PPGCOM ESPM // SAO PAULO //

O circuito das praticas de producéo da publicidade governamental de
utilidade publica em saude pelo Ministério da Saude: consideragfes
sobre a dimens&o organizacional™?

Marcelo Rodrigo de Avelar Bastos ALVES®
Janine Miranda CARDOSO*
Fundacéo Oswaldo Cruz, Rio de Janeiro, RJ

Resumo

A salde configura-se como complexo conceitual com atores, praticas, contextos e
dindmicas particulares no qual a publicidade surge como possibilidade estratégica para,
dentre outras, a comunicacdo de utilidade publica governamental. Na perspectiva dos
Estudos Culturais, este artigo considera logicas e dimensdes mobilizadas no processo
de producdo de campanhas publicitarias pelo Ministério da Saude, a partir da analise
da campanha ‘Aids 2014 — Flight Carnaval’. Os dados coletados, em pesquisa
documental e entrevistas, analisados, indicaram que o circuito de producdo ¢é
configurado na articulacdo e tensionamento entre o disposto nas normas e o atualizado
nas praticas cotidianas inseridas no contexto social, além de resultado de negociacdes e
disputas entre atores e organizacdes envolvidas. A ldgica organizacional destacou-se,
ao mesmo tempo em que a logica da saude apresentou-se relativamente atenuada,
sobretudo, em relacdo a concepcao de saude em nosso sistema de atencéo.
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Introducéo

A partir do entendimento da comunicagdo como processo de construcdo de
sentidos em contextos — composto pelas instancias de producdo, circulacdo e
apropriacao® — apresenta-se aqui o relato decorrente do esforco para a compreenséo da
publicidade governamental de utilidade publica realizada na éarea de saude, no caso,
pelo Ministério da Satde (MS). Tendo os Estudos Culturais como marco tedrico que
confere relevancia ndo somente a dimensédo econdémica, mas ao quadro cultural mais
amplo (HALL, 2003; PIEDRAS, 2009; WILLIAMS, 2011), identificou-se e analisou-
se, na instancia da producdo, o circuito configurado pelas praticas publicitarias em suas
relagbes com o mundo social, seus objetivos, participantes, interesses, materialidades
técnico-normativas e dindmicas institucionais.

A importancia da comunicacé@o na area da saude é inequivoca, contemplando
desde politicas publicas até uma complexa rede de instancias e relagdes, como aquelas
entre profissionais de salde, pacientes, midia, e a propria gestdo da comunicacao
organizacional. Sabendo que a atividade publicitaria produz textos e se propde papéis,
ora mais, ora menos, comerciais, 0 interesse recai aqui sobre a publicidade menos
comercialmente evidente e mais ideacional, a publicidade governamental de utilidade
publica em satde (PGUPS). Excluindo-se pecas e campanhas voltadas a promocéao de
hospitais, medicamentos, alimentos e planos de saude, o foco esta nas campanhas que
admitem uma leitura ndo apenas informativa, mas também, em certo sentido, educativa
com fins a uma mudanca de comportamento.

A problematizagdo proposta partiu da pergunta “Como s3o realizadas as
campanhas publicitérias de utilidade publica pelo Ministério da Saude?”, buscando

desnaturalizar e compreender as praticas e processos de realizacdo da PGUPS, em suas

® A tradigdo informacional e funcionalista consagrou as nogdes de ‘emissor’ e ‘receptor’ no processo
comunicacional. Entretanto, frente a diversidade e amadurecimento das compreensdes sobre tal
processo, é cada vez mais difundido o entendimento de interlocugdo entre dois (ou mais) polos, sendo
que um (o emissor) assumiria em dados momentos e contextos o papel de producdo, de iniciar a
construcdo de dada mensagem, de dado texto, enquanto outro polo (o receptor) atuaria de forma, ndo
passiva, mas reativa se apropriando da mensagem (ou recebendo-a) para a efetiva construcéo do sentido
que ndo aconteceria de forma direta, linear, automatica, mas “dialogada”, negociada, disputada frente a
significados, contextos, interesses, competéncias, repertorios etc. Dai optar-se neste trabalho pelo termo
‘apropriacdo’ ao invés de ‘recepgao’.
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I6gicas e dimensGes mobilizadas. Especificamente neste l6cus, segue-se 0 eixo da
dimenséo organizacional que atravessa todo o circuito configurado. Tendo a campanha
‘Aids 2014 — Flight Carnaval’ como referéncia, o desenho deste estudo comportou
uma fase exploratéria e outra conclusiva descritiva (MALHOTRA, 2009) com
aprofundamento de leituras — literatura de referéncia e levantamento bibliografico® — e
pesquisa documental’, além da realizacdo de entrevistas em profundidade com atores
das instancias que compdem o circuito das campanhas — Secretaria de Comunicacao
Social da Presidéncia da Republica (Secom), Assessoria de Comunicagdo (Ascom) e
éreas técnicas® (AT) do Ministério da Sadide (MS), agéncia publicitaria e sociedade

civil organizada.

