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RESUMO

Prevencdo de doencas é um dos tipos de campanha publica que se caracteriza por
apresentar um problema que demanda agdes individuais para uma solugdo que visa o
bem do grupo, podendo representar para o individuo um esforco maior do que o
beneficio consequente. Sendo assim, pode ser classificada como um dilema social. O
artigo observa campanhas de saude puablica veiculadas na TV por 6rgdos publicos no
ano de 2009, onde os problemas abordados, na maioria dos casos, eram do tipo que a
participacdo dos cidaddos € essencial para garantir o sucesso da acdo. Essa participacao
demanda um esfor¢o individual para assegurar um beneficio ao grupo: a ndo
disseminacédo da doenca.. Através da analise de conteido de todas pecas disponiveis no
periodo, o artigo busca avaliar como as campanhas trabalham a satide como bem social
considerando as propostas tedricas dos dilemas sociais.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo de riscos; dilema social; satde publica; analise de
conteddo; campanhas publicas

TEXTO DO TRABALHO

1. Introducéo

Tomando como pano de fundo a teoria dos dilemas sociais, este texto discute 0s

resultados obtidos na analise de pecas de campanhas na area de saude, que abordam
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problemas sociais que s6 podem ser resolvidos com forte atuacdo individual. Para
alguns destes problemas este esforco individual ndo reverte diretamente em beneficio
pessoal, sendo mais aparente o ganho social, como, por exemplo, ndo fumar em
ambientes fechados. J& em outros casos os beneficios pessoal e social se aproximam
como pode ser 0 caso de prevencdo de doencas como a dengue, problema que s6 €
resolvido com a participacdo de todos, mas ndo ficar doente é um incentivo a
participacdo. Vacinagédo de idosos contra a gripe, por outro lado, apela mais para o fator
individual. A relacao esforco e beneficio nos seus aspectos pessoal e social é que sdo de
interesse dos estudos de.dilemas sociais.

Inicialmente, buscaremos conceituar o que € dilema social para posteriormente
procedermos a descri¢cdo do processo empreendido na analise das pecas e finalmente

discutirmos os resultados obtidos em tal analise.

2. Dilema social

2.1. Conceito

Cada vez mais, campanhas publicas vém buscando motivar cidaddos para
colaborar, de alguma forma, com as mais variadas causas. Prevencdo de doencas, uso
consciente do voto, preservacdo ambiental sdo apenas alguns dos diversos exemplos que
compdem o variado quadro de exemplos desse tipo de campanha. Todas elas
caracterizam-se por apresentar um problema a ser resolvido para o bem do grupo, mas
que demanda a¢6es individuais de todos os integrantes. Desta forma, a conscientizacdo
individual é o objetivo maior dessas campanhas, uma vez que, na maioria dos casos, 0
beneficio pessoal alcancado é menos perceptivel do que o esfor¢co demandado. Temos ai
um tipico caso de dilema social.

A teoria do dilema social tem origem na Teoria dos Jogos (1950), de Nash. A
partir dela, observou-se que todos os individuos de determinado grupo deveriam vencer,
baseado num ponto de equilibrio que, caso fosse alterado, ndo traria 0 mesmo beneficio
para todos. Aplicando essa visdo para as ciéncias humanas, temos o dilema social como
um interesse comum dentro de um grupo e que, para ser alcancado, demanda esforcos
individuais dos membros desse grupo, esforcos estes maiores — pelo menos

perceptivelmente — do que o beneficio individual recebido.
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Ha ainda outros aspectos que aumentam a dificuldade de lidar com estes
dilemas. Os beneficios, além de menores, podem se apresentar somente no longo prazo,
as vezes somente para as futuras geracdes. A economia de agua é um claro exemplo. Os
individuos precisam economizar hoje para ndo faltar futuramente. No entanto, se a
maioria economizar este bem pode ser alcancado, nessa visdo entram os chamados free
riders — caronas, na traducdo livre —, aqueles que preferem néo colaborar e acabam se
beneficiando na esteira dos esfor¢cos dos outros que colaboraram, estes classificados
como sacrificados — no original, suckers. (DOESCHER; WIENER, 1991)

Fica evidente que esta diversidade de posicionamentos individuais frente a
diversos problemas sociais depende de atitudes pessoais, salientando a importancia da
comunicagdo de riscos em facilitar o entendimento de que, embora o esforgo pessoal
feito seja desproporcional ao beneficio alocado ao individuo, a ndo solucdo do problema
causa prejuizos sociais e, em alguns casos, pessoais também. Assim, as campanhas tém

gue se comunicar tanto com os que colaboram quanto com aqueles que nédo colaboram.

