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Resumo

Introdugéo: A comunicagao cientifica e a maior aproximagao da ciéncia com a sociedade sao estratégias de
angariacdo de fundos para a investigagao cientifica. Objetivo: o presente artigo tem como objetivo examinar
as narrativas utilizadas no programa televisivo da Maratona da Saude como ferramenta comunicativa para a
eficacia da captagao de recursos. Metodologia: realizou-se uma analise de conteudo do Programa Televisivo
das cinco edi¢des da Maratona da Salde, a partir do trabalho de Luis Mauro Sa Martino (2016). Resultados:
a Maratona da Saude é um projeto inovador, cujo éxito encontra-se na mescla de varias formas de narrativas
sobre a saude e a ciéncia, com uso de linguagem acessivel, conseguindo envolver progressivamente o
espectador - 0 que contribui para que ele se torne um possivel doador. Conclusao: 0 Programa contribui para
educagéo e aprendizado da sociedade portuguesa sobre a ciéncia, a saude e a importéncia do seu fomento.
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Saude; Portugal.

Abstract

Introduction: Scientific communication and a great approximation of science with society are strategies
for raising funds for scientific research. Objective: The goal of the study is to examine the narratives used
in the television program of Maratona da Saude as a communicative tool for the effectiveness of fundraising.
Methodology: a content analysis of the Television Program of the five editions of Maratona da Saude was
carried out, based on the work of Luis Mauro S& Martino (2016). Results: the results obtained indicate that
the Maratona da Saude is, in fact, an innovative Project, whose success lies in the mixture of various forms
of health and science narratives, using accessible language, managing to gradually involve the viewer, which
contributes to make him a potential donor. Conclusion: the studied TV show contributes to the education and
learning of Portuguese society about science, health and the importance of its promotion.
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Introducgao

avango da ciéncia viabiliza o desenvolvimento

tecnoldgico, social e cultural, além de impulsionar

a economia e tornar possivel construir sociedades
mais dinamicas e competitivas, baseadasnoconhecimento
(Castelfranchi, 2010). Nessa perspectiva, tem sido cada
vez mais frequente e importante a analise da forma
com que o campo cientifico vem sendo comunicado e,
mais especificamente, os modos de interagdo com os
diferentes publicos e a adequagédo da comunicagdo da
ciéncia as novas ferramentas e estratégias disponiveis
na sociedade atual.

De acordo com Hernando (2005), a divulgagéo
cientifica é de responsabilidade da sociedade, da justica
e da ética. Os diversos atores envolvidos no desafio
de intervir e atuar na divulgagao cientifica — como
comunicadores, cientistas, docentes, bem como outros
profissionais comprometidos - devem estar habilitados
a colocar a ciéncia e a tecnologia a servigo de todos, de
forma clara e acessivel.

Com a crise do financiamento da pesquisa em ambito
mundial e com a diminui¢cdo de fontes tradicionais de
auxilio para investimento e desenvolvimento da ciéncia,
aumentaram as necessidades de fortalecer as praticas
de divulgacédo cientifica e de aproximar os cientistas
da comunidade leiga, visando promover o mérito e a
importancia dos trabalhos cientificos desenvolvidos
(Buysere, Gajda, Kleverlaan, & Marom, 2012).

Tal fortalecimento, além de possibilitar a divulgagéo dos
resultados das pesquisas - que tém como foco a populagao
-, tornou-se, para os cientistas, um instrumento importante
de desenvolvimento de novas ferramentas de angariagéo
de fundos que, por sua vez, promovam a continuidade
das atividades cientificas. Somente com o entendimento
das pessoas sobre qudo importante é a ciéncia para
elas, é que se conseguem contribui¢do, envolvimento e
apoio da sociedade para o desenvolvimento da ciéncia
(Amaral, 2015).

Assim, a comunidade cientifica se beneficia com a
comunicag&o da ciéncia, uma vez que a continuidade do
trabalho cientifico e seu financiamento estéo atrelados a
viséo do publico sobre a importéncia da ciéncia em suas
vidas (Pinto, 2014).

Nesse contexto, em todo 0 mundo, existem diversos
exemplos de projetos criativos, sem fins lucrativos, que
agregam angariagdo para a ciéncia com resultados
exitosos - tanto de recursos como de conquistas cientificas.
Dentre esses, podemos citar o Programa Telethon - que
ocorre na América, Europa, Asia e Oceania -, 0 Stand up
to Cancer, do Cancer Research UK, o World Child Cancer,
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no Reino Unido (UK), o Ice Bucket Challenge, iniciado
nos Estados Unidos, La Marat6 de TV3, na Espanha e a
Maratona da Saude, em Portugal. Todas essas iniciativas
tém em comum a utilizagéo de diferentes midias, com
destaque para a televis&o e as redes sociais, no intuito de
divulgar seus conteudos cientificos, suas missdes e, por
fim, arrecadar fundos para suas causas.

O grande desafio desses projetos é utilizar a televiséo
e outros meios audiovisuais para alcancar e sensibilizar o
publico em geral quanto a relevancia da pesquisa na area
da saude - conseguindo, assim, comunicar o conteudo
cientifico com rigor e credibilidade, mesclando, de forma
equilibrada, informagéo e entretenimento.

Cativar a atengdo da audiéncia e conquistar o publico
pela emogdo, por meio de histérias pertinentes que
transportem as pessoas para dentro da narrativa, criando
uma conexao e um sentimento de reconhecimento delas
com a mensagem transmitida, € crucial na conquista
e fidelizagdo de doadores - e, consequentemente, de
recursos. (Stone, 1998). Martino (2016) descreve o
vinculo forte que a narrativa cria com o segmento com o
qual se vai falar, como sendo o0 exercicio de narrar uma
experiéncia afetiva com o outro. Ou seja, trata-se de uma
ferramenta de vinculagdo que é constituida tanto por
linhas cognitivas quanto afetivas. De acordo com Martino
(2016),

(...) parece ser um dos elementos centrais de qualquer
narrativa: a possibilidade de criar um vinculo com o outro
a partir de uma historia compartilhada nao deixa de ser
uma das formas de estabelecimento de uma relagdo com

o0 outro (p. 46).

Nesse sentido, o método comunicativo de narrar
histérias, denominado storytelling, foi considerado crucial
para a compreensdo do vinculo estabelecido entre uma
audiéncia e seus interlocutores. Ha décadas, o storytelling
é utilizado nos programas Telethons, em todo o mundo e,
mais recentemente, no programa Maratona da Saude,
em Portugal.

