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RESUMO

Trata-se de um estudo de caso, para investigacao dos recursos teatrais
utilizados na campanha contra poliomielite. E abordada a forca comunicacional
do teatro, das campanhas de mobilizagédo social, o personagem Zé Gotinha e
0S recursos teatrais.
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ABSTRACT

This is a case study for investigation of theatrical resources used in the
campaign against polio. It investigated the communicative power of the theater
of social mobilization campaigns, the character Zé Gotinha and theatrical

means.
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1. INTRODUCAO

Considerando que atualmente existe grande quantidade de
propagandas veiculadas em todas as midias e o fato de que a populacéo, por
estar exposta ao excesso de informacdes, criou mecanismos de selecdo e até
mesmo resisténcia a recep¢do das mensagens, algumas estratégias e recursos
tornam-se necessarios para compor o plano de comunicacdo de algumas
campanhas publicitarias. Diante disso, novos recursos tém sido empregados
para chamar a atengdo do consumidor, como declaram Adler e Firestone
(2002) quando dizem que:

O mercado esta saturado de mensagens, todas
competindo por nossa atencdo. Nesse ambiente, a
atencdo torna-se uma mercadoria rara. As novas
tecnologias ndo estdo mudando s6 a economia de
atencdo, mas também as relacfes entre consumidores e
produtores. (ADLER; FIRESTONE, 2002, p. 10)

Nesta perspectiva, muitos publicitarios, além de planejarem as
campanhas no contexto dos veiculos de comunicacdo, projetam acdes mais
diretivas, presenciais, em que 0 contato quase que COrpo a COrpo parece
permitir maior persuasdo do publico-alvo. Em especial, podem-se destacar
grandes campanhas institucionais em torno de temas que necessitem de
mobilizacdo publica. Em outras palavras, em campanhas de saude, seguranca
ou outros segmentos que envolvam compromisso social efetivo.

Nesta Oética, observa-se que o teatro, por poder caracterizar de forma
sedutora e poética parte da realidade, parece ser um instrumento importante
para que algumas campanhas sejam eficazes, isto €, para que o esforco
publicitario atinja os fins desejados.

Desde a antiguidade as artes cénicas tém sido usadas para transmitir
mensagens, ideias, impressdes do mundo e das coisas. Neste contexto, a
publicidade ao ver esta possibilidade de intervencdo passou a investir neste
recurso, visto que o teatro € uma forma de estimular e entreter.

Partindo deste quadro, o presente estudo torna-se relevante para a
area de comunicacgao social, pois abre espaco para uma investigacao reflexiva
sobre 0 uso, os efeitos, os resultados, enfim, sobre as possiveis leituras do
teatro como comunicagao social eficiente nas campanhas publicitarias.

Salienta-se que esse ndo é um estudo de recepcdo. A investigacao
proposta nesse trabalho, sob a forma de estudo de caso, utiliza-se também de
uma exploratéria em que sdo observados recursos teatrais utilizados na
campanha proposta.

A partir de uma pesquisa bibliografica de autores que se concentram
em fundamentar recursos teatrais e propaganda social, sera feito o estudo de
caso da campanha contra a poliomielite 2009 na cidade de Curitiba, a fim de
buscar uma exemplificagdo do uso de recursos teatrais nas campanhas de
mobilizacdo publica.
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2. FORCA COMUNICACIONAL DO TEATRO

A comunicacdo € uma necessidade do ser humano desde os
primordios, € ela que permite compartilhar e registrar experiéncias para
geracoes futuras. Bordenave reconhece que:

Sem a comunicagdo cada pessoa seria um mundo
fechado em si mesmo. Pela comunicacdo as pessoas
compartilham experiéncias, ideias e sentimentos. Ao se
relacionarem como seres interdependentes, influenciam-
se mutuamente e, juntas, modificam a realidade onde
estdo inseridas. (BORDENAVE, 1982, p.36)

A comunicacdo publicitaria vem sendo usada com muita frequéncia,
criando um acumulo de informacbes e forcando o surgimento de novas
estratégias para atrair o receptor da mensagem. Os comunicadores se atentam
aos habitos do segmento social para definir o tipo de estratégia a ser utilizado
em um determinado planejamento. Dentre muitas existentes, exemplifica-se
aqui as de humor, em que a satira € muito utilizada; a de testemunho, aplicada
para dar credibilidade ao produto com o depoimento de alguém; a de
comparacdo, que compara os atributos do concorrente; o teaser, que é uma
técnica que trabalha com a surpresa, muito usado nos lancamentos; o
merchandising, que € a exposi¢cao do produto dentro de uma novela, pec¢a de
teatro ou algo do género; e por fim a que mais interessa a essa pesquisa: a das
relacdes publicas, que sera mais aprofundada a seguir.

