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Resumo

Abordamos as implicac6es da digitalizacdo e do compartilhamento de contetdos através
da rede mundial de computadores na recep¢do das campanhas publicas de salde,
principalmente as contra a Aids. Para tanto, explanamos sobre as contribuicdes da
comunicacdo na promocéo da salde e a légica comunicacional utilizada nas campanhas
publicas de satde contra o HIV/AIDS no Brasil. Discorremos, também, sobre o impacto
da digitalizacdo dos contetidos e da convergéncia midiatica nessa légica comunicacional
empregada, na forma com que ocorrem a producdo e a recepcao dessas campanhas.
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Introducéo

Os novos padrdes estabelecidos nos processos comunicacionais pelo advento da
digitalizacdo formam parte de um debate fortemente presente em torno da atual
reorganizacdo sociocultural, sobretudo no que tange as novas maneiras de absorver e de
(re)produzir contetdos. A digitalizacdo e o facil compartilhamento através da Internet
trouxeram mudancas ao modelo de comunicacdo vigente e a recepcdo das campanhas
publicas de saude. Suas pecgas, mesmo que destinadas a serem veiculadas em meios
diferentes (s6 para radio, ou sé para TV, ou sO para a Internet), sdo desenhadas,
produzidas, pos-produzidas e cada vez mais distribuidas usando as tecnologias digitais.
A partir da digitalizacdo dos media, surgem novas dindmicas de producdo, de

distribuicéo e de recepcdo dos conteudos, mais horizontalizadas. Estabelecem-se novos

! Trabalho apresentado no GP Ciéncia, Meio Ambiente e Satide do XVII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacdo, evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutoranda em Informagéo e Comunicagdo em Salide na Fundagdo Oswaldo Cruz (PPGICS/FIOCRUZ), bolsista
Faperj Nota 10 (TEC) e bolsista Capes. lyanie@gmail.com

* Doutoranda em Informacdo e Comunicagdo em Salde na Fundagdo Oswaldo Cruz (PPGICS/FIOCRUZ).
schneidercatarina@gmail.com

* Bacharel em Comunicacdo Social pela Faculdade Estécio de S& de Juiz de Fora (MG).
pamellalbuguerque@hotmail.com



ffﬂ“‘ﬁ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

horizontes interacionais entre emissor e receptor — como construcfes coletivas ou
colaborativas de contetudo. Ha, também, a redefinicdo dos papéis tradicionais de autor e
de leitor.

Neste artigo, abordamos as implicacdes da digitalizacdo e do compartilhamento
de conteudos através da rede mundial de computadores na recepgdo das campanhas
ministeriais contra a Aids, usando como mote de discussdo um dos motivos de embate
entre os ativistas da Aids e o governo federal: a retirada do site do Ministério da Saude
(MS) de um video da campanha de prevencdo a Aids feita para o carnaval de 2012,
dirigido a homossexuais, sob alegacdo de que ele deveria circular apenas dentro de
casas noturnas. Apesar de este episédio ter ocorrido ha cinco anos, ele ainda reverbera
nas discussdes acerca de como as campanhas de saude sdo desenhadas, produzidas e
consumidas em um mundo cada vez mais multiplataforma e convergente
tecnologicamente. Houve poucas mudancgas na logica comunicacional empregada na
elaboracdo dessas campanhas desde entdo. Para nds, esta-se perdendo um grande
potencial de criatividade e inovacdo na interacdo com o publico e nas formas de

recepcdo dessas campanhas, proporcionado pela convergéncia midiatica.

Primeiramente, faremos uma breve explanacdo sobre as contribuicdes da
comunicacdo na promocdo da saude e a l6gica comunicacional que tem sido utilizada
nas campanhas publicas de salde no Brasil, precipuamente as contra a Aids.
Discorreremos, também, sobre o impacto da digitalizacdo dos contetdos nessa légica
comunicacional empregada e exemplificaremos seus efeitos na recep¢do com o caso da

campanha contra a Aids do carnaval de 2012, citado acima.