Uma perspectiva de compreensao
Para incluir outras dimensdes que ndo a instrumental, a econdmica e a material
— usualmente ja consideradas nos estudos sobre publicidade — e reconhecer a
complexidade desse objeto, parece-nos pertinente a abordagem tedrico-metodologica
usada por Piedras (2009) em consonancia com Schudson (1984), Hall (1997) e
Williams (2013). Mobilizam-se aqui os Estudos Culturais (EC) em proposta de analise
multidimensional que, ndo possuindo propriamente uma metodologia, mas uma logica-
metodoldgica, trazem como caracteristicas concernentes para o desenvolvimento deste
trabalho a concepc¢do de cultura, a interdisciplinaridade, a relacdo da cultura com o
mundo social, a consideracdo da ideologia e da hegemonia como imbricadas nas
praticas sociais (ECOSTEGUY, 2012; JOHNSON, 2000), bem como a abordagem
qualitativa multimétodos e multiperspectivica (KELLNER, 2001).
O conceito de articulacdo de Stuart Hall é usado para compreender as relacGes

entre a publicidade e o mundo social, entre comunicacdo e cultura, entre texto e

Ao final, chegou-se a 35 titulos oriundos das bases Literatura Latino-americana e do Caribe em
Ciéncias da Saude (Lilacs), Scientific Electronic Library Online (Scielo), Portal de Teses e Dissertacdes
e Portal de Periddicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes).

’Ao final, chegou-se a 25 materiais normativos e mais de 40 técnico-administrativos.

8 Area Técnica, no contexto do Ministério da Salde, refere-se a qualquer secretaria, diretoria,
departamento ou setor composto essencialmente por profissionais de salde e que tenham como objeto
imediato aspectos caracteristicos da sadde como doencas, vacinagfes, medicamentos, medidas
diagndsticas e preventivas etc.
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contexto, entre préticas e estruturas, entre material e simbdlico, entre aspectos macro e
microssociais. Articulagdo entendida como um processo de vinculagdo no qual
conexdes dindmicas de carater multidimensional sdo criadas, mantidas, desfeitas e
refeitas entre o ‘todo’ (uma formacdo social), suas partes e seus contextos numa
relagdo reciproca e mutuamente constituinte e constitutiva. Sdo conexdes contextuais e
por isso ndo estdo dadas a priori, nem sdo absolutas e definitivas, podendo criar, variar
e romper seus vinculos para depois retoma-los ou criar outros novos. O ‘todo’ formado
pelas articulagbes € uma estrutura complexa constituida pelas praticas, pelas
correspondéncias, ndo correspondéncias e pelas contradigdes, ndo ao acaso, mas
relacionado a outras estruturas e a suas partes em relagdes de dominacdo e
subordinacdo. Essas articulagdes ndo sdo estabelecidas na propor¢ao ‘um-para-um’ e
podem ser entendidas como acontecendo em diferentes niveis em uma conjuntura de

forcas sociais concretas em determinado periodo histérico.

Publicidade: inserc@es e interfaces em Comunicacéo e Saude

Salde pode ser entendida de varias formas; como conceito, area do
conhecimento, estado fisico e mental, sistema de assisténcia e setor da economia, por
exemplo, ndo havendo ‘o correto’, mas a coexisténcia. Pode ser contexto para a
Comunicacdo e Publicidade, atravessando-as e sendo por elas atravessada. Porém,
ainda que entendamos Salude na acep¢do que mais diretamente interessa a este estudo,
hé ai perspectivas radicalmente diferentes ao redor do mundo e, inclusive, em um
mesmo lugar geografico e social. Explorando as referéncias conceituais do sistema
brasileiro — para além da conceituacdo da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), de
1949, como completo bem-estar fisico, mental e social e ndo somente como ‘auséncia
de doenga’ — a ideia de saude, conforme Scliar (2007) engloba o meio ambiente, 0
estilo de vida e a organizacdo da assisténcia a salde, além da dimensdo da biologia
humana; envolve ainda aspectos sociais, politicos, culturais e econdmicos, dentre
outros. Tal concepgdo é central para compreensdo de que hd todo um ecossistema