2.2. Tipos de dilema social

De acordo com Pavitt e Shankar (2002), os dilemas sociais podem ser
classificados em dois tipos, a partir dos beneficios que sdo compartilhados pelo grupo: o
dilema de recursos e o de bens comuns.

O chamado dilema de recursos é aquele em que o beneficio ocorre quando 0s
individuos do grupo decidem pela retirada minima dos recursos comuns — por exemplo,
da natureza — a fim de que sejam conservados para que todos possam dele usufruir.
Bazerman, Tenbrunsel e Wade-Benzoni (1996) observaram que, caso ndo haja
colaboracdo coletiva, o ganho pessoal sera pequeno e imediato, enquanto o0 prejuizo
social sera amplo, mas percebido somente em longo prazo. Esse tipo de dilema é de
grande relevancia atualmente, visto que ele se relaciona principalmente a extracdo de
recursos naturais. Se 0s interesses pessoais prevalecerem, buscando o proveito maximo
do recurso, 0 bem se esgotara e colocara em risco todos os individuos do grupo.

Portanto, a comunicacdo tem papel fundamental nesses casos, uma vez que ela é
capaz de gerar esclarecimento e fortalecimento das crengas que minimizem as
percepcOes das vantagens do ganho imediato individual e maximizem a valorizacao dos
ganhos futuros sociais. A comunicagdo pode controlar também a incerteza social, ou

seja, a incerteza que o individuo tem sobre a atitude — se irdo colaborar ou ndo — dos
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outros do grupo. Se essa incerteza prevalecer, a tendéncia € que os individuos usem
ainda mais o recurso, a fim de aproveita-lo enquanto ele ainda perdura.

J& o dilema de bens comuns é aquele em que os individuos decidem contribuir
para que todos possam usufruir posteriormente do beneficio alcangado. Desta forma, a
diferenca entre estes dois tipos de problemas é que no primeiro tipo o bem existe, 0s
individuos podem se beneficiar dele imediatamente e o foco é na preservacdo deste
patriménio. No segundo tipo, o beneficio ndo pode ser usufruido imediatamente, o foco
da comunicacdo é no beneficio que vird. Um bom exemplo deste Gltimo caso s&o as
campanhas de vacinacdo: todos tomando uma vacina podem fazer uma doenca
desaparecer — como foi o caso da poliomielite no Brasil.

A andlise de casos estudados no presente trabalho diz respeito ao dilema de bens

comuns.

2.3. Solucbes ao dilema social

O dilema social é um problema complexo, visto que sua principal caracteristica é
que o esforco individual aplicado é maior do que o ganho coletivo percebido. Dawes
(1980) enumera trés razbes para que a relacdo custo-beneficio individual seja baixa: o
principal beneficiario da acdo individual é a comunidade; por outro lado, o custo dessa
acdo é direto e pessoal; por fim, para que se atinja o beneficio ideal, deve haver
colaboracdo da maioria dos individuos.

