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RESUMO

Neste trabalho, dando continuidade a reflexdes anteriores, procuro ensaiar as bases para,
no alargamento dos campos cientificos da Comunicacao e Saude e da Publicidade e Pro-
paganda, enfocar o espaco formado em sua interse¢do: o campo da Publicidade e Salde.
Aqui, parto de estratégias que passam pelas articulacfes entre 0s campos matrizes para,
no limiar, colaborar com conceituagdes que possam impactar os saberes movimentados
para a compreensdo das mediacgdes culturais e das relacdes de poder envolvidas na publi-
cidade de saude, sua producdo e circulacdo, tanto a partir do que é enunciado por entes
publicos quanto por privados.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade e Saude; Publicidade e Propaganda; Comunicacao
e Saude; Producéo de Sentido; Campo Cientifico.

INTRODUCAO

Especialmente nas Ultimas duas décadas, temos testemunhado a consolidacdo dos
campos cientificos da Comunicacdo e Saude e da Publicidade, cada qual a seu turno, na
medida em que vemos seus agentes e suas instituicdes produzirem trajetorias consistentes
e atuarem de forma continua para a producdo, reproducéo e difusao de suas estruturas.

Dessa forma, neste trabalho, procuro ensaiar as bases para, no alargamento dos
referidos campos, enfocar o espaco formado em sua interse¢do: o campo da Publicidade
e Salde. Parto das referéncias contemporaneas acerca dos campos matrizes em questdo e
procuro apontar caminhos e estratégias que passam pelas suas articulac@es, além de mirar
outros lugares de interesse da Ciéncia, de modo a estabelecer principios norteadores para
a observacdo, analise e critica dos atores, das atividades e das préaticas que envolvem o
encontro entre o fazer publicitario e a producdo de sentidos relacionados a saude.

No limiar da minha proposta, busco colaborar com o direcionamento para concei-

tuacOes que possam impactar os saberes movimentados para a compreensdo das
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mediacOes culturais e das relacbes de poder envolvidas na publicidade de salde, sua pro-
ducdo e circulacdo, tanto no que concerne a enunciacdo por entes publicos quanto por

privados.

PERSPECTIVA METODOLOGICA

A metodologia para o recorte desse trabalho (que é apenas parte de uma pesquisa
maior) envolve levantamento referencial na forma de pesquisa eminentemente bibliogra-
fica. Assim, penso de inicio na ideia de campo (Bourdieu, 1984; 1987) e a confronto com
algumas perspectivas inerentes as conceituacdes sobre a pds-modernidade, no intuito de
trazer as discussdes sobre “campo cientifico” para o certame contemporaneo.

Em seguida, volto-me para o campo da Publicidade e Propaganda, sobre o qual
me concentro nos acionamentos conceituais mais relevantes do fenémeno publicitario
contemporaneo, especialmente nos trabalhos elencados por Laura Wottrich (2019), que
incluem: as concepcdes sobre “ciberpublicidade” (Azevedo, 2012; Atem; Oliveira; Aze-
vedo, 2014), “publicidade hibrida” (Covalesky, 2010), “publicidade pervasiva” (Carrera;
Oliveira, 2014); “publicidade expandida” (Machado; Burrowes; Rett, 2017), “publicidade
de experiéncia” (Monteiro, 2020), “ecossistema publicitario” (Perez, 2016), “mediacdes
e midiatizagdes do consumo” (Trindade; Perez, 2016); e “publiciza¢do” (Casaqui, 2011),
entre outros.

Ja no campo da Comunicacado e Saude, pretendo me focar nos livros que formam
uma espécie de desenho de sua referéncia primordial, inscrito particularmente nas obras:
“Comunicacao e saude” (Araujo; Cardoso, 2007), “Direito a comunicacdo e saude” (Ste-
vanim; Murtinho, 2021), “Representacdes midiaticas da salde” (Sacramento; Borges,
2020), entre outros da cole¢ao “Temas em saude”, da Editora Fiocruz, incluindo os clas-
sicos “O que ¢ saude” (Almeida Filho, 2013) e “O que ¢ o SUS” (Paim, 2010).

A ideia, enfim, é estabelecer pontos de sinergia entre as referéncias dos dois cam-
pos mencionado para, assim, colaborar para a organizagdo de marcos tedricos capazes de
inspirar a fertilidade da producéo em torno das peculiaridades do campo da Publicidade

e Salde.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Se a modernidade cléssica investiu na categorizacdo e taxonomia de praticamente

tudo, buscando atribuir ordem as coisas da vida e, com isso, empreender um esforco para
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organizar cada uma das unidades que comp&em qualquer todo, apostando na genuinidade
das suas singularidades, a contemporaneidade caminha para conformar o entendimento
de que a verdadeira pureza € rara e que as misturas, os hibridismos e os amalgamas sdo
inerentes a génese de tudo aquilo que atravessa a experiéncia humana (Cf. Anderson,
1999; Bauman, 2001; Giddens, 1991; Hall, 2000; Harvey, 1993; Jameson, 2002; Lyotard,
2008).