Saude, mais amplo que hospitais, médicos, medicamentos e doenga propriamente dita.
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No Brasil, a partir de meados da década de 1970, momento historico particular
de intensificacdo da oposicdo a ditadura militar instaurada em 1964, as lutas populares
em confluéncia com iniciativas de profissionais e intelectuais levaram a ampliacdo do
conceito, angulado no contexto politico-ideoldgico e considerando ndo somente 0s
determinantes sociais envolvidos, mas a prépria concepcdo da Salde como direito
social. Constante na Constituicdo Brasileira de 1988 e fruto dos intensos debates e
discussdes no ambito do movimento da Reforma Sanitaria®, o ‘conceito ampliado de
saude’ superou as perspectivas bioldgica e curativa, trazendo a nocéo de justica social
sem descola-la de sua materialidade biologica e psiquica, mas também considerando
sua complexidade conceitual e valorativa e a nocdo de que sua expressao social e
individual ndo pode ser entendida fora dos contextos em que se inserem 0s sujeitos.

Definida como “processo de capacitacdo da comunidade para atuar na melhoria
de sua qualidade de vida e saude, incluindo uma maior participagdo no controle deste
processo” (OMS, 1986, s/p), a Promocdo da Salde surge como outro conceito
referencial que orientard (ou deveria), dentre outros, a Publicidade Governamental de
Utilidade Publica em Saude. Porém, ha que se ponderar qual concepcao de ‘promocao’
e ‘comunidade’ se deseja, uma vez que se pode, sob a mesma égide da ‘Promogdo da
Salde e Empoderamento’, enfocar a responsabilidade individual do sujeito diminuindo
a do Estado, como também pode-se enfatizar o desenvolvimento de politicas publicas
intersetoriais — reafirmando o papel do Estado — porém de forma articulada com a
coletividade que as legitima (PELLEGRINI FILHO, BUSS, ESPERIDIAOQ, 2014).

Como processo comunicacional, a publicidade pode ser pensada na
perspectiva instrumental e funcional, mas também compreendida numa visada
dialégica de construcdo de sentidos (QUERE, 1991; FRANCA, 2001; MARTINO,
2001; FRANCA, 2003). Em que se pese certa caréncia tedrico-metodologica e uma

fragmentacdo da pesquisa em Publicidade, bem como uma literatura em que a

% “0 termo ‘Reforma Sanitaria’ foi usado pela primeira vez no pais em fungio da reforma sanitiria
italiana. A expressdo ficou esquecida por um tempo até ser recuperada nos debates prévios a 82
Conferéncia Nacional de Salde, quando foi usada para se referir ao conjunto de idéias [sic] que se tinha
em relacdo as mudancas e transformacdes necessarias na area da salde. Essas mudangas ndo abarcavam
apenas o sistema, mas todo o setor sadde, introduzindo uma nova idéia [sic] na qual o resultado final era
entendido como a melhoria das condigdes de vida da populagdo” (FIOCRUZ, s/d, s/p).
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publicidade ndo é nomeada ou escamoteada sob a alcunha de jornalismo, comunicacao,
publicizacdo ou propaganda (JACKS, 2001; ZOzZZOLI, 2007; LONDERO, 2011,
PAVARINO, 2013), os estudos podem ser organizados em quatro correntes teoricas
paradigmaticas, conforme o fazem Rocha (1995) e Londero (2011): a funcionalista, a
frankfurtiana, a estruturalista e a dos Estudos Culturais.