N&do ha duavida de que o objetivo das campanhas de mobilizacéo
publica é comunicar e persuadir para um comportamento determinado.

A principal caracteristica da mobilizacdo social € a mudanca de
comportamento do cidadao influenciando a adeséo de uma ideia de interesse
geral para o bem-estar social e pessoal. Esse propdésito envolve o cidaddo de
maneira direta e participativa e este é o principal beneficiado.

Mobilizar implica orientacdo social para o interesse geral, convocando
vontades para a preven¢ao dos problemas sociais, melhorando a qualidade de
vida. Assim, Henriques, Braga e Mafra (2003, p.3) esquematizam, “...é mostrar
o problema, compartilhé-lo, distribui-lo, para que assim as pessoas se sintam
co-responsaveis por ele e passem a agir na tentativa de soluciona-lo”.

Do mesmo modo Téth (2005, p.1) argumenta que somente 0 acesso a
informacdo ndo muda comportamentos. “E necessario também que estas
informagdes tenham significado para as pessoas que pretendem atingir.”

Os proprios Henriques, Braga e Mafra, ja citados, recordam ainda que:

As pessoas precisam, no minimo, de informacéo para se
mobilizarem, mas além disso, precisam compartilhar um
imaginario, emocdes e conhecimentos sobre a realidade
das coisas a sua volta, gerando a reflexdo e o debate
para a mudanca... O grande desafio da comunicacado, ao
mobilizar, é tocar a emoc¢do das pessoas, sem, contudo,
manipula-las, porque se assim se fizer, ela sera autoritaria
e imposta. (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA, p. 3-4)
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Essa deficiéncia foi percebida ainda na década de 70 quando o
conceito de mobilizacdo publica comecou a ser estudado por Richard Manoff,
seguido por Philip Kotler com a colaboracdo de Eduardo L. Roberto, e foi
difundido gerando estudos de impacto para avaliar os resultados das
campanhas no publico-alvo. Esses estudos originaram a teoria da sindrome da
piramide invertida, como Fontes (2001) demonstra quando diz:

O nivel de mudanca de comportamento muito menor do que
o nivel de informacgéo adquirida pelos segmentos sociais.
Ou seja, 0 segmento social conseguia aumento de
consciéncia, mas por diversos outros fatores, nao
modificava necessariamente 0 seu comportamento.
(FONTES, 2001, p.66)

Uma mudanca de comportamento € sempre uma questao delicada por
estar associada a mudanca de cultura e tradicoes.

As diferengcas das campanhas comerciais e sociais sao grandes mas
Laro (2009, p.2) organiza de uma forma facil, “Em uma analogia simples, a
campanha comercial objetiva transformar desejos em necessidades, mas a
campanha social busca o contrario: transformar necessidades em desejos”.

Portanto, a mobilizagdo social € uma alternativa que deve estar
proxima a realidade do publico, como lembram Pérto e Pontes (2003), “As
informacdes veiculadas tém de ser de facil assimilacdo por toda a sociedade,
porque, em geral, sua mensagem visa atingir a todos, e ser capaz de romper
barreiras impostas pelo analfabetismo ou por singularidades regionais.”

Nesse contexto, estratégias de comunicacao interpessoal como a de
relagBes publicas, por serem de facil assimilacdo, sdo muito aplicadas a esse
tipo de campanha.

Por esta razdo, entender as relagBes publicas como estratégia na
publicidade é importante para este estudo, pois no caso das campanhas
publicitérias de carater social, muitas vezes este tipo de estratégia pode ser um
caminho para a eficacia das ac6es comunicacionais em publicidade.

