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RESUMO

Este trabalho foi gestado através das observacdes criticas de campanhas governamentais
de salde feitas no projeto de extensdo COMPASSO - Laboratério de Comunicacao Pu-
blicitaria Aplicada a Saude e Sociedade (ECO/UFRJ) e visa jogar luz e fomentar o debate
no campo da Comunicacéo e Salde sobre o papel da Publicidade e Propaganda como uma
area fundamental de dialogo, mas que vem sendo bastante negligenciada, ocasionando,
com isso, entre outras coisas, a manutencdo de um modelo cada vez mais ultrapassado de
praticas de propaganda governamental de promocdo da saude. Para tanto, ao final do
texto, € feita uma comparacdo entre duas campanhas de prevencdo da gravidez na ado-
lescéncia, uma realizada pela parceria entre o Ministério da Mulher, Familia e Direitos
Humanos e o Ministério da Saude e outra pelo COMPASSO, ambas veiculadas em 2020.
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Introducéo

Este trabalho tem por objetivo refletir sobre as praticas de propaganda publica
sobre salde, considerando que parte significativa do direito a Comunicacdo e Salde vem
sendo negligenciado, especialmente em fung¢do do modelo publicitario adotado pelos se-
tores governamentais na atualidade.

Partimos das observacdes feitas no &mbito do projeto de extenséo COMPASSO —
Laboratério de Comunicagdo Publicitaria Aplicada a Saude e a Sociedade (ECO/UFRJ)
e do Grupo de Pesquisa PESSOA — Publicidade, Satde e Sociedade (UFRJ/CNPQ) para

problematizar a relacdo que deve se estabelecer entre o Estado e os cidadaos. Iniciamos
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com uma fundamentagdo baseada em pesquisa referencial bibliogréfica para, ao final,
aplicar os conceitos mobilizados na comparacgéo entre duas campanhas de prevencao da
gravidez na adolescéncia, uma campanha produzida a partir da parceria entre o Ministério
da Mulher, Familia e Direitos Humanos (MMFDH) e o Ministério da Saude (MS) e outra
pelo COMPASSO, ambas veiculadas em 2020.

Breve compreenséo historica do controle da comunicacéo de saude

A viséo predominante no senso comum, muito pela falta de conhecimento, en-
tende a satide somente como a auséncia de doenca ou enfermidade, o que faz com que a
sociedade se afaste da definicdo dada pela Organizacdo Mundial da Saide (OMS) em
1946, que diz que a satde ¢ “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social, e
ndo apenas a auséncia de doenga ou enfermidade” (OMS, 1946).

Esse desconhecimento do conceito é um dos responsaveis pelos problemas en-
frentados na comunicacdo quando o assunto é satde e bem-estar, mas ndo é o unico, tam-
pouco o maior deles. A forma de fazer comunicagdo publica no Brasil atualmente, e
mesmo em diferentes periodos e modelos, se mostra datada e precisa ser repensada para
melhor se adequar as novas tecnologias e praticas de consumo de conteudo da populagéo.

As falhas na comunicacao publica no pais costumam gerar crises e disputas sobre
o dominio das narrativas, mas é fundamental entender que isso ndo é um fenémeno re-
cente. Em funcéo do recorte delimitado pela area da Comunicacdo e Saude, iremos adi-
ante, brevemente, pontuar as trés maiores crises sanitarias do Brasil, que foram agravadas
devido a falhas e erros na comunicagé&o.

A primeira é a epidemia de variola, que desencadeou a Revolta da Vacina em
1904. Com mais de mil vitimas entre presos, feridos e mortos, a insurreicdo comegou a
partir da obrigatoriedade da vacinagdo contra a enfermidade. A lei que instituia tal com-
pulsoriedade, que ja ndo agradava aos cidaddos, se somaram 0s constantes ataques da
imprensa a Oswaldo Cruz (proponente da imposi¢édo) e a propria vacina — era comum até
a crenca de que o imunizante provocasse fei¢des de animais nos vacinados, como efeito
colateral. Uma nova lei a caminho, que criaria restri¢cbes para quem nao se vacinasse, foi

0 estopim para a Revolta comecar em 10 de novembro de 1904.