E necessario reconhecer quais elementos s&o capazes
de motivar o doador e que serdo definitivos para sua
decisdo de ajudar uma causa. Independente do tipo de
doador (pessoa fisica oujuridica) ou da doagao (diferentes
tipos de recursos), deve-se estar atento ao que leva a
iniciativa de ajudar, o que comove e 0 que persuade, de
fato, esses individuos a serem doadores (Pereira, 2001).
Grande parte do trabalho de procurar doadores, por parte
das instituicbes sem fins lucrativos, reside exatamente
nessa investigacdo sobre as motivagbes de cada
individuo (potencial doador), como forma de garantir o
sucesso do seu engajamento na causa.
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Entretanto, séo escassos os estudos (Orozco-Toro e
Ferré-Pavia, 2017; Baldd et. al, 2012) que investigam e/
ou avaliam as efetivas estratégias comunicativas desses
programas televisivos, que combinam o entretenimento e
a ciéncia da saude, com o proposito maior de sensibilizar
e arrecadar donativos para financiar a investigagao
cientifica de exceléncia. Ademais, inexiste um estudo
especifico sobre o prisma da narrativa adotada pela
Maratona da Saude — formato portugués, inspirado no
programa Telethon.

O objetivo desse artigo é avaliar as narrativas utilizadas
no Programa Televisivo da Maratona da Saude, como
ferramentas comunicativas para a sensibilizagdo da
sociedade e a angariagdo eficaz de fundos destinados
a investigacdo cientifica na area da saude, em Portugal.

Comunicagéo e financiamento da ciéncia e a
ligacdo com a sociedade

Aciéncia é intrinseca ao desenvolvimento das sociedades
modernas. Os produtos e descobertas de investigagdes
cientificas estdo presentes no dia a dia e nas casas de
todas as pessoas. Nessa perspectiva, a ciéncia néo
pode ser rotulada de propriedade exclusiva apenas de
quem trabalha em seu avango. Ela vem cooperando,
ao longo da histéria, para a melhoria da condi¢do de
vida da sociedade, apesar de também ser responsavel
pela criagdo da bomba atémica e de outros compostos
bioldgicos com finalidades destrutivas.

Segundo Gongalves (2004), a consciéncia da
relevancia da ciéncia para a sociedade gerou a
emergéncia da “cultura cientifica® como um direito
do cidad&o - a compreenséo de que o conhecimento
cientifico é fundamental para o crescimento e
enriquecimento do individuo. Sendo assim, a ciéncia e
a tecnologia séo vistas como elementos indispensaveis
para o progresso das sociedades.

Em 2010, durante o Encontro com a Ciéncia e a
Tecnologia', em Portugal, o entdo Ministro da Ciéncia
e Tecnologia desse mesmo pais, José Mariano Gago
(2010), destaca que:

a Ciéncia j& ndo é apenas uma promessa longinqua
(...) pela primeira vez em Portugal, o potencial humano
daqueles que sabem mais é muito superior. Por isso, é
essencial que a comunidade cientifica aja e se exprima
publicamente, demonstre a importancia da ciéncia e da

tecnologia para o futuro do pais.

O programa de incentivo da Unido Europeia, voltado ao
desenvolvimento em inovagao e investigacéo cientifica,

'hitp://lwww.horta.uac.pt/intradop/images/stories/noticias/2010/julho/
programa_detalhado-4julho2010.pdf

0 Horizonte 2020, demonstra, a partir de diretrizes
inclusivas (tais como: desafios sociais, ciéncia com
e para a sociedade e disseminagdo da exceléncia
e crescimento da participagdo), a preocupagdo do
governo com a sociedade, através de agbes que
ampliam o dialogo e a interagdo da ciéncia com a
populagéo (Comissdo Europeia, 2014).

Existe uma clara necessidade de melhorar a educacéo
cientifica em todos os ambitos da sociedade, tanto nas
escolas e universidades quanto entre o publico em
geral. Ambientes informais podem ser importantes na
promogdo do envolvimento do publico com questdes
relacionadas a ciéncia. Os espacos formais de educagédo
ndo conseguem suprir essa lacuna sozinhos. Nesse
sentido, evidéncias mostram que configuragdes nao
escolares, que muitas vezes sdo esquecidas, podem
fortemente estimular e contribuir para a aprendizagem da
ciéncia (Ledo & Castro, 2012).

Comunicar a ciéncia faz com que temas de cunho
cientifico cheguem a mais pessoas, além de conduzir
a sociedade a interagir com assuntos desse campo,
desmistificando a tese de que os cientistas e a academia
sd0 uma parcela a parte da populacdo. Cidadaos mais
informados sobre as questdes cientificas sdo pessoas
mais aptas a compreender os beneficios de apoiar a
investigacdo e ajudar a financia-la. Dessa forma, fica
evidente a ligagdo direta do publico esclarecido sobre
esses temas e sua colaboragdo no financiamento da
ciéncia (Byrnes et al., 2014).

AssociacOes e representagdes de pessoas doentes
estdo cada vez mais atuantes em todas as etapas
da investigacdo das enfermidades - desde seu
financiamento, passando pelo desenvolvimento da
pesquisa de medicamentos, processos regulatorios,
até chegar na avaliacdo e incorporagé@o da tecnologia
em saude (Mavris & Le Cam, 2012). A Rare Diseases
Europe (Eurordis), por exemplo, € um conjunto de
associagdes sem fins lucrativos que agrupa mais de
setecentas instituicdes representativas das Doengas
Raras, de diferentes paises da Europa, que colaboram
ativamente na investigagéo, nas politicas e nos servigos
prestados aos doentes?.

Por outro lado, quando se fala sobre angariagdo de
fundos ou captagédo de recursos, tem-se a concepgao
errobnea de se tratar, diretamente, da arrecadacao de
dinheiro. Embora, de fato, a questdo financeira seja
sempre o fio condutor das tarefas de negociagao
de qualquer organizacdo, a estratégia de buscar
recursos pode envolver - simultaneamente ou nao -

2 http:/lwww.eurordis.org/



dinheiro, tecnologias, cessdo de pessoal qualificado,
equipamentos, infraestrutura, etc. Muitas séo as fontes
primordiais de recursos: governo municipal, governo
estadual, governo federal, bancos, empresas privadas,
agéncias de financiamento, fundagbes e institutos
privados, nacionais e internacionais (Matos, 2009).

Selecionar as possiveis fontes de financiamento,
elaborar propostas claras e coerentes, obter recursos,
implementar de forma eficiente os projetos e prestar
contas as instituices e/ou pessoas doadoras, sdo etapas
basicas e essenciais a serem percorridas por quem esta
na dire¢ao de uma organizagao nao-governamental ou de
uma associagdo sem fins lucrativos - e que dependem de
doagdes para sobreviver e desenvolver suas atividades
(Matos, 2009).