Nesta perspectiva, a mensagem € mais facilmente adequada ao
publico-alvo, por ter a possibilidade de ser alterada num espaco de tempo
menor. Portanto, para o fendbmeno da comunicac¢ao interpessoal acontecer, é
necessaria a adequacdo da mensagem e aceitacdo da proposta pelo receptor.
Por isso, algumas caracteristicas devem ser consideradas na hora da criacao
da campanha.

As pessoas se interessardo somente por aqueles
assuntos que consciente ou inconscientemente toquem a
corda sensivel de seus receios e desejos, esperancas e
ambicdes [...] NGs, o povo, compramos ideias somente
daqueles em quem confiamos; somos influenciados, ou
adotamos apenas aquelas opinibes ou pontos de vista
apresentados por individuos ou instituicbes em que temos
confianga. (SIMON, 1972, p. 187 — 190)

Pensando numa comunicacdo influente, Aristételes desenvolveu um
dos mais conhecidos métodos de persuasdo com seu modelo de técnica da
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retorica. Nessa técnica o argumento é feito por um orador que pode utilizar-se
da classificacdo técnica ou ndo-técnica, em que 0s ndo-técnicos independem
do orador e dependem da apresentacdo de leis e documentos, e 0s técnicos
dividem-se em trés grupos: ethos, pathos e logos, em que ethos é o caréater do
orador, pathos é a emocdo que o orador passa ao auditério e logos sdo 0s
recursos da argumentacao.

Sem duvida o carater do orador € fundamental, pois uma
pessoa integra ganha mais confianca do auditério,
despertando nele maior predisposicdo para ser
persuadido...tem de se reconhecer que a emocao que o
orador consiga produzir nos seus ouvintes pode ser
determinante na decisdo de serem a favor ou contra a
causa defendida...o discurso argumentativo é a parte mais
importante da oratéria... (SOUSA, 2003 p.21)

Para construir esse discurso sedutor, tanto a publicidade como a
propaganda se apropriam de simbolos e os ressignificam utilizando diferentes
linguagens para atingir seu objetivo. Esses simbolos, que sdo o conhecimento
memorizado pelo ser humano ao longo de sua vida, sdo apresentados como
imagem ou linguagem verbal que estdo sempre correlacionadas por uma
unidade de sentido. Em suma, Vestergaard e Schroder citam:

A linguagem verbal € o0 nosso veiculo de comunicacao
mais importante, mas, ao dialogarmos, a fala vem
acompanhada de gestos e de posturas mediante 0s quais
nos comunicamos de forma nado-verbal. O emprego
simultaneo da comunicacao verbal e ndo-verbal constitui
um elemento extremamente importante da nossa cultura.
Encontramos os dois tipos no teatro, cinema, televisao,
histérias em quadrinhos e na maior parte dos andncios.
(VESTERGAAR, SCHRODER, 2004, p.19-20)

Sendo assim, a publicidade trabalha com o imaginario porque
reconstréi uma imagem através de uma realidade, o que se aproxima das
expressoes artisticas.

O teatro também acompanha o ser humano desde os primordios, e,
antes de ser um entretenimento, € uma forma de comunicacdo. Gomes (2006,
p. 9) afirma que “No desenvolvimento da humanidade a representagao
acompanha cada passo do ser humano, seja ele histérico ou um fragmento de
uma determinada situacdo que leve o individuo a reflexdo, a informacao.” Isso
nos leva a crer que o teatro, por ser uma forma de expressao com proximidade
humana, é um fenémeno comunicativo.

[...] entende-se por teatro, como sendo uma actividade
exclusivamente humana, contemplando no minimo um
actor e um espectador, a mesma envolvéncia espaco-
temporal e a consciéncia por parte dos actores e
espectadores de que dum acto simulado se trate.
(FIGUEIREDO, 2009, p. 17)
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O teatro tem por caracteristica a comunicacdo por meio do ludico.
Logo, por um impulso criativo de um emissor, uma reproducao da realidade na
visdo deste interage com o0 receptor originando uma mensagem. Também é
uma arte que se apropria das outras podendo estimular varios sentidos de uma
vez buscando transmitir sua mensagem ancorada na forca transformadora pela
fantasia.