Para solucionar os dilemas, existem basicamente dois tipos de estratégias de
mobilizacdo publica: as solu¢bes comportamentais e as solucdes estruturais. (BREWER,;
MESSIK, 1983)

As solugcbes comportamentais consistem na inducdo a cooperacdo com base no
préprio comportamento, ou seja, no valor moral que ele carrega consigo. Assim, a
doacdo voluntaria de alimentos ou de sangue € feita pelo valor moral positivo que a
sociedade atribui a essas acfes. Nesses casos, cabe a comunicacdo criar e/ou incentivar
um novo modelo comportamental que seja socialmente percebido como positivo. Essa
solucdo demanda um enorme esforgo comunicativo para conseguir gerar algum estimulo
e, posteriormente, a agdo propriamente dita, porém ela também é a que possui resultados
mais duradouros na sociedade, uma vez que h& uma incorporagdo de um novo
comportamento nos individuos. Ou seja, a recompensa pelo esforco é associada a

valores sociais e ndo materiais.
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As solucBes estruturais, por sua vez, consistem na mudanca da estrutura da
situacdo, de forma que ela ndo seja mais vista como um dilema social. Nesse caso,
altera-se a percep¢do do custo-beneficio individual, de modo que a opc¢do de
colaboracéo torna-se a mais vantajosa para o sujeito que colabora. Normalmente, essa
alteracdo ocorre ou por meio da punicdo para a ndo cooperacdao ou pela bonificacdo —
um exemplo de punicdo é o rodizio de carros em S&o Paulo, em que se multa quem néo
colabora com a causa; j& um exemplo de bonificagdo seriam descontos aqueles que nao
usam sacola plastica em supermercados. Esse tipo de solucdo pode ser bastante eficaz
em curto prazo, mas logo ap6s o término do sistema de compensacdo
(punicdo/bonificacdo), existe a chance de os individuos retornarem ao comportamento
anterior (ANGER, 2008).

2.4. Barreiras a cooperacao

Ao estudar a comunicacdo nos dilemas sociais, € importante conhecer o0s
motivos que fazem com que os individuos ndo colaborem com a causa. Trés barreiras a
cooperacdo foram identificadas por Doesher e Wiener (1991).

A primeira barreira diz respeito ao desejo de manter a liberdade de escolha. Em
qualquer tentativa de mudanca nos habitos de um grupo, sempre havera aqueles que
recusam simplesmente por uma questdo de escolha propria, por sua vontade individual.
Quando existe a percepcdo de ameaca a sua liberdade, os individuos tendem a se
posicionar contra tais medidas. E a chamada reactance — algo como “teoria de reagio as
ameagas” ou, simplesmente, reactincia. (ANGER, 2008) Assim, 0 sujeito recusa
racionar a utilizacdo do automoével em prol do meio ambiente, porque defende sua
liberdade de se locomover da maneira que julgar mais conveniente (direito de ir e vir).
Doesher e Wiener (1991) sugerem, nesse caso, sensibilizar o individuo por meio do
apelo do sick baby, que consiste em comunicar que a situacao estd muito ruim e ampliar
a percepcao de que, pela ndo cooperacédo, o bem social ira desaparecer, de modo a forcar
sua colaboracéo.

A segunda barreira consiste no desejo de ndo ser um sacrificado (sucker), aquele
que esta fazendo o esfor¢o por todos. Segundo Doesher e Wiener (1991), o medo de ser
taxado como sacrificado surge dos significados simbdlicos que esse nome possui:
aquele que ¢é enganado, usado, ingénuo. Essa questdo tem a ver com a desconfianca em

relacdo a participacdo dos outros membros do grupo. Se o individuo acha que ninguém
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estd colaborando com a causa, ele pode desistir de participar, criando um ciclo de
desinteresse social. O medo de ser um sacrificado, aliado a desconfianca de que
ninguém ird cooperar, faz com que o individuo ndo altere seu comportamento. Aqui, a
comunicacdo é importante no sentido de divulgar o engajamento da populagdo e das
autoridades. Sugere-se utilizar o discurso do well baby, no qual se apresenta um
panorama de melhora da situacdo pela colaboracédo de parte do grupo envolvido, como
um feedback positivo dos esforgos ja empregados. Dessa forma, a percep¢do de ser um
sacrificado é enfraquecida frente a ideia de que os resultados sdo possiveis de serem
alcancados.