E nesse contexto que consideramos a sinonimia potencial e falta de rigor no
uso dos termos Publicidade e Propaganda. Neste trabalho, com a finalidade de operar
com tais conceitos, delineia-se Publicidade no sentido de praticas comunicacionais
persuasivas a partir de abordagens tradicionais caracteristicas — como em Santos
(2005) e Sant’Anna (2007) — atualizadas, aprimoradas e ampliadas, mesmo que se
valendo de outros suportes, outros discursos, outros objetivos que ndao o
mercadologico. Nessa proposta, entendemos possivel considerar a propaganda como
uma modalidade de publicidade sem carater comercial primeiro, mas visando a
propagacdo de ideias. Porém, ainda que inseridos na ultima corrente de Rocha e
Londero e em que se pese a ndo localizacdo de estudos abrangentes de mapeamento e
sistematizacdo de aspectos teoricos e praticos da publicidade em saude, interessa-nos a
conceituacdo, ainda que provisoria, da Publicidade Governamental de Utilidade
Publica em Saude.

Por tal conceito entendemos 0 campo e o conjunto de praticas de comunicagao
publicitaria desenvolvidos pelo governo nas esferas federal, estadual ou municipal, no
ambito do poder executivo, segundo o principio norteador da utilidade puablica, tendo
como objetivo a publicizacdo de textos persuasivos por meio do uso de estratégias,
técnicas e suportes caracteristicos da area em serventia a sociedade no que lhe é
especificamente relacionado a area de saude. Tal conceito foi construido a partir dos
conceitos de Publicidade Governamental e Publicidade de Utilidade Publica pensados
no campo da Comunicacdo e Saude (ARAUJO, CARDOSO, 2007). O conceito de
publicidade governamental localizado é oriundo da area do Direito. Ramos (2010, s/p),
a partir de sua interpretacdo da legislacdo analisada, a define como “publicidade [...]
dos atos daqueles que exercem o poder estatal (autoridades ou servidores publicos),

que deve ser realizada com observancia a uma finalidade especifica, sob pena de
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desvirtuar referido principio constitucional”. J& o conceito de Publicidade de Utilidade
Publica, considerando as discussdes de Matos (2011), Brand&o (2009), Duarte (2011) e
Formiga Sobrinho (2012A, 2012B), pode ser tomado como aquela com objetivos de
informacdo, educacdo, mobilizacdo, prevencédo, orientacdo, alerta e divulgacdo para
adogdo de “comportamentos que lhe [a populacéo] tragam beneficios individuais ou

coletivos e que melhorem a sua qualidade de vida” (BRASIL, 2011, s/p).

SUS, organizac0es, processo publicitario, dimensdes e l6gicas mobilizadas
O Sistema Unico de Satde, SUS, é um sistema nacional de atencio a Sadde,
recente, unico, universal e concebido sobre valores sociais, hum arranjo complexo do
ponto de vista da gestdo e consistente do ponto de vista da assisténcia e justica social.
Convive com a medicina complementar e suplementar *° que, muitas vezes, o
tensionam e se sobressaem, em certos segmentos sociais e regides, quase como um
sistema alternativo. Em que se pese 0s inequivocos avangos na implantacdo do SUS e,
por conseguinte, na disseminacdo de um modelo baseado nas nocdes de direito e
justica social, o Sistema depara-se com obstaculos importantes desde sua criagdo. “As
politicas de reducdo do Estado, as privatizacdes e o0 novo papel desempenhado pelo
mercado como provedor das necessidades de saude foram a pedra de togue para as
dificuldades que ora se apresentam” (NOGUEIRA; MIOTO, 2006, p.17). Somam-se
ainda o subfinanciamento e graves ingeréncias na gestdo e operacdo administrativa —
ainda que ndo sejam colocadas de forma clara por ‘defensores’ do SUS — como, por
exemplo, a falta de medicamentos e insumos, o absenteismo de profissionais, as
demoras e a desorganizacdo nos atendimentos constantemente divulgados nos jornais.
Mas, registre-se: a cobertura midiatica, via de regra, apresenta-nos um SUS por meio
de informacdes restritas, descontextualizadas historicamente, fragmentadas e, muitas
vezes, enviesadas. Ndo se assume aqui uma perspectiva de ufanismo cego pelo SUS,
longe disso, mas um esforco de reconhecer seus méritos e deméritos.
A partir da analise documental e entrevistas foi possivel identificar os arranjos

organizacionais envolvidos e delinear, de forma bastante completa, 0 processo de

10 Respectivamente, a rede privada contratada pelo governo e a rede privada em livre iniciativa.
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desenvolvimento da PGUPS. Tal circuito complexo pode ser sintetizado em um fluxo
global que evidencia uma primeira fase licitatoéria em que sdo habilitadas quatro
agéncias publicitarias para atenderem as demandas do MS por um periodo de até cinco
anos, e uma segunda fase em que a Ascom/MS levanta demandas e organiza um plano
anual de comunicacdo publicitaria para o Ministério. Cumpridas tais fases, a medida
que as demandas surgem, sdo relizadas selecOes internas (terceira fase) entre as
agéncias licitadas para cada job, sendo que a vencedora executa a campanha (quarta
fase) — ajusta, finaliza pecas, produz e veicula — e sdo providenciados 0s pagamentos
(quinta fase) de todos os envolvidos.