[...] a experiéncia teatral € a Unica que permite uma
comunicacdo direta de carater simbodlico na qual
fisicamente sdo desvendadas diversas realidades através
do olhar do outro, proporcionando, inclusive, uma reflexao
sobre o contexto no qual o grupo esta inserido e uma
mudanca de relacéo do individuo com ele mesmo e com o
coletivo. (SOLER, 2006, p. 12)

Assim, intérprete e plateia tém uma aproximacao interpessoal, na qual
um depende do outro, o que pode colocar em risco a comunicacdo se uma das
partes ndo estiver ciente de seu papel. Esse risco é constantemente colocado a
prova quando qualquer pessoa vive o papel destinado a um ator. Isso € bem
estudado por Augusto Boal que acredita que qualquer pessoa pode ter uma
vivéncia teatral. Boal (1979, p.10) ironiza, “O teatro popular pode ser feito em
gualquer lugar: até nos préprios teatros da burguesia; e por qualquer pessoa:
até por atores”. Porém, o préprio Boal acredita que o teatro deve modificar a
sociedade, por isso deve ser feito com consciéncia.

O teatro deve modificar o espectador, dando-lhe
consciéncia do mundo em que vive e do movimento desse
mundo. O teatro da ao espectador a consciéncia da
realidade; € ao espectador que cabe modifica-la [...] Toda
acao humana modifica a sociedade e a natureza. A arte e
a ciéncia modificam a natureza de uma forma organizada,
nao-episdédica, segundo as suas préprias leis. Mas ha
uma diferenca fundamental entre a ciéncia e a arte.
(BOAL, 1979, p. 22)

Para essa funcdo transformadora dirigida e eficaz, o teatro
constantemente se adapta e busca novos argumentos. Por essa razdo
Figueiredo (2006, p. 15) conclui que “Qualquer que seja O rumo que a
sociedade tome, o teatro empenha-se na busca de novos argumentos para
uma melhor interpenetragao”.

Esta ai a grande vantagem do teatro como comunicacao, a ilustracéo
de situacfes, mesmo que a mensagem seja levada a um numero limitado de
pessoas, causa um grande impacto nas propagandas, principalmente nas de
relagBes publicas.

Embora a comunicagdo oral ndo seja a forma mais
econbmica ou mais rapida de transmitir informacao, nao
h& nenhuma outra forma de expressdo que seja parecida
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na sua capacidade de influenciar o comportamento.
(PINHO,1990, p. 65)

A percepcdao da reacdo do publico quando atingido por uma mensagem
por meio do teatro deu origem a pratica do teatro social. Piscator (1957 apud
Magaldi,1986 p. 104) declara que “Nés ndo concebemos o teatro apenas como
espelho de uma época, mas como um meio transformador dessa época”. A
esse respeito o préprio Magaldi (1986, p. 105) diz que “Esta claro que toda
grande dramaturgia, pela funda impregnacéo humana, tem garra social’.

A proximidade que o teatro proporciona para a comunicacdo estimular
e mover a sociedade faz com que a ideia seja entendida e mais aceita, portanto
também mais aproveitada, como sublinha Marcondes Filho (1985, p. 11) “Uma
ideia s6 pode ter proveito quando é entendida pelos homens”. Pinho (1990, p.
66) exemplifica, citando as dramatizac6es nas estratégias de propaganda de
relacdes publicas, “Por exemplo, a dramatiza¢do das praticas de seguranca a
serem observadas dentro de uma fabrica pode ter um impacto muito maior
junto aos seus empregados do que uma simples exposicdo técnica sobre o
assunto”.

Conclui-se que o teatro tem forca pelo seu poder de representar algo e
adequar sua linguagem instantaneamente ao publico-alvo, principalmente
guando se trata do improviso, fazendo com que uma fantasia se torne concreta
na imaginacao, fazendo o receptor por vezes se manifestar e principalmente se
deixar ser impactado pela mensagem.

Desse modo, a linguagem teatral assume a funcéo representativa da
realidade podendo comunicar e informar através dos emissores (autor, diretor,
ator, técnicos), contando com o envolvimento do receptor (publico).

Ao passo que o teatro trabalha com personagens que causam
identificacdo e familiaridade, dramatizacdes sdo consideradas um veiculo de
comunicacédo interpessoal interessante para estratégias de relacdes publicas,
como sera apresentado mais adiante.