As campanhas publicas contra a Aids no Brasil

O atual conceito de saude (um estado de completo bem-estar fisico, mental e
social, e ndo apenas a auséncia de doencas®) entende que ndo sdo apenas fatores
bioldgicos a afetar nosso bem-estar, mas também sociais — como emprego, educacéo,

moradia, convivio em comunidade, familia, entre outros. Esta compreensao

% Este novo conceito foi gestado ainda no século XI1X, mas sua repercussao sé foi se realizar em meados do século
seguinte. Ele teria como primdrdios as ideias dos médicos William Alison (escocés) e Louis René Villermé (francés),
entre 1820 e 1840, quando eles encontraram relagdes causais entre pobreza e doen¢a. Com o passar do tempo, essas
novas ideias foram ganhando adeptos (apesar de muito timidamente ao principio), de modo que hoje elas estdo
presentes em acordos oficiais assinados por paises. Sobre isso, ver BELTRAN (2001).
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multidimensional da salde pressupde a concepcdo de um sujeito simultaneamente
bioldgico e simbdlico. E porque se entende a importancia da ordem do simbélico no
campo da saude que a Comunicacdo é convocada a contribuir na promocdo de suas

politicas publicas.

Partindo da premissa de que politicas publicas sé se constituem efetivamente
como tal quando saem do papel, circulam (adquirem visibilidade, portanto
existéncia) e sdo apropriadas (convertidas em saberes e préaticas) pela populacéo
a que se destinam, temos que considerar que a comunicacdo é inseparavel desse
processo (ARAUJO & CARDOSO, 2007, p. 22).

No entanto, a contribuicdo da Comunicagdo tem sido antes mais subsidiaria,
operacional e instrumental do que orientada a investigacdo dos acontecimentos na
Saude segundo o seu corpo teorico. Isso pode ter a ver com a propria trajetoria do seu
campo disciplinar, cuja origem estad mais na experiéncia profissional. Isto também esta
relacionado ao projeto politico desenvolvimentista de modernizacéo e higienizagdo da
sociedade ao qual a Comunicagdo primeiramente serviu, no inicio do século XX°.
Segundo o ideario moderno, para que os Estados progredissem, era necessario corrigir
as disfuncdes da sociedade — como as doengas. Os individuos deveriam ser sadios e
produtivos e, por isso, havia de se controlar os seus corpos e habitos. Naquele momento,
os avancos cientificos da bacteriologia, parasitologia e microbiologia - com a
possibilidade de identificar “um” agente causador para cada doenga e de estabelecer
formas especificas de transmissdo e controle - refletiram-se no redirecionamento das
acles de saude publica, deslocando a atencdo dos fatores do meio ambiente para o
individuo, que precisaria corrigir seus habitos tidos como nefastos & saude. Para tanto,
as estratégias de comunicacdo mais adotadas foram as persuasivas, nas formas de
propaganda e promogéo de informacao sanitaria (ARAUJO & CARDOSO, 2007, p. 23-
24).

Esse modelo de comunicagdo — bastante influenciado pela Teoria da Agulha
Hipodérmica, pelo modelo matematico de Shannon & Weaver e pela Teoria da
Persuasdo — ainda encontra aplicacdo em muitas instituicdes de saide hoje, como nas
campanhas de prevencdo ao HIV/Aids elaboradas pelo governo federal brasileiro.
Todos os anos, com base no boletim epidemioldgico, sdo desenhadas propagandas para

0 publico-alvo — tido como a populagdo cujos indices de infeccdo sdo o0s mais

® Mais sobre o tema, sugerimos a leitura do capitulo “Modelos de Comunica¢do e de Saude: um caso de amor
antigo”, em ARAUJO & CARDOSO (2007).
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preocupantes —, veiculadas em duas épocas do ano principais: Carnaval e Dia mundial
de luta contra a Aids. O sucesso é medido segundo os dados do proximo boletim
epidemioldgico. Assim, essa comunicacdo da-se na dire¢do de uma “anamnese”, com
vistas a um “diagnostico” e possiveis meios “de cura” dessa inadequagdo entre sentidos
institucionalizados e praticas sociais.