Para Fidelis da Ponte, a estratégia usada contra a variola, por meio da
vacinacdo obrigatoria, errou, principalmente, no aspecto da comunica-
¢do. ‘Oswaldo Cruz escrevia tratados, artigos de jornal, textos de cunho
académico e cientifico que detalhavam como a vacina funcionava e 0s



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — PUCMinas — 2023

seus efeitos positivos. Mas a grande maioria da populagdo era analfa-
beta ou semianalfabeta. Os criticos do médico se aproveitavam disso e
utilizavam charges publicadas nos jornais, marchinhas e mesmo os bo-
atos para ironizarem a iniciativa. Eram armas poderosissimas que con-
venciam o povo’, salienta o historiador. (DANDARA, 2022)

Poucos anos apos, em 1918, o Brasil foi acometido por sua segunda grande pan-
demia. Dessa vez, 0 agente infeccioso foi gripe espanhola, que foi tratada com a mesma
tentativa de controle da narrativa para influenciar a opinido popular, redundando nova-
mente em falha da comunicacdo publica, o que pode ter contribuido para o aumento do

desastre.

Para muitos jornalistas, assim como para uma grande parcela da popu-
lacdo e dos grupos politicos de oposicéo ao governo Wenceslau Braz, o
combate & moléstia era tomado inicialmente como pretexto para a in-
tervencdo na vida da populacdo. As doencas epidémicas, no decorrer da
historia, foram influenciadas por fatores politicos e sociais, afetando di-
ferentes grupos de pessoas e desfraldando uma gama de respostas.
(GOULART, 2005)

Das opinides contrarias ate a circulacdo de informacdes falsas a respeito de curas
e tratamentos que ndo eram amparados por nenhuma comprovacéo cientifica, além dos
relatos espalhados nos jornais através de cartas de leitores: tudo isso colaborou para o
agravo da pandemia, situacdo na qual o medo comegou a tomar conta da populagéo, va-

riando de acordo com o grau de instrugdo que cada cidad&o tinha a disposicéo.

O aumento do numero de enfermos e mortos gerou uma sensagao de
impoténcia que fez 0 medo crescer imensamente. A noticia, publicada
dia 23 de outubro pelos jornais de Sdo Paulo, da tentativa de suicidio
de um operario ao supor estar com gripe espanhola, porque tinha dor de
cabega, d& uma nogdo do pavor que a doenca estava despertando. Dois
dias depois, artigo do jornal A Federacdo, de Porto Alegre, diagnosti-
cava como causa de varios suicidios ocorridos na cidade "o pavor cole-
tivo, o alarma social”, motivado pela gripe espanhola. (BERTUCCI,
2009)

Pouco mais de cem anos de diferenca separam as duas primeiras grandes pande-
mias do pais da terceira. Em 2020, os primeiros casos do novo Coronavirus (SARS-COV-
2) foram diagnosticados no Brasil (UNASUS, 2020). Apesar da ativa cobertura da im-
prensa nacional, reforcando as medidas de seguranca e relatando os casos e 0bitos regis-

trados, o pais se encontrou no meio de uma crise politica, na qual a ordem da comunicacao
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publica era minimizar a pandemia, muito em funcdo das falas do ex-presidente Jair Bol-
sonaro, que desdenhou da doenca, negligenciou as medidas que poderiam ter salvado mi-
Ihares de vidas e endossou um tratamento que a ciéncia ja havia demonstrado ser ineficaz,
além de negar publicamente a eficacia da vacina, recomendando que seus seguidores nao
a tomassem.

Neste caso, 0 préprio governo disputou a narrativa enquanto defendia desinfor-
macao. Se outrora a populacédo estava a mercé da imprensa enquanto o governo brasileiro
tentava controlar a crise e informar a populacéo, desta vez o proprio governo brasileiro
agiu contra o esclarecimento efetivo da populacao.

