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PUBLICIDADE, UMA ESTRATEGIA SAUDAVEL
O papel da publicidade de interesse publico na campanha de combate a dengue
Vivian Tatiene Nunes Campos?

Resumo:

Neste artigo iremos refletir sobre o papel desempenhado pelas campanhas publicitarias, ao
trabalharem com temas que sdo de interesse publico e que tém como propdsito mobilizar e
informar os cidaddos sobre assuntos de interesse social. Como exemplo empirico, vamos fazer
um exercicio de analise de uma peca para televisao de 30s, da campanha publicitaria contra a
dengue da Secretaria Estadual de Saude de Minas Gerais, veiculada na TV aberta, em 2010.
Este video é representativo, pois apresenta a primeira campanha publicitaria para a televiséo,
apos o lancamento do Programa Estadual de Controle da Dengue e trabalha com elementos
discursivos presentes no slogan: “Agora € Guerra. Todos contra Dengue”. Esta peca serd
analisada a partir da perspectiva da nova analise do discurso, proposta por Charaudeau
(1996), que entende os discursos como resultados de uma articulagdo de médo dupla e ndo
determinista, entre os planos situacional e linguistico.

Palavras-chave: Publicidade de interesse publico. Campanhas. Comunicacdo e salde.
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Introducéo
O mosquito que transmite a dengue, o Aedes aegypti é procedente do Egito, na Africa

e sua descricdo cientifica aconteceu pela primeira vez em 1762, quando recebeu a
denominagdo de Culex aegypti. Culex significa “mosquito” e aegypti, “egipcio”. Porém, o
género Aedes so foi relatado em 1818, quando foi verificada que a espécie aegypti, descrita
anos antes, apresentava caracteristicas morfol6gicas e biolégicas semelhantes as de espécies
do género Aedes — e ndo as do ja conhecido género Culex. Assim, chegou-se ao nome de

Aedes aegyptiZ.

Atualmente, o Aedes aegypti € encontrado numa extensao que vai desde o Uruguai até
o0 sul dos Estados Unidos, tendo sido registrados surtos de importancia consideravel em varios
paises, como Venezuela, Cuba, Brasil e Paraguai. Nos ultimos 50 anos, a incidéncia da

dengue aumentou 30 vezes e a estimativa é que ocorram 50 milhdes de infec¢Bes por dengue

! Mestranda do Programa de Pds - Graduagdo em Comunicagdo Social da Universidade Federal de Minas.
Gerais (PPGCOM/UFMG). E-mail:viviancampos7@gmail.com
2 Fonte: http://www.ioc.fiocruz.br/dengue/textos/curiosidades.html
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todos 0s anos e que aproximadamente 2,5 bilhdes de pessoas vivam em paises onde a doenca
é endémica’®.

Para procriar, 0 Aedes aegypti necessita de agua parada e € no meio urbano e
domestico onde encontra o ambiente ideal, porque é comum a existéncia de objetos que tém o
potencial de acumular agua (pratinho de planta, caixa d’agua, garrafas, latas, pneus, dentre
outros) nestes lugares. Assim, o virus é propagado com grande rapidez. Considerando essa
caracteristica peculiar de transmissao da dengue, nota-se que a questdo perpassa tanto a esfera
publica, por ser um problema de saude publica e demandar a participacdo dos governos,
quanto a esfera privada ou doméstica, porque requer que as pessoas tomem atitudes dentro de
suas casas para acabar com os focos do mosquito.

A partir desta necessidade da participacdo das pessoas na resolucdo de um problema
de salde publica, o poder publico buscou nas estratégias de comunicacdo social ferramentas
que pudessem auxiliar no esclarecimento das cidadas e dos cidaddos sobre a doenca e também
na mobilizacdo social no sentido das pessoas tomarem atitudes de prevencéo para evitar o
contagio. Assim, conforme Janine Cardoso (2012) floresceram no Brasil campanhas de
comunicacdo social, financiadas pelos governos, que buscavam divulgar informac6es sobre a
doenca, e também despertar nas pessoas 0 engajamento necessario para eliminar os criadouros
existentes dentro do ambiente doméstico. Conforme observam Valdir de Oliveira e Aurea
Pitta (1996), embora essas campanhas fossem fundamentais para dar visibilidade aos
discursos institucionais e as informacdes de interesse publico, eles entendem e nds também
que as campanhas devem funcionar como estratégias de apoio as acdes concretas e de carater
técnico dos governos.