O fundraising, termo utilizado para definir o conjunto
de atividades desenvolvidas numa organizagao sem fins
lucrativos, com o objetivo de angariar recursos financeiros
junto a diversos publicos, € um dos maiores desafios que
também as organizagcdes do terceiro setor enfrentam,
na atualidade. Com a crescente escassez de recursos
e 0 aumento da competitividade para obter fundos, as
organizagles tém necessidade de aprimorar e inovar
as suas formas de angariacdo de recursos. Grande
parte do éxito das agdes de fundraising esta ligada ao
relacionamento que se estabelece com os doadores. Os
potenciais doadores sdo pessoas fisicas e instituicdes
que, de modo geral, pactuam com a missdo, valores e
objetivos da organizagéo e, assim, se disponibilizam a
contribuir para a realizagdo de atividades e projetos
desenvolvidos por ela (Pereira, 2001).

Dessa forma, 0 processo de angaria¢do de fundos para
a ciéncia esta intrinsecamente e cada vez mais vinculado
a divulgacao cientifica e a maior aproximagao da ciéncia
comopublicoemgeral. Sensibilizare envolverasociedade
em temas de cunho cientifico € o fator essencial para
estimular e ampliar o financiamento privado da ciéncia
por parte da comunidade, como mostram pesquisas
realizadas em paises onde tradicionalmente existe uma
forte cultura filantropica (Van Leeuwen & Wiepking, 2012).

Narrativa e Storytelling

Originalmente, narratva € o mesmo que enunciado
narrativo - um discurso oral ou escrito, que relata um
fato ou a sucesséao deles, reais ou ficticios. Como propde
Barthes (2008), ‘varias sdo as narrativas do mundo”
(Barthes, 2008, p. 54). Para ele, a narrativa é transmitida
por meio da linguagem, da imagem, de fabulas, contos e
de histérias em quadrinhos. O autor ressalta ainda que
a narrativa esta em toda parte, em todas as sociedades,
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classes, em diferentes culturas, e que tem seu inicio com
a historia da humanidade.

A narrativa é a base sintatica e semantica que ampara
os discursos em seus objetivos, levando em consideracao
a diversidade de narrativas que os diferentes meios de
comunicagao abarcam. Para Martino (2016), a narrativa
é¢ um dos componentes mais importantes que esta
presente na pratica da comunicacao:

Narrar pressupde o estabelecimento de algum tipo de
relacionamento, ainda que minimo, com a pessoa para
quem se narra. Nesse sentido, & bom especificar que o
ato narrativo distingue-se de outros atos de comunicagao
pela natureza intrinseca de sua forma de comunicar: trata-

se, a principio, de “contar uma histéria” (...) (p. 41).

Dessa forma, narrativas séo agdes que geram sentido,
desenvolvidas por sujeitos, e quando integradas em agdes
mais amplas, compdem 0S processos comunicativos.
Nesses processos, destacam-se os individuos, atores,
0s sujeitos da comunicacdo: emissores e receptores,
narradores, autores, leitores, sujeitos sociais, produtores
de sentidos. O sujeito € o agente produtor do texto,
construtor da narrativa, o ser de intencionalidades
(Franga, 2006).

Nesse sentido, chamar a atengdo do publico e
estabelecer, de fato, a ligacdo com a audiéncia ocorre,
com mais eficiéncia, quando ha relatos de assuntos
veridicos, com temas que abordem a existéncia humana,
que estejam presentes na vida e no cotidiano dessas
pessoas ou, pelo menos, que afetem ou envolvam esses
cidadaos, de alguma forma (Leon, 2010).

A proposta maior é atrair o interesse da audiéncia
utilizando imagem, aplicacdo de recursos dramaticos
e divertidos e a presenga de artistas e outras figuras
publicas, de forma a facilitar principalmente a recepcao e
compreensdo do assunto por parte do telespectador leigo.

Com o avango das tecnologias, nas ultimas décadas,
e com a crescente utilizagdo de diferentes meios de
expressao audiovisuais, a comunicacao narrativa tem
se especializado, levando em consideracdo o uso de
diferentes midias e a natureza de conteudo que pretende
transmitir. Observa-se, também, o aumento do interesse
por parte dos profissionais das areas da publicidade,
tecnologia de informagédo e de midia pelo estudo sobre
a narrativa e pelas distintas abordagens dos discursos.
Surge ai a necessidade de repensar praticas de dialogo
com o publico, gerando a busca de novas ferramentas
que permitam estabelecer um relacionamento emocional
com as pessoas.

Martino (2016), no artigo intitulado “De um ao outro:
narrativa, identidade e comunicagdo com alteridade’,
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defende a narrativa como um elemento intrinseco a pratica
da comunicagdo, cujo conteudo narrado depende do
conhecimento prévio do narrador sobre a realidade, bem
como sua assimilagdo depende da bagagem cognitiva
e intelectual do receptor, além do reconhecimento e
entendimento matuo. Ou seja, 0 autor considera a narrativa
como o encontro com um outro, a quem se vincula a ponto
de compartilharem repertérios comuns.

Além disso, contar e transmitir historias relevantes,
utilizando as palavras mais adequadas, de maneira
emotiva e empatica, enriquecida com recursos
audiovisuais, de forma a envolver e engajar o publico,
estabelecendo com ele uma relagdo fortalecida, que
vai além de apenas a informacg&o, consiste no método
storytelling (Palacios & Terenzzo, 2016).

O ato de contar historia apresenta-se como uma forma
estruturante na criagdo de sentido (Gottschall, 2013).
Os novos rumos apontam para uma demanda onde se
estabelecam ligagdes mais profundas e subjetivas com
a sociedade. Por conta disso, historias, como formato
discursivo s&o, hoje, grandes aliadas e servem de suporte
de midia para que os profissionais de comunicagao
assegurem um maior engajamento de seu publico
(Zagalo & Oliveira, 2014).

Aceficacia do storytelling é endossada pelos achados da
neurociéncia (Damasio, 1994), que defende que, quando
um individuo escuta uma histéria, partes do seu cérebro
sao ativadas, de modo que a pessoa consegue encaixa-
la dentro de suas proprias ideias e experiéncias de vida.
Por esse motivo, o conteudo transmitido em forma de
narrativa ganha mais ateng@o dos espectadores, além
de demorar mais para ser esquecido, garantindo niveis
maiores de assimilagdo (Panksepp, 1998).

