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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é compreender como as representacbes da morte nas campanhas
publicitarias refletem os anseios, temores e desejos da sociedade pés-moderna. Para isso, o
objeto de pesquisa consiste em anuncios de doagio de 6rgéos veiculadas pelo Ministério da salde
durante os anos de 2011 e 2016. A analise filmica proposta consiste em interpretar a retérica
publicitaria associada ao fim da vida, pela perspectiva da antropologia de consumo. E pertinente
afirmar que as narrativas publicitarias sdo um retrato da sociedade de consumo, cujos andincios
se valem de promessas de sucesso, prazer, saude e beleza. Por esse viés, a Publicidade é capaz
de incentivar a compra de uma infinidade de produtos e servigos, incitar necessidades, criar
desejos e explanar sobre uma gama infindavel situagdes, com excecdo da morte. Possivelmente
porque diante dela, o consumo ndo tenha o menor efeito. Motivo de temor e mistério, o 6bito
permeia o imaginario coletivo, concebidos a partir de expressbes religiosas, antropoldgicas,
culturais e midiaticas. A luz dessas consideracdes, observa-se que a morte é oculta do discurso
publicitario, a exemplo das campanhas de doacdo de 6rgdos que, mesmo ao tratar de uma
condi¢do preponderante para a que a doacao, ignora a questdo e a substitui por eufemismos e
promessas de vida eterna.

Palavras-chave: Consumo, morte, mitos, publicidade.



ABSTRACT

The purpose of this research is to understand how representations of death in advertising
campaigns reflect the yearnings, fears and desires of postmodern society. To do so, the research
object consists of organ donation announcements issued by the Ministry of Health during the years
2011 and 2016. The analysis of proposed content consists of understanding the advertising rhetoric
associated with the end of life from the perspective of consumer anthropology. It is pertinent to
affirm that the advertising narratives are a portrait of the consumer society, whose ads are worth
promises of success, pleasure, health and beauty. Through this bias, Advertising is able to
encourage the purchase of a multitude of products and services, incite needs, create desires and
explain over an endless range of situations, with the exception of death. Possibly because
consumption in front of it has no effect. Reason of fear and mystery, death permeates the collective
imaginary, conceived from religious, anthropological, cultural and mediatic expressions. In the light
of these considerations, it is observed that death is hidden from the advertising discourse, as in the
case of organ donation campaigns which, even when dealing with a preponderant condition to
which the donation ignores the question and replaces it with euphemisms and promises of eternal
life.

Keywords: Consumption, death, myths, advertising.
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1. INTRODUCAO

O cerne da presente pesquisa contempla uma analise multidisciplinar acerca
das representacgdes da morte nos anuncios de doagéo de 6rgaos. Considerado
tabu’ em muitas culturas, o tema € abordado de forma incipiente nas narrativas
publicitarias, o que reflete a negacéo da finitude humana no cotidiano do consumo.
Assim, delineamos o escopo do nosso estudo, a fim de identificar os sentimentos
que envolvem a morte, por entendermos que se trata de um tema essencial para
a compreensao da sociedade. O objeto de pesquisa € formado por anuncios
audiovisuais de doagao de orgaos do Ministério da Saude do Governo Federal,
cuja divulgacao ocorre anualmente, em celebragéo ao Dia Nacional da Doacgéo de
orgaos que acontece no dia 27 de setembro.

Nessa perspectiva, podemos afirmar que a Publicidade’ é porta-voz dos
desejos e anseios das massas e comumente se faz efetiva ao anunciar e fomentar
a venda de diversos produtos, servicos e ideias. Destarte, as propagandas
retratam os mais diferentes momentos comuns a vida do individuo, seja o
nascimento de um filho, a compra de um automével ou uso do primeiro sutia.
Contudo, um assunto é tratado como tabu?, ainda que natural e indissociavel da
trajetéria humana: a morte.