Comunicacao e educagao

Conforme Aradjo e Cardoso (2007), a comunicacdo social se fortaleceu dentro das
politicas publicas de saide quando o Departamento Nacional de Salde Publica (DNSP),
criado em 1920, incluiu a propaganda e a educacgéo sanitaria como estratégias para divulgar os
conceitos de saude. Naguela época, os estudos cientificos apontavam que grande parte dos
problemas de salde seriam provocados por um agente (bactéria, virus, parasitas, fungos, etc.).
Deste modo, ao se conhecer o “causador”, seria possivel evitar as doengas, por meio da

mudanca de comportamento das pessoas.

3 FERREIRA, Beatriz Jansen; SOUZA, Maria de Fatima Marinho; SOARES FILHO, Adauto
Martins and CARVALHO, André Anderson. Evolugdo histérica dos programas de prevencdo e controle da
dengue no Brasil. Ciénc. salde coletiva [online]. 2009, vol.14, n.3, pp. 961-972.
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Na década de 20, com o fim da 12 Guerra Mundial, o Brasil passou por um processo
de reorganizacédo social, politica e cultural e a area de salde participou dessa mudanca. Este
movimento ficou conhecido como Reforma Carlos Chagas®, que defendia, com base nas
descobertas epidemioldgicas da época, que os problemas de saude se encontravam dentro do
préprio individuo. Dessa forma, seriam 0s habitos das pessoas a razdo que explicaria a
existéncia dos problemas de salde, assim, a mudanca de comportamento passou a ser

considerada um fator imprescindivel para evitar as doencas.

Porém, esse modelo médico sanitario ndo considerava as determinantes sociais das
doencgas e enxergava na educacdo a resposta para a superagdo do atraso e o caminho para a
melhoria da salde puablica. O debate da época evidencia, portanto, como a propaganda, a
publicidade e a educacdo sanitaria conquistaram relevancia no enfrentamento das doencas.
Era como se as estratégias de comunicacdo e de educacdo da populacdo carregassem em si 0
potencial de acabar ou minimizar com um problema de salde publica, refletindo uma I6gica
bem clara de causa e efeito. Assim, a equacdo: ignorancia + maus habitos = doencas,

incorporou-se ao imaginario da satde publica a partir daguela época.

Esta ideia permaneceu nas décadas seguintes, no governo de Getulio Vargas (1930 a
1945; 1951 a 1945), que buscava a legitimidade para muitas de suas praticas autoritarias, no
mandato de Juscelino Kubitschek (1956 a 1961), com a politica desenvolvimentista (em que
foi priorizado o investimento nos setores de transporte e energia, focando no desenvolvimento
e na industrializacdo do pais); e em seguida com a ditadura militar (1964 a 1985), em que a
comunicagdo era considerada um instrumento ideoldgico e estratégico para a manutencéo do

governo e ha que se considerar que 0 pensamento ainda continua presente nos tempos atuais.

Para abordarmos a campanha de combate a dengue é essencial que as definicdes e
distingdes entre os termos publicidade e propaganda estejam claras. Tanto Gilmar Santos
(2005), quanto Cassiano Simdes (2006), explicam que as expressdes costumam ser utilizadas
como sinbnimos na lingua portuguesa, 0 que ndo ocorre em outras linguas, como no inglés,

por exemplo. Simdes (2006) esclarece que no inglés ha trés expressdes (publicity, advertising

4Em 1923, a "Reforma Carlos Chagas", tentou ampliar o atendimento a sadide por parte do governo da Unido, nas
seguintes areas: a) assisténcia médica (pronto-socorro, postos de salde rurais, fiscalizacdo das Santas Casas,
etc.); b) Assisténcia materno-infantil; ¢) Educacdo sanitéaria e higiene industrial; d) Fiscalizacdo de alimentos, e
laboratorios e do exercicio da medicina; e) orientacdo alimentar. (NETTO e FIGUEIREDO, 1999, p. 40).
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e propaganda) para definir apenas duas palavras presentes no portugués (publicidade e
propaganda). Publicity é a publicidade que tem o sentido de tornar algo publico; advertising é
a publicidade comercial, comum na iniciativa privada e a propaganda é a que trabalha com a
nogdo de propagacao de ideologia politica. Sobre essa divergéncia entre os termos, Santos
(2005) complementa:

Advertising se refere as atividades de planejamento, criagdo, produgdo e
veiculacdo paga de mensagens comerciais ou institucionais. Propaganda é
toda a veiculagdo de mensagens visando a difusdo de crencas e ideologias.
Devido a politica externa norte-americana, primeiro antifascista, depois
anticomunista, o termo acabou adquirindo conotagéo negativa (...). Publicity
significa todas as ac@es institucionais visando a geracdo de matérias nao
pagas nos meios de comunicagdo em massa ou a divulgacdo boca a boca. Na
maioria das vezes, visam & melhoria da imagem da organizacéo e, no Brasil,
estdo mais relacionadas ao campo das relagdes publicas. (SANTOS, 2005,
p. 16).

