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Mensagens conotativas na publicidade!
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RESUMO

A utilizacdo de clichés nas campanhas publicitarias para a construcédo de sentido
possui um significado maior, os clichés possuem um significado que remete a forma como
a sociedade se manifesta. Foram utilizadas as pecas publicitarias Valuable Heritage para
uma campanha de incentivo a doacdo de 6rgdos para realizar uma andlise semioldgica
sobre como a construcéo de sentido utiliza de argumentos emocionais que fazem parte da
base de nossa sociedade.
PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria, doacéo de 6rgaos, Producédo de sentido e

discurso, semiologia.

INTRODUCAO

Incentivar a doacdo de 6rgdos € uma grande acdo para salvar vidas. A falta de
comunicagdo para pessoas que tem o desejo de doar € um dos empecilhos da doacao. Isso
porque, caso o doador ndo tenha manifestado seu desejo em vida, cabe a sua familia a
decisédo sobre a doacdo, que, em sua maioria, é negativa. H4 também falta de informacéo
sobre o processo além de outros elementos culturais e religiosos que podem interferir

sobre a doacao.
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Com a alteracdo da Lei 9.434/1997, lei que permite a disposicao gratuita de 6rgaos
e tecidos, em vida ou pos mortem para fins de transplante e tratamento, o processo de
doacédo foi organizado, tornando mais viavel a doacdo e é observado a necessidade de
tornar prevalente a vontade do doador, apesar da recusa dos familiares.

O Sistema Unico de Saude (SUS) do Brasil, ¢ o maior sistema publico de
transplantes do mundo. A relevancia e efetividade das cirurgias fizeram com que o SUS
alcancasse essa posicao. Por outro lado, temos uma quantidade de doadores menor que a
fila de espera.

Uma pesquisa feita pela Associagao Brasileira de Transplantes de Orgéos (ABTO)
mostra que a média é de 15,9 doadores por 1 milhdo de habitantes, um namero baixo se
comparado com outros paises (ABTO, 2018). Entretanto,segundo a Organizacién
Nacional de Transplante (ONT) no Brasil foram realizadas 5921 entrevistas com
familiares para autorizagdo de transplantes e 2561 familias consentiram com a doacéo
(EDQM,2017), ou seja menos da metade concordaram com a possibilidade de transplante
(43,3%).

Reunir informacdes relevantes e incentivar a populacéo a trazer o assunto a tona
€ 0 objetivo da campanha. Com base em Roland Barthes, de acordo com a teoria de
conotacdo e denotacdo, iremos analisar as pec¢as publicitarias Valuable Heritage, na qual
incentiva a doacdo de 6rgaos. Produzida pela agéncia McCcan Health Brazil, em parceria

com o estudio de imagens Lightfarm Brasil, para o Hospital Moinho de Ventos.

Protocolos de Doacéo de Orgéos no Brasil: Como Funciona

O transplante de 6rgdo € um procedimento cirirgico que consiste na reposicao de
um orgao ou um tecido que ndo estd em um funcionamento pleno, por outro érgdo ou
tecido saudavel: a cada ano centenas de pessoas sdo salvas gracas ao procedimento
(Ministério da Salde, 2018). Para ser doador de 6rgdos é necessario que a pessoa nao
tenha doengas infecciosas ativas ou qualquer tipo de cancer. Aos doadores fumantes s
ndo é possivel a doacdo dos pulmaes.

Ainda segundo as recomendac@es do Ministério da Saude (2018), para um doador
Vivo, basta que esteja saudavel sem comprometimento de sua salde e com aptid@es vitais
e concorde com a doagdo, neste caso, doador e receptor podem ser, por lei, marido e

mulher e parentes de até o quarto grau. Nao parentes do paciente, sé com autorizacéo
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judicial. Os vivos podem doar um dos rins, a medula éssea, uma parte do figado, uma
parte do pulméo e uma parte do pancreas.