Porém, no final do século XX prop6s-se uma revisao do papel da comunicagdo
na promocao da satde. A Declaracdo de Alma-Ata’ (OPAS/OMS, 1978), assinada em
1978 por 134 paises, reconheceu, nos artigos 1V e VII (item 5), que o povo tinha o
direito e o dever de participar individual e coletivamente no planejamento e na
aplicacdo da atengdo a salde. Para realiza-lo, convoca explicitamente a Comunicag&o,

no artigo VII (item 4):

[Os cuidados primarios em saude] Envolvem, além do setor salde, todos os
setores e aspectos correlatos do desenvolvimento nacional e comunitério,
mormente a agricultura, a pecuéria, a producdo de alimentos, a inddstria, a
educacgdo, a habitacdo, as obras publicas, as comunicacBes e outros setores.
(OPAS/OMS, 1978, p.2, grifo e colchetes nossos).

Tal ideia encontrou repercussédo em 1986, no documento intitulado “Carta de
Ottawa™®, assinado por 38 paises, segundo o qual “Fatores politicos, econdmicos,
sociais, culturais, ambientais, comportamentais e bioldgicos podem tanto favorecer
como prejudicar a satude.” (OPAS/OMS, 1986, p. 1-2). Nesse sentido, coloca as pessoas
como “o principal recurso para a saude”; e estabelece como metas “apoia-las e capacita-
las para que se mantenham saudaveis a si proprias, as suas familias e amigos, através de
financiamentos e/ou outras formas de apoio; e aceitar a comunidade como porta-voz
essencial em matéria de saude, condicGes de vida e bem-estar” (OPAS/OMS, 1986, p. 5,
grifos nossos).

Todo este novo ideario mundial repercutiu na América Latina na década de
1980. Com o desmantelamento de ditaduras militares e a redemocratizacao, ideias como
participacdo comunitaria entraram em cena, também no campo da saude — sendo

considerada um dos principios do Sistema Unico de Satde (SUS) do Brasil, criado em

" O documento é fruto de reunido patrocinada pela Organizacdo Mundial da Salide (OMS) e pelo Fundo das Nacdes
Unidas para a Infancia (Unicef). Ele reitera, logo no seu primeiro artigo, o0 novo conceito de saude.

8 O documento admite como requisitos & satide: paz, moradia, educacdo, alimentacéo, renda, um ecossistema estavel,
recursos sustentaveis, justiga social e igualdade. Tal ideia ganhou nova forga no documento final da Conferéncia das
Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel, a Rio+20: dos 200 artigos, oito tratam especificamente sobre a
saude. O texto afirma que as metas de desenvolvimento sustentavel s6 podem ser alcancadas a partir da reducéo de
doencas, como a Aids, propiciando as populagdes o bem-estar fisico, mental e social.
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1988. Membros da sociedade civil organizada foram, entdo, convidados a opinar sobre
as campanhas contra a Aids (doenca surgida nessa época’) assinadas pelo governo antes
de sua veiculacdo e a elaborar suas proprias campanhas, de carater mais pedagogico,
algumas financiadas pelo poder publico através de editais. Comeca-se a entender que 0s
processos comunicativos em salde ndo se ddo em uma relagdo linear entre discursos
emitidos e recebidos, mas que hd mediacdes materiais e simbolicas interferindo,
superando-se uma concep¢do mais utilitaria da comunicacdo (CUBERLI &
ALBARDONEDO, 2012, p.8).

Uma campanha, diversos suportes

A digitalizacdo e o compartilhamento de conteldos através da Internet
acenderam um novo sinal de alerta para todos aqueles envolvidos na elaboragéo de
campanhas, seja na producdo ou nos estudos de seus contetdos e interferéncias.
Primeiramente, a digitalizacdo proporcionou que um mesmo contetdo fosse veiculado
em plataformas distintas. Assim, todas as pec¢as das campanhas nacionais de prevencgéo
a Aids (folders, cartazes, videos, slogans, spots, jingles etc.), elaboradas desde
novembro de 1998 pelo Ministério da Satde e disponibilizadas em seu site'’, podem ser
baixadas pelos usuarios da Internet, colocadas em outros sites, compartilhadas em redes
sociais ou por e-mail, ou mesmo veiculadas na televisdo interna ou na radio de uma
ONG (organizagédo nao governamental), por exemplo.

