Ator: Nao deixe agua | O ator representa um
em pneus, em pratos | locutor de radio lendo
de vasos de plantas, | informagdes durante a

garrafas, e devem transmissao de um
ficar sempre programa ao vivo. Aqui
tampados pogos, ... também se mostra os

bastidores de um
programa de
informagdes em um
meio massivo.

... caixas d’agua, O fim do texto do ator
cisternas “locutor de radio” é
apresentado no plano
de corte que aparece
com a imagem de um
radio sobre o armario,
com o som que lhe é
caracteristico. A musica
de fundo é mudada, e
passa a criar um clima
de filme noir, quando
entra em cena uma
redagao de jornal
caracterizada a moda

antiga
Ator: Os sintomas da | O ator representando
Dengue séo: febre um redator de jornal
alta, dores de narra o seu texto
cabecga, nos olhos e | pausadamente
articulagdes, enquanto imagens do
manchas texto datilografado

avermelhadas pelo aparecem em fuséo
corpo, falta de
apetite e fraqueza
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Texto na manchete
do jornal: O Brasil
contra a Dengue

Plano de corte mostra
imagem de rotativa
imprimindo jornal e a
edicao em destaque
surge girando
rapidamente, numa
mengao aos filmes noir.
Mdusica anterior é
substituida pelo som
das maquinas e pela
volta ao tema dramatico
do inicio do filme.

Ator: Ao primeiro
sinal da dengue,
procure o posto de
saude para obter
orientagdo médica

Corte para cena em
praga publica onde ator
I& o jornal ao lado de
outro que o escuta. Som
ambiente e clima de
tranquilidade

Ator: e para acabar
com a dengue,
passe adiante esta
mensagem

Plano fecha no ator que
olha diretamente para a
camera. Entra musica
de fundo com clima
intenso, contrastando
com a calma da cena
anterior.

Locutor: o Brasil
contra a dengue.
Afinal, um pais
inteiro ndo pode ser
derrotado por um
mosquito.

Lettering O Brasil contra
a Dengue surge letra a
letra, com som de
maquina de escrever
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Assunto: Dengue

Filme n° 0049

Duracgao 30

”

Ano de Produgao: 1997

Arquivo: Dengue 1997 1 30s.mov

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Boneco sapo:
Ninguém entende
mais de mosquitos
que eu

(prri prri)

Cenario mostra um

quintal doméstico a noite.
La se vé diversos tipos
de entulhos e um boneco

de um sapo comeca a

falar de dentro de um

pneu. Ao fundo se vé a

janela da casa com a
luza acesa.

Boneco sapo:

Por isso eu t6 aqui
oferecendo a minha
contribuigao na luta
contra o mosquito
que transmite a
dengue

(prri prri)

Plano de camera se
fecha lentamente em

diregao ao personagem,
enquanto um mosquito
voa proximo ao mesmo.

Boneco sapo:
Acabar com ele é
facil. E s6 vocé nado
deixar agua para
em recipientes
€COmo pneus, vasos,
garrafas, (prri prri),
bacias, tampar
sempre a caixa
d’agua,
combinado?! (prri,
prri)

Movimento de camera
para em plano médio,

enquanto o personagem
sapo enumera cuidados

contra a dengue com

movimentos dos dedos.
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Boneco sapo: entdo | Sapo projeta sua lingua
vocé faz a sua parte | para capturar mosquito, o

que eu faco a que toma toda a tela por
minha (glup!) um instante.

Locutor: O Brasil Cena permanece

contra a dengue. enquanto o locutor narra

Ministério da Saude | a assinatura.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0054

Duracédo 30”

Ano de Producgao: 1998

Arquivo: Dengue 1998 3 30s.mov

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Ator: Muita gente
pensa que o
mosquito da
dengue gosta de
agua suja parada.

Ator representado
morador, anda pelo lado
de fora de casa
enquanto olha
diretamente para a
cémera.