Finlay (2012) ressalta que um meio eficiente de
comunicar pesquisas e conteudos cientificos complexos
é utilizar a metodologia de contar historias, no lugar de
manter o formato rigido, com linguagem rebuscada e
analises muito aprofundadas. A partir de experiéncias
praticas, esse autor defende o modelo de storytelling
como uma ferramenta para envolver o publico de uma
maneira mais direta, com sentimento de pertencimento
pelo que foi narrado. Assim, o storytelling é considerado
um método efetivo para alcangar e sensibilizar o publico
geral, ndo especializado.

O Modelo Telethon: uma Iniciativa de
financiamento da ciéncia pelo publico

O nome Telethon é originario do inglés, vindo da jungéo
das palavras “tele” - do prefixo de television (televisdo)
- e “thon”, do sufixo de marathon (maratona). Ou seja,

Maratona Televisiva, o que significa um programa de
televisdo com duracdo de muitas horas consecutivas.

Criado em 1966, nos Estados Unidos, pelo ator e
comediante Jerry Lewis — que, por ter um filho portador
de Distrofia Muscular, uma doenca rara -, comegou a
desenvolver campanhas de televiséo, visando arrecadar
fundos e doagbes para associagdes que ajudassem as
pessoas acometidas por tal enfermidade. Dessa forma,
ele conseguiu angariar 7 milhdes de dolares, valor
suficiente para a construgdo do Centro de Pesquisa de
Distrofia Muscular, na Universidade de Cornell (lthaca,
EUA), mais conhecido como “The House That Jerry Built”.

A partir do éxito do evento, teve inicio o Telethon,
programa realizado anualmente, que serviu de inspira¢éo
para outras campanhas com esse formato de maratona
televisiva, por todo o mundo. Por essa iniciativa, inclusive,
Lewis foi indicado ao Prémio Nobel da Paz, em 1977 .

O programa expandiu-se para outros continentes
como Europa, Asia e Oceania. No Japao, por exemplo,
o0 Telethon é transmitido pela Nippon Television, a partir
de 1978, e, na Australia, pelo canal televisivo Seven
Perth, desde 1968.

Na Europa, o Telethon possui uma abordagem propria,
e tal qual o original, criado por Jerry Lewis, sua finalidade
é angariar fundos, especificamente para a investigacao
cientifica na area da saude. Diferentemente, em paises da
América Latina e Asia, os recursos arrecadados através
do programa destinam-se a manutencao de instituigdes
assistencialistas ou de caridade.

O formato Telethon tornou-se uma das principais
fontes de financiamento da ciéncia biomédica nos paises
europeus, onde € organizado ha mais de 20 anos.
Franca, Italia e Espanha (especificamente, a Catalunha)
destacam-se, na Europa, como paises que mantém, ha
muitos anos, o sucesso na ades&@o da audiéncia, nos
valores arrecadados e na coeréncia da aplicagdo do
investimento em centros para saude.

O Programa Telethon, durante seus longos anos
de existéncia, pouco modificou a sua arquitetura e
seus ingredientes iniciais. Com o passar dos anos,
ele se modernizou — especialmente com a chegada
da internet: aderiu as redes sociais, ganhou agilidade,
a contabilizagdo dos donativos tornou-se imediata,
com a atualizagao das redes telefonicas e houve uma
constante troca de apresentadores. No entanto, na
configuracdo basica do Telethon, nada foi alterado.
Seus produtores estdo sempre repensando-o, na
tentativa de encontrar uma forma de renovar a
chamada “maquina de sucesso”. Entretanto, a sua
estrutura ainda resiste, face ao grande receio de



modificar algo que apresenta bons resultados (Heurtin
e Cardon, 2016).

Quanto a fidelidade de seus doadores, Baldd et. al
(2012) destacam, em estudo feito sobre a La Marato -
TV3, trés motivagdes que geram a participacao efetiva do
publico, a saber: (1) os Telethons passam a mensagem
de que qualquer pessoa pode “fazer algo” para minimizar
o sofrimento e a miséria dos doentes. E o sentimento de
compaixdo e piedade pelo sofredor; (2) os programas
contam com a participagdo de figuras publicas,
endossadas pela presenca de cientistas e médicos
que chamam a atengdo do publico e convencem-no
a doar para uma causa relevante. E, finalmente, (3) o
discurso dos Telethons incentiva as pessoas a realizar
doagdes, motivadas pelo sentimento de comunidade, de
coletividade, de ajudar um individuo semelhante.

Orozco-Toro e Ferré-Pavia (2017), em estudo sobre a
percepcao dos grupos de interesse da cadeia de televisdo
TV3 sobre a iniciativa La Maratd, destacam a influéncia
positiva na reputacdo corporativa da propria TV3 -
por parte de seus clientes, empregados, provedores,
sociedade, concorrentes, instituicdes publicas, ONG’s
e associagdes. Além disso, os resultados do estudo
revelam que La Maratd € percebida pela sociedade
como detentora de uma fungéo social, cuja finalidade &
gerar um maior beneficio para a sociedade, para além de
meramente beneficiar um valor de marca. “La Ciudadania
es el grupo de interés que mejor valora la relacién que
genera La Marat6. Lo que mas valora es la labor de
solidaridad, con la cual sienten identificados y generen
un vinculo mas estrecho con TV3” (Orozco-Toro e Ferré-
Pavia, 2017, p. 493). Assim, os autores concluem que o
fator longevidade - a realizagdo do programa por mais de
duas décadas - contribui para que os grupos de interesse
da TV3 interpretem a Maraté como uma iniciativa sélida,
assim como uma boa causa e uma aposta de qualidade
para melhorar a sociedade.

A Maratona da Saude em Portugal

A Associacdo Maratona da Saude tem como missé@o
primordial a angariagdo de fundos para financiar a
investigagcdo cientifica na area da saude, acelerar a
descoberta de tratamentos inovadores, a prevengao
e a cura de varias doengas, demonstrando e levando
a publico que o investimento na ciéncia € o meio para
alcangar 0 avango e o éxito nas solugdes de grandes
problemas na area da saude.

Para cumprir seu propésito, a Maratona da Saude
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desenvolve, além do programa televisivo, diversas acdes
de sensibilizagdo junto as comunidades e faz parcerias
com diferentes instituicdes e empresas fundamentais na
potencializacdo do valor arrecadado nos espetaculos
televisivos anuais, como, por exemplo:

1) Eventos em diferentes municipios do pais ao longo
de cada edigdo: com o intuito de mobilizar diferentes
comunidades e divulgar seu projeto, a Maratona da Saude
realiza agdes e eventos de sensibilizacdo e angariacdo
de donativos, com distribuicdo de brochuras, realizagao
de rastreios, merchandising (como pins e camisas),
promogao de jogos e de outras iniciativas interativas, —
torneios de golf, jogos de futebol e corridas solidarias e
danca pela saude — abordando sempre o tema especifico
de cada edicao.