No entanto, a retirada deste site do MS de um video da campanha de prevencao
para o carnaval de 2012, dirigido aos homossexuais™ (Figura 1), causou polémica e foi
motivo para um forte embate entre a sociedade civil organizada contra a Aids e o
governo federal. Na data de lancamento desta campanha, quando todas as pecas foram
postadas na pagina do MS, release™ enviado & midia pelo Departamento de Aids da
instituicdo expressava que os filmes elaborados seriam exibidos na televisdo e na

Internet. J& o folder de divulgagdo das pecas da campanha colocava o video destinado

® Vide a criagdo, em 1992, de um escritério especial dentro do Programa Nacional de DST/Aids, exclusivamente
voltado a colaboragdo com ONGS-Aids.

10 pagina no site do MS para a Aids que contém todas as campanhas desde 1998: http:/bit.ly/Np9rRp.

1 Assista-0 em: <https://www.youtube.com/watch?v=LOEdLkxSw4s>. Acesso em 26 jul. 2017. A peca
mostrava o flerte entre dois homossexuais masculinos na pista de danca de uma casa noturna. Entre abragos (ndo ha
beijos), um deles pergunta “Vocé tem camisinha?”, ao que o outro responde negativamente com gestos. Segue-se a
fala do narrador: “Isso rola muito.” Logo aparece uma fada e entrega um preservativo ao casal. Volta-se a fala do
narrador: “Ja isso ¢ dificil... Na empolgacao, rola de tudo. S6 ndo rola sem camisinha. Tenha sempre a sua”.

12 Trecho do release pode ser acessado aqui: http:/bit.ly/NXygEy



http://bit.ly/Np9rRp
http://bit.ly/NXygEy

ffﬂ“‘ﬁ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

aos homossexuais na lista daqueles para serem exibidos na TV.

Figura 1: Frames do video da campanha de carnaval contra o HIV/AIDS dirigido a homossexuais.

No entanto, o video foi retirado do site em apenas seis dias, sob duas alegacbes
do MS. A primeira, de que ele foi postado ali por engano, ja que ndo era para TV nem
para Internet, mas para ser veiculado apenas em ambientes restritos e fechados, como
boates, clubes noturnos, saunas e camarotes carnavalescos que atraem o seu publico-
alvo, “assim como o video com o cantor Michel Tel6 foi produzido apenas para uso nas
redes sociais e 0s spots, para as radios regionais” — informa o MS através de sua pagina
no Facebook®? (grifos nossos). A segunda alegacdo do MS é a de que o video postado
era uma versao inacabada do making off da campanha e, por isso, precisou ser retirado.
Fato é que atualmente o video a que nos referimos ndo consta no site do MS™. Ja o
Programa Conjunto das Nagbes Unidas sobre HIV/Aids (Unaids), parceiro do
Ministério da Salde nessa campanha, manteve-o disponivel para download em seu site
na época.

As liderangas do movimento social contra a Aids logo se colocaram contra a
retirada do video, acusando o governo de estar agindo com preconceito e censura. Sem
guerermos entrar no mérito do debate sobre as questbes éticas envolvidas no caso, o0 que
argumentamos aqui € que toda essa discussao sobre a destinacdo aos videos perde
sentido em uma época de digitalizacdo e convergéncia midiatica. Seria uma ingenuidade
imaginar que um video disponibilizado para download na Internet pelos seus préprios
elaboradores seria veiculado apenas nos canais pré-determinados por eles. Ao contrario,
este video podera ganhar outras telas, outras audiéncias, além de ser reeditado a bel
prazer por outras pessoas’>.