Ator: Errado. Ele
gosta da mesma
agua limpa que a
gente gosta

O plano se fecha no
ator, enquanto o mesmo
apresenta, em tom
grave, uma ideia que
aparentemente ninguém
esta compreendendo

Ator: para evitar a
dengue, uma
doenga que pode
levar até mesmo a
morte, a gente tem
que manter sempre
fechadas as caixas
d’agua ou
cisternas.

Ator sobe escada em
plano fechado, com som
de ranger dos degraus,
até chegar ao topo da
caixa d’agua de sua
casa
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Ator: aqui eu to6
fazendo isso.
Agora, se meu
vizinho aqui de tras
nao fizer o mesmo
sempre, 0
mosquito que
nasce la pode
trazer a doenga,
dengue, aqui pra
minha casa

O plano de abre e se
pode ver casas na
vizinhanga, onde
também h4 caixas
d’agua iguais.

Tomada de dentro do
que seria a caixa d’agua,
com a imagem distorcida
por agua e 0 som com
grande efeito de eco
mostra o movimento de
fechar a tampa da caixa
d’agua

Locutor: Acabe
com a Dengue.

Locugao de slogan da
campanha é feita sobre
o selo da mesma
campanha e sobre o
quadro seguinte, onde
surgem as assinaturas.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0056 Duracéao 30

”

Ano de Producéao: 2004

Arquivo: Dengue 2004 1 30s.mov

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Musica: Ja pintou o
verao ...

Sucessao de clipes
alternando planos gerais
e planos fechados,
mostra situagdes tipicas
de lazer no verdo em
situagao paradoxal.
Mdusica de fundo é versao
de grande sucesso de
carnaval intitulado
“Baianidade Nagd”, ja
gravado por diversos
artistas conhecidos, e
que evoca a alegria do
verao como época
festiva.

Musica: ... calor no
coragao...

Sorveteiro encontra praia
vazia com o sol a pino.

Musica: ... a festa
vai comegar ...

Segue a musica.
Gargonete aguarda em
restaurante
completamente vazio
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Mdusica: ... a galera
se agita ...

Musica: ... numa soé
alegria...

Salva-vidas cochila
enquanto guarda piscina
sem ninguém

Musica: .... nunca
irei ...

Musica: .... te deixar

Crianga desolada por ndo
ter companhia para
brincar em parque infantil
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Musica: ... meu
amor ...

Musica: ... eu vou ...

Homem estranha o fato
de nado haver mais
ninguém para jogar
futebol no campo onde
ele chegou

Locutor: pra vocé
nao perder o melhor

Locutor: ... do
verao, precisa ...

Brincante corre sozinho,
enquanto musico
compartilha com ele a
estranheza de ver um
carnaval com as ruas
completamente vazias.
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Locutor: ... Mdusica vaia BG, entra a
combater o locugéo

mosquito da

dengue.

Nunca deixe agua
acumulada em
pneus ...

Imagens de pessoas
agindo de acordo com as
recomendacgdes
apresentadas pelo
locutor

Locutor: ... e vasos
de plantas ...

Locutor: mantenha
caixas d’aguae ...
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Locutor: ... tonéis
sempre cobertos

Locutor. Ndo deixe
a dengue estragar
seu verao.

Locutor apresenta slogan
da campanha sobre a
assinatura, onde também
esta o logo da mesma
campanha
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Assunto: Dengue

Filme n° 0058

Duracédo 30”

Ano de Producéao: 2005

Arquivo: Dengue 2005 2 30s.wmv

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Ator 1: este ano, o
Brasil quer
comemorar...

Ator representando
homem comum esta em
casa assistindo televisao
de forma preguigosa,
junto a uma crianga, que
parece ser sua filha.

Ator 1: ... mais uma
vitdria no combate a
Dengue.

O programa de TV fala
sobre o combate a

dengue no Brasil e ndo
desperta maior atengao

Ator 1: mas isso
depende de
pessoas como
vocé, Arnaldo...

O apresentador do
programa, que parece ter
um formato de
proOgrama de
variedades, passa a se
dirigir de forma direta e
pessoal ao espectador
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Ator 1: acorda,
homem!

Ator 2 : Eu?!

O espectador é tomado
de surpresa e passa a
prestar atengéo
redobrada ao que diz o
apresentador.

Ator 1: E, vocé
mesmo. Olha a
caixa d’agua
destampada;
precisa tampar.

Apresentador confirma o
dialogo direto e passa a
enumerar cuidados para
prevengao da dengue.

Ator 1: tem que

fechar o lixo direito.

E as garrafas
vazias é melhor
guardar de cabeca
para baixo.

As imagens dos cuidados
recomendados séo
apresentadas, de inicio,
dentro da televiséo do
espectador, e depois o
plano se abre e mostra
as imagens integralmente

Ator 1: Arnaldo,
tudooqueo
mosquito procura &
agua limpa e
parada

Plano fechado no
espectador que mostra
expressao de
concordancia satisfagao
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Ator 1: vocé joga no
time dele ou no do
Brasil? Acorda e faz
sua parte.

Apresentador dirige frase
de apelo patriético
associado a convocagao
para a agao

Locutor: Ministério
da Saude. Brasil,
um pais de todos.

Assinaturas do ministério
da saude e do governo
federal séo apresentadas
graficamente e na
locugao, enquanto a
imagem desfocada
mostra o espectador se
levantando para,
supostamente, tomar
alguma atitude de
combate a dengue.

Ator: E vocé? Esté
fazendo a sua parte
para combater a
dengue?

Imagem do apresentador
volta, desta vez fora do
aparelho de TV do
espectador ficticio, se
dirigindo diretamente ao
espectador real. Aparece
em maior destaque a
marca “Ministério da
Saude Mais atengao a
vocé”, numa espécie de
“pos assinatura”, e um
texto auxiliar menciona a
parceria com estados e
municipios.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0059

Duracédo 30”

Ano de Producéao: 2006

Arquivo: Dengue 2006 1 30s.wmv

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Atriz: Todo ano o
Ministério da Saude
convoca a
populagao para o
combate a Dengue

Atriz no papel de dona
de casa, se movimenta
na cozinha de sua casa
realizando tarefas
cotidianas (retirar
manteiga da mesa e
guarda na geladeira)
enquanto se dirige
diretamente ao
espectador.

A atriz é desconhecida e
tenta representar um tipo
bem informado e critico.
O ambiente da casa nao
é luxuoso, mas
representa um padrao
abonado.

Atriz: E ai todo
mundo se mobiliza.
Joga fora a agua
dos pneus, das
garrafas, dos vasos
de planta...

Insergéo de logo
com o texto:
Ministério da Saude,
mais atengao a vocé

Surge no cenario, por
tras da atriz, uma
bandeira do Brasil,
simultaneamente ao
texto que fala em
mobilizagdo. Isso pode
tentar representar o
ambito nacional da
campanha (identidade
do retor), ja que surge
simultaneamente a um
logo institucional. Pode
também sentimentos
patridticos com relagao a
mobilizacao.

Atriz: S6 que passou
um tempinho, a
gente simplesmente
esquece, e para de
tomar estes
cuidados.

O plano de camera se
aproxima da atriz no
momento em que ela
utiliza o termo “a gente”,
estratégia de
identificagédo do retor
com a audiéncia.
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Atriz: Gente,
combater a Dengue
tem que ser que
nem varrer o chao,
dar banho nas
criangas, escovar 0os
dentes: tem que ser
todo dia.

A atriz ndo estd mais
realizando nenhuma
tarefa cotidiana e se
posiciona como em um
discurso, valorizando a
gesticulagdo. E o
momento em que se
insere a proposigao
principal do argumento:
o combate a dengue se
equipara a tarefas do
cotidiano doméstico na
sua frequéncia e
simplicidade.

Locutor: A Dengue
se combate todo o
dia. Nao deixe agua
Parada.

Leterring que surge
letra a letra
repetindo a frase do
locutor: a dengue se
combate todo o dia

O locutor repete e afirma
a proposigao principal do
argumento, numa
estratégia discursiva
tipica da publicidade. A
imagem mostra pessoas
diferentes realizando
acbes em suas casas,
sozinhas ou em grupo,
reforgando a proposigéo
principal do argumento

Locutor: Ministério
da Saude. Brasil, um
pais de todos.