2) Parceria com instituigbes: dentre os eventos
organizados em parceria com empresas e outras
instituicdes destacam-se: a) Festival de musica Nos
Alive - acbes de sensibilizagado dentro de um estande
com o publico jovem do festival; b) brinquedos solidarios
Science 4 You - através do qual foi doado a Associagao
1 euro por cada brinquedo “Corpo Humano’, vendido
nas lojas oficiais, durante um periodo de trés meses; e
c) Temaki solidario no Restaurante Noori - com o objetivo
de sensibilizar a opinido publica sobre a importancia de
habitos saudaveis e parte do valor da venda foi revertida
para a Maratona da Saude.

3) Cooperagdo com escolas & Concurso Ciéncia
em Cena: o concurso Ciéncia em Cena, promovido
em parceria com 0 Programa Descobrir, da Fundacao
Calouste Gulbenkian, € uma acao de sensibilizagdo para
0 publico escolar, que envolve estudantes do 9° ao 12°
ano, suas familias e professores, de escolas de norte a
sul de Portugal. O objetivo do Ciéncia em Cena é desafiar
os participantes a criar performances criativas (video,
teatro, musica, dentre outras) para comunicar temas
ligados a saude, especificamente temas selecionados
pela Maratona da Saude.

O ciclo da Maratona da Saude difere do calendario de
um ano civil. Determinado em regimento, cada edi¢éo
acontece durante o més julho de cada ano, com as
acbes de sensibilizacdo, anteriormente comentadas,
e termina no més de junho do ano seguinte. Este ciclo
termina justamente com a gala televisiva veiculada pela
RTP, que ocorre normalmente entre os meses de margo
e abril, com duragdo média de 6 (seis) horas. E entéo
que a Associagao torna publica todas as agdes e eventos
desenvolvidos durante o ano e também arrecada a maior
parte das doagdes financeiras.
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O programa televisivo da Maratona da Saude

Inspirado no formato de sucesso de outros paises
como Franga, Itélia e Espanha, em 2013, a Associagao
Maratona da Saude implementou, em parceria com a
Réadio e Televisao de Portugal (RTP), canal publico, um
formato inovador no pais, aliando o entretenimento a
ciéncia. Surge, assim, um espetaculo televisivo solidario
anual, de muitas horas consecutivas que, de forma
semelhante aos outros paises onde existe o formato
Telethon, sensibiliza e angaria donativos para auxiliar
o financiamento de pesquisas cientificas de exceléncia
desenvolvidas no pais. Tornou-se uma alternativa
inovadora de arrecadacao de fundos para a investigagéo
cientifica no pais, complementar ao pequeno aporte
financeiro destinado a ciéncia, por parte do governo.

O espetaculo televisivo anual da Maratona da Saude
é transmitido, ao vivo, pela RTP 1 e RTP Internacional.
A cada ano, a Associagéo concentra suas atividades de
divulgagéo, de esclarecimento e de conscientizacéo da
sociedade portuguesa para a importancia da investigagéo
cientifica e de arrecadagao de fundos destinados a uma
doenca especifica, privilegiando aquelas que afetam a
maioria da populagdo mundial—especialmente as doengas
que ndo tém cura. Dessa forma, o espetaculo abordou,
da primeira a quinta edigéo, as seguintes enfermidades:
cancer, diabetes, doengas neurodegenerativas, doengas
cardiovasculares e, na temporada de 2017/2018,
dedicou-se as doengas autoimunes e alergias.

Nesse espetaculo solidario, a Maratona tem a
oportunidade de mostrar, publicamente, todas as
atividades que desenvolveu ao longo do ano, além de
angariar, nesse dia, a maior parte dos donativos que
recebe anualmente. O programa conta sempre com a
participagéo de apresentadores e jornalistas renomados
da emissora, além da presenca de cientistas, médicos,
cantores, artistas, voluntarios e pessoas acometidas pela
enfermidade abordada naquele determinado ano, que
contam suas histdrias de vida e superacao.

As especificidades do espetaculo televisivo da Maratona
da Saude véo ao encontro desse formato de programa,
que conta com a participagéo ativa da audiéncia, com a
mobilizagdo social, com a solidariedade das pessoas e
esta a servico da sociedade portuguesa.

Na ultima edigdo (2017/2018), por exemplo, foram
57.137 chamadas telefonicas, 42 mil euros angariados,
dez atragBes musicais, cinco entrevistas com médicos
cientistas, oito testemunhos de pacientes, além de 30
voluntarios e seis apresentadores de renome no pais, em
6h de emissao ao vivo (Associa¢do Maratona da Saude,
2018). Esses dados traduzem o poder de mobilizagao

da sociedade portuguesa que o Programa televisivo da
Maratona da Saude possui, além de possibilitar um maior
numero de pessoas em contato com informagdes sobre a
ciéncia, a prevencgao de doengas e a promogéo da saude
- 0 que também significa um éxito para o programa.
Finalmente, cabe acrescentar que esse género de
programa, que funde informacédo e diversdo, deu origem
ao que alguns autores classificam como um novo modelo
hibrido: o infotainment. Tal formato, hoje j& hegeménico,
é resultado do cenério global dos anos 80 e 90, quando
a televisdo se consolidou como o grande espago de
comunicagao de massa. Esse novo estilo surge oferecendo
um cardapio complexo, que mescla matérias que abordam
temas “sérios” e “densos’, alternadas com reportagens
‘leves” e de interesse do publico, além da prestagdo de
servico e performances (Gomes, 2009; Castelfranchi, 2008).

Metodologia

O estudo analisou as edi¢des dos Programas Televisivos
da Maratona da Saude, com enfoque no método narrativo,
adotado estrategicamente como uma ferramenta
comunicativa eficaz de aproximagao da sociedade com a
ciéncia e de sensibilizacao da importancia da angariagao
de fundos para a investigagao biomédica em Portugal.

Os documentos explorados foram os videos dos cinco
episodios do programa. A maior parte desse material
(0os quatro primeiros episodios) foi cedido pela Radio
e Televisdo de Portugal (RTP), pela Portugal Telecom
(parceiros da associagéo) e pela Maratona da Saude.
A Ultima edigdo, de 2018, foi gravada em 19 de abril
pelas investigadoras. Como técnica para andlise dos
dados, os videos dos cinco programas foram explorados
como narrativas tratadas a partir das categorias teéricas
propostas por Martino (2016). A anélise de contetido dos
episodios, feita com base na classificagdo proposta, foi
realizada entre maio de 2013 e abril de 2018.