Outra barreira diz respeito a falta de interesse pelo problema. Uma forma de
lidar com esta barreira é reduzindo a percepcdo da amplitude do problema, ou seja, ao
invés de falar o quanto o problema é grave, foca-se na explicitacdo de uma solucgdo
simples e acessivel. Outra forma é enfatizando a importancia da contribuicdo individual
como sendo essencial para o alcance da meta. Uma terceira opcao € facilitando a adeséo
a cooperacao, tornando o custo individual menor — um exemplo € a instalacdo de latas
de coleta seletiva em lugares publicos. Outra op¢éo é enfatizando o retorno pessoal, que
vai além do mero ganho social — pode ser até mesmo aspectos abstratos, tais como o
sentimento de cidadania, responsabilidade social etc.

Muitas vezes, ndo é possivel identificar quais barreiras especificas um grupo
apresenta, mesmo porque, na maioria dos casos, existe mais de uma barreira. Por isso é
essencial que haja um conhecimento sobre o grupo antes de iniciar acbes comunicativas.
Se por um lado mostrar os resultados positivos pode sanar o problema da desconfianca e
do sucker, pode também causar uma diminui¢cdo na percepcao do risco, levando as
pessoas a deixarem de colaborar por considerar o problema solucionado. Ou, se por
acaso nao for mostrado resultado algum, os individuos, mesmo sabendo da importancia
da causa, acabam ndo cooperando por ndo acreditarem que a meta possa ser alcancada.

Essa € a razdo desse tipo de problema ser tratado como um dilema.

2.5. Comunicacéo do dilema social

Diversos experimentos, tais como os realizados por Dawes (1980) e Pavitt e
Shankar (2002), concluiram que a comunicagdo em dilemas sociais aumenta em grande
proporcao o indice de colaboragdo. A sua importancia se deve a diversos fatores: ela

informa os membros do grupo sobre a gravidade e relevancia do problema; permite que
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eles troguem informacg6es sobre suas intengdes, aumentando a confianga do grupo; a
comunicacdo € usada para formar acordos e assumir compromissos; ajuda a fortalecer a
identidade do grupo.

Em grupos menores e mais homogéneos, como é de se esperar, a comunicacdo
age de maneira muito mais simples, podendo se resumir a discussdes presenciais entre
0s membros do grupo. Porém, em grandes comunidades, a comunicacdo na midia torna-
se essencial.

Até hoje, a maior parte da literatura que se dedicou ao estudo do dilema social
na comunicacdo focou na andlise intragrupo, ou seja, a comunicagao nos conceitos de
negociacdo e discussdo internas de um grupo. A comunicacdo de massa, cOmo no

presente trabalho foi pouco estudada.

3. Dilema social e satde publica

3.1. Questdo da saude publica

As questdes de saude publica sempre constituiram problemas de grande
seriedade para o Estado. Em todo o mundo, o controle de doencas ja disseminadas e o
trabalho para evitar que elas se espalnem demandam atuacdo de diversos 6rgdos
publicos em diversas areas, incluindo, em alguns casos, varios paises, como ocorreu
com a gripe aviaria (paises asiaticos) e a gripe A (paises americanos).

No entanto, em alguns casos — talvez até na maioria deles —, a participacdo dos
cidaddos é essencial para garantir o sucesso da acdo. A participacdo da sociedade é
imprescindivel no controle de doencas como dengue, DSTs (doencas sexualmente
transmissiveis), hepatites etc. Essa participagdo demanda um esforco muitas vezes
grande por parte dos individuos, para assegurar um beneficio ao grupo: a néo
disseminacdo da doenca. Assim, podemos considerar o caso como um dilema social
especial, pois existe um equilibrio entre ganho social (ndo disseminacdo da doenca) e
pessoal (ndo ficar doente).

A importancia da comunicagio de riscos nesse caso é enorme. E essencial a
adesdo ao novo comportamento proposto — como ndo deixar agua parada, no caso da
dengue — ou ao reforco do comportamento ja vigente — atencdo redobrada, tampando a
boca e nariz ao tossir ou espirrar, no caso da gripe suina. Desta forma, fica evidente a

presenca do dilema social na saude publica, ja que os individuos precisardo realizar um
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esforco, mesmo os ndo afetados diretamente, para garantir a salude de toda a
comunidade. Deve-se levar em conta ainda que esse ganho de “satde” pode nem ser
percebido pelos individuos, j& que ndo é um beneficio novo, mas sim a manutencdo de
um estado normal (saudavel). E possivel inclusive afirmar que muitos individuos podem
SO perceber a importancia da sua participacdo ao sofrer as consequéncias — contrair a
doenca — ou conhecer alguém que sofreu. Podemos classificar o dilema como de bens
comuns, considerando a satude como um bem comum. Os cidaddos devem entdo adotar

determinado comportamento para garantir a continuidade do bem para o grupo.

4. Materiais e métodos

4.1. Materiais

Utilizando os servigos do Arquivo da Propaganda — empresa especializada e
reconhecida no mercado como o maior banco de dados de pecas publicitarias veiculadas
no Brasil —, foi feita uma selecdo de pecas com base em um critério que buscava obter
todos os filmes de TV contendo a temaética da saude publica veiculados em 2009.

Foram selecionados 25 anuncios de televisdo veiculados por &rgéaos
governamentais que cuidam da satde nos &mbitos municipal, estadual e federal. Todas
as pecas tratam da prevencao de doencgas, como dengue, DSTs, gripe A, gripe comum,
hanseniase, hepatites e tuberculose. No entanto, devido as diferencas nas propostas de
prevencdo e tratamento, as abordagens variam bastante de filme para filme,

promovendo material diverso para uma comparacdo entre as comunicacdes dos riscos.

4.2. Método: Andlise de Conteudo e codificacao

Como o objetivo do trabalho é identificar a mensagem que é transmitida pelas
instituicdes publicas visando a um objetivo especifico, € necessaria uma técnica de
analise que consiga extrair da linguagem — ndo s a verbal — os seus significados, dos
mais aparentes aos mais profundos. Para tanto, decidimos utilizar a Andlise de
Contetdo (AC), desenvolvida por Bardin (1977).

A Anélise de Conteudo € uma metodologia desenvolvida para as ciéncias

sociais que analisa variados tipos de comunicagdes. Ela aposta no rigor do método
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visando organizar a multiplicidade e heterogeneidade da mensagem. De acordo com
Bardin (1977), a Anélise de Conteldo é:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descri¢do do conteudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de

producdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens. (p. 42)
Porém, convém alertar que a Analise de Conteudo ndo detecta uma intencéo
particular de um comunicador ou alguma interpretacéo especifica de um publico. Isso é
impossivel, uma vez que ela ndo considera a rede cognitiva interna de cada individuo. O
que podemos inferir com essa andlise sdo significados mais profundos da mensagem, ir

da suposicao e de uma interpretacédo superficial, para uma leitura embasada e rica.

Se um olhar imediato, espontaneo, ja é fecundo, ndo podera uma
leitura atenta aumentar a produtividade e a pertinéncia? Pela
descoberta de contelidos e de estruturas que confirmam (ou infirmam)
0 que se procura demonstrar a propésito das mensagens, ou pelo
esclarecimento de elementos de significacdes susceptiveis de conduzir
a uma descricdo de mecanismos de que a priori ndo detinhamos a
compreensao. (BARDIN, 1977, p. 29)

Para tanto, a Analise de Conteudo possui duas etapas distintas. A primeira
caracteriza-se pela descricdo do corpo de prova. Nessa etapa, € necessario enumerar
caracteristicas do material que se deseja estudar, a fim de levantar e confirmar
hipoteses. Essas caracteristicas sdo blocos tematicos chamados de “codigos”, e a fase
em que ¢ elaborada e contabilizada tais codigos ¢ chamada de “codifica¢do”. Para criar
os codigos, sdo levados em conta determinados elementos das mensagens ndo
necessariamente explicitos, tais como, quadro de referéncia de modelos de condutas
(relativo ao modelo comportamental transmitido pela propaganda), sistema de valores,
ideologias, qualidades valorizadas e desvalorizadas (relativo ao conteddo da
propaganda), além de conformismo, normas e integracdo num grupo social (relativo a
compatibilidade com o grupo que recebera a mensagem).