Insergéo de
logomarca do
Ministério da Saude
aplicada
conjuntamente a do
Governo Federal

A assinatura final
cumpre requisitos
normativos da
publicidade e ao mesmo
tempo explicita a autoria
da mensagem.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0068

Duracédo 30”

Ano de Producéao: 2007

Arquivo: Dengue 2007 P3 30s.mpg

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Locutor: Herois do
Pan.
Letreiro: Herois do
Pan

Travelling em galeria de
fotos de atletas
brasileiros que
disputaram os jogos Pan-
Americanos.

Ator: no Pan-
Americano de
Cuba, Fernanda
Venturini ajudou o
Brasil a chegar ao
podio

Camera para na foto da
atleta Fernanda
Venturini, enquanto entra
o ator no papel de
apresentador de TV de
programas esportivos.

Ator: no Pan do Rio,
quem vai virar todas
€ a Adriana da Silva

Imagem da atleta é
substituida por imagem
de atriz, apresentada
pelo nome, mas que nao
se sabese éo
verdadeiro.
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Atriz: Garrafa e
potinho aqui s6
virado pra baixo.

Atriz, no papel de dona
de casa, apresenta as
medidas que ela mesma
toma em sua casa, para
prevenir a dengue. A atriz
apresenta uma medalha
dourada sustentada por
uma fira verde e amarela

Atriz: ou no lixo.
Assim nao entra
agua...

Enquanto a camera esta
em close da agéo que se
quer mostrar como
correta, surge o logo
institucional: Ministério da
Saude Mais atencéo a
voCé.

Atriz:. e nem o
mosquito da
dengue

Apods cumprir sua tarefa
contra a dengue, de
forma facil e simples, a
atriz posa com a medalha
e a leva até préximo ao
rosto, onde a exibe com
um sorriso “vencedor”.

Ator: Seja também
um heréi do Pan.
Pan sem dengue.
Ganha o Rio.
Ganha vocé. Ganha
o Brasil!

A imagem da atriz volta
para o quadro da galeria
de herdis do Pan e o ator
entra em cena
novamente para o
fechamento do assunto
apresentado.
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Locutor: Ministério
da Saude. Brasil,
um pais de todos.

A camera repete o
movimento da abertura
em sentido inverso, e
para no enquadramento
dos logos do Ministério
da Saude, do governo
federal e da organizagao
dos jogos no Rio de
Janeiro, mostrando a
parceria entre as
instituicoes.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0061 Duracédo 30” Ano de Produgao: 2007

Arquivo: Dengue 2007 2 30s.flv

IMAGEM TEXTO DESCRICAO DA
IMAGEM

Ator: Hoje eu estou | Ator com figurino

aqui para mais uma | semelhante a um agente
guerra contra a de saude chega a uma
dengue casa falando em guerra,
enquanto o som € de
rufar de tambores.

Ator: vamos ver se Em plano geral se vé o
a dona Rosa esta ator na porta de uma
colaborando. residéncia com jardim e
outro ator no papel de
cinegrafista da a cena
caracteristicas dos
programas de TV
populares, que visitam a
casa de telespectadores
de surpresa.

Ator: Rosa combina | O texto do ator tenta

com planta mesmo | construir uma atitude
simpatica para a
“invasao” de domicilio,
criando um ar de
intimidade com a dona da
casa
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Ator: Que beleza!

Um plano de corte
mostra um figurante com
cara de surpresa ao ser
flagrada por um
observador externo em
um momento de
privacidade, penteando
os cabelos.

Ator: os pratos das
plantas estdo com
areia

Lettering: encha os
pratos das plantas
com areia até a
borda.

O ator aponta para
situagdes de potencial
risco para criagao de
mosquitos da dengue na
casa visitada. No
entanto, ndo ha nada
errado, a situagéo é a
ideal esperada por ele. O
lettering apresenta que
exigéncias as pessoas
devem procurar atender

Ator: o vaso da
planta aquatica esta
limpinho

O ator usa diminutivo
para continuar a mostrar
“intimidade” com a
pessoa visitada, mas ao
mesmo tempo infantiliza
o seu discurso, huma
atitude tipicamente
paternalista.