Procurando ndo desconsiderar elementos de qualquer natureza, ativemo-nos
aqueles entendidos como centrais. Assim, a dimenséo religiosa ou mistica, como uma
perspectiva que entende, muitas vezes, a doenca — em especial a aids, como no caso —
como uma puni¢do divina, como castigo, ndo se apresentou de forma evidente. A
dimenséo afetiva apareceu de forma timida, ndo sendo por nos entendida como central
na configuracdo das logicas de producdo. Outras dimensbes potencialmente pertinentes
como a sexual — em se tratando de uma DST — ou a ambiental — dadas as preocupacoes
cada vez mais difundidas com o uso de materiais reciclaveis — por exemplo, ndo se
manifestaram enquanto logicas. Ja as prevalentes podem ser organizadas em seis
grupos. Seriam as dimensdes normativa que se interpenetra com a esfera publica
governamental, a dimensdo publicitaria imbricada com a iniciativa privada e as
dimensdes organizacional, politica, econdmica e da salde.

A dimensdo organizacional, com sua poténcia institucional, ganha relevo
ainda maior — e € aqui o foco — ao reconhecermos que as préaticas de producdo sao
essencialmente conduzidas dentro das organizacfes e de suas légicas institucionais e
produtivas. Conforme Kunsch (2003), entendemos o termo organizacional como mais
abrangente e preferencial ao uso de corporativo ou institucional, por exemplo.
Organizacional refere-se as organizagdes na definicdo de Chiavenato (2008), o que
encamparia empresas, associacdes, cooperativas dentre outros arranjos ja que apesar

das particularidades, uma base organizativa seria prépria a todas. Contrapondo-se,
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instituicdo, ainda que intimamente relacionada a organizacdo, remete a principios,
valores, dimensdes e estruturas sociais estabelecidas e compartilnadas em contextos.

A insercdo dos entrevistados no contexto organizacional orienta sua
percepcdo, que tende a privilegiar os interesses, responsabilidades e processos da
organizagdo, instituicdo e setor ao qual pertencem. Por exemplo, o olhar institucional
parece estar claro e inequivoco na atuacdo da Secom como gestora da comunicacdo
publica e da imagem do Governo Federal, em especifico da Presidéncia da Republica:
"Se a campanha é ruim, vao falar mal é da Dilma, ndo do Ministério da Saude™
(entrevistado da Secom). A propria AT também evidencia essa angulacdo de olhar, na
fala de entrevistado, ao colocar uma observa¢do muito pertinente de que, no caso aids,
pelo fato de possufrem uma Ascom propria™, ora eles sdo entendidos como &rea
técnica (perante a Ascom/MS, por exemplo), ora como assessoria de comunicacdo
(perante as secretarias estaduais e municipais de satde, os médicos e sociedade civil
organizada, por exemplo). Essa dupla inser¢do explicita ndo somente a percep¢do dos
outros sobre um determinado setor/ator, mas a prépria caracteristica que um setor/ator
pode assumir e possuir — de forma consciente ou ndo — um angulo de percepc¢éo sobre
0 processo de acordo com a mediacdo organizacional. Note-se que o préprio MS e, por
conseguinte, a Ascom/MS nao possuem uma figura central coordenadora e integradora
— Seja pessoa, setor ou grupo — da comunicacgdo organizacional e social como um todo,
ainda que pareca haver esforco e fala recorrente da Secom e Ascom/MS em buscar-se
uma integracdo, uma visdo global e articulada entre os varios discursos, 0s varios
interesses, 0s VArios atores e setores — dentro e entre organizacdes.

Além dos interesses institucionais maiores do MS, ha toda uma estrutura de
gestdo, controle, hierarquias e processos organizacionais, de carater mais propriamente
administrativo e organizativo, que permite a sua existéncia enquanto organizacdo. Na
andlise do circuito configurado pela PGUPS/MS, vemos o tensionamento na

articulacdo do normativo — o disposto e prescrito em leis, regimentos, instrugdes

1 O Ministério da Satde possui assessoria de comunicacao, Ascom, que responde pelo ministério como
um todo, mas ha setores (ou secretarias, departamentos, diretorias etc.) do MS que possuem seus
proprios ‘setores’ de comunicacdo (departamentos de comunicagdo, nlcleos de comunicagdo ou
assessorias de comunicagdo) dadas suas particularidades.
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normativas, portarias etc. — com as préaticas — o efetivamente realizado no cotidiano —
frente a necessidade de governabilidade organizacional. S&o evidéncias de relevo os
organogramas que, estabelecidos normativamente, acabam por assumir nova
configuracdo ‘informal’ em sua realidade funcional.

H4 ainda rupturas da logica organizacional na medida em que, por exemplo,
ndo foi verificada a existéncia de manuais de rotinas e processos para 0O
desenvolvimento das PGUPS e o setor de Recursos Humanos nao se apresenta como
responsavel pela gestdo de equipe e competéncias em publicidade, sendo tal papel
assumido pelo gabinete do Ministro e pela Secom. Prazos demorados, desencontros de
informacbes e inobservancia de contetdos dos relatdrios de briefing parecem
naturalizados e vistos, ndo como problematicos, mas inerentes ao processo.

Objeto de expectativa central, a logica da salde, por curioso que possa Ser,
encontra-se atenuada frente a outras logicas como a publicitaria e a organizacional,
sobretudo. As falas mais claramente identificadas como préprias da saude s@o as
diretrizes epidemioldgicas e comportamentais das areas técnicas do MS que,
entretanto, parecem ser ‘processadas’ — checadas, ‘traduzidas’ e validadas’~ numa
mediacdo organizacional e publicitaria conduzida pela Ascom/MS e apresentada no
briefing para as agéncias. Decupando-se conceitos e acep¢fes centrais com as quais
trabalhamos aqui, pode-se chegar a um rol de aspectos que foram observados na busca
pela identificacdo da l6gica da Saude: bem-estar fisico e mental, auséncia de doenca,
salde como direito, determinantes sociais da salde, autonomia dos sujeitos,
responsabilidade do estado versus responsabilizacdo do individuo, promocédo da satde
e os principios do SUS™.

Dentro do corpus analisado, destacamos que referéncias as ideias de bem-
estar, direito social e determinantes sociais ndo apareceram nas falas dos entrevistados;
ja a nocédo de saude fisica e auséncia de doenga — visdo ‘mais restrita’ de saade — ficou
patente, sobretudo, na fala das ATs e de publicitarios da Ascom/MS e da agéncia. No

que concerne mais diretamente aos principios do SUS, a participagdo social no circuito

12 Universalidade, integralidade, equidade, descentralizac4o, hierarquizacdo e participagio social.
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da PGUPS/MS parece estar circunscrita ao grupo de trabalho (GT) realizado pela AT,
que reline atores sociais, ressalvada a representatividade da sociedade, uma vez que 0s
representantes da sociedade civil sdo escolhas do MS, ndo estando a presenca
franqueada a qualquer interessado. Um dos entrevistados da AT aponta, inclusive, a
pouca permeabilidade da estrutura centralizada, verticalizada e descendente de
realizacdo das PGUPS pelo MS as particularidades locais e regionais e aos trabalhos
pontuais e voluntarios, caracteristicas do campo Comunicacdo e Salde destacadas por
diversos autores, como Costa (2013), Araujo e Cardoso (2007) e Cardoso (2001). A
universalidade do SUS, assim, poderia estar refletida na comunicacdo publicitaria do
MS ao permitir a manifestacdo da pluralidade de vozes, ndo somente no GT, mas na
potencial amplitude participativa desse movimento de descentralizagéo.

Obviamente, caberia ainda trabalhar a equidade ao se contemplar mecanismos
diferenciados para se fazer ouvir, dar voz, a grupos diferenciados, mais ou menos
conhecidos, mais ou menos articulados e capazes de se colocarem perante todos. No
status atual verificado neste estudo, equidade e integralidade parecem estar
comprometidas, prevalecendo a visdo instrumental da comunicacdo publicitaria que
privilegia e amplifica vozes do MS moduladas pela publicidade em uma logica

organizacional, diluindo ou descolando os contextos dos sujeitos.