Com as pecas ja descritas em c0digos, passamos para a segunda etapa, que € a da
analise propriamente dita. Com essas duas etapas, é possivel aliar o rigor metodol6gico
com a interpretacdo subjetiva, possibilitando resultados satisfatorios.

A elaboracgéo dos cddigos procurou focar, de um modo geral, na teoria discutida
acima. A partir de elementos tedricos que detalham o dilema social e sua comunicacao,

criamos cddigos que determinavam a presencga ou a auséncia destes. Ao todos sdo 34
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codigos, sendo 20 reais (R1 a R10) e 14 latentes (L1 a L4), dos quais 10 (RL1 a RL10)
se repetem nas duas listas, ja que podem se encaixar em uma ou na outra — jamais em
ambas. O Sumaério 1 abaixo contém a divisdo dos codigos por aspecto da teoria, de

maneira geral.

Sumario 1 - Lista de cddigos por aspecto da teoria

. Codigos reais Codigos latentes Cadigos reais e .
Aspecto da teoria latentes Quantidade de
cddigos relativos ao
aspecto
R1 Abordagem L3 Abordagem séria
Abordagem metaférica L4 Abordagem 4
R2 Abordagem direta | ludica/humoristica
L. R3 Descricédo do
Aspecto bésico para problema 1
garantir conhecimento da
razéo da cooperagdo.
(DAWES, 1980)
. R4 Apresentagéo de
Forr_na de soluga}o dos proposta de solucio 2
dilemas sociais — R10 Transformacéo
comportamental e do problema social em
estrutural. (BREWER,; uma questdo
. R5 Apresentagéo de L1 Tom positivo da RL3 Apresentacéo de
Questdes que geram ou | qa4os positivos mensagem um engajamento 13
_ Ndo a cooperagdo dos relativos ao quadro L2 Tom negativo da coletivo
individuos. (DOESHER; | 1yal do problema mensagem RL4 Redugdo da
WIENER, 1991) R6 Apresentacéo de percepcao do risco
dados negativos RL5 Aumento da
relativos ao quadro percepcao do risco
atual do problema RL8 Exibigdo de
R7 Referéncia aos elementos
efeitos futuros da agéo facilitadores a
R8 Well baby: cooperagao
situacdo é mostrada RL9 Apresentacdo do
como positiva e a retorno pessoal
ajuda é colocada RL10 Apresentagdo
como eficiente do retorno coletivo
R9 Sick baby:
situagdo é mostrada
como ruim e risco de
extincdo do bem é
destacado
VariagOes na abordagem RL1 Foco no coletivo
da comunicagéo de risco RL2 Foco no 4
de acordo com o tipo de individual
dilema social em questéo. RL6 Valorizagéo da
(PAVITT; SHANKAR, colaboragéo
2002) individual para o
coletivo
RL7 Valorizagéo da
colaboragdo coletiva

Cabe aqui explicar a diferenca entre os aspectos reais e latentes apontados na
Analise de Contetdo. Os primeiros — reais — dizem respeito as caracteristicas visiveis,
evidentes, explicitas, claras pela observacdo. Eles podem estar presentes ou ndo no
anuncio analisado, ficando claros para quem os procura e ndo abrindo margem a
discussdo sobre sua presenca. Ja os outros — latentes — s@o justamente o oposto. Eles séo

medidos de acordo com uma escala de intensidade criada pelo observador, podendo
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variar, tendo participacdo mais forte ou mais fraca em cada peca. Por isso ndo séo claros
a primeira vista, abrindo espaco para o debate acerca de sua presenca, sendo inferidos e
até implicitos, em muitos momentos. E importante ressaltar a importancia tanto dos
reais quanto dos latentes na aplicacdo da Anélise de Contetdo. Os cddigos se
complementam para uma analise profunda e detalhada das pecas em questdo, de modo a

tracar um quadro geral do material selecionado.