Outro fator que podemos notar nessa dindmica envolvendo campanhas de saude,
TV, jornais e revistas, sites e blogs, fotos, marketing e publicidade, entre outros, € a

efetivacdo da convergéncia, uma vez que ndo se restringe apenas a sua dimensdo técnica

18 pagina oficial do MS no Facebook: http://on.fb.me/NXyw6r

14 Constate a retirada do video acessando a pagina do MS feita para a campanha: http://bit.ly/Akysti

15 E isto é de fato real, pois nés mesmos tivemos contato com o referido video da campanha primeiramente pela tela
do celular - na hora do almogo, ao checar rapidamente o e-mail - e depois em sites de organizacBes ndo
governamentais, de noticias e pelo Youtube, na tela do computador.



http://on.fb.me/NXyw6r
http://bit.ly/Akysti

ffﬂ“‘ﬁ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

(enquanto convergéncia dos meios e industrias de midia) e institucional (no que se
refere ao uso). Segundo Zanette (2011), a convergéncia diz respeito aos conteddos
veiculados e as novas linguagens que se apresentam, confirmando o carater hibrido e
multimidiatico da comunicacdo na atualidade: as novas midias se caracterizam por
serem convergentes, multimodais, globais e em rede, circulando através de diferentes
plataformas.

Por convergéncia Jenkins (2009) refere-se ao:

[...] fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperacdo entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vdo a qualquer
parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia ¢ uma palavra que define transformagbes tecnoldgicas,
mercadolégicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do
gue imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p.29).

Manovich (2001) considera que o resultado desse tipo de experimentacdo sao
maultiplas narrativas que compdem, atravessam e afetam a cultura visual e informacional
contemporanea. Conteldos que, para Zanette (2011), difundidos dentro da cultura do
compartilhamento, cada vez mais tornar-se-do diferenciados com relagdo a emisséo de

contetdo das midias tradicionais.

Uma campanha, diversos suportes, leituras diferenciadas

Apoiando-nos na nogdo de ‘cultura do compartilhamento’ sugerida por Zanetti
(2011), apresentamos algumas questbes sobre tal pratica na hibridizada relacdo que
ocorre, atualmente, entre as campanhas de saude, midia de massa e midia digital,
através de interacOes entre os usuarios do site do Ministério da Saude (principalmente,
representantes da sociedade civil organizada) e o contetdo das campanhas contra a Aids
nele disponibilizado, possibilitadas pelo seu compartilhamento. Busca-se compreender
as possibilidades de leitura que se abrem para este “receptor” das campanhas, ao fazer
uso dos novos processos comunicacionais, como a construgdo de novos sentidos na
rede, ressignificando essas campanhas. Por tais proposicdes, a analise e a compreensao
sobre esse novo sujeito receptor demandam que seja dada a relevancia devida ao

influente papel da convergéncia midiatica nas campanhas de saude.
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Pensemos nas possibilidades de leitura oferecidas aos receptores das campanhas
e nas implicagdes de suas praticas ao se apropriarem de produtos ditos elaborados
exclusivamente para a midia de massa ou para a midia de ambientes fechados ao
reproduzi-los na rede. Fomentemos, assim, o debate sobre o espaco e interferéncia dessa
convergéncia na vida cotidiana, uma vez que se diferencia das formas antigas de fazer

campanhas de salde e se afasta das tentativas de controles institucionais.

A apropriacdo que se faz dos conteldos das campanhas através de seu download
permite que a eles sejam agregados novos infogréaficos, sons, palavras, imagens etc.,
ampliando-se as possibilidades de interpretacdo. Ademais, a realidade da convergéncia
midiatica tem exercido influéncia no efeito-leitor - essa pré-ideia de quem € a audiéncia
por parte dos elaboradores das campanhas -, bem como na leitura que se faz delas, ja
que uma mesma materialidade simbdlica, quando em suportes e midias diferentes, € lida
de maneira distinta, ou seja, produz sentidos diferentemente (PERNISA JR. & ALVES,
2009).