Por esta perspectiva, € possivel voltarmo-nos para 0s campos de pesquisa que in-
tegram a cena cientifica atual e questionarmos se Sdo permeaveis a campos CoONexos ape-
nas em suas periferias ou, ao contrario, se ja ndo sdo miscigenados e sincréticos em qual-
quer ponto de seu interior, mesmo em seus centros (caso eles realmente existam). Ora,
mesmo a légica estruturalista que orienta a formulacdo da no¢do de campo em Bourdieu
(1987) considera que estruturas preexistentes — e, portanto, diversas — formam o seu prin-
cipio objetivo. Ainda, se o0 campo é um espaco de relagcdes promovidas entre individuos,
coletivos e instituicGes (Bourdieu, 1984), ja seriam estes agentes complexos o suficiente
para garantir que o multiplo seja a matriz que, inclusive, delineia o0 que ha de particular
em qualquer campo — e, assim, as suas caracteristicas proprias se tornariam evidentes
pelos jogos especificos nele articulados, mas ndo por uma suposta univocidade inerente
asi.

Dessa forma, advogo que é possivel imaginar o conjunto dos campos cientificos
a partir de um modelo tridimensional de compostos interpolados, tal qual uma rede que
se espraia ndo s6 na altura e largura, mas também na profundidade, performando um te-
cido de misturas tonificadas em variadas matizes. Tal formulacdo ndo me é aleatdria:
pretendo rascunhar os contornos que descrevem um dado microcosmo que revela valores,
objetos e interesses peculiares, mas ndo exclusivos a si, e que tenho tratado por “campo
da Publicidade e Saude”.

Naturalmente circunscrito na interface entre os campos da Publicidade e Propa-
ganda e da Comunicacdo e Saude, o campo da Publicidade e Saude se instaura a partir da
acdo de diversos atores em torno de objetos especificos, a saber, as diferentes e abundan-
tes formas de difusdo discursivo-persuasiva direcionadas ou carregadas pela preocupacéo
com a salde na sua concep¢do mais estendida, ou seja, relativa ao bem-estar bioldgico,
mental e sociocultural, que sdo empreendidas por agentes publicos e privados.

Sendo, dessa forma, um campo interdisciplinar, é evidente que, precipuamente, se

organiza pelas misturas e tensfes inerentes aos seus campos exordiais, de modo que seja
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inevitavel que até agora as questdes e esforcos analiticos atinentes ao quadro da Publici-
dade e Saude tenham encontrado guarida no rol das pesquisas em Comunicacao e Saude
ou em Publicidade e Propaganda — quando ndo em campos afins, dado que aqueles ja séo
plurais em si, intimando desde sempre com os campos da Filosofia, da Sociologia, da
Antropologia, da Historia, da Economia, das Linguagens, das Artes, da Salde Coletiva,
da Medicina, da Psicologia, da Enfermagem, do Servigo Social, entre muitos outros.
Neste sentido, para que resultados satisfatorios possam ser emoldurados, aposto
que as proposicdes que estdo presentes na literatura cientifica da Publicidade contempo-
ranea, com acento nas observacdes sobre as novas questfes que tratam dos agentes, das
mediacOes, das tecnologias, das culturas, dos formatos, das praxis, das atividades, dos
processos, dos consumos, das linguagens, dos discursos e das culturas, podem ser con-
frontadas com as elucubrac@es acerca das politicas, dos direitos, das sociabilidades, das
préticas, dos servicos, da gestdo, dos monitoramentos, das instituicdes e das producoes,
circulacdes e apropriaces dos sentidos da salde, proprios das preocupacdes constantes

na bibliografia de referéncia da Comunicacéo e Saude.

RESULTADOS PARCIAIS

Se é verdade que muito tem sido produzido em termos de conhecimento cientifico
coordenando Publicidade e Saude, tanto em artigos cientificos quanto em dissertacdes de
mestrado e teses de doutorado, também € certo que tais combinacBes atendem a interesses
desequilibrados, que ora privilegiam conceituac@es inerentes a Publicidade, mas tocando
superficialmente as tematicas que sdo caras a Salde; e ora o contrario absoluto.

Numa consulta simples realizada no portal da Biblioteca Digital Brasileira de Te-
ses e Dissertacdes da CAPES utilizando os termos “Publicidade” e “Saude”, restringindo
a busca por assunto®, sio identificados 7.837 resultados. Acredito que tal monta autoriza
a reivindicacao (ou pelo menos suscita) da demarcagdo de um espaco no qual se possa
evidenciar a convergéncia de interesses sobre os conhecimentos préprios da Publicidade
e da Saude em articulagdo. Da mesma sorte, mais do que pleitear algum grau de autono-
mia no cenario da ciéncia brasileira, 0 que aponto € a possibilidade de agrupamento de
um fluxo de producdo, que hoje se encontra difuso — pois eixos distintos ndo dialogam

satisfatoriamente, requerendo concentracao nos “entre saberes” que potencializariam seu

3 Ver: https://bdtd.ibict.br/vufind/Search/Results?lookfor=Publicidade+e+Sa%C3%BAde&type=Subject,
acesso em 25 ago. 2023.
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necessario entrosamento —, em um universo agregado, que, por ébvio, tem grande poten-

cial de préstimos ao conhecimento académico-cientifico e, portanto, a sociedade em geral.
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