De acordo com Laura Guimardes Corréa (2011), a expressdo publicidade é
normalmente utilizada para as atividades de divulgacdo midiatica de uma empresa, de sua
marca e dos produtos e servigos oferecidos pela instituicdo. Ja o termo propaganda €
historicamente definido como propagacdo de ideias por meio da midia, principalmente com
cunho politico e econdmico. Em sintese, € possivel interpretar que a publicidade teria um viés
mais comercial e a propaganda mais institucional. Contudo, “essas definicbes muitas vezes se
alternam e se confundem no discurso dos profissionais da area, no discurso da midia e mesmo
na bibliografia cientifica sobre o tema”. (CORREA, 2011, p. 25).

Conforme Santos (2005) salienta, na pratica, os termos sdo utilizados na lingua
portuguesa sem muita exatiddo, sendo que o uso mais apropriado de uma ou outra palavra
dependera de cada situagé@o vivenciada. Contudo, do ponto de vista tedrico e metodoldgico,

iremos nos basear nas seguintes definicdes propostas pelo autor:

Publicidade: é todo o processo de planejamento, criacdo, producao,
veiculagdo e avaliacdo de anincios pagos e assinados por organizagGes
especificas (publicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepcdo, as
mensagens tém a finalidade de predispor o receptor a praticar uma acao
especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir conta em um
determinado banco, reciclar embalagens, etc.). Essa acdo tem localizagdo no
tempo e no espaco, podendo ser quantificada.

Propaganda: visa mudar a atitude das pessoas em relacdo a uma crenga, a
uma doutrina ou a uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas
ferramentas da publicidade, a propaganda néo tem a finalidade de levar as
pessoas a praticarem uma acdo especifica ou imediata. Ela visa a uma
mudanca das atitudes do publico em relacdo a uma idéia. Tem lugar na
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mente dos individuos ou no imaginario social e é de dificil quantificacdo.
(SANTOS, 2005, p. 17).

Com base nessas definicdes entre 0s termos, consideramos a expressdo “campanha
publicitaria” como sendo a mais apropriada para nomear as ag¢des de comunicagdo
empregadas pela Secretaria Estadual de Salde para a producdo e veiculagdo das pecas
televisivas, de radio e de material grafico. Esta op¢do terminologica se fundamenta na
semelhanca examinada entre a definicdo tedrica, com a pratica adotada pela Secretaria no
desenvolvimento de seus produtos midiaticos, que segue uma l6gica de mercado publicitario:
licitacdo de uma empresa para preparar todas as etapas da campanha, que vai do
planejamento, criacdo, producdo até a veiculacdo de anuncios pagos. Além do que, também é
perceptivel que as mensagens difundidas pela campanha publicitaria contra a dengue
buscavam persuadir as pessoas a praticarem uma acdo especifica, no caso, combater o
mosquito. Por fim, a propria Secretaria utiliza a expressdo “campanha publicitaria” para
definir suas agBes neste campo®. Assim, interpretamos que as agBes empregadas pela SES se

assemelham mais as de publicidade que as de propaganda.

Publicidade e interesse publico

Observamos que foi intuito da Secretaria Estadual de Saude de Minas Gerais divulgar
informacdes de interesse publico e despertar nas pessoas a motivacdo para tomarem atitudes
que fossem benéficas a todos. Desse modo, é possivel pensar que estamos trabalhando com
um tipo de publicidade peculiar, a publicidade de interesse publico, ou de utilidade publica.

Duarte (2012) delimita os temas de utilidade publica como sendo aqueles comuns ao
dia-a-dia das pessoas. Geralmente eles ttm como propdsito mobilizar, informar, prevenir ou
até mesmo alertar os cidadaos para assuntos que possam 0s interessar. “Informagdes legais,
horéarios de eventos, campanhas de vacinagdo, sinaliza¢do, causas sociais (...) sdo exemplos
tipicos”. (DUARTE, 2012, p. 62). Para Maria Helena Weber (2011), a comunicacgdo publica
se constitui a partir do momento em que o interesse publico estd em jogo e temas afeitos a
vida das pessoas passam a circular na esfera publica. Ainda de acordo com ela, a defesa do
interesse publico ndo é de exclusividade do Estado, ja que outras instituicbes, como as
organizagles ndo-governamentais (ONGs), por exemplo, também podem buscar o interesse

5 http://www.saude.mg.gov.br/dengue- acesso em 22/04/15
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publico, porém € mais recorrente que as instituicdes publicas busquem o interesse publico em
suas acdes de comunicacao social.