Assim, a pesquisa se estabeleceu a partir das seguintes
perguntas de investigagao:

RQ1: Quais séo os principais contetidos do Programa
Televisivo da Maratona da Saude para a sensibilizacao
da sociedade a ciéncia e angariagao de fundos privados
para a investigacao biomédica?

RQ2: Quais sdo os formatos discursivos que se
destacam, no Programa Televisivo da Maratona da
Saude, para a sensibilizacdo da sociedade a ciéncia e
para a angariagao de fundos privados para a investigagéo
biomédica?

No intuito de responder tais perguntas, adotou-se
uma metodologia de carater qualitativo, utilizando, como



técnica, a analise de conteldo, a partir da definicdo da
classificacdo de analise mencionada acima. Ja para o
desenvolvimento deste trabalho, foram consideradas
todas as edigdes do Programa Maratona da Salde,
realizadas anualmente, desde 2013.

A pesquisa qualitativa é considerada uma metodologia
que gera dados a partir de observagdes extraidas
diretamente do estudo de lugares, pessoas ou processos,
com 0s quais o investigador estabelece uma interagéo
proxima e concreta (Godoy, 1995). Nesse sentido, a
analise qualitativa foi realizada para lidar com o universo
de significados, intengdes, motivos, valores e crengas,
em um lugar mais profundo e oculto das relagdes, das
atividades e dos acontecimentos e que nao podem ser
simplificados a operacionalizagdo de variaveis (Minayo,
2007). De forma especifica, realizou-se uma apreciagao
dos dados narrativos, a partir de categorias estabelecidas.

Assim, para analisar a RQ1, estabeleceram-se
as categorias Ciéncia/Saude e Entretenimento, o
que permite identificar e caracterizar o conteudo do
Programa Televisivo da Maratona da Saude. Em relagdo
a classificagdo de analise dos formatos discursivos
do Programa, esse se inspirou no trabalho de Martino
(2016). Nesse sentido, para responder a RQ2, estruturou-
se uma tabela com trés categorias de analise, sendo que:
a 12 categoria aborda o nivel 1 de narrativa, denominada
narrativa como objeto da comunicacdo; a 22 categoria
compde-se do 2° nivel, denominada de narrativa como
conhecimento e classificacdo da alteridade; e a 3a
categoria trata do nivel 3 de narrativa, intitulado narrativa
como dimensé&o estética e afetiva da narragéo do outro.

Na primeira categoria, a narrativa como objeto da
comunicagao, considerada o nivel mais superficial,
procurou-se examinar se a narrativa das segdes do
programa tinha como propdsito apresentar algum dos
componentes centrais do ato comunicacional: transmitir
conhecimento, influenciar na compreenséo da realidade
ou na formacé&o de sentido do telespectador. Ressalta-se
que, ainda que seja num nivel minimo, existe o intuito de
se estabelecer algum tipo de relacionamento da pessoa
que narra (os diversos atores do programa) com a pessoa
que assiste e/ou escuta (0 telespectador).

Na categoria seguinte, a narrativa como conhecimento
e classificacdo da alteridade, procurou-se verificar em
quais se¢des a narrativa do programa era estabelecida,
a partir de quem narra, do seu conhecimento prévio
acumulado ao longo da vida (background), a forma como
expde o contelido e como o outro, o telespectador (com
seu conhecimento prévio), poderia decodificar esse
conteudo, reconhecer-se nele e o assimilar.

Finalmente, na categoria a narrativa como dimensé&o
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estética e afetiva da narragao do outro, a de maior nivel
de profundidade, pretendeu-se avaliar se, por meio
da narrativa do programa Maratona da Saude, existia
a intencdo de sensibilizar o telespectador, criar um
vinculo, um lago afetivo e de solidariedade com ele,
mediante o compartilhamento de historias de vida dos
atores que narram.

Cabe destacar que existe uma gradacdo de uma
categoria narrativa para a outra, uma evolugdo. A
categoria seguinte engloba a anterior e se aprofunda em
nivel de complexidade e de vinculag&o. A narrativa varia
desde o simples ato de comunicar, apresentar dados e
passar informagdes, até alcancar “o espago de encontro
com o outro”, quando os interlocutores se reconhecem,
a partir do compartilhamento de repertérios comuns de
suas vidas e, ainda mais profundamente, quando vinculos
cognitivos e afetivos sdo estabelecidos. Como bem
afirma Martino (2016), (...) vinculo esse responsavel, em
alguma instancia, pela possibilidade do estabelecimento
de lagos — a construgdo do “comum’ como parte do senso
de comunidade, espago da Comunicagao” (p. 48).

Anélise do Programa Televisivo

A estrutura do Programa Maratona da Saude contém as
seguintes segdes:

* Abertura do programa;

* Call Center;

* Execucgéo de rastreio e simulagao de intervengédo de
emergéncia;

* Entrevista com as diretoras executivas da Maratona da
Saude;

* Participacao de cantores;

* Entrevista com médicos e cientistas;

* Participacao de voluntarios e associagoes;

+ Casos de vida;

* Reportagem sobre entrega de premiagdes.

Na abertura do programa, que ocorre no palco principal,
os apresentadores se valem de um tom informativo e
de uma linguagem clara, falando da importancia da
Maratona da Saude como iniciativa solidaria, expdem o
tema que sera abordado, sua relevancia para a saude
dos portugueses e a ilustram com dados estatisticos.
E importante destacar que os apresentadores s&o
sempre representados por um casal, um homem e uma
mulher, profissionais populares da emissora RTP. Nesse
momento, eles estabelecem o primeiro contato com a
plateia presente no estidio e com os telespectadores.
Logo em seguida, enquanto os apresentadores divulgam
0s numeros telefénicos para o publico fazer donativos, sdo
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exibidas tomadas do call center montado ao fundo do palco
principal e aparece na tela uma legenda, com o intuito de
reforcar os contatos através de imagens

Nessa secdo, identifica-se 0 uso da narrativa como
objeto da comunicagéo. Ou seja, constata-se a intengéo de
compartilhar informagdes e dados, tais quais as estatisticas
sobre a saude em Portugal, os esclarecimentos sobre
a doenga em pauta, a importancia do programa para a
sociedade portuguesa e os niimeros telefénicos para se
realizar doagdes. Por meio da apreensdo da realidade
e da formagdo de sentido, estabelece-se o inicio do
relacionamento, inerente aos atos comunicativos.