3. BREVE HISTORICO DO PERSONAGEM ZE GOTINHA

Em 1908, houve uma epidemia de variola, o que levou a populacdo em
massa aos postos de vacinacdo, mas a doenca s6 foi erradicada no pais em
1973.

Apesar do modelo de caderneta de vacina¢do ja estar implantado,
ainda de acordo com o Centro Cultural da Saude, a popularizacao da vacina no
Brasil s6 veio depois da adocdo de estratégias de campanha e a criacdo dos
dias nacionais de vacinacéo.

A vacina mais popular no Brasil foi desenvolvida em 1949 por Albert
Sabin, e foi a primeira a ser aplicada via oral. Para P6rto e Pontes (2003), “[...]
a vacina oral facilitou a adeséo de voluntarios nos dias nacionais de vacinacao
contra a poliomielite, contribuindo, inclusive, para a erradicacdo da doenca em
nosso territorio”. As primeiras campanhas segundo o Ministério da Saude foram
realizadas em 1961, mas os dias nacionais contra a paralisia infantil
comecaram em 1980, e tinham como estratégia a producdo de material
informativo sobre sua linha de acéao.
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Seu objetivo era despertar a consciéncia da populacéo
para a necessidade da vacina, em especial pais e
responsaveis por criancas menores de cinco anos,
mobilizar a sociedade em torno dessa questédo e envolver
outras entidades nesta tarefa. (PORTO, PONTES, 2003)

A este propdsito Rocha acrescenta,

A informacdo de massa adotou conteudo simples e de
facil compreensdo. Para os profissionais de saude e
outros protagonistas das campanhas, foram utilizados
materiais educativos voltados para maior atencdo a
gualidade do servico a ser prestado a populacéo,
contendo ainda informacdes especificas sobre a vacina e
a estratégia de vacinacdo. (ROCHA, 2003, p.9)

Para contribuir com esses materiais Darlan Rosa, funcionario de um
setor de publicidade de medicamentos do Ministério da Saude, criou o
personagem simbolo da campanha contra a poliomielite, o Zé Gotinha, que
contribuiu para a erradicacdo da doenca no Brasil, que registrou seu ultimo
caso em 1.989.

Apds um surto de poliomielite no Brasil na década de 80, o Ministério
da Saude resolveu fazer varias modificacdes no programa para controlar a
epidemia, trabalhando com uma estratégia de vacinacdo macica. O projeto
incluiu investimentos na comunicac¢do que deram origem aos dias nacionais de
vacinacao e a criagcdo de um simbolo da campanha.

O artista plastico Darlan Rosa foi o responsavel pela concepcdo da
marca. Porto e Pontes documentam:

Darlan calcou seu estudo na ideia de ndo se privar a
crianca do direito de andar. Inspirou-se nas séries de
fotos de Eadweard Muybrigde que, em 1887, desenvolveu
estudos sobre a locomocgdo, imprimindo movimento as
fotos que mostravam em sequéncia o caminhar de uma
crianga. (PORTO; PONTES, 2003, p. 13)

O resultado foi um boneco representando uma crianga se locomovendo
e a cabeca em forma de gota, representando a dose da vacina.

A intencao era trazer alegria ao dia de vacinagao e envolver a crianga
no processo. Para isso se concretizar, foi exibido um comercial em que o
personagem estava triste por ndo ter um nome e convocava as criangas de
escolas publicas de todo Brasil para batiza-lo. A adesao foi grande e o0 nhome
escolhido foi Zé Gotinha. Rocha (2003, p. 7, apud Ministério da Saude, 1988)
registra, "[...] além de popularizar o simbolo, foi uma oportunidade para
promover uma mobilizagdo nacional e uma participacdo mais efetiva em torno
do tema vacinacéo [...]".

O Zé Gotinha tornou-se um icone da vacinacdo, Darlan conseguiu
perceber o papel multiplicador da crianca, como afirma em entrevista:
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A ideia era incentivar a criangca a pedir ao pai para ser
vacinada. O Zé Gotinha desencadearia um processo
educativo de forma que meninos e meninas pudessem
aprender sobre as vacinas e, no futuro, quando eles se
tornassem pais e maes, esse conhecimento seria muito
atil. (ROSA, 2008)

Inicialmente, o Zé Gotinha seria trabalhado somente para as vacinas
do primeiro ano de vida, para isso foram unidos seis bonecos, representando
as seis vacinas do primeiro ano de vida formando uma ciranda. Como o
personagem trouxe uma dindmica para a campanha, ja foi personificado em
varios locais com caracteristicas da popula¢cdo como por exemplo no Nordeste
guando foi caracterizado como cangaceiro. Em 1993, o Zé Gotinha foi adotado
para a multivacinacao.