Mas vamos por partes. Primeiramente, entendamos discursivamente o que é
efeito-leitor: é a construcdo de uma imagem ideal do leitor*®, operada pelo elaborador
das campanhas na propria produgdo simbdlica — a qual nem sempre corresponde o leitor
real. No exemplo do video mencionado, podemos dizer que o leitor imaginado pelo MS
seria um homossexual, situado em um local restrito de lazer. No entanto, fomos um de
seus leitores reais — pesquisadores utilizando a Internet em seus lares e locais de
trabalho. Esta antecipacdo (ou seja, de colocar-se no lugar em que o seu interlocutor
ouve/lé suas palavras/gestos) faz o sujeito pensar nos sentidos que elas podem produzir
no outro e ja regula a argumentacdo em si, “de tal forma que um sujeito dird de um
modo, ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir em seu ouvinte” (ORLANDI,

2007, p. 39).

Ora, o fato de saber que o seu video podera ser levado também para a versdo
digital implica necessariamente em mudancas neste efeito-leitor, pois é possivel que,
antecipando-se, o elaborador da campanha j& incorpore & sua producdo caracteristicas
proprias também da web. A audiéncia imaginada passa a ser outra. E isso nos leva a

proxima pergunta: ver esse mesmo video da campanha na tela de uma televiséo interna

1 . . , . ~ . yq. . . .
® Aqui, “leitor” é o de escritos e o de produgdes simbolicas em outras linguagens (visuais, sonoras, etc.).
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de uma casa noturna, na tela do celular enquanto se espera 0 metrd e na tela do
computador em casa, por exemplo, corresponderd a leituras e sentidos diferentes?
Acreditamos que sim. Mas, para explica-lo, vejamos antes trés conceitos basicos e

distintos: suporte, midia e materialidade significante.

Entendamos suporte como a materialidade fisica com a qual vemos o video da
campanha e que ja& impde alguns limites, como tamanho da tela, qualidade da cor,
qualidade da reproducgdo de audio e de video, entre outros. Assim, temos, por exemplo,
a tela da TV interna de uma casa noturna, a do celular, a do computador, a da televisdo
da nossa casa, a da sala de cinema, etc. J& por midia nos referimos aos veiculos de
comunicacdo e de informacdo, cada qual operando dentro de ldgicas e linguagens
especificas, representando uma “fun¢cdo de comunicagdo e informacdo constituida
historicamente” (PERNISA JR. & ALVES, 2009, p. 4). Assim, temos a televisao aberta,
a televisdo interna, o cinema, o site de noticias etc. — cada qual com suas
especificidades. Por fim, denominamos materialidade significante “um efeito de
textualizagdo, visto sob o ponto de vista de suas propriedades de linguagem” (PERNISA
JR. & ALVES, 2009, p. 4). No caso do video analisado, vimos que ele pode ser visto
em suportes distintos (nas telas do cinema, da tevé, do computador, do celular etc.) e
veiculado em véarias midias, se pensarmos nas fungbes comunicacionais de cada uma.
Porém, este mesmo video tem uma s6 materialidade significante, visto que a linguagem
filmica ganhou uma tessitura especifica naquele produto visto em qualquer das quatro
telas — tanto ¢ assim que ele é chamado de “filme” pela agéncia que o elaborou. Assim,
a materialidade significante “servird como base enunciativa de efeitos de sentidos e
discursos sociais, sera reconhecivel por atender a uma série tematica e um modo de
construcdo ja cristalizado na historia, o género, e tudo isso junto serd propriamente o
que chamamos de filme” (PERNISA JR. & ALVES, 2009, p. 4).

Uma vez entendidos esses trés conceitos, ja aplicados ao caso aqui estudado,
pensemos no contexto de recepgao desse video da campanha do carnaval de 2012 (dessa
materialidade simbdlica) através de cada suporte e de cada midia. Ao vermos o filme na
televisdo interna de uma casa noturna, concorrem com ela outras imagens e sons: pode
haver luzes piscando, pessoas movimentando-se constantemente ao nosso redor ou
tentando interagir conosco ao mesmo tempo, um DJ tocando em alto volume etc. Pela
tela do celular, podemos usar o fone de ouvido, mas a qualidade de exibicao serd menor;

frases escritas no video podem ficar inelegiveis; outras coisas ao nosso redor podem nos
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tirar a atengdo do video se estivermos caminhando, ou mesmo parados, esperando pelo
metrd. J& ao assistir a0 video pela televisdo, no ambiente familiar de nossas casas,
estabelecemos outra relacdo com aquela materialidade simbdlica: podemos compartilhar
nossas opinides sobre a campanha com nossos parentes, enquanto relaxamos apds um
dia de trabalho. J& pelo computador, podemos aumentar ou diminuir a tela, e ainda
checar e-mails ou participar de um chat enquanto vemos o video.