Detecta-se 0 uso da narratva como objeto da
comunicagao nas duas seg¢des seguintes do programa. Tal
narrativa esta presente na execugao de rastreios (afericao
de pressao arterial, medida da glicemia, peso corporal
e outros exames), com a participacdo de enfermeiros e
farmacéuticos voluntarios que, ao tempo em que realizam
os procedimentos em questdo, também os explicam, com
tom elucidativo e linguagem didatica, além de realizarem
simulagdes de primeiros socorros relacionados a doenca

Tabela 1. Anélise do programa televisivo

abordada. Aqui, informagcdes sobre a prevengdo de
doengas e emergéncias médicas sdo compartilhadas
com os telespectadores. Ha, portanto, intencionalidade na
narrativa do primeiro contato com o espectador, por meio
da apresentagéo da realidade de forma alarmante, com
0 proposito de formagéo de sentido para o publico. Ja na
se¢do em que os apresentadores entrevistam as diretoras
executivas da Associacdo, essas Ultimas compartilham
com a audiéncia, com tom informativo, dados da evolugao
e as inovagdes do Projeto desde o seu primeiro ano.

As diretoras também destacam a importancia dos temas
escolhidos e falam sobre as outras a¢des da Maratona
da Saude que séo realizadas ao longo do ano, com o
objetivo de divulgar a iniciativa e angariar mais recursos.
O relato das diretoras permite, em primeiro lugar, partilhar
informagdes, além de produzir e formar um sentido para
a existéncia e continuidade dessa iniciativa solidaria.
Ademais, ao explicarem as agdes que realizam ao longo
do ano, elas informam que a iniciativa ndo se resume
a um evento pontual, dando uma maior visibilidade da
realidade da Maratona (Tabela 1).

Categoria Teorica 1 Secoes do Aspecto e/ou Analise
Programa Circunstancia
Abertura do Tom informativo
programa | no discurso dos
L». apresentadores
Call Center Imagem da area
do call center e Narrativa como forma de
— legenda reforgam conhecimento, com intuito de
“Narrativa como objeto da numero telefonico | compartilhar  informagbes e
comunicagao” Execucao Intervencdes ldados.. Linguagem didatica, com
de exames e praticas de |nt.enc.|onal|dade de estabelecer
demonstragdes enfermeiros e prlmelrcg contato com espectador;
médicas  |l» farmacéuticos | formacéo de sentido.
Entrevista com Relato das
representantes da | atividades e agbes
Maratona da Saude | desenvolvidas pela
|, Associagao




Dessa forma, verifica-se que o Programa contém
secOes cujas narrativas pretendem que a audiéncia
entenda, de forma clara e direta, a realidade da
enfermidade abordada, as formas de prevencéo e o
significado e importancia das pesquisas desenvolvidas
nessa area, utilizando dados oficiais sobre a doenca,
simulagbes de primeiros socorros, realizacdo de
rastreios e a explicacdo de que as doagdes destinam-se
as investigagdes cientificas que contribuem para novos
tratamentos das patologias e na promogdo da saude,
comuso de linguagem acessivel e didatica. Assim, essas
construgdes narrativas coincidem com o que a literatura
especializada aborda sobre o tema: a comunicagao da
ciéncia contribui tanto para que a sociedade aprenda
sobre ciéncia (Ledo e Castro, 2012), como para que
compreendam sobre a importancia da ciéncia na sua
vida (Gongalves, 2004) e da relevancia de participar,
como doador, para que iniciativas solidarias avancem.

A secao do call center, que aparece varias vezes durante
0 programa, intercala praticamente todas as atragdes,
inserindo-se em duas categorias de narrativas. De uma
parte, uma reporter da emissora reitera, com tom instrutivo,
0s numeros telefénicos — compartilhando informagdes
- para fazer as doagdes. Por outra parte, ela realiza
entrevistas com personalidades conhecidas em Portugal,
que aliam suas imagens a causa, além de estarem ali
voluntariando no atendimento das ligagdes. As entrevistas
as personalidades, que dotam a narrativa de formagéo de
sentido, possuem tom apelativo. Esse aspecto narrativo
comunica o sentido de que, inclusive, uma pessoa publica
e reconhecida apoia 0 programa, gerando empatia e
inclus&o na iniciativa solidaria. Assim, reconhece-se, nas
entrevistas, a narrativa como dimens&o estética e afetiva
danarragéo do outro, ja que tem a pretensao de sensibilizar
o telespectador e criar um lago de solidariedade com ele.

As atragGes musicais acontecem no palco principal, ao
longo da gala, intercalando outras se¢des do programa.
A participagéo de cantores de diferentes ritmos musicais
traz leveza e diversdo, em contraposicdo aos temas
sérios e pesados sobre enfermidades, como nos quadros
de casos de vida e nos depoimentos de médicos e
cientistas. Detecta-se, nessa segdo, a narrativa como
conhecimento e classificagao da alteridade, ja que, além
de trazerem entretenimento ao programa, os cantores
acabam por fazer um apelo ao telespectador, quando
vinculam suas figuras @ causa e passam sua intengao
para que o publico se identifique, reconhega-se neles e
se sinta estimulado a doar.

No quadro onde os apresentadores entrevistam
médicos e cientistas, contetidos cientificos sdo abordados.
Os especialistas apresentam a doenca em pauta de
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forma didatica e com linguagem simples para que 0s
telespectadores compreendam, além de exibirem dados
estatisticos, alertas, cuidados e prevengdes acerca da
enfermidade. Eles destacam, também, a importancia
do apoio ao estudo e a investigacdo cientifica na area
da saude para a descoberta de novos tratamentos e
cura das doengas. Observa-se, nessa se¢ao, a narrativa
como conhecimento e classificagdo da alteridade. Ha, ai,
a inten¢do ndo somente de que os médicos e cientistas
compartilhem informagdes com a audiéncia, através de
uma linguagem acessivel, mas também se pretende,
mediante entrevistas com esses especialistas, que o
grande publico se identifique com a causa apresentada e
se reconhega com o discurso narrativo elaborado, seja por
empatia, seja por ter vivido a enfermidade ou ainda por ter
parentes ou pessoas proximas acometidas pela doenca.