5. Analise dos resultados

Nas 25 pecas observadas foi possivel notar uma predominancia dos aspetos reais
em detrimento dos latentes. A propria forma como as mensagens sdo compostas,
objetiva um entendimento pleno de seu contetdo, buscando diminuir a possibilidade de
diferentes interpretacdes e transmitir as ideias de maneira direta. Nesta analise
discutiremos quantitativamente a presenca dos aspectos identificados, separando-0s em

reais (presentes) e latentes (interpretados).

5.1 Aspectos reais

Tabela 2 — Resultados da codificacio — Aspectos reais

Numero/Nome Tipo Quantidade/Intensidade® Porcentagem
R1- Abquagem Real 2125 8%

metaforica

R2 — Abordagem direta Real 25125 100%

R3 — Descricdo do 14/25 56%

Real

problema

R4 — Apresentacéo de Real 23/25 92%

proposta de solugdo

R5 — Apresentacdo de
dados positivos relativos 6/25 24%
Real
ao quadro atual do
problema

R6 — Apresentacgéo de
dados negativos relativos 0/25 0
Real
ao quadro atual do
problema

R7 — Referéncia aos 25/25 100%
. ~ Real
efeitos futuros da acdo

R8 — Well baby: situagéo 6/25 24%
; A Real
€ mostrada como positiva

% Se o codigo for real, a quantidade de vezes que ele aparece é que é levada em conta. Porém, se for latente, sua
intensidade é que deve ser observada. Tal intensidade é baseada numa soma, de acordo com a seguinte escala: 0
(ausente), 1 (muito pouco presente), 2 (pouco presente), 3 (presenca média) e 4 (bastante presente).
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e a ajuda é colocada como
eficiente

R9 — Sick baby: situacéo é

mostrada como ruim e 1/25 4%

- S . Real
risco de extin¢éo bem é

destacado.

R10 — Transformag&o do .
problema social em uma Real 15/25 60%
questdo individual

RL1 — Foco no coletivo Real 6/18 33,3%
RL2 — Foco no individual Real 18/21 85,7%
RL3 - Apresentagéo Qe Real 5/25 20%

um engajamento coletivo
RL4 — Redugé(_J da Real 8/25 32%
percepcédo do risco
RL5 — Aumento da Real 0/25 0

percepcao do risco

RL6 — Valorizagdo da .
colaboragc&o individual Real 4/14 28,5%
para o coletivo

RL7 — Valorizacdo da Real 5/23 21,7%
colaboragdo coletiva

RL8 — Exibigdo de

elementos facilitadores a Real 14125 56%
cooperagao
RL9 — Apresentacéo do Real 17/25 68%

retorno pessoal

RL10 — Apresentagdo do Real 3/14 21,4%
retorno coletivo

Os aspectos reais presentes em todas as pecas foram: Abordagem direta (R2) e
Referéncia aos efeitos futuros da acdo (R7). O primeiro diz respeito ao conteddo dos
anuncios e € oposto ao codigo Abordagem metaférica (R1) — presente em apenas duas
pecas. Provavelmente devido ao tema, que busca a prevencéo e tratamento de diversas
doencgas, as mensagens foram passadas de maneira direta, quase sem a utilizacdo de
metaforas que poderiam, eventualmente, confundir o espectador. J& o segundo codigo
mencionado, também presente em todo o material analisado, faz sentido, ja que as
propagandas buscam sempre uma orientacdo a populacdo, visando a erradicacdo de
determinada doenca ou seu tratamento; tornando, assim, necessaria a abordagem dos
efeitos futuros das a¢Ges esperadas por parte dos individuos.

De uma maneira geral temos que grande parte das pegas apresentava uma
proposta de solucdo (92%), mas com foco maior no individuo (85,7%) do que no grupo
(33,3%), assim como o retorno ou beneficio que também era mais focado no individuo

(68% x 21,4%). Alem disso, em poucas pegas houve uma valorizagdo da colaboracao

12




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

individual para o bem coletivo (28,5%) ou mesmo a valorizacdo do esfor¢o coletivo
(21,7%). Temos também que em pouco mais da metade das pecas (56%) foram

apresentados facilitadores para a colaboragéo.
5.2 Aspectos latentes

A tabela de aspectos latentes apresenta dados de intensidade ao invés de
presenca, cada aspecto pode alcancar um maximo de 100 pontos (valor maximo da
escala = 4 multiplicado pelo nimero de pecas analisadas = 25). Nos cddigos RL nem
todas as pecas sdo consideradas e assim 0 numero de pecas é apresentado em parénteses
na tabela abaixo. Este tipo de analise nos permite avaliar de maneira subjetiva® o “tom”

da mensagem.