Em 1993, para comemorar os vinte anos do Programa
Nacional de Imunizagbes (PNI), o Zé Gotinha virou a
marca das campanhas de multivacinacdo. O personagem
foi construido sobre o mito do herdi, que triunfara contra
todos os males, as doencas. (PORTO, PONTES,2003, p.
13)

Para cada doenca foi escolhida uma cor diferente para o personagem,
além do branco para a poliomielite, o vermelho foi para o sarampo, azul-
marinho para tuberculose, azul-claro para coqueluche, laranja para difteria e
verde para tétano.

Cada campanha tem um objetivo diferente. Atualmente € utilizado o
objetivo tracado em 1986 a longo prazo, em que a conscientizacdo das
criancas naquela época tornaria adultos conscientes. Segundo Ines Vian foi
exatamente o que aconteceu e a forca do Zé Gotinha hoje se deve a referéncia
gue os pais tiveram na década de 80 e 90.

A campanha do Zé Gotinha € um exemplo de propaganda gue tem
responsabilidade e contribui para a conscientizacdo da populagdo, como
defende Lara citando a campanha da poliomielite: “A propaganda brasileira, em
diversos momentos de sua historia, fez a diferenca para educar a populagéo”.

A campanha de 2009 foi concebida pela Agéncia Agnelo Pacheco.
“Para fazer com que o0s pais e as criangcas tomem consciéncia dessa
importancia, a Agnelo Pacheco desenvolveu uma campanha ampla, Iudica e
agradavel.” Para enfatizar a importancia da vacinacgéo, tanto na primeira quanto
na segunda fase, foram desenvolvidas véarias pecas, todas elas com a
presenca do personagem Zé Gotinha e a chamada para entrar para seu
clubinho. A divulgacédo incluiu internet, radio, TV, balbes, camiseta, cartaz,
boéton, além do tradicional carimbo, uma mascara distribuida nos pontos de
vacinacdo, e a presenca do personagem em alguns locais de vacinacao.

O foco foi fazer a crianca se associar ao clube do Zé Gotinha tomando
as duas gotinhas, dose necessaria para vacinacdo. Sobre o filme de 30
segundos. um dos diretores de criacdo Gui Pacheco relatou em entrevista:

E um filme infantil, que fala com o pai e com a crianca.
Um resultado magico foi obtido pela mistura de diferentes
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técnicas: o0 cenario em papel, o Zé Gotinha em
computacdo e as criancas fantasiadas de Zé Gotinha.
Tudo emoldurado por um jingle infantii marcante.
(PACHECO, 2009)

Curitiba, como todas as cidades, utiliza a divulgacdo da campanha
nacional, adequando as suas necessidades, como o mobilidrio urbano
substituindo o outdoor. A campanha é coordenada pela Secretaria Municipal de
Saude em conjunto com a Central de Vacina.

De acordo com uma coleta de informacfes exploratdrias por meio de
entrevistas com as pessoas envolvidas na campanha 2009, a presenca do
personagem Zé Gotinha é gerenciada pelo distrito sanitario de cada regiéo,
onde cada distrito recebe o figurino e se responsabiliza por selecionar os
pontos que receberdo o Zé Gotinha. Cada distrito tem seu proprio critério para
essa selecdo. Como exemplo, pode-se citar o Distrito Sanitario do Portdo que
faz a selecdo pelos postos de saude que disponibilizam um funcionario do
posto disposto a se caracterizar, e um transporte adequado, j& que pelo
tamanho do traje ndo caberia num carro comum. Outro exemplo é o Distrito
Matriz que trabalha com andlises das Gltimas campanhas e verifica os locais
mais movimentados para esses terem a presenca do personagem.

4. OS RECURSOS TEATRAIS UTILIZADOS

Um mesmo espetaculo pode utilizar muitos recursos teatrais, sendo
gue todos eles compdem uma unidade de significado que tornam a expressao
mais compreensivel.