A partir desses casos de maior relevancia para histéria brasileira, e de outros, como
as epidemias de infec¢bes sexualmente transmissiveis (IST), como o HIV, sifilis e diver-
sas doencas de menor potencial letal, € possivel compreender como a Comunicacdo e
Salde é uma area fundamental para o melhor funcionamento da comunicagédo entre go-
verno e sociedade, ja que, para que o cidaddo, 0 acesso a Comunicacdo e Saude deve ser

considerado um direito.

O direito a Comunicacéo e Saude

A sociedade contemporanea é marcada pela midiatizacdo dos objetos do tecido
social, uma nova forma do individuo habitar no mundo (SODRE, 2006), onde cada vez
mais a influéncia da midia é determinante e a presenca constante da sua participacao,
muitas vezes involuntaria, deixam os sujeitos expostos aos contetidos transmitidos. Assim
sendo, existe uma barreira que delimita qual assunto de interesse vai caminhar para frente
e qual vai ficar retido. Dentro dessa I6gica, 0 campo da Comunicacédo e Saude € baseado
na compreensdo de que o direito a comunicacéo é indissociavel do direito a saude (EME-
RICH et al., 2016) e, por isso, a partir dessa conexao, os cidadéos terdo plena condicao
de participar do debate e absorver as campanhas, gerando a necessaria conscientizagcdo
acerca dos assuntos relacionados a salde.

Nessa sociedade midiatizada (SODRE, 2006), na qual os estimulos vém de dife-
rentes detentores da palavra, incluindo o préprio sujeito, é necessario que a informacao
relacionada a saude venha de forma correta e clara, até para a evitar os problemas do
passado, conforme os abordados na introducao deste trabalho.

Diariamente, o cidaddo brasileiro tem contato com comunicacao sobre sade (ou

a falta dela) em diversos meios e veiculos — e através dos impactos da midia na sociedade,
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alteragdes vao sendo feitas na percepcao daqueles que se encontram no meio dos interes-
ses de terceiros, sejam esses interesses politicos ou econdmicos. Dessa forma, de acordo
com Emerich et al., entende-se que a informacdo é indispensavel para a construcdo da

cidadania.

O cidadao tem o direito de ser provido das informagdes necessérias para
0 seu dia a dia, e as informacdes sobre salde devem ser concebidas
nessa dimensdo. Por conseguinte, a salde, ao ser definida por tratados
internacionais e constitui¢cdes de Estados como um direito de cidadania
ativa o direito & comunicacdo em saude. (EMERICH, et al., 2016)

Esse direito, abarca ndo s6 a materialidade da informacdo e expressdes sociais,
como a falta delas, dando voz as necessidades de saude da populacdo que possam ser
consoantes com a consideracdo da OMS acerca do que é saude. O cidaddo nao pode s6
ser limitado a falar de saude, por exemplo, para se referir a hospitais (ou a falta deles), ele
deve exercitar sua cidadania ao ter capacidade de participacdo plena no debate sobre sa-
ude e tudo que abrange essa area, seja agravos e enfermidades, seja alimentacdo, salde-
mental, saude fisica ou saude sexual. Os meios de comunicagéo e o governo ndo podem
controlar a informacéo baseada em ideologias que delimitam o contetdo e a forma das
informagdes entregues a populacdo atraves de uma régua moral de pudores subjetivos

daqueles que governam.

Sem as informacBes em saude, 0s usuarios ndo sdo capazes de lutar pe-
los seus direitos, o que dificulta o exercicio da cidadania. A comunica-
¢ao propicia certa autonomia aos cidaddos, colocando-0s como atores
ativos, capazes de lutar politicamente pelas necessidades de satde de
sua comunidade contribuindo para a garantia do direito a satde. (EME-
RICH, et al., 2016)

Em uma era de po6s-verdade, a desinformacéo se torna ferramenta para controle de
narrativas perante a sociedade e o que ela pode ou ndo consumir da realidade. Dessa
forma, o cidaddo estaria afastado do seu direito inerente & comunicagédo, sendo mero re-
ceptor em uma construgéo de falsos pensamentos. E, atualmente, da maneira que as in-
formacdes sobre salde sdo repassadas ao publico através dos meios de comunicacao, fa-
talmente alguns temas serdo deliberadamente negligenciados, enquanto outros terdo des-
taque constante — mesmo que ndo necessariamente sejam de fato temas caros de interesse
da populacdo. Essas escolhas aliadas a decisdes politico-ideoldgicas fazem com que al-

guns temas de extrema importancia e urgéncia para sociedade passem desapercebidos,
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como a atual epidemia de sifilis que o Brasil enfrenta desde 2019* e vem sendo timida-

mente mencionada.

O modelo atual de comunicacéo publica sobre salde

Para além dos meios de comunicagdo de massa e veiculos particulares, precisamos
encarar e entender qual modelo de comunicacao o governo brasileiro vem utilizando em
suas campanhas governamentais para assim podermos nos aprofundar em comparacoes e
analises.

Desde a década de 50, € aplicado nas politicas de comunicagdo publica do Brasil
um modelo que entende a comunicacdo como forma de moldar atitudes e comportamentos
do individuo, sendo ele linear, unidirecional e verticalizado (ARAUJO, 2004). Essa forma
de fazer comunicacédo publica, principalmente na salde, se torna cada vez mais inefici-
ente, tratando o receptor como responsavel pelo entendimento daquele contetdo e li-
vrando das maos do Estado a necessaria responsabilidade sobre a efetividade das pecas.
A informacdo é passada sazonalmente através das campanhas tematicas nacionais e ndo
cabe ao cidad&o debater, somar ou contribuir para a informacao ser difundida com a qua-
lidade necessaria respeitando as diferencgas de cada regido do pais. Pelo tamanho conti-
nental do Brasil, as campanhas tendem a ser genéricas e ndo dao os resultados esperados,
mesmo que o orgamento disponivel para cada campanha seja altissimo.

Um das razGes que talvez possam explicar esse fator é a mercantilizacdo da co-
municacdo no Ministério da Saude, que se aproxima cada vez mais da logica publicitaria
de massa (above the line). Vozes autorizadas de comunicagédo na saude, que estavam no
dia a dia do ministério, sdo substituidas por agéncias de publicidade tradicionais (ARA-
UJO, 2015), que encaram o trabalho apenas como uma nova “conta”, atuando e recebendo
de acordo com as logicas de campanhas e garantidas por contratos de duracéo definida,

mais um motivo para campanhas sazonais e unidirecionais.

Hoje ndo se trata mais de so elaborar e realizar campanhas encomenda-
das, mas o nucleo que produz campanhas esta dentro da instancia ma-
xima publica de satde. Assim, ndo sé consolida-se o processo de midi-
atizacdo, mas verifica-se uma hipertrofia do mundo privado (da publi-
cidade, do marketing) dentro do mundo puablico. De um lugar privilegi-

4 Ver: https://saude.abril.com.br/coluna/coisas-de-homens/como-esta-a-epidemia-de-sifilis-no-brasil. Acesso em 31
jul. 2023.
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ado, um agente do mundo privado gerencia a comunicacao publica so-
bre sadde, configurando uma situagdo em que o mundo privado geren-
cia recursos que o publico injeta no privado. (ARAUJO, 2015)

Para Inesita Soares e Janine Cardoso, ndo ha mais condi¢éo do brasileiro continuar
sendo apenas um receptor de conteldo ineficaz, ele precisa acessar a informacao para
assim assumir um posto de interlocutor da informacdo (ARAUJO; CARDOSO, 2007).
Somente a partir disso entdo o cidadao poderia exercer sua cidadania dentro da sua reali-
dade. E preciso levar em conta o papel social contemporaneo dos individuos-alvo, tirando
da Unido o carater centralizador (e dividindo com estados e municipios o papel de pro-
mocdo de salde), para que possa se pensar essas campanhas de forma uniforme e “indi-
vidualizada”, na medida do possivel, em cada regido, se conectando com o cidadao ou a
comunidade especifica e fazendo com que eles também participem do processo.

Aratjo descreve um modelo de mercado simbélico (ARAUJO, 2004), que traba-
Iha a partir da negociacdo de sentidos inerentes as percep¢des sociais construidas em de-
terminados locais, que perpassam pela criacdo de sentidos sociais através da circulacéo e
apropriacdo da informacédo pelos individuos/comunidades que entdo passariam a ser in-
terlocutores, tentando se aproximar das posigdes discursivas. Podemos entender seu fun-

cionamento na figura 1.

Figura 1 — Mercado Simbdlico
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Fonte: ARAUJO, 2004.
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E fundamental que cidadaos tenham condigdes de participar e trazer para o debate
suas realidades, como vozes que antes eram ignoradas e agora devem ser ouvidas — vozes
outrora impensadas por grandes campanhas nacionais, mas que possibilitem a transfor-
macao social a partir de nucleos de interesse, rechacando a l6gica de centralizacdo do
discurso em uma Unica fonte, que desqualifica os cidad&dos e corrobora para o status quo
normativo como Unica forma aceitavel.

Dadas tais reflexdes, passaremos a experiéncia de observacdo de campanhas rea-

lizadas pelo governo na tentativa de aprofundar ainda mais as questdes ja elencadas.

Breve descricdo do COMPASSO

O COMPASSO - Laboratorio de Comunicacdo Publicitaria Aplicada a Saude e a
Sociedade é um projeto de extensdo vinculado a Escola de Comunicacdo da UFRJ que
visa selecionar, analisar e criticar a propaganda governamental direcionada para a pro-
mocao de salde e do bem-estar coletivos, assim como propor projetos de comunicacao
eficientes e implementa-los nos mais diversos espagos sociais.

A ideia do COMPASSO surgiu da observacao de trés tipos diferentes (porém co-
existentes) e recorrentes de problemas na propaganda voltada para a promocéo da saude
e do bem-estar coletivos: conteidos, canais e processos equivocados.

Com seu primeiro projeto lancado em 2021, a campanha “#ProntosPraEssaCon-
versa’™ foi produzida integralmente pela equipe do laboratorio e veiculada com o apoio
de parceiros institucionais/académicos como uma alternativa para campanhas de preven-
¢do a gravidez na adolescéncia. A ideia era que a campanha se conectasse com o publico-
alvo e, para isso, contou com uma narrativa transmidiatica, em diversos pontos de contato
com especificidades de cada meio escolhido. A proposta visava pér em pratica os métodos
mais atuais do fazer publicitario (AZEVEDO, 2012; ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO,
2014), circulando um novo modelo de comunicacao (PEREZ, 2016; MACHADO; BUR-
ROWES; RETT, 2017), com intuito de agir de forma inovadora, obtendo, com isso, re-
sultados muito positivos ao final da campanha, comprovado pelos dados p6s-campanha,
inclusive a partir do feedback dado pelos parceiros envolvidos (especialmente a Prefeitura

Municipal de Niteroi).

5 Ver: https://www.compasso.eco.ufrj.br/
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Anélise e comparacdo critica

Agora partiremos para uma analise da campanha “Tudo tem seu tempo” (2020),
uma acdo em conjunto do antigo Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos Huma-
nos (MMFDH) e do Ministério da Satide (MS). A “conta” dessa campanha ficou or¢ada
em R$3,5 milhGes de investimento, foi ao ar a partir do dia 03 de fevereiro de 2020 e
permaneceu em veiculagcdo durante todo o més, na época que se dao as celebracbes do
carnaval. Seu publico-alvo era jovens entre 10 e 18 anos de idade, teve veiculacdo nas
redes sociais, em midias out of home e na televisdo, com um video de trinta segundos.