A pesquisa contempla filmes publicitarios destinados a veiculacdo em redes
de televisdo e internet. Tal escolha se deu pelo fato de que o0s anuncios
audiovisuais, além de combinarem som, imagem e movimento, apresentam o
conceito da campanha publicitaria de forma sintética e efetiva.

O periodo estipulado para a composi¢céo do corpus empirico compreende as
campanhas publicitarias de doac&o de 6rgaos do Ministério da Saude veiculados
pelo governo federal entre os anos de 2011 e 2017. A escolha das campanhas
veiculadas pelo Governo Federal tem como intuito apresentar uma visdo do
Estado acerca do tema. Quanto ao periodo, nossa decis&o se justifica pelo fato
de que 2017 foi 0 ano mais recente no momento em que o corpus foi coletado, o

que nos permite ter uma visado atual sobre o assunto. Ao mesmo tempo,

' Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. O
termo propaganda deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia. Desta forma,
seguindo as normas do CENP — Conselho Executivo de Normas Padréo (um dos 6rgaos regulamentadores
da comunicag¢éo), aplicamos aqui os termos publicidade e propaganda como sinénimos.

2 Proibig&o de determinada ac&o, de aproximacao ou contato com algo ou alguém que é considerado
sagrado. Disponivel em: www.aurelio.com.br. Acesso em 16/11/17



http://www.aurelio.com.br/
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entendemos pertinente analisar as campanhas de um mesmo governo, o0 que, em
tese, nos traria certa continuidade na proposta apresentado. Sendo assim, temos
a ocasi&o da posse de Dilma Rousseff em 1° de Janeiro de 2011 como presidente
da Republica. Ainda que o mandato tenha sido interrompido em maio de 2016,
quando o vice Michel Temer assumiu o cargo de Presidente, compreendemos o
ja mencionado periodo de sete anos como suficiente para oferecer subsidios
necessarios para analise.

A coleta dos filmes publicitarios se deu por meio da internet, através do site
www.youtube.com, onde as campanhas de doacgao de érgéos sao disponibilizadas
para acesso publico. Inicialmente, o levantamento dos videos foi feito pela pagina
do Ministério da saude, porém, os arquivos foram retirados do acervo € ndo mais
encontram-se disponiveis no referido site.

Nesse contexto, o conceito de imaginario associado aos signos da morte
nos meios de comunicagao compde 0 enredo deste estudo, cuja proposta reside
em compreender as percep¢des da sociedade de consumo acerca do o6bito e
como as representacdes funebres disseminadas pelos meios de comunicacao
figuram no imaginario publico. Portanto, a luz dessas teorias e considerando que
as narrativas publicitarias representam um importante porta-voz da civilizacéo
pos-moderna, nossa investigacao consiste em analisar como a sociedade cita a
situacao funebre em seus discursos voltados ao consumo, mais especificamente
suas representa¢des nos anuncios de doacdo de 6rgaos. E para interpretar a
morte em seu carater coletivo, isto ¢é, arquetipico, recorremos as
formacdes culturais que lidam com o tema através dos séculos. Com isso,
pretende-se identificar padrdes na retérica publicitaria alegorias mortuarias e dos
artificios de persuasao aplicados nas narrativas de consumo.

De acordo com essa perspectiva, a mitologia é essencial para um olhar mais
apurado do ser humano, pois 0 mito perpetua estérias simbdlicas que transmitem
imagens significativas dos costumes, crencas e valores do individuo. Isto €, o
inconsciente coletivo nos permite compreender a universalidade de simbolos e
mitos. Diante de tantas vozes a quem recorremos para elucidar o assunto, €
pertinente aqui admitir as limitagdes da pesquisa, pois ao tentar abranger o todo,
torna-se inviavel abordar o todo em sua totalidade. Reconhecemos ainda a
insuficiéncia tedrica que n&o nos possibilita contemplar as inumeras

probabilidades que o tema oferece. Portanto, cabe destacar a intencao de ir o


https://pt.wikipedia.org/wiki/Dilma_Rousseff
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_presidentes_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_presidentes_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://www.youtube.com



























































































































































































































































