Como exemplo de elementos no espetaculo, permite-se citar: vestuario,
iluminacéo, sonoplastia, maguiagem, muasica e movimento cénico do ator. E os
recursos ligados diretamente a interpretacdo como: gesto, expressao facial,
entonacgao, expressao corporal, voz e palavra.

Para compor o visual da campanha contra a poliomielite 2009, em
Curitiba, foram utilizados como cenarios, em primeiro lugar, o ambiente
apresentado no comercial de televisédo; e, num segundo momento, as unidades
de saude e locais publicos como shoppings e pracas. O cenario € a localizacéo
espacial e dependendo da concepgéo pode ser qualquer local que possibilite
um publico em volta, fato este que aconteceu na campanha Zé Gotinha 2009.
No primeiro momento, que é o da televisdo, a acao desenrolou-se no clube do
Zé Gotinha, um cenério bem infantil e agradavel aos olhos, com roda gigante,
baldo, floresta e muitos amigos. Ja no segundo momento o artista chegava em
um dos locais publicos citados, e la interagia com o publico usando sempre o
improviso e aproveitando o cenério do local.

Figura 01 - Cenario do comercial televisivo

Cadernos da Escola de Comunicacéao, Curitiba, 12: 18-34

Z¥EN |SSN 1679 - 3366




*
UNIBRASIL

CENTRO UNIVERSITARIO Cadernos da Escola de Comunicacéo

=T EEqueca » cadermets de vacinagio

A indumentéria € o caminho mais estreito para o espectador identificar-
se com o personagem, que tem visualmente relacdo com o ator e o real.
Portanto, tem que ser uma referéncia bem clara para uma comunicacao eficaz.

Para caracterizar o personagem Zé Gotinha foi utilizado um traje que
remete a ideia de ambiente infantil e afetividade. Para isso, formas esféricas,
cores claras e texturas séo aplicadas a concepc¢ao do figurino. Em Curitiba, a
roupa € bem grossa por ser uma cidade de clima frio, cobre o corpo todo néo
dando margem para a crianca ver o ator sob a vestimenta, que é a mesma
desde a criacdo do personagem e que cria identificacdo imediata.

A cor branca na roupa dirige o espectador a ideia de saude, higiene,
bem como a ternura do personagem como fundamenta Ghisleri, “[...] o branco
gue significa paz, pureza, tranquilidade. No periodo classico o branco era a
simbologia das nuvens, a morada dos Deuses. Representa também a
ingenuidade e pureza”. Além da cor, a roupa tem uma textura macia que
também conduz a referéncia da pureza e da ternura. Ainda para auxiliar essa
referéncia, a forma arredondada lembra a gota necessaria para a vacinagao.
Mais uma vez Ghisleri classifica que “Formas exageradas, grandes ou
pequenas demais, sdo utilizadas para um estilo mais picaro, comédia, pois
estilizamos uma personalidade brincalhona ou um trapalhdo, tornando o
personagem um caricato [...]".

Figura 02 - Figurino do Zé Gotinha

A expressado corporal e gestual do personagem Zé Gotinha é um dos
recursos cénicos mais marcantes. Observando a interpretacéo verifica-se que
constantemente 0 personagem se movimenta acenando para as criancas,
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mandando beijos e chamando para a vacinacdo, além de um gesto bem
caracteristico da campanha mostrando as duas gotinhas. Piruetas, abragos,
bracos ao alto também sdo expressdes utilizadas pelo personagem.

E o corpo do personagem que mais envolve o espectador. E por meio
dele que o Zé Gotinha brinca com as criancas.

Figura 03 - Expressao corporal do Zé Gotinha

A expressao facial sempre sorrindo, os olhos grandes e arredondados,
sempre piscando lentamente, parecem sempre afetivos para adultos e
criangas.

Figura 04 - Gestos do Zé Gotinha

A musica sempre foi muito presente nas apari¢cdes do Zé Gotinha e ndo
foi diferente no ano de 2009. A propaganda de TV contava com uma mausica
gue incentivava as criancas a entrarem para o Clube do Zé Gotinha. Essa
mesma musica foi usada nas radios no formato jingle de 30 segundos.