Antes de comecarmos, € importante ressaltar que o atual Ministério dos Direitos
Humanos e da Cidadania (MDHC) optou por ocultar o video dos canais oficiais e também

restringiu acesso a grande parte dos links online da campanha.

Figura 2 — Peca para divulgacéo no WhatsApp
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Fonte: MMFDH; MS, 2020.
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Esta peca escolhida, dentre todas as disponiveis, € a mais completa em questao de
conteddo. Todas as outras pecas realizadas sdo variacOes desta, alterando apenas angulos
da foto e retirando ou ndo o texto de apoio que acompanha o titulo da campanha.

Além desta peca, também foram veiculados pelo menos dois videos de trinta se-
gundos. Em um deles pode-se ouvir uma musica de ninar ao fundo enquanto se exibe
cenas de jovens em festas, praticando esportes, em formaturas e um convite para “refletir”
sobre as consequéncias de uma gravidez precoce. A locucdo que acompanha as cenas €
de uma menina que diz: "gravidez ndo combina com adolescéncia e traz consequéncias
para toda a vida. Informe-se, reflita, converse com sua familia. Planeje seu futuro e pro-
cure orientacdes em uma unidade de saude. Adolescéncia primeiro, gravidez depois", fi-
nalizando com a hashtag #tudotemseutempo.

E notorio o caréter linear e vertical da campanha, a mensagem ¢é passada sem
chance de dialogo ou debate, ndo ha contextualizacédo regional, cultural ou social do in-
dividuo-alvo e em todas as pecas fica claro a transferéncia de responsabilidade para o
jovem ou para a familia. Seja o jovem “refletindo” sobre suas escolhas ou conversando e
pedindo orientacdes para a familia.

Né&o parece haver interesse real em pensar solugdes para o problema ou tentar criar
um vinculo de conexdo com o publico, pois ao sugerir a abstinéncia sexual aos jovens, o
problema ndo se resolve e mais desinformacdo é espalhada. Em nenhuma pega € menci-
onado o uso da camisinha ou de métodos contraceptivos com comprovacao cientifica. E
esses fatores podem ser explicados pela carga ideoldgica do governo anterior, que tentava
pautar a narrativa a partir de valores morais particulares (e enviesados) e ter controle sobre
a informacao que espalhava.

Além disso, as pecas tentam coagir o jovem através do medo, principalmente os
videos, ao convidar o jovem a fazer uma “reflexdo” de uma gravidez precoce € mostrar o
que supostamente eles estariam perdendo. Criando entdo no jovem uma “culpa foucaul-
tiana” estabelecida pelo medo da gravidez gerada pela falta de informacéo de qualidade
e removendo dele o seu direito a comunicacdo e saude — assim sendo, o afastando da sua
propria cidadania.

Por outro lado, motivada pela indignacdo em relacdo a veiculacdo da campanha
“Tudo tem seu tempo”, a equipe do COMPASSO resolveu criar seu primeiro projeto de

comunicacdo, dando origem a uma campanha que se mostrasse efetiva, de acordo com o
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fazer publicitério atual e que pudesse se comunicar com o publico-alvo de maneira sim-
ples e direta, levando em conta a criacéo de sentidos e de trabalhar o individuo ndo como
receptor, mas como interlocutor da informagao. Assim surgiu a “#ProntosPraEssaCon-
versa” em 2021, uma campanha de prevengdo da gravidez na adolescéncia, feita sem ne-
nhum orcamento e veiculada de maneira totalmente digital, nas préprias redes do labora-

torio e em redes de instituicdes parceiras.