Atriz. Eu lavo toda
semana

Lettering: lave os
pratos das plantas
aquaticas toda
semana com bucha.

A atriz ratifica que seu
comportamento é o ideal
esperado pelo visitante.
Ao mesmo tempo, o
lettering da uma
informagéao confusa, pois
fala em “prato”s das
plantas aquaticas no
lugar de “vaso” de
plantas aquaticas, como
no texto do ator.
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Ator: se vocé tiver
febre ou dor de
cabeca e dor no
corpo, procure logo
0 servigo de saude.
A dengue pode
matar.

O ator passa a falar de
sintomas da dengue. No
entanto, o objetivo de sua
visita seria checar as
plantas e as pessoas da
casa estao
aparentemente
saudaveis.

Ator: lembre-se: a
dengue é problema
meu, seu e de
todos.

O ator enuncia o slogan
da campanha. Quando
diz que o problema
também é dele, atribui a
responsabilidade da
autoridade sanitaria por
ele encarnada a
fiscalizagdo das casas e
da vida privada das
pessoas.

Locugao: Ministério
da Saude

Assinatura com logo do
SUS, supre a mengéao ao
trabalho conjunto com
outras instituigdes de
saude

Locugao: Brasil, um
pais de todos.

Assinatura institucional
do governo federal.
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Assunto: Dengue

Filme n° 0071

Duracédo 30”

Ano de Producéao: 2008

Arquivo: Dengue 2008 1 30s.mpg

IMAGEM

TEXTO

DESCRICAO DA
IMAGEM

Locutor: Brasil,
unido contra a
Dengue

Abertura apresenta logo
da campanha, com o
slogan: “Brasil unido
contra a dengue”. O logo
permanece no canto
superior esquerdo
durante o resto do filme.

Wager Moura, (ator,
representando ele
préprio): o Brasil
todo esta se unindo
para combater a
dengue

Plano de camera
superior mostra
aglomerado de pessoas
de tipos diferentes na
rua. Ao centro, o ator
Wagner Moura Comega
a falar com base no
préprio slogan antes
apresentado

Ator: eu estou nesta
luta e seu Cicero
também, né seu
Cicero?

Cameras se alternam em
contraplano fechado do
Ator Wagner Moura e do
ator que representa um
lider do grupo. Wagner
Moura faz expresséao de
questionamento.

Ator: E isso ai,
Wagner.

Lettering: Colabore
com o lider da sua
vizinhanga

Quando a camera se
volta para o segundo
ator, surge o lettering:
“Colabore com o lider da
sua vizinhanga”.
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Ator: aqui na
vizinhanga o
mosquito ndo tem
vez

Em contraplano, Wagner
Moura faz expresséao de

aprovagao do que fala o

outro ator.

Ator: A gente nao
deixa a agua
acumular

O lettering permanece
até o fim do dialogo entre
os atores.

Wagner Moura:
vamos la! Alerte
sua familia, fale
com seus vizinhos

Imagem em plano
fechado mostra agoes
esperadas da populagéo

Wagner Moura:
Todo mundo tem
que colaborar

Segunda imagem de

plano fechado mostra os
dois atores ao fundo,

criando a nogao de que a
agao realizada durante o
encontro do grupo, como
uma situagao de mutirao

Wagner Moura:
Dengue mata e é
coisa séria.

De volta ao grupo, o ator
Wagner Moura da um
tom de gravidade a
mobilizagao
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Wagner Moura (off):
o Brasil esta unido
contra a dengue

Imagem de corte usa
outra demonstragao de
agao preconizada, desta
vez destacando a figura
de uma crianga. Mostra
uma ideia de agao
familiar e também de
protecao aos mais fracos

Wagner Moura. E
vocé, ta pronto?

Wagner Moura aponta e
olha diretamente para a
camera, pronto para
transferis para quem
queira a aprovagao que
acabou de dar ao
personagem do lider
comunitario.

Locutor: Ministério
da Saude. Brasil um
pais de todos.

Assinatura institucional
do Ministério da Saude e
do Governo Federal.