Ja4 a danca foi presente em todos os locais visitados, os atores
dancavam para chamar atencdo das criangas que normalmente respondiam
positivamente e se aproximavam do personagem.
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Figura 05 - Danca

A campanha contra a poliomielite 2009 contou com dois tipos de
comunicacéo pela palavra. O boneco na televisdo conversava com as criangas,
enquanto que o boneco dos postos tinha uma visivel dificuldade de se
comunicar através da palavra. Apesar de poder falar, a cabeca grande da
vestimenta cobria todo o rosto do intérprete tendo apenas uma tela na altura do
rosto. Isso fazia com que fosse necessario estar bem proximo e atento para
ouvir o que o Zé Gotinha falava. Por esse motivo, raramente 0 personagem
conversava com as criangas. Porém, quando falava chamava bastante atencao
e fazia com que muitas criangcas se aproximassem para conversar com ele.

Figura 06 - Zé Gotinha Conversando
e |

O recurso da campanha que melhor parece caracterizar a presenca do
teatro é o ator, que travestido de um personagem tem a missao de entreter e
comunicar a ideia. A vida do personagem traz emocado aos espectadores.
Seguindo o roteiro prévio ja de muitos anos, que € o de incentivar a vacinagao,
0 ator, por meio de sua intuicdo, improvisa brincadeiras e expressdes para
chamar a atencdo e conscientizar a plateia sobre a vacinagéo, além de distrair
a preocupacéo da crianga com o medo da gotinha.

O personagem utiliza-se de gestos sempre grandes e improvisados.
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CONCLUSAO

Inicialmente, salienta-se neste capitulo que o objeto de pesquisa deste
artigo se constituiu num terreno um tanto quanto arduo, sentiu-se a caréncia de
uma bibliografia especializada em que haja congruéncia entre os campos da
publicidade e propaganda, a mobilizacdo social e o teatro.

Por meio deste estudo foi possivel identificar alguns dos recursos
teatrais possiveis de serem utilizados na campanha de mobilizacdo social
contra a poliomielite na cidade de Curitiba, no ano de 2009. Observou-se que 0
personagem (Zé Gotinha), apesar de ser denominado um guimmick por
publicitarios, apropria-se de recursos empregados nas artes cénicas para fazer
valer o seu principal objetivo que é o de ajudar na conscientizacdo da
importancia da vacinagéo.

E fato que o teatro promove interacido entre pessoas e pessoas,
pessoas e ideias, e que, por essa razdo, também é um espaco-tempo em que
se criam comportamentos, geram-se tendéncias, enfim, acdes sociais. Nesta
perspectiva, este estudo permitiu inferir que realmente os recursos teatrais
empregados nesta campanha auxiliam na propagacao da ideia, na mobilizacédo
social para combater um problema de saude publica; nesse caso, a
poliomielite.

Concluiu-se que os recursos teatrais sao importantes aliados para as
campanhas de mobilizacdo social. Prova disso, é a permanéncia da campanha
hd 23 anos e sua identificacdo pelas pessoas, que somente ao ver 0O
personagem Zé Gotinha, mesmo sem tanta divulgacéo atualmente, conseguem
associa-lo a ideia de vacinacao e prevencdo contra poliomielite. Marcondes
Filho (1985, p. 11) avalia que “[...] Se a propaganda foi boa, isto se vé, quando
ela pode atuar por um tempo mais longo sobre as pessoas que ela queria
conquistar”.

Partindo-se da maneira com que esses recursos teatrais sao utilizados,
pelo menos na campanha estudada, parece dar um tom receptivo, acolhedor e
por que ndo dizer didatico e educacional as acdes da propria campanha, isso
porque ajudam a instruir e conscientizar.

Talvez, em futuras campanhas, num ambito mais analisado, possam se
promover acfes mais contundentes no que diz respeito a utilizacdo dos
recursos teatrais na publicidade e na propaganda. Em outras palavras, que o
teatro e as dramatizacbes acontecam de maneira mais efetiva porque as artes
cénicas tém esse poder de seduzir e conduzir o publico a novas ideias e
reflexdes.

Ressalta-se também a importancia de se pensar na publicidade e
propaganda como mobilizacdo social exatamente porque hoje a nossa
consciéncia € planetaria, batemos de frente com endemias e pandemias e ha a
necessidade de uma conscientizacdo planetaria ambiental.
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