Figura 3 — Perfil da Nanda, uma das personagens, no Instagram

’ nandadocompasso

Gente, acabei de descobrir que minha prof
de bio é blogueirinha. E eu amei real!

nandadocompasso

Primeiro que a aula de hoje foi incrivel. Olha,
nao esperava tanta coisa diferente. O tema
foi métodos contraceptivos do SUS, e vocés

ja podem imaginar a reagao da turma. &
[ER
1 1 1 1 6 2 Geralmente biologia ndo € mt a minha, mas
Publicag... Seguidorﬂ. Seguindo 4 foi bem dlfe.rente sabe? A Lia é um amor. @
4 oy o f E assim, muita gente ndo sabia que a pilula
!

do dia seguinte ndo deve ser tomada diretao,
a ndo ser em emergéncias. A preferéncia
sempre deve ser pra anticoncepcional

Nanda Conversa mesmo.

f Personagem do @compasso.ufrj

3 = Fora que tirei umas duvidas sobre DIU de
Precisamos falar sobre educag@o sexual e obie; qus na'verdade & bem sifpies pra

gravidez na adolescéncia! . . 1 colocar e pode ser usado por até 10 anos. &

Ver tradugdo | Enfim gente.... sai da aula j& ouvindo o

linktr.ee/prontospraessaconversa/ podcast e recomendo demais! Vou deixar o
® 1204 likes link na minha bio ta? {3

nandadocompasso  #ProntosPraEssaConversa

Fonte: COMPASSO, 2021.

A campanha adotou um formato transmidia, foi criado uma narrativa envolvendo
quatro personagens (Nanda, Edu, Rafa e Lia) dentro de um universo, cada um na sua
propria rede social, de modo que gerasse identificacdo no jovem que viesse a ser impac-
tado pelas pecas. Além de ser uma campanha com capacidade de se adaptar, dependendo
da resposta do publico e da forma que ele decidisse interagir com as pegas e com a cam-
panha como um todo.

As informacdes foram transmitidas de forma a gerar um vinculo real com o pu-
blico, passando as informagdes de forma correta, segura e interativa, ndo ignorando sabe-
res regionais, porém conscientizando a partir da comprovacao cientifica dos métodos. Em
nenhum momento o jovem é confrontado ou colocado em uma posicéo de embate com a
campanha, pelo contrario, ndo existe pressdo em ndo saber alguma informacdo. A men-
sagem passada de forma descontraida so fortalece o vinculo e a identificacdo com a cam-
panha, que sempre visa respeitar a subjetividade do adolescente, a liberdade individual e
o direito sexual reprodutivo de cada um. Um aspecto importante é a 16gica de “ser auto-

ridade sem ser autoritario”, pois assim o0 jovem ndo cria uma rejeicdo enquanto escolhe
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ouvir o que a campanha tem para falar, além de participar, colaborar, compartilhar, le-
vando a informacéo adiante. De uma forma inovadora, 0 COMPASSO, baseado nos re-
sultados p6s-campanha, conseguiu cumprir seu objetivo e preservou o direito dos indivi-
duos-alvo a comunicacéo e saude, além de reforcar a cidadania de cada interlocutor, que,
enfim, era levado a se sentir parte atuante das pecas da campanha.

Consideracoes finais

Desta forma, é importante observar que se a publicidade comercial atual trabalha
para preparar 0 consumidor a aceitar e desejar um objeto através de uma producédo
gigantesca de subjetividades (ATEM; AZEVEDO; ABREU, 2017), a publicidade dentro
da salde deve se dar de forma semelhante, mas ao invés de criar o desejo pelo consumo,
deve-se dar a oportunidade de o cidad&o aceitar e desejar participar do debate de forma
consciente e com capacidade critica para analisar e ter poder para constituir a sua prépria
realidade através de fatores de mediacao.

Para que exerca sua plena cidadania, é fundamental que o brasileiro esteja em
todas as alcadas do debate sobre satde: para que compreenda, opine e seja um interlocutor
social que possa ser capaz de passar a diante ndo um discurso hegemdonico e pronto, mas
que tenha capacidade critica de analisar, entender e separar verdade e desinformacao e
aquilo que melhor se adapta a sua especificidade, seja como cidadéo, seja agente social

da regi&o onde habita.
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