Oliveira e Pitta (1996) afirmam que as estratégias de comunicacao junto aos meios de
comunicacdo de massa possibilitam que as instituicbes publicas transformem temas de
interesse social ou publico em assuntos que assumam a agenda publica. Mas, ainda assim,
esses recursos ndo sdo suficientes, pois € necessario também que 0s governos estabelecam
espacos institucionais para dialogar com a populacdo. Sem essas outras estratégias
dificilmente os discursos institucionais terdo forca dentro de uma consideravel gama de
discursos de outros setores e campos que tendem a competir com os de interesse publico.

Segundo Marcelo Alves e Maria do Carmo Melo (2012), as campanhas na area de
salide comecaram a ser utilizadas pelos governos com o objetivo de ajudar na divulgacéo das
questdes de saude que afetavam a populacdo. Exemplos dessas campanhas sdo as da AIDS,
que comecaram a ter maior repercussdo no final da década de 1990, as de combate a Dengue
(também a partir deste periodo) e as de vacinacdo. Ao longo do tempo, essas campanhas vém
ganhando lugar de destaque e funcionando como ferramentas de gestdo da Saude Publica do
Pais.

Ja Astribal Sobrinho (2012) questiona a abordagem que é dada a publicidade na
literatura da &rea de comunicacdo social, pois dificilmente a consideram como uma
modalidade de comunicacdo publica. De acordo com ele, muitos autores ignoram a potencial
contribuicdo da publicidade para os processos de mobilizacdo social, porque tendem a achar
que a comunicacdo publicitaria € “capaz apenas de convocar e persuadir para fins de
consumo, mas nao de conscientizar para adesdo a alguma causa social”. (SOBRINHO, 2012,
p. 215).

Sobrinho explica que a mesma publicidade que muita vezes é acusada de atender a
interesses particulares e ou politicos também pode adotar 0s recursos persuasivos, comuns a
atividade, para incentivar praticas voltadas para o interesse comum. De outro lado, também é
necessario ponderar que a publicidade de interesse publico deve evitar centralizar o processo
de resolugédo das questdes publicas no ambito do cidaddo, ja que, muitas vezes, 0s temas sao
complexos e envolvem diversas instancias.

Oliveira e Pitta (1996) também atentam para o fato de que acdes de prevencao estao
relacionadas também com processos sociais de atribuicdo de sentidos, que fazem parte de uma
realidade bastante sutil. Eles citam as campanhas de vacinagdo, que podem ser encaradas
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como temas consensuais para a populagéo (grande parte das pessoas sabe da importancia das
vacinas), contudo nem sempre funcionam dessa maneira e ha uma negociacdo de sentidos
permanente entre os discursos dos governos, dos saberes populares e da sociedade, o que nos
leva a perceber a existéncia de controvérsias. Portanto, eles ressaltam que qualquer estratégia
de comunicacgdo que tenha como foco um pablico extenso precisa considerar as peculiaridades
de cada publico, lembrando que essas particularidades ou formas de ver o mundo tém o
potencial de interferir na apropriacdo daquele discurso institucional por parte da populacéo.
Isso pode ser exemplificado quando refletimos que cada pessoa se sente afetada de uma forma
distinta pela dengue, assim o problema é sentido e interpretado de maneiras préprias por cada
cidadéo.

Por fim, Sobrinho pondera que investir em publicidade de utilidade publica focada na
prevencdo de doencas e agravos custa menos para 0s governos, tanto do ponto de vista
financeiro, quanto da imagem da gestdo publica, do que cuidar das pessoas ja doentes. Além
disso, esse tipo de publicidade deve ter como objetivo “poupar muitas vidas e aprimorar

tantas outras”. (SOBRINHO, 2012, p. 220).

Andlise

Como exemplo empirico, apresentamos um exercicio de analise de uma peca para
televisdo de 30s, da campanha publicitaria contra a dengue, da Secretaria Estadual de Saude
de Minas Gerais, veiculada na TV aberta, em 20108. Este video é representativo, pois retarata
a primeira campanha publicitaria para a televisdo, apés o lancamento do Programa de
Controle da dengue e trabalha com o conceito presente no slogan: “Agora ¢ Guerra. Todos
contra Dengue”. Compartilhamos da premissa de Charaudeau (2010) de que para se analisar
um discurso é importante observar também o conjunto de forcas que se instauram entre 0s
individuos que vivem em uma sociedade. Para tanto, ele busca entender o discurso a partir da
problematica da influéncia social na qual os individuos falantes sdo atrizes e atores. Ainda de
acordo com o autor, ndo ha relagdes que ndo estejam marcadas por sistemas de influéncia.
“Estas relagcdes de influéncia se encenam na linguagem, de acordo com um principio de

alteridade (ndo ha ‘eu’ sem ‘tu’)”. (CHARAUDEAU, 2010, p. 58).

® Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=7LYH1AFRxGI&feature=youtu.be> “Agora é guerra.
Todos contra dengue.”
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No video em estudo, sdo apresentadas historias reais de duas mulheres. A senhora
mais idosa ¢ Waldiva Ruy dos Santos e outra, Andréa Angélica de Oliveira. Ambas relatam
que perderam parentes para a dengue e as duas sdo moradoras do bairro Santo Antdnio,
localizado em Vespasiano, municipio da regido metropolitana de Belo Horizonte

Nos segundos iniciais do video, notamos que a Secretaria teve a intengdo de construir
um discurso emocional para o publico, com a intencdo de afetar os telespectadores. Mesmo
que as historias apresentadas ndo facam parte da experiéncia de vida de quem assiste, sdo
préximas da realidade de qualquer pessoa e passiveis de acontecer com quem assiste.

Ap0s os depoimentos, ha um corte e aparece um homem branco (na faixa etaria dos 25
a 30 anos), falando. Ele estd enquadrado em plano americano e por sua postura e entonacao
aparenta ser um apresentador, embora ndo seja uma pessoa publicamente conhecida. Ele diz:
“A dengue teve um avanco assustador no Brasil neste ano. E em Minas também”. Neste
momento aparece um texto na parte inferior da tela, com os seguintes dizeres: (87% dos focos
do mosquito da dengue estdo nas residéncias). O texto estd em caixa alta, negrito e a
porcentagem 87% esta escrita em negrito e vermelho. Ao mesmo tempo em que aparece 0
texto na tela, o apresentador fala a mesma frase: 87% dos focos do mosquito da dengue estédo
nas residéncias. O cendrio atrés dele é branco e ao fundo h4d maquetes brancas que simulam
prédios. A trilha sonora é composta por musica instrumental, que sugere tensdo. O volume do
som vai aumentando a medida que ele fala.

Apdbs a primeira frase, a cdmera da um close no rosto e em seguida ele completa:
“Onde € dificil o poder publico ter acesso”. O homem fala olhando diretamente para a cdmera
e tem uma expressdo séria e concentrada. A imagem volta para o plano americano e ele
completa: “Mas onde é fécil vocé agir”. Neste momento, 0 apresentador estd com a expressao
séria e preocupada, ergue a mao direita aberta e a aponta para quem o assiste.

Na terceira e ultima tomada, aparece 0 mesmo homem, no mesmo cenario branco de
maquetes de prédio, porém a camera esta mais aberta. Ao fundo véo surgindo outros
personagens: mulheres, homens e criancas. O apresentador comeca a falar e as outras
personagens vao chegando perto dele, mas ficam atras e ele ao centro. “Nos s6 vamos vencer
a guerra contra a dengue se vocé fizer a sua parte”. Simultaneamente a fala dele, aparece na
parte de baixo do video a seguinte frase: “Juntos vamos impedir a dengue de entrar na sua
casa”. A palavra juntos estd em destaque e escrita em vermelho e o restante da frase escrito

em preto, mas tudo em caixa alta e em negrito. Enquanto ele fala, as pessoas vdo se
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aproximando. Nestes poucos segundos de fala, ha outros elementos visuais, como o texto na
parte de baixo da tela, a movimentagdo dos personagens e a trilha sonora, que vai aumentando
aos poucos e se assemelha ao toque de tambores entoados nas guerras’, que servem para
motivar e encorajar os soldados.

O apresentador em close diz: “Elimine qualquer possibilidade de agua parada”. Apos
este close, ha um plano geral mostrando e ele estd ao centro. A frente dele estdo quatro
criancas: dois meninos e duas meninas. Atras do apresentador, que se encontra ao centro da
cena, estdo os adultos.