Outra parte do programa decorre na area externa
da emissora. A0 mesmo tempo em que acontecem as
atragdes no estudio, no jardim da RTP estdo voluntarios
e representantes de associagdes de enfermos da doenca
em foco, promovendo agdes e jogos de ciéncia com parte
do publico, valendo-se de um tom ludico. Estédo também
ai artistas produzindo, ao vivo, pinturas em grafite sobre
a mesma tematica de forma mais leve, jovem e relaxada.
Aqui, detecta-se também a narrativa como conhecimento e
classificagao da alteridade, dado que diferentes linguagens
sao utilizadas para chamar a atencédo do espectador para a
importancia da causa do programa e para o tema abordado.
Assim, através do ludico, pretende-se compartilhar o
mesmo repertdrio com o publico e para que esse assimile
a mensagem (Tabela 2).

Dessa forma, constata-se a existéncia de segbes cujas
narrativas vao mais além do que um simples compartilhar
de informagdes, de forma objetiva. Elas querem, sim, gerar
empatia e estabelecer um contato mais préximo com o
espectador e, dessa maneira, influenciar mais diretamente
na sua doacgdo. Os jogos de ciéncia realizados de forma
ludica - partilhando o conteudo abordado de maneira
proxima, a presenca de cientistas e médicos destacando
a relevancia da angariagéo de fundos para a pesquisa
biomédica e cantores e personalidades publicas solicitando
que a audiéncia faca uma contribuicdo econémica - séo
elementos de uma estratégia comunicativa. Tal estratégia
tem como objetivo fazer com que o espectador se
identifique e se reconhega com a causa solidaria € com
os beneficios da pesquisa para a populagéo portuguesa.
Esse artificio de identificacdo pretende sensibilizar e
envolver toda a sociedade para que essa se sinta capaz
de ser participe na iniciativa e, assim, incita-la a efetivar a
doacgéo (Byrnes et al., 2014).
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Tabela 2. Anélise do programa televisivo

Categoria Teodrica 2 Secoes do Aspecto e/ou Analise
Programa Circunstancia
Participacao de Cantores trazem
cantores diverséo e apelo
b quando se
“Narrativa como conhecimento vinculam a causa |Narratva ~a  partir  do

e classificagdo da alteridade”

conhecimento de quem fala e

voluntarios e
associagoes de
doente

Entrevista com Conteudos de como transmite o contetdo;
medicos e cientificos intengdo  de  reconhecimento
cientistas | esclarecidos; [ por parte dos espectadores e,

> provocam através da empatia, estabelecer
identificacdo no | contato mais proximo com o
publico outro.

Participacao de Jogos de

conteudo através

ciéncia, artistas
e associagdes:
transmissao do

do ludico

A secdo dos casos de vida é composta de relatos
através de videos elaborados previamente e exibidos
no teldo do palco principal. Os relatos biograficos séo
apresentados em filmes curtos, que narram historias de
pessoas acometidas pela doenca abordada na respectiva
edicao da Maratona da Saude. Recorrendo a um discurso
com grande carga emocional, os enfermos contam suas
histérias de vida desde quando foram diagnosticados, o
tratamento que fazem, as sequelas que possuem, como
lidam com a doenga e suas rotinas diarias. Nessa secao,
identifica-se a existéncia da narrativa como dimenséo
estética e afetiva da narragao do outro, visando a criagao
de vinculo afetivo com os espectadores. Aqui, a forma de
abordar temas sobre doenca e saude néo se apresenta
com dados estatisticos e, sim, mediante a personificagéo
do conteudo, estimulando o sentimento de solidariedade
e compromisso na audiéncia e, consequentemente, o
estabelecimento de um vinculo intimo e emocional -
nivel de relagéo mais profundo - com ela.

Em outro momento do programa, sdo reproduzidas,
no teldo, reportagens dos concursos promovidos pela
Associagao, realizados em escolas que aludem o tema,
a doenca abordada em cada ano e que culminam no
Prémio Maratona da Saude em Investigagdo Biomédica

e Ciéncia em Cena. As matérias mostram os finalistas, a
premiacao dos certames e depoimentos dos vencedores,
sendo, assim, uma forma do Projeto encorajar novos
participantes, além de demonstrar transparéncia e prestar
contas a sociedade. Nessa segéo, podemos identificar o
nivel mais profundo, a narrativa como dimenséo esteética
e afetiva da narragéo do outro, ja que os depoimentos
pretendem gerar um vinculo emocional com 0s
espectadores e possuem a inten¢ao de estabelecer uma
relacdo mais proxima, longa, profunda e afetiva com a
sociedade. Além disso, a demonstragéo de transparéncia
do Projeto é uma forma de criar um elo de confianga com
a sociedade e, consequentemente, mais afetuoso.
Ressalta-se a existéncia de outros elementos
comunicacionais relevantes que complementam a
narrativa do programa e que integram a ultima categoria:
o contador com o valor arrecadado e a tradugé@o em libras,
exposto permanentemente na tela. O primeiro elemento
é usado como um recurso para estimular o telespectador
a fazer um donativo e acompanhar, ao vivo, o valor
aumentar com sua ajuda - o que o faz se sentir parte
ativa na causa solidaria. Ja o segundo evidencia que o
projeto € inclusivo, que se preocupa com o social e em
comunicar a ciéncia da saude a todos (Tabela 3).
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Categoria Teoérica 3 Secoes do

Programa

Aspecto e/ou Analise

Circunstancia

Casos de vida

“Dimenséo estética e afetiva da
narragao do outro”

vida do doente;
_..

Exibicéo de filme
conta historia de

personificagao do

Reportagem
sobre entrega
de premiagdes
promovidos pela_|
Maratona da Saude
e entrevista com
contemplados

> transparéncia

compromisso com

conteudo

Estimular novos
candidatos; Encontro com o outro a partir
demostrar de uma historia compartilhada

com forte carga emocional;
estabelecimento  de  vinculo
afetivo com os espectadores.

do projeto e

a sociedade

Outros elementos
comunicacionais:

tradutor de libras

Incentivar doacao;

contador natelae |

demonstrar
incluséo e
responsabilidade
social

Desta forma, observa-se que o Programa da Maratona
da Saude possui se¢des com narrativas que pretendem
comover o espectador. Com um discurso acessivel a
todos, com carga emocional forte, os relatos veridicos
sdo usados como o artificio do contar histérias para
conectar, estabelecer uma relagdo mais profunda com a
audiéncia (Palacios e Terenzzo, 2016; Zagalo e Oliveira,
2014). Através da humanizagdo do discurso, além de
compartilhar informagdes (diagnosticos, tratamento, a
gestao cotidiana da doenga), a narrativa pretende instaurar
um vinculo sentimental, duradouro, mas também permite
que a audiéncia tenha um alto nivel de assimilagéo do
contetