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ROLEZINHO NO HEMEPAR: A PUBLICIDADE SOCIAL EM
FAVOR DA DOACAO DE SANGUE
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Resumo

Este texto apresenta um estudo de caso do video “Rolezinho no Hemepar”, langado com objetivo de
aumentar as doagBes de sangue em Curitiba. Para isso, foi realizado um estudo sobre as técnicas
utilizadas pela publicidade na construcdo do sentido do contetido da mensagem do video, levando em
conta elementos como imagens, intertextualidade e trilha sonora. Ao final da andlise, percebemos a
importancia do papel da publicidade em campanhas como essa.
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Abstract

The aim of this text is to present a case study of “Rolezinho no Hemepar”, a video delivered in order to
increase blood donation in Curitiba. To do so, we carried out a study about advertising techniques used
in building sense to the video message, such as images, intertextuality and soundtrack. At the end of this
analysis, we notice the importance of advertising in campaigns like that.

Keywords: Advertising, social mobilization, social network, blood donation.

Introducéo

Dados do Ministério da Saude (2011) apontam que o numero de doadores de sangue
ndo é suficiente para atender a demanda no pais. Apesar da coleta estar dentro dos parametros
internacionais, 0 aumento da procura requer mudancas. Isso porque as atuais 3,5 milhdes de
bolsas coletadas ndo séo suficientes; o ideal é chegar a 5,7 milhdes por ano. E campanhas de
divulgacdo podem ser ferramentas importantes para a mudanga de habitos.

Diante desta realidade, este artigo busca compreender quais sdo os elementos
discursivos na construgcdo de sentido de uma peca de propaganda de doagdo de sangue.
Queremos identificar os conteudos utilizados na construcdo do sentido no video da campanha
do “Rolezinho no Hemepar”, em Curitiba, em fevereiro de 2014, e os resultados alcancados

com a campanha no Facebook. Este trabalho foi organizado em duas partes: na primeira, foram

L Aluno do curso de graduagdo em Comunicagdo Social: Publicidade e Propaganda do Centro Universitario
Curitiba (UniCuritiba).
2 Socidloga (PUC-PR), mestre em Educacdo (UFPR), professora nos cursos de Comunicagdo do UniCuritiba e da
Universidade Positivo. Orientadora do trabalho.

1

http://periodicos.utfpr.edu.br/de



http://periodicos.utfpr.edu.br/de

DITO EFEITO - ISSN 1984-2376 ANOV, Vol. 5, N. 6, Jan.-Jun. 2014 UTFPR-CAMPUS CURITIBA

discutidos os conceitos de publicidade e propaganda, propaganda social, a construgéo de sentido
e redes sociais. Na segunda, foi feita anélise de video sobre doagdo de sangue.

Conceitos iniciais

Na sociedade contemporanea, os conceitos de publicidade e propaganda sdo utilizados
indistintamente. Apesar disso, possuem diferencas. A publicidade e a propaganda modernas
refletem o desenvolvimento industrial apds o século XIX, com a formacdo do mercado de
massa. Suas técnicas foram aperfeicoadas para atender as novas necessidades do mundo
capitalista, apesar de praticas semelhantes ja existirem em outras épocas.

Segundo Eloa Muniz (2014), uma forma rudimentar de publicidade j& estava presente
na Antiguidade, realizada oralmente pelos comerciantes, pratica que se estendeu a Idade Média.
Em 1440, o desenvolvimento da imprensa proporcionou 0 avango da comunicacao escrita e da
publicidade. A pesquisadora destaca que a palavra publicidade passou a ser utilizada para
designar o ato de divulgar, de tornar publico, informar. Tem origem no latim publicus (publico),
dando origem ao termo publicité em lingua francesa.

O avanco industrial do século XIX transformou o significado da publicidade como uma
ferramenta de informac&o para uma acdo comercial. A publicidade designa “qualquer forma de
divulgacdo de produtos ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”
(MUNIZ, 2014, p.3). A ampliacdo da concorréncia incentivou o surgimento de novas técnicas
na publicidade, tornando-a mais persuasiva, diminuindo o sentido informativo inicial.

O termo propaganda vem do latim propagare (propagar, difundir, multiplicar). “Uma
expressdo de opinido por parte ou acdo de individuo ou grupos, deliberadamente destinada a
influenciar opiniGes ou acgBes de outros individuos ou grupos relativamente a fins
predeterminados” (MUNIZ, 2014, p.5). A autora ainda destaca que o termo foi instituido no
século XVII pela Igreja Catolica, com a finalidade de difundir a religido. Como aconteceu com
a publicidade, depois da Revolucdo Industrial, houve a propagacdo dessa atividade nos mais
diversos tipos de negdcios comerciais e industriais. Mas foi a partir da criagdo de meios como
o radio, o cinema, a fotografia e a TV que a propaganda pdde ser implantada de forma
abrangente.

No Brasil, publicidade e propaganda s@o conceituadas indistintamente. Segundo
Monteiro (2014), essa confusdo esta relacionada com alguns erros de traducBes do termo

“advertising”, utilizado nos Estados Unidos para definir a comunica¢ao comercial, traduzido
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no Brasil como propaganda. O autor destaca que “a comunica¢do comercial ¢ chamada pelos
americanos de advertising, pelos franceses de publicité, pelos espanhdis de publicidad, pelos
italianos de publicita e todos esses entendem o termo propaganda como comunicacao politica,
civica ou religiosa.”

De acordo com as defini¢Bes, podemos observar que a publicidade € uma agdo voltada
mais para o desenvolvimento da venda de produtos e servigos, a partir da persuasdo dos
consumidores para a obtencdo de lucro, ou seja, esta ligada aos interesses comerciais. Ja a
propaganda esta voltada a propagacéo daquilo que precisa ser divulgado para o publico-alvo,
possui um carater ideoldgico e tem como objetivo fazer adeptos, seguidores e mudar
comportamentos e opinies, no campo politico, civico e religioso.

Para analisar o objeto desta pesquisa serd adotada a diferenciacdo entre publicidade e
propaganda e utilizado o conceito de propaganda social, ou seja, uma ac¢do realizada por uma

instituicdo que busca sensibilizar e mobilizar os individuos.

Propaganda social

Morais e Felizola salientam que, seja no ambito profissional, comercial, institucional ou
social, a propaganda tem papel decisivo para a aceitagdo de algum servigo ou produto. Segundo
eles, para que a propaganda alcance o objetivo pretendido “ela precisa atender alguns principios
basicos como a criatividade, a emogdo e interesse, pertinéncia e compreensdo” (MORAIS;
FELIZOLA, 2011, p.3-4). Os autores ainda ressaltam a importancia que a propaganda possui
no cotidiano, pois é por meio dela que podemos conhecer melhor aquilo que 0 mundo nos
apresenta, e, dessa forma, decidimos pelo que nos convém.

Os pesquisadores reforcam a importancia da propaganda nao sé como divulgagdo de
marcas ou empresas, mas como uma agdo voltada para o interesse publico, como campanhas de

doacdo de sangue, por exemplo. O conceito de campanhas de interesse publico aponta:

Comunicacdo de Interesse Publico é toda acdo de comunicacao que tem como objetivo
primordial levar uma informacédo a populacdo que traga resultados concretos para se
viver e entender o mundo melhor. Na Comunicacdo de Interesse Publico, o
beneficiario direto e primordial da acdo de comunicagdo sempre sera a sociedade e 0
cidaddo. Sua missdo, portanto, se traduz num esforco para difundir, influenciar, criar
ou mudar comportamentos individuais ou coletivos em prol do interesse geral
(MORAIS; FELIZOLA, 2011, p.4).

A comunicacdo de interesse publico visa conscientizar o publico e mostrar que o

objetivo maior é o bem comum, de toda a sociedade, portanto esse conceito dialoga com a
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definicdo de propaganda social, que apresenta uma preocupacdo com as causas sociais de
interesses publico.

A construcéo do sentido

Apesar da distincdo entre publicidade e propaganda, as técnicas utilizadas para a
construcdo do texto sdo as mesmas. O discurso publicitario é realizado a partir da observacéao e
analise da realidade social de seu publico-alvo, que constituira a base para a construcéo
comunicacional, para estabelecer um contetido sobre o qual sera produzido o sentido através da
emissdo do discurso publicitario. Devem ser considerados na elaboragdo deste processo 0s
meios em que serd emitido o discurso publicitério, a linguagem especifica para cada veiculo.

Para Carvalho, a discussdo sobre o texto publicitario sempre remete aos conceitos de
persuasdo e manipulacdo, assim, “quando se analisa a linguagem publicitaria quase sempre se
fala em manipulagdo” (2001, p.9). Na verdade, o que diferencia a linguagem publicitaria da
linguagem cotidiana sdo os métodos utilizados para o convencimento do publico-alvo. Segundo
a autora, em ambos 0s casos 0 objetivo é informar, mas, no caso da linguagem publicitaria,
utilizam-se artificios para persuadir e convencer.

Para apontar a forca de persuasao que a linguagem publicitéria exerce sobre o publico-
alvo, a autora destaca que, “com o uso de simples palavras, a publicidade pode transformar em
relogio em uma joia, um carro em simbolo de prestigio € um pantano em paraiso tropical”
(CARVALHO, 2001, p.18).

Segundo Muniz (2005, p.7), “a comunicacdo publicitaria, portanto, se realiza através de
um processo que, em primeiro lugar, analisa a informagdo captada no mercado, filtrando,
selecionando e, posteriormente, transformando em mensagem.” Para isso, € necessaria uma
pesquisa minuciosa a respeito do pablico que se pretende atingir, que servira de impulso para a
campanha a ser elaborada, e, consequentemente, a aceitacdo ou a recusa do servigo ou produto,
que venha a ser divulgado.

Muniz (2005, p. 6-7) ainda destaca as estratégias utilizadas nas criagdes publicitarias,
como: a mensagem deve ser condizente com o meio de comunicacdo no qual ela serd
transmitida; é importante saber valores de produtos ou servicos atribuidos pelos consumidores;
no caso de recusa do produto ou servico, € melhor que se faca a retirada dos mesmos do
mercado; conhecer caracteristicas do consumidor em potencial. Desta forma, cabe ao

publicitario recorrer a procedimentos variados e eficazes, utilizando-se de tais estratégias, de
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forma a fazer com que seus receptores assimilem a mensagem proposta e sejam influenciados
por ela.

Outro recurso bastante utilizado na construgdo do sentido da mensagem publicitaria € a
intertextualidade, utilizada na construcéo do texto publicitario, que explora uma pluralidade de
sentidos, visando a persuaséo do receptor. A intertextualidade se materializa no uso de textos
verbais, visuais, que constituem uma determinada esfera cultural. S&o exemplos desta técnica
0 uso na construcdo da mensagem publicitaria a estilizacdo, alusdo, citacdo ou parodia
(KNOLL, 2014). As estratégias de persuasao e intertextualidade sdo importantes na construcdo
do sentido na mensagem da propaganda social.

A eficiéncia da propaganda social estd ligada a capacidade de observacdo das
caracteristicas culturais, sociais, simbolicas que formam a realidade do consumidor que se
deseja atingir. Para que a mensagem da propaganda possa alcancar um grande numero de
pessoas € importante também observar quais os melhores meios de publicagdo das campanhas
de comunicacdo. Com a ampliagdo das tecnologias de informacéo, a publicidade e a propaganda

estdo cada vez mais utilizando as redes sociais como meio de divulgacdo de suas mensagens.

Publicidade e novas midias

Depois da criagdo de todos 0s meios de comunicacdo que impulsionaram o sistema
publicitério, surgiu a internet, mais uma ponte com o publico-alvo. Segundo o Ibope Media de
2013, “em 2008, o Brasil atingiu a meta de 10 milhdes de conexdes”. Atualmente, o nimero de
usuarios da internet estipulado no pais estd na faixa dos “105 milhdes”, “sendo o Brasil o 5°
pais mais conectado.” Em contrapartida, a mesma pesquisa constatou que a desigualdade social
prevalece e também se reflete no acesso a internet: “[...] dos 10% dos pobres, apenas 0,6% tem
acesso a internet; entre 0os 10% mais ricos esse numero é de 56,3%” (IBOPE MEDIA, 2014).

Apesar do acesso a internet ainda ndo ser uma realidade para todos os brasileiros, o
crescimento do ndmero de usuérios estd se ampliando a cada dia, principalmente com o
desenvolvimento das redes sociais virtuais. O crescimento do acesso a internet e suas redes
sociais, principalmente Facebook e Youtube, fortalece essa relagéo, pois séo ferramentas que
dialogam das mais diversas formas, engendrando maneiras diferenciadas de comunicagao, que
permitem uma maior participacdo do publico virtual, em seus projetos e acdes, e uma maior
interacdo entre 0s usuarios e seus contatos (RECUERO, 2014).

Segundo Carvalho (2014), as transformacGes na comunicagdo desencadeadas pelo

avanco da internet e do uso das redes sociais estéo se refletindo também nos “departamentos de
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marketing das organizagdes e nas agé€ncias de publicidade”, pois esses setores estdo mudando
seus investimentos, acdes e formas de dialogar com os consumidores. Antes da era digital, os
anuncios eram criados tendo como base alguns aspectos fisicos, econémicos e culturais do
publico que se pretendia alcancar. A publicidade e a propaganda, fazendo uso dos meios de
comunicagdo existentes na época, faziam seus anuncios e divulgagdes estando cientes das
necessidades dos consumidores e da construgéo de sentido de melhor persuaséo, fato que muitas
vezes garantia o sucesso de qualquer campanha veiculada (CARVALHO, 2014, p.3).

Segundo o autor, com o surgimento da geracdo Y, o mundo publicitario se viu na
incumbéncia de transformar suas ag¢fes para suprir as necessidades dessa nova geragéo, cheia
de exigéncias e com sede de novidades. Para Carvalho, na era da internet e das redes sociais, 0
jovem que vive conectado esta a todo momento sendo bombardeado por inUmeras novidades.
A publicidade se torna mais acessivel, e comprar e vender ficou bem mais facil. Hoje a
concorréncia atravessa fronteiras, e para que todos ocupem lugar no mercado a publicidade
precisa inovar e reformular seus conceitos. Para tanto, sdo necessarias pesquisas mais amplas,
gue consigam captar o perfil desse novo consumidor, mais exigente e participativo.

O grande nimero de usudarios das redes sociais principalmente do Facebook esta
também transformando essas ferramentas em um instrumento de marketing. Cada vez mais as
empresas utilizam as redes sociais na divulgacao de produtos, servicos e para o didlogo com os
consumidores. As empresas estdo se engajando nas redes sociais, e 0 Facebook esta
fortalecendo essa alianga por meio do servigo de marketing, na tentativa de transformar “fas em
clientes” (PORTO, 2014, p.100-101).

Com o crescimento continuo do uso das redes sociais no Brasil, 0 Ministério da Saude
também passou a utilizar este espaco para discutir os problemas de salde e para o
desenvolvimento de campanhas comunicacionais, visando a mudanca de comportamentos e a

mobilizagdo dos individuos.

Redes sociais e promogao da saude

A internet, com todo seu aparato de comunicagdo, também esta inserida na area da
salde, atuando como um difusor de ideias e opinides a respeito desse assunto. No tocante a
salde, muitas s@o as davidas e opinides que surgem ao longo do tempo. E o uso da internet
como suporte de ajuda nesses casos é primordial, pois vem sanar problemas de ordem social.
“A importancia, para a Saude, da Informacdo e da Comunica¢do também ¢ consenso entre

estudiosos e ativistas brasileiros desde a 8% Conferéncia Nacional de Saude, que em 1986
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esbocava a criagdo do Sistema Unico de Satide (SUS) (Brasil, 1986)” (SOBREIRA, 2014, p.10).
O autor ainda destaca que com a cria¢do da internet essa comunicagao tornou-se mais viavel e
acessivel.

Um exemplo sdo as campanhas de carater social. Com o intuito de melhorar o sistema
de doacdo de sangue, o Ministério Publico criou uma pagina no Facebook, permitindo que
futuros doadores possam se cadastrar através da rede social, possibilitando uma maior
divulgacdo, tendo em vista a corrente que se forma com os compartilhamentos que sdo passados
adiante e que podem multiplicar o nimero de doadores (MINISTERIO DA SAUDE, 2014).

Anélise da campanha

O video intitulado “Campanha do Rolezinho no Hemepar — Doac¢do de Sangue e Medula
Ossea™® foi produzido em 2014, para o canal da rede social Youtube Como se Fala em Curitiba,
com a direcdo de Rafael Micheletto, com a duragdo de 4 minutos e 4 segundos. O principal
tema abordado é a necessidade de doacdo de sangue em Curitiba. Nessa campanha, de fevereiro
a maio de 2014, o canal Youtube teve 4.135 visualiza¢Ges e o Facebook 201 curtidas.

O diferencial desse tipo de campanha é que podemos mensurar a quantidade de pessoas
que foram impactadas e efetivaram o ato de doar sangue, por meio do evento criado no
Facebook, em que o publico participante pode confirmar sua presenca no evento. J& em outras
campanhas, como as realizadas pela Fundagdo Pré-Sangue®, onde sdo utilizados banners,
folhetos, folders, ndo é possivel dimensionar exatamente a quantidade de doadores que tomaram
tal atitude.

Para analisar o video, foi utilizada a metodologia de analise de contetudo. De acordo
com Bardin (2009), trata-se de um conjunto de técnicas, procedimentos sistematicos e objetivos
utilizados para a descricdo e andlise do contedo das mensagens. Essa metodologia busca
descrever e entender o sentido do texto. Para aplica-la, o pesquisador deve desenvolver
categorias de analise. “O processo de categorizagdo pode ser definido como uma operacao de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacéo e seguidamente, por
reagrupamento segundo o género” (CAMPOS, 2014, p.613).

Campos (2014) ainda destaca que as categorias podem ser caracterizadas “como grandes

enunciados”, formando um conjunto de “temas”, que venham a desmembrar a analise do

3 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=2sW6j6tl1K4>. Acesso em: 24 mar. 2014.
4 FUNDACAO pré-sangue: hemocentro de Séo Paulo. Disponivel em:
<http://www.prosangue.sp.gov.br/comunicacao/Default.aspx>. Acesso em: 04 mai. 2014.
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contetdo, produzindo significagfes diferenciadas, com a finalidade de criar novas ideias,
abrindo portas para o conhecimento, “proporcionando uma visao diferenciada sobre 0s temas
propostos”. Para a realizacdo da analise de conteido do video foram construidas as seguintes
categorias: Imagens (personagens; ambientacdo no Hemepar; a acdo); intertextualidade;

linguagem de persuasao; trilha sonora.

Imagens

Ao estudar o desenvolvimento do cinema e do documentario como ferramentas de
representacdo e construcdo da realidade, Nichols (2005, p.25) afirmou que “todo filme é um
documentério. Mesmo a mais extravagante das ficgGes evidencia a cultura que a produziu, e
reproduz a aparéncia das pessoas que fazem parte dela”. Partindo desta afirmagao, é possivel
observar que a construcdo do video utiliza algumas linguagens do cinema ficcional e também
das técnicas do documentario, pois representam uma maneira de ver e imaginar a realidade.

Ao analisar as diferencas entre o cinema ficcional e o documental, Nichols (2005)
construiu o conceito de “voz” e de “modos de representacdo” no cinema documental. O objetivo
do autor é compreender 0 posicionamento ético e os recursos de representacdo utilizados na
producdo do documentario para representar a realidade e se diferenciar do filme ficcional.

O video “Rolezinho no Hemepar” € uma propaganda social que busca modificar um
comportamento, ou seja, convencer o cidaddo sobre a importancia da doacédo de sangue. Este
video ndo se enquadra na definicdo de documentario, mas utiliza um recurso de representacédo
definido por Nichols, 0 modo de representacdo performatico, centrado na primeira pessoa, que
“[...] sobredetermina a reflexividade-participativa da enunciacdo, constituindo-se através da
subjetividade pessoal da performance, do proprio encenar da representacdo pelo sujeito em
frente da camera” (NICHOLS, 2005, p.138).

O filme inicia com a apresentagéo dos personagens, Eliane Aparecida dos Santos, de 31
anos, Renata Petisco (24) e Felipe Barbosa Neto (30). Essas trés pessoas tém problemas
relacionados a questdo sanguinea e relatam como foi a descoberta da doenca, as dificuldades
de se conseguir doadores e, sobretudo, do bem que o ato de doar sangue pode trazer a vida
delas. A fala dos trés personagens é intercalada com mensagens como: “O Brasil necessita
diariamente de 5,5 mil bolsas de sangue”, “A cada doagéo ¢ possivel salvar 3 vidas”, e “Para
mostrar a importancia da doacdo de sangue, dois curitibanos criaram uma mobilizagcdo chamada

Rolezinho no Hemepar.”
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A estratégia utilizada na construcdo e apresentacdo dos personagens se enquadra na
defini¢do do “modo de representagdo performatico”, de Nichols, pois explora a subjetividade,
a performance, a histdria pessoal do sujeito que esta na frente da cdmera. A historia individual
é mostrada como parte da realidade social, reforcada pelos dados que sdo inseridos entre 0s
depoimentos dos personagens.

Outro recurso utilizado para a construcéo do discurso de verdade s&o vérias reportagens
de midia espontanea sobre o evento, entre elas, muitos sites com reportagens, a pagina do
Rolezinho no Facebook, e essas imagens passam em conjunto com as nharracdes de
apresentadores de televisdo, como o jornalista e apresentador do jornal da RPCTV Sandro
Dalpicolo, que também geraram midia para esse evento. O video utiliza o recurso da

intertextualidade com o jornalismo para convencer o individuo a se tornar um doador de sangue.

Ambientacdo

O video reforca a importancia da doacdo de sangue por meio de relatos dos trés
personagens, Eliane, Renata e Felipe. Enquanto eles relatam seus testemunhos, aparecem cenas
de doadores e bolsas de sangue. O enquadramento das cAmeras na filmagem geralmente é feito
em close. A parte externa do Hemepar foi o ambiente utilizado para o depoimento de Eliane.
Na parte interna, na sala onde sdo realizadas as doagdes de sangue, ocorreu o depoimento de
Renata. Também no ambiente interno, porém na sala de espera do Hemepar, aconteceu o relato

de Felipe.

A acdo

O video mostra vérias pessoas, entre criangas e adultos, segurando placas com as frases:
“Esse Rolezinho eu curto” e “Doe sangue e salve vidas”. Renata também fala sobre a
importancia da doacao de sangue e a diferenca que faz para quem recebe. Eliane e Felipe falam
de como sdo gratos pelas doacGes. Esse trecho mostra também algumas pecas de propagandas
sobre doacdo de sangue e uma sobre doacdo de medula Gssea. Entre um depoimento e outro

aparecem pessoas doando sangue.

Intertextualidade
A intertextualidade estd presente em todo o contexto que norteia a apresentacdo do
video, por meio de recursos audiovisuais utilizados para maximizar a produgdo de efeitos e

imagens, objetivando uma melhor assimilacdo da mensagem divulgada. Por exemplo, a
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insercdo de reportagens jornalisticas no video busca construir uma relagdo de verdade com o
espectador.

Outra marca da intertextualidade com o jornalismo presente no video esté na associagéo,
como o proprio titulo sugere, com as noticias jornalisticas veiculadas em janeiro de 2014 sobre
os rolezinhos nos shoppings e também veiculados nos jornais das grandes emissoras de
televisdo, em que muitas pessoas, em geral jovens, se reuniam para fazer uma grande correria
dentro dos estabelecimentos comerciais, evento esse, que apesar de muito polémico, foi
utilizado para se identificar com o jovem do “rolezinho” ¢ mobiliza-lo para outro rolezinho: o

do Hemepar.