Consideracoes finais

Resultado de uma leitura que tentou unificar informacdes fragmentadas em
diversas leis, normas, decretos e relatos, verificou-se que o circuito do processo
publicitario na instancia de producdo é configurado na articulacdo e tensionamento
entre o prescrito e disposto nas normas e aquilo atualizado nas praticas cotidianas
inseridas no contexto social mais amplo. E também fruto de negociacdes e disputas
entre atores e organizacdes envolvidas no processo com seus objetivos, interesses,
praticas, contextos, dimensdes e légicas mobilizados. Com isso ndo se quer dizer que
ndo haja uma orientacdo preponderante ou uma voz que se sobressaia as demais — ha e
a voz parece ser a das instancias superiores decisérias localizadas no Gabinete do

Ministro e, no caso de algumas campanhas, na Secom. Mas ressalte-se: o fato de uma
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voz preponderar ndo significa que ela seja expressdo plena dos desejos e interesses do
interlocutor. As vozes parecem, em certo sentido, inclusive, distantes do que é basilar
no SUS como os principios de descentralizacéo, regionalizacdo e participacdo social,
sugerindo potencialmente que a Divisdo de Publicidade da Ascom/MS, enquanto
coordenadora do processo, esteja polarizada de forma significativa pela logica
organizacional, institucional, administrativa, do MS, mais que pelo préprio SUS
enquanto orientador constitutivo e ideoldgico da organizacdo da atencdo a saude no
pais.

Como analisado em outro espaco’®, ndo somente a dimensdo organizacional,
mas as dimensdes normativa (e publica), publicitaria (e privada), politica e econémica
sdo também mobilizadas e atravessam a salde interpenetrando-a com suas logicas
particulares. Essa ndo parece ser configuracdo favoravel a maior aproximacdo aos
principios e orientagdes do SUS nas praticas da comunicacdo ministerial com a
sociedade, mas ajuda a entender a auséncia de referéncias claras e explicitas ao perfil
comportamental da populacdo em relacdo a doencas e a aids em especial, a dindmica
de hierarquizacédo e descentralizacdo de atuacdes regionalizadas em salde respeitando
as particularidades locais, a participacdo ampla e efetiva da populacéo ao longo de todo
0 processo e ndo, essencialmente, no GT e na circulacdo — distribuicdo e veiculacdo —
da campanha. Ndo que ndo haja tais movimentos e preocupagdes, mas parecem
secundarios e periféricos as urgéncias institucionais do MS, aparecendo nesse estudo
como o grande modulador — em suas l6gicas organizacional, normativa, publicitaria,
politica e partidaria — dos conceitos, informacbes e abordagens dos temas das
campanhas apresentados pelas areas técnicas. E nas ATs que podemos perceber mais
evidentemente pontos de contato com o SUS, seja nas falas (ao trazerem concepc¢des
mais ampliadas de salde e doenca), ou na propria iniciativa de realizarem um GT (no
caso da aids) e convidarem integrantes de sociedade civil organizada. Nesses espacos,

0 SUS é pensado a partir de um paradigma de promocéo da satde, a comunicagdo pode

BDissertagio de mestrado ‘Publicidade governamental de utilidade publica em satde: configuracdo do

circuito das praticas de produg@o na realizagdo de uma campanha publicitaria pelo Ministério da Saude’
(ALVES, 2015).
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ser referida como interlocucdo, mas, na comunicagdo publicitaria conduzida pelo MS,
tais aspectos sdo diluidos em perspectivas mais instrumentais e operativas da
comunicagdo que tem como norte principal construir a melhor estratégia e mensagem
para que o0 publico-alvo modifigue seu comportamento e, ainda que nao
exclusivamente, adote as medidas preventivas preconizadas.

Finalmente, cumpre reconhecer que, ndo se excluindo outras possibilidades, a
analise da dimensdo organizacional pode e merece ser aprofundada para superar
lacunas e ampliar sua compreensdo, sobretudo, ao se considerar convergéncias e
diferenciagdes entre as angulacGes organizacional, institucional e administrativa, bem
como das institucionalidades. Vale ainda um apelo a uma maior centralidade da
articulacdo Estado x Saude x Publicidade e da instancia da producdo nos estudos sobre
publicidade, em que se pese 0 marco tedrico dos Estudos Culturais e a relevancia em se

pensar a operacionalizacdo metodoldgica dos conceitos articulacdo e mediacéo.
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