Logo, pode-se dizer que ndo ha variancia da materialidade significante, mas ha
variancia dos sentidos que atravessam a leitura desta materialidade, ja que é projetada
sobre o video toda uma série de significacdes sociais em fungdo da midia e do suporte
por onde é veiculada. E por isso que dizemos poder uma mesma materialidade
significante configurar distintas textualidades (PERNISA JR. & ALVES, 2009, p. 5-6).
E isso precisa ser levado em conta pelas agéncias e pelos profissionais idealizadores das
campanhas nacionais de salde — algo bem distinto da légica operada até entdo, que
entende ainda haver a segmentacdo rigida de publicos e de midias (mais comum na era
pré-digital), comprovada pelo texto da Assessoria de Comunicacdo do MS ao deputado

federal Jean Wyllys:

Sobre se ha outros filmes do Ministério veiculados em locais restritos, ha varias
campanhas do Ministério sé veiculadas em Internet e Redes Sociais [...] que se
prestam a atingir publicos mais especificos. O motivo dessa segmentacéo tanto
diz respeito a especificidade de publicos-alvo quanto a relacdo de custo-
beneficio. A veiculacdo segmentada, utilizando-se de midias direcionadas
especificas, é cada dia mais difundida mundialmente como forma de melhor
aproveitamento de investimento, sem perda de impacto e atingimento. (grifos
Nossos)

E claro que as segmentag@es de publico e de midia sdo importantes a elaboracio
de campanhas. No entanto, é preciso aceitar que a crescente digitalizacdo de conteudos,
a convergéncia midiatica e o compartilhamento de arquivos na Internet necessariamente
fazem com que sejam extrapoladas as fronteiras pré-determinadas pelas instituicGes
sobre quem seriam o0s publicos-alvo e os canais de veiculacdo. Além disso, ha que se
refletir sobre as diversas possibilidades de leituras que os sujeitos tém dessas pecas de
campanhas publicas, agora ampliadas mais ainda sob os efeitos dos diversos suportes e
midias em tempos de convergéncia. E preciso estar atento a isso se se pretende fazer

uma comunicagdo mais eficaz para a saude.

10
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Consideracoes finais

Com o advento da web 2.0, houve a ruptura com a viséo tradicional que separa,
de um lado, o produtor e, do outro, o consumidor de contetdos. Essa € a caracteristica
que mais se associa ao ciberespaco, enquanto a pratica do compartilhamento, que
viabiliza a difusdo de conteldos dos mais diversos tipos de enunciadores,
independentemente dos modos de producdo dessas mensagens.

Como vimos, as campanhas de salde sdo afetadas pelo impacto da digitalizacédo
dos contetdos, da convergéncia dos media e da cultura do compartilhamento. Propomos
reconhecer esse impacto e tentar ir além: poder-se-ia explorar melhor essa convergéncia
midiatica para se elaborar campanhas transmidiaticas, entendidas por Jenkins (2009)
como uma histéria que se desenrola através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distintiva e valiosa para o todo. Em tal
contexto, as campanhas se expandem em novas mediagdes e linguagens, gerando multi-
efeitos no seu “sujeito-alvo™, ao descobrir nelas novos sentidos e possibilidades.

Cabe estar atento a essas mudancas para elaborar campanhas mais proximas de
um modelo comunicacional mais interativo e horizontal. Este novo modelo serve
melhor aos propositos de uma comunicacdo para a saude que — conforme visto na

primeira se¢do - visa a maior participacao dos cidadaos.
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