O apresentador esta no centro da imagem e fala: “Essa guerra ¢ de todos n6s”. Ele esta
ao centro e parado, estende os dois bragos e abre as palmas das méos para frente. Assim que
termina a frase, ha um plano mais geral que mostra outros cinco personagens. Do lado direto
da tela estdo mais dois homens e uma mulher e do lado esquerdo estdo um homem e uma
mulher. Posteriormente hd 12 personagens (homens, mulheres e criancas, de etnias e idades
distintas) em cena olhando para a cadmera, as criangas ao lado do apresentador, que se
encontra ao centro, e os adultos atras dele, mas ninguém diz nada, somente o apresentador,
reforcando a nocdo de centralidade discursiva da instituicéo.

Charaudeau (2010) afirma que tomar a palavra € um ato de imposi¢cdo de presenca
frente ao outro (enquanto falo, o outro ndo fala). Ao mesmo tempo em que aquele que fala
tem legitimidade para dizer, também é firmada uma relacdo com o outro no qual é assegurado
a ele um lugar. Ou seja, a Secretaria estd em um local de fala autorizado e legitimado pelo
saber cientifico, enquanto que as pessoas comuns, publico da peca televisiva, ocupam uma
posicao leiga e passiva perante aquela informacao previamente autorizada e validada. Apos
esta fala, aparecem as imagens da marca do governo de Minas e a identidade visual da
campanha, onde esta escrito o slogan: “Agora é Guerra. Todos Contra Dengue”. Acima da
peca grafica ha uma sirene vermelha, que se movimenta emitindo um som alto e uma forte luz
que atinge todo o cenario e também as personagens.

A guerra e a sirene ndo fazem parte de inferéncias espontaneas na campanha
do Governo de Minas, mas sdo elementos-for¢ca escolhidos em meio a um
longo processo de elaboragdo publicitaria, orientada pelos poderes publicos
junto a necessidades responsivas a eles dirigidas, quanto ao aumento do
nimero de casos de dengue. (MAFRA, 2011, p. 182).

" Neste trecho analisado, percebemos nos toques dos tambores presentes no video uma semelhanca com a
abertura de uma das cancbes da Guerra Civil Americana. Conforme pode ser verificado em:
https://www.youtube.com/watch?v=De2EKN1Grak. A Guerra civil dos Estados Unidos da América ocorreu de
1861 a 1865 e foi marcada pelo conflito entre duas regiGes do pais, o norte e o sul.
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A cor vermelha da sirene e o barulho chamam a atencdo de quem assiste, bem como
informam que a situacdo ali retratada € de urgéncia ou emergéncia e que se deve agir
rapidamente, assim como procede, por exemplo, uma ambulancia que faz um resgate de uma
pessoa em situacao critica.

Concluséo

O discurso empregado no video em analise possui caracteristicas discursivas que se
assemelham ao que Charaudeau (2010) nomeia como discurso promocional®. Embora o nome
remeta a ideia de promogdo de algo, esse conceito ndo visa enaltecer uma marca, mas tem
como objetivo estabelecer uma rede de significados que busque chamar a atencéo das cidadas
e dos cidaddos para a prevencdo de doencas, ou, de outro lado, para a mudanca de
comportamentos, que sao considerados negativos (fumar, ndo praticar exercicios fisicos, etc.)
e a incitar a adocao de habitos de comportamento considerados positivos (uso de preservativo,
alimentacdo saudavel, etc.).

O autor define o discurso promocional como aquele que objetiva despertar no pablico
0 desejo de se tomar uma atitude em relacdo a algo. Este tipo de discurso é marcado por
algumas caracteristicas: visa a uma instancia coletiva, o que explica que esteja normalmente
presente em um dispositivo de difusdo. “O “eu” se encontra numa posi¢ao de ndo autoridade e
deve, a partir dai, usar uma estratégia de fazer crer, que atribui ao “tu” uma posigao de dever
crer”. (CHARAUDEAU, 2010, p. 62).

Neste tipo de discurso, o enunciador aparece como um “benfeitor ou conselheiro”.
(CHARAUDEAU, 2010, p. 65). O discurso busca a defesa de um comportamento ou a adogéo
de habitos que visem a um beneficio coletivo. Neste ponto o autor afirma que o discurso
promocional se difere do da publicidade mercadoldgica, que, de forma geral, persegue um

bem-estar individual, porque

a insténcia do publico ndo é, aqui, consumidora, mas civil e cidadd: ela é
levada moralmente a dever reconhecer-se no comportamento estigmatizado e
a dever querer seguir certo modelo de comportamento em nome da
solidariedade social (CHARAUDEAU, 2010, p. 66).