Outra forma de doacdo pode ocorrer quando ha quadro de morte encefélica, mas
0 coracdo permanece batendo, neste cenario, podem ser retirados todos os 0Orgdos
passiveis de doa¢do. Com o coracdo parado é possivel doar apenas as corneas, que devem
ser retiradas em até seis horas apds morte. Ha também a retirada de tecidos do doador
cadaver, que depende da autorizacao do c6njuge ou parentes até o segundo grau.

O Sistema Unico de Satde (SUS) é referéncia mundial na area de transplante e
possui 0 maior sistema publico do mundo. Ele ocupa maior porcentagem de
procedimentos realizados no Brasil, cerca de 96% (figura 1) conforme dados fornecidos
pelo Ministério da Sadde (2018). Em uma escala mundial, o Brasil ocupa o segundo lugar,

em primeiro vem os Estados Unidos.

Figura 1-Relagdo de transplantes: SUS X Rede Privada
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Fonte: Ministério da Saide (2018, pag 11)

De acordo com as orientacBes do SUS (2018), os pacientes a espera de um
transplante devem receber assisténcia integral e gratuita, a condi¢do financeira do mesmo
ndo influencia na posicdo da lista de espera, desde que esteja inscrito. O que realmente é
levado em consideracdo sdo a gravidade da doenga, o tempo de espera, 0 tipo sanguineo
e outras informacdes gerais determinadas pelo médico.

Ja a familia que doa ndo pode obter ganhos financeiros, recebem apenas uma carta
de agradecimento. O SUS com parceria do Sistema Nacional de Transplante (SNT) faz o
acompanhamento da familia, antes, durante e depois do procedimento de transplante,
porém se concentra sobretudo na redugdo do tempo de espera dos pacientes na lista e na
melhoria da qualidade de vida dos que aguardam (Ministério da Saude ,2018).

O crescimento de transplantes em 2018 (figura 2) em comparacdo a anos

anteriores, vem batendo recorde de transplantes realizados:
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Figura 2 - Transplantes realizados: 2010 a 218

TRANSPLANTES REALIZADOS — 2010 a 2018*
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Fonte: Ministério da Satde (2018 pag. 07)

Segundo o Ministério da Saude, com o decreto de lei n° 8.783/16, que determina
que uma aeronave da Forca Aérea Brasileira (FAB) permaneca em solo para transporte
de 6rgéos, houve um aumento de transportes realizados pela FAB em 10,160% (FAB,
2018). A FAB transportou entre junho de 2016 até junho de 2018, 513 érgdos solidos

(figura 3) que sdo coracdo, figado, pancreas, rim, pulméao e tecidos (FAB, 2018).

Figura 3 — Transporte aéreo de 6rgaos.

Transportes de orgaos FAB Jun/16 até Jun/18

Figado 223
Coracao 158
Rim 77
Pancreas 18
Pulmao 28
Tecidos 9

Fonte:Ministério da Saude (2018 pag. 21)

Conceitos e Metodologia
A imagem possui trés mensagens: uma mensagem linguistica, uma mensagem
icbnica codificada e uma mensagem iconica ndo codificada, ou seja, o espectador recebe

ao mesmo tempo uma mensagem perceptiva e a mensagem cultural (Barthes, 1990a).
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Deste modo, Barthes (1990a), trouxe a reflexdo de varios processos para a
conotacdo, destes procedimentos, trucagem e objetos interessam este estudo. A trucagem
pode ser entendida como a jungédo de imagens através de manipulacdo que aproxime duas
imagens ou mais e que ao estarem juntas alteram o significado das imagens originais
(Barthes, 1990a, pg, 5) esse processo pode ser colagem ou qualquer edicdo de imagens
que altere a imagem original. O outro processo vem da associagdo de idéias que cada
objeto carrega em si (Barthes ,1990a, pg 6), de modo que cada objeto em si possui um
significado claro e quando colocados préximos a outros vao somando essas significacdes.

A leitura da imagem ¢ historica: “ela depende do "saber" do leitor, exatamente
como se se tratasse de uma lingua verdadeira, inteligivel somente se aprendemos o0s seus
signos.” (Barthes, 1990a, pg 9), e ¢ através destes codigos que a imagem ¢ compreendida,
sendo este 0 primeiro processo de conotacdo, uma conotacdo perceptiva que traduz a
imagem a partir de elementos reconheciveis pela pessoa que observa a imagem.

Ao isolar esses elementos, a estruturacdo do processo conotativo continua, o
“saber” da pessoa, sua vivéncia e 0 senso comum guiam a conotagao cognitiva, por isso
por mais que cada pessoa dé valor diferente ao carnaval, por exemplo, as alegorias € signo
de festa, de competicdo, de samba e aqui para o Brasil ainda é referéncia da celebracao
em que mais o pais tem destaque. Seguindo o exemplo do carnaval: 0 primeiro processo,
a conotacao perceptiva, leva o leitor da imagem a diferenciar esta festividade das demais
do ano, o segundo processo, a conotacdo cognitiva indica que a imagem é uma referéncia
a uma celebracédo considerada importante por parte da populacéo brasileira.

Barthes ainda fala da conotacdo ideoldgica, mas fala que os elemento por si s6 sao
apoliticos (Barthes, 1990a, pg 11). Os elementos que fazem parte da imagem deste
exemplo que estamos dando das fantasias e festividades do carnaval, ndo possuem por si
uma conotacdo partidaria. O carro alegorico, as fantasias, 0s instrumentos musicais, a
torcida, os cantadores, 0s corpos seminus, em uma imagem podem até levar a um
posicionamento ético, moral ou ideoldgico, mas essa indugdo sera muito possivelmente
realizada pelo texto.

Pois, ¢ o texto que “‘insufla’ um ou varios significados segundos” na imagem
(Barthes, 1990a, pg 7), o texto entdo é responsavel por direcionar a cognicdo e a ideologia
dos processos de conotagdo, que inicialmente podem permitir outras “leituras”, mas apos

0 texto sdo direcionados para um entendimento especifico.
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Barthes (1990a pag 33) fala que o texto ajuda a guiar a interpretagéo do receptor,
identificando os contextos inseridos na imagem, algumas vezes percebidos de modo
parcial. Essa funcdo denominativa refere-se um apego em todos os sentidos presentes
da imagem. O titulo faz com que seja direcionado o olhar e o entendimento do receptor a
interpretacdo da mensagem passada.

Conforme Barthes (1990b pag 30), dentro de uma imagem ha mensagens iconicas
codificadas, que sdo mensagens constituidas por seus signos, mensagem representativa
além da real sendo compativel com o conhecimento de emissor e receptor, a partir de uma
relacdo entre o significado e significante ou seja, a relacdo dos significados que os
elementos da imagem possuem. Existe entdo uma mensagem iconica nao codificada, que
diz respeito a significacdo que esta diretamente relacionada a imagem representada do
mesmo de uma forma literal.

Ou seja, no exemplo que demos sobre o carnaval a mensagem iconica nédo
codificada é justamente o conjunto de elementos separados: os enfeites da fantasia, 0s
detalhes dos carros alegoricos. E estes mesmos elementos possuem o conjunto de
significados pelo simbolismo da mensagem icénica codificada, tanto em relacdo ao
enredo que a escola de samba canta, quanto ao carater de representacao nacional, ou como
diria Barthes, a “brasilidade” presente na imagem carnavalesca.

Entretanto, mesmo com o0s simbolos que podemos perceber imersos na imagem,
ainda permanece a naturalizacdo da cena representada. Se a imagem nao contém codigos
subentendidos, desintelectualiza a mesma, formando a partir dai um paradoxo : quanto
mais a técnica pode desenvolver a juncdo das informagdes, mais pode ser identificados
alternativas para esconder as aparéncias do verdadeiro sentido.