Linguagem de persuasao

Como em todo processo publicitario, as campanhas para doacdo de sangue sdo
idealizadas para persuadir seus receptores. Mas, nesse caso, 0S elementos de persuaséo
precisam ter uma conotacao propria, com o intuito de educar e trabalhar na mudanca de atitude
de um determinado grupo, que, muitas vezes, devido a “crencas” e costumes, ndo se abre para
0 NoVvo, e por isso precisa ser moldado e trabalhado por meio da comunicagdo persuasiva.

A linguagem de persuaséo apresentada no video apresenta algumas caracteristicas. Na
questdo da exploracdo dos sentimentos, a utilizacdo dos relatos provindos de pessoas que
necessitam da doacdo de sangue para sobreviver, 0s quais sdo os protagonistas dessa historia, é
um exemplo desse tipo de estratégia, que leva o individuo a pensar na situacdo do outro e sentir
vontade de participar na resolucdo do problema. A simplificacdo também faz parte da
apresentacdo do video. A repeticdo de temas e ideias de formas orquestradas € uma estratégia
que, de certa forma, faz parte do video e harmoniza a histéria, quando as ideias se repetem,
dando énfase a mensagem dirigida ao publico. E, por fim, o apoio as atitudes preexistentes é
fator determinante na realizacdo do video, sendo talvez essa a principal estratégia, pois o
objetivo principal do video é fortalecer os vinculos com aqueles que ja sdo doadores e servir de
incentivo para aqueles que porventura ainda ndo se convenceram da importancia dessa agao

transformadora.

Trilha Sonora
Cecim (2011) aponta a importancia da inser¢cdo da musica no processo de criacdo da
publicidade audiovisual, o que pode ser fator determinante no processo de persuasdo. Essa

estratégia de persuasao pode ser percebida na composi¢do do video. A trilha sonora apresentada
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no video é composta por duas musicas instrumentais. A principio, a primeira musica é entoada
num tom melancolico, como forma de envolver de imediato o receptor, sensibilizando-o para a
situacdo apresentada, quando os participantes comecam a relatar suas histérias. Na continuacéo,
depois da comocao, eis que surge a segunda muasica com um tom mais ativo, configurando uma
ambientacdo mais alegre, demonstrando que o problema tem solucdo, desde que todos se

conscientizem e se mobilizem para transformar a realidade.

Consideracoes finais

A partir das discussdes tedricas abordadas na pesquisa, € possivel perceber a
importancia da publicidade e da propaganda social em campanhas voltadas para a questéo
social. As técnicas de persuasdo impulsionam esse tipo de campanha, pois sdo pecas
importantes para transformar uma situagao.

A utilizacdo de redes sociais pela propaganda na area da salde é fator relevante na
pesquisa, pois devido a grande quantidade de usuarios a internet pode ser considerada uma
ferramenta indispensavel na conguista de novos adeptos. O Ministério da Saude tem investido
na divulgacdo de sites relacionados a area da salde, voltados para o bem-estar. E a propaganda
tem se empenhado na obtencdo de resultados positivos, fazendo uso de estratégias que
enfatizam a importancia de campanhas desse porte. Realmente, os dados resultantes desse tipo
de campanha s&o positivos e relevantes.

Analisando o video, podemos perceber, de forma mais incisiva, as técnicas utilizadas na
campanha para convencer o publico-alvo, como a persuasdo e o intertexto, ferramentas
importantes que de forma coerente e bem utilizadas podem tornar-se fatores decisivos na
concretizacdo de um resultado final positivo em uma campanha publicitéria.

As mausicas utilizadas, os depoimentos de pessoas que necessitam da doacao de sangue,
o0 cenario utilizado ajudam a enfatizar a gravidade do problema apresentado pela campanha em
questdo e como se pode soluciona-lo, orientando e informando sobre as atitudes que devem ser
transformadas no meio social para sanar o problema.

(Artigo enviado em 14/06/2014, aprovado em 25/07/2014)
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