8 De acordo com CHARAUDEAU (2010), o termo promocional ndo é o mais adequado, o ideal seria campanhas
de prevencdo. Ele manteve a palavra a titulo provisério. Cremos que uma expressdo mais adequada seria algo
préximo de “discurso prevencionista”.
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O autor também apresenta outra diferenciacdo frente ao discurso publicitario
mercadologico: é que na campanha promocional a falta ndo €, necessariamente, uma auséncia,
como € no discurso publicitario mais recorrente, mas sim um tipo de comportamento mal
visto, portanto estigmatizado (pouca conscientizacdo ou descuido em relagdo a um problema
de saude, pequena ou nenhuma mobilizacdo para combater uma doenga, etc.). Entdo, esse
comportamento representa uma verdadeira ameaga. Deste modo, os individuos devem se
sentir responsaveis a reconhecer que suas condutas quotidianas podem representar um perigo
social aos outros.

Uma caracteristica que permeia toda a peca televisiva é a incorporacdo da légica
bélica, presente no discurso da Secretaria Estadual de Salude, que tem como enderecamento
toda a populacdo, ja que a SES afirma que a dengue pode atingir qualquer pessoa e é um
problema de todos. Esse discurso pode ser exemplificado tanto pelo texto presente no slogan
da campanha: “Agora ¢ Guerra - Todos contra dengue”, como nas falas do apresentador:
“Essa Guerra ¢ de todos nés”, “Nos s6 vamos vencer a guerra contra a dengue se vocé fizer a
sua parte”, bem como nos efeitos sonoros e imagéticos do video. Percebe-se que a trilha
sonora faz uma aluséo a tambores de guerra e a imagem da sirene da um tom de alerta, tenséo
e necessidade de se agir rapidamente, caracteristicas presentes em conflitos belicosos.

Sobre o discurso e os elementos simbdlicos que remetem a idéia de guerra, Mafra
(2011) comenta que isso demonstra um descontrole do governo em relacdo ao controle da
doenga. “A dengue explicita 0 descontrole do Governo - seu total abatimento e sua falta do
que dizer” (MAFRA, 2011, p.79). Ele também complementa afirmando que no slogan:
“Agora ¢ guerra: todos contra dengue” ¢ perceptivel que o estado convoca as pessoas como se
fossem soldados em um campo de batalha. Mafra (2011) problematiza se realmente faria
sentido uma campanha fazer referéncia a guerra e morte exatamente para evitar mortes em
razdo da dengue. Ainda de acordo com o autor, embora a orientagéo estética e conceitual das
pecas pareca evocar a propria origem de guerrilha, presente no termo mobilizacéo, o simples
acionamento deste termo n&o é capaz de garantir um carater democratico a acao.

Embora o Brasil seja considerado um pais pacifico em relacdo a conflitos externos, a
populacdo, de forma geral, sabe 0 que significa uma guerra, entende que em situacfes de
conflito ha uma forte tendéncia das pessoas se envolverem e se mobilizarem em prol de uma
causa, pois h&d um inimigo em comum a ser combatido. Assim, por meio da apropriacdo da

linguagem bélica na campanha publicitéria, a Secretaria Estadual de Saude trabalhou com

11° Interprogramas de Mestrado em Comunica¢do da Faculdade Casper Libero
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



0
11 “de mestrado
CASPER LIBERO

conceitos j& presentes no imaginario popular para tentar engajar cada pessoa em uma luta que
tinha como objetivo eliminar um problema de saude publica comum. Assim, 0 mosquito da
dengue configurou-se com um inimigo publico a ser combatido em uma guerra que uniria
forcas do poder pablico e dos cidadaos.

Lucianna Brito (2014) nos lembra que em momentos de crise, as instituicbes e
governos precisam demonstrar que tém o controle da situacdo e uma das taticas utilizadas é
divulgar informacdes béasicas sobre o problema para as pessoas, porque as sensacOes de
incerteza e inseguranca podem gerar panico. Outro meétodo recorrente também é trabalhar
com as nog¢des de comunidade, coletividade e pertencimento, ja que esses sentimentos podem
estimular em cada um a vontade ou o desejo de se mobilizar em defesa de interesses coletivos
e ndo apenas os individuais.

Por fim, além do discurso bélico, o conceito de mobilizacdo social foi fortemente
incorporado e utilizado ao longo de toda a peca. Podemos perceber no video que a intengdo da
Secretaria era despertar nas pessoas 0 engajamento e envolvimento necessarios para que
tomassem para si aquele problema de salde publica e passassem a se mobilizar dentro de suas
casas para eliminar os focos do Aedes Aegypti.

Isso é perceptivel em diversas situacdes, como, por exemplo, no slogan da campanha:
“Agora ¢ Guerra- Todos contra dengue”, a guerra contra a dengue ¢ de todas as pessoas,
porque é um problema que as afeta. Ou no discurso da Secretaria, que é personificado no
apresentador, que diz “Essa Guerra ¢ de todos nos”, ou, ainda, na seguinte frase: “87% dos
focos do mosquito da dengue estdo nas residéncias. Onde é dificil o poder publico ter acesso.
Mas onde ¢ facil vocé agir”. Ou seja, quase todos os focos da doenca estdo dentro da casa da
pessoa que esta assistindo, o poder publico ndo pode entrar na casa de ninguém, assim,
somente aquela pessoa que esta vendo o video tem o poder para fazer algo, além do mais, o
que ela precisa executar ¢ uma tarefa “facil”.

Também notamos que o discurso mobilizador esta manifestado na trilha sonora, com
sons que buscam motivar e envolver. A Secretaria coloca lado a lado mulheres, homens e
criangas de diferentes etnias no cenario para demonstrar que a dengue pode prejudicar a vida
e a saude de todo o tipo de cidaddo e que, em razao disso, todas as pessoas devem unir forcas
para acabarem com a doenca.

O conceito de mobilizacdo social é definido por Toro e Werneck (2004), como
convocacdo de vontades para um objetivo em comum. J& Henriques et al. (2004) reforcam
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que para acontecer a mobilizagdo social os sujeitos precisam compartilhar objetivos,
sentimentos e responsabilidades para tentaram transformar uma realidade, ao lutar por uma
causa de interesse publico. Contudo, Henriques, et al. (2010) ressaltam que o verbo mobilizar
também tem uma origem que carrega um sentido bélico, utilizado ao se referir a
movimentacdo de tropas para a guerra, & ldgica de lutas revoluciondrias ou até mesmo nas
acOes de guerrilhas. Assim, percebemos essa foi a apropriagdo mais significativa feita pela
Secretaria Estadual de Saude ao elaborar sua campanha publicitaria.

Hoje em dia, € comum notar o uso da expressao mobilizacdo para varias situacdes do
cotidiano, como dizer que esta ou aquela torcida de um time de futebol estd mobilizada para ir
ao jogo. Porém quando se fala em mobilizacdo e é acrescentado o adjetivo social, é possivel
eliminar algumas acdes que ndo podem ser consideradas como sendo mobilizacdo social.
Henriques, et al. (2010) ressaltam que a mobilizacdo social pode se referir tanto a
movimentos sociais de massa, quanto a vérias formas associativas, como projetos de acdo
voluntaria, trabalho cooperativo, féruns de participacdo popular institucionalizada, militancia
partidaria, dentre outros.

Eles também compreendem que o sentido de mobilizacdo social no Brasil esta
fortemente ligado aos processos participativos. Assim, é possivel acreditar que a mobilizacéo
social ganha forca, quando ha participacdo popular, porque ela é capaz de promover o
engajamento e 0 envolvimento das pessoas com a causa. Contudo, os autores ponderam que
mobilizacdo ndo é apenas participacdo, porque se trata de um processo bem mais amplo e
continuo de engajamento das pessoas e das institui¢des.

Para Mafra (2011), a mobilizacdo social € um processo comunicativo e um tipo de
acao coletiva, que funciona em paralelo a outras ag¢des (institucionais, pessoais, dentre outras).
Para ele, os processos mobilizadores sdo formas de interpretar os problemas publicos, mas
ndo sdo as Unicas maneiras de entender ou resolver essas questdes.

O autor também observa que a simples convocacdo de vontades ndo garante, por si so,
a resolucdo de um problema pablico. Por fim, conforme j& abordamos, para Henriques (2010)
0 processo de mobilizacdo ndo se resume a simples participagdo das pessoas em alguma acao.
Acreditamos que a mobilizacdo pressupde que um grupo de pessoas esteja envolvido e
engajado em torno de uma causa e, para que uma estratégia de mobilizacdo alcance o0s
resultados esperados, as pessoas precisam sentir-se parte do movimento, devem abraca-lo.

Além disso, 0s grupos precisam estar engajados de tal forma que produzam uma identidade,
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de maneira a garantir um vinculo ou gerar uma corresponsabilidade em relacdo a causa.
Henriques também ressalta que esse processo € amplo, complexo e permanente. E nos
completamos afirmando que também € longo e trabalhoso e, em razdo dessa complexidade do
processo moblizador, hd que se refletir se realmente esta peca televisiva de 30 segundos,
veiculada na televisdo aberta, seria suficiente para afetar as pessoas de maneira razoavel,

despertando o desejo de mobilizacéo e engajamento em uma causa de interesse publico.
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