Barthes (1990b pag 38) afirma ainda que, é possivel em uma imagem, varias
leituras diferentes, conforme instrucdo, cultura e conhecimentos em varias areas que um
individuo pode ter em sua pluralidade. Cada leitura varia de acordo com esses niveis
lexicos, ou seja 0 conjunto de simbolos e significados, constituidos ao longo da vida deste

receptor da mensagem.

Analisando a campanha
A campanha “Valuable Heritagefoi criada e desenvolvida pela McCann Health
Brasil, e as ilustragdes da campanha foram feitas pela Ligthfarm Brasil, para o Hospital

Moinhos de Vento. A campanha ficou em primeiro lugar na categoria Solidariedade,
6
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Festival Internacional de Criatividade de Canne, Franca, em 2018. A campanha venceu
por voto popular no festival.

O objetivo da campanha, segundo o executivo Mohamed Parrini, em entrevista
concedida para o site do Hospital Moinhos de Vento, era incentivar a mudancga no quadro
de situacdo de doagdo no nosso pais. Segundo o executivo, o hospital em questdo ndo é
referéncia na doacdo de 6rgdos, mas acharam relevante levantar essa campanha, pois
entendem a importancia que esse gesto tem em salvar vidas.

O hospital Moinho de Ventos coordena o projeto Donors, que faz estratégias para
otimizar a doagdo de d6rgdos no Brasil, com atividades e treinamento e atualizacdo de
diretrizes terapéuticas. O objetivo da campanha era mostrar que 0s 6rgdos eram pecas
muito valiosas, entdo relacionaram a imagem com a pergunta: “Quem herdara a sua maior

riqueza?”’

Figura 4 - Valuable Heritage Coragdo

Mo

Fonte: Hospital Moinhos de Vento, Campanha McCann (2018)
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Figura 5 - Valuable Heritage Olho Figura 6 - Valuable Heritage Rim

Fonte: Hospital Moinhos de Vento, Campanha McCann  Fonte: Hospital Moinhos de Vento, Campanha McCann
(2018) (2018)

As imagens que foram utilizadas na campanha foram o coracéo, o olho e 0s rins
(figuras 4, 5 e 6 respectivamente), mas ndo como imagens em forma real, porém
inspiradas nos ovos Fabergé. Para entender essa referéncia, € necessario ir mais fundo na
historia desses famosos ovos.

Segundo Toby Faber (2012) na celebracdo da Pascoa, na Russia, em 1884 era
comum todos se beijarem e pronunciarem: “Cristo ressuscitou!”, seguida da resposta
“Verdadeiramente ressuscitou!”. Eles presenteavam com ovos decorados e pintados, que
representavam a nova vida, a ressurrei¢do, o renascer. Ja 0s ovos que a realeza e 0s nobres
da corte trocavam eram feitos de metais nobres como ouro, prata e pedras preciosas. Em
1884, o Czar Alexandre 11l encomendou um ovo de um joalheiro chamado Peter Carl
Fabergeé, que era na época o joalheiro oficial da corte da Russia, para presentear a esposa.
Dentro do ovo, costumavam colocar surpresas, no caso do ovo do Czar, era uma galinha
colocando um ovo de safira.

Assim comecou a tradicdo dos ovos de Fabergé, segundo Toby Faber (2012) a
cada ano ele fabricava ovos exclusivos, 0s quais demoravam um ano inteiro de preparo,
que ia desde o desenho, o corte e até a lapidacdo das pedras. Os desenhos que eram

sigilosos até serem entregues a quem encomendava. Os ovos faziam parte do tesouro da
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familia Romanov. Com a revolucdo russa, o tesouro da familia foi confiscado pelos

bolcheviques e se espalharam pelo mundo. Foram 56 obras feitas entre 1885 até 1917
(fig.7).

Figura 7 - Exemplares de Ovos Farbegé

Fonte:Collectgram

Como mensagem linguistica no titulo: Quem vai herdar a sua maior riqueza? o
titulo ajuda a ter um esclarecimento da imagem, nem sempre com a explicacao do todo,
mas ajudando o receptor a entender um pouco mais do que a propria imagem diz, o
conduzindo por entre o conceito da imagem, assimilando com alguns conhecimentos e
descartando outros em sua mente. Podemos dizer que a frase tem um encargo de
esclarecer, porém esse esclarecimento é ambiguo. Pode-se tratar de uma metalinguagem
gue pode ndo representar a mensagem por inteira mas a uma parte de seu significado.

A conotacdo perceptiva dessa campanha se d& na associagdo da imagem em
relacdo ao ovo de Fabergé, da sua histdria e contextualizacao social, ou seja, 0 quanto ovo
tinha finalidade de demonstrar apreco a pessoa, como um presente Unico, valioso,
insubstituivel. Assim também é com o 6rgdo doado tem valor inestimavel como os ovos
de Fabergé, uma vez que sdo “pegas” Unicas, dadas a cada pessoa. A mensagem literal &
passada através da correlacdo de valores, exclusividade e raridade e ambos.

A mensagem iconica codificada esta relacionada ao contexto histérico, o qual s6
pode ser compreendido por quem obtém do conhecimento de que o rei ao encomendar 0s
ovos ao joalheiro para dar de presente aos seus familiares, da mesma maneira que as
familias tradicionais faziam, ele se aproximava mais do cotidiano deles, era “igual”,
possuia 0s costumes, embora seu ovo ndo fosse apenas pintado e sim incrustado de pedras

preciosas.O simples fato de agir conforme seus suditos, o fazia semelhante.
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Relacionar a herangca com o que € passado de pai para filho, ou a possibilidade de
indicar uma pessoa fora da familia para receber a heranca, é a aproximacéo inicial da
campanha. Mas, o cora¢do, ou o rim sdo “objetos” de valor inestimavel, parte de uma
vida indo para outra, parte de uma historia para construir outra .

Podemos claramente ver a trucagem abordada por Barthes (1984) envolvida, uma
vez que as pecas representadas ndo existem de fato, séo resultados de um desenho gréfico
para que se pareca com o 6rgdo ao qual ele esta representando, mas, também, levando
uma viséo cognitiva. Ou seja, a jungdo de olho, rim ou coracdo ao elemento decorativo
exalta o 6rgdo como a maior riqueza ao ser doada. E ao ser representado por uma peca,
um objeto e ndo como a forma real de musculo, faz alusdo ao objeto, como algo
transcendente, muito maior do que seu de fato significado, mas atribuindo maior valor ao

ser comparado com joia e pedra preciosa.

CONSIDERACOES FINAIS

A prética publicitaria reproduz clichés e utiliza de expressdes da linguagem e do
imaginario, para em propagandas como essa, comover, emocionar, sensibilizar e até
fomentar um debate. Entretanto a producdo de sentido ndo parece ser critica, pois 0s
argumentos de criacdo estdo naturalizados.

Muito se fala sobre a criatividade e pensar “fora da caixa”, mas como pensar fora
da caixa que € a linguagem? Como aplicar os padrBes, que por vezes se referem as
exclusdes e preconceitos sem que a campanha reforca ou naturalize um comportamento?

Se existe uma tendéncia na sociedade de questionar os valores, de ampliar direitos
e se preocupar com o respeito as diversidades dos grupos, criticar 0 que chamamos de
clichés, ou em outras palavras a mitologia é de suma importancia na hora de construir as
idéias na criacdo de pecas publicitarias.

Isso é ainda mais valido para campanhas que buscam incentivar boas préaticas, ou
conscientizar a populagéo, pois a mudanca de comportamento comega a partir da forma

como falamos e criamos as imagens desta mudanca.
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