Tabela 2 — Resultados da codificagdo — Aspectos latentes

NUmero/Nome Tipo Quantidade/Intensidade’ Porcentagem
L1 — Tom positivo da Latente 77/100 77%
mensagem
L2 — Tom negativo da Latente 28/100 28%
mensagem
L3 — Abordagem séria Latente 89/100 89%
|’_4_ - Abordage_m Latente 13/100 13%
ludica/humoristica
RL1 - Foco no coletivo Latente (7 pecas) 18/28 64,2%
RL2 — Foco no individual Latente (4 pecas) 12/16 75%
RL3 — Apresentacéo de Latente - -
um engajamento coletivo
RL4 — Redugéo da Latente - -
percepcéo do risco
RL5 — Aumento da Latente - -
percepcdo do risco
RL6 — Valorizacdo da
colaboracdo individual Latente (11 pecas) 29/44 65,9%
para o coletivo
RL7 — Valorizacdo da Latente (2 pecas) 6/8 75%
colaboracdo coletiva
RL8 — EXIbI(;éO de Latente - -
elementos facilitadores &

® As notas foram dadas de comum acordo pelos autores.
7 Se o codigo for real, a quantidade de vezes que ele aparece é que é levada em conta. Porém, se for latente, sua

intensidade é que deve ser observada. Tal intensidade é baseada numa soma, de acordo com a seguinte escala: 0
(ausente), 1 (muito pouco presente), 2 (pouco presente), 3 (presenca média) e 4 (bastante presente).
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cooperagao

RL9 — Apresenta¢do do Latente -
retorno pessoal

RL10 — Apresentacéo do Latente (11 pegas) 25/44 56,8%
retorno coletivo

O quadro latente revelou que, em seu conjunto, as pecas observadas poderiam
ser consideradas como tendo forte Abordagem séria (L3), com uma intensidade de 89%,
em detrimento da Abordagem ladica/humoristica (L4) com apenas 13%. As mensagens
de uma forma geral tinham um tom positivo (77%) muito mais intenso do que o
negativo (28%). Com relacdo ao direcionamento, ainda que o foco no individuo tenha
sido observado com uma maior intensidade (75%), o coletivo teve uma boa presenca
percebida (64,2%). O retorno, quando ndo real, s6 aparece no coletivo e com
intensidade média (56,8%), 0 mesmo acontecendo com a valorizagdo da colaboracéao

onde a coletiva (75%) é mais intensa que a individual para o bem coletivo (66%).

6. Considerac0es finais

Os resultados apresentados, parte de um enorme banco de dados, indicam que as
campanhas de saude veiculadas em 2009 tém uma abordagem direta e com propostas de
acao e solucéo para os problemas abordados, geralmente com tom positivo e abordagem
séria. Atendendo assim, a necessidade de informar os membros da sociedade da
gravidade e relevancia do problema, conforme especifica a teoria dos dilemas sociais.

Observou-se também um grande foco (real e latente) no papel do individuo, mas
com pouco destaque para o retorno social o que a primeira vista indica um caminho
pouco lucrativo para resolver dilemas sociais. No entanto este fator pode ser uma
conseqliéncia das pecas observadas incluirem problemas com diferentes relacbes de
beneficio pessoal e social, como discutido no inicio do trabalho.

De uma forma geral os maiores inibidores a solucdo dos problemas foco destas
campanhas, sob a otica dos dilemas sociais, foram a pouca valorizacdo do papel do
individuo na solucdo dos problemas, a pouca presenca de facilitadores para a
colaboracéo e pouca énfase no retorno coletivo. Portanto, aparentemente falta uma clara

definicdo do que é o bem coletivo e como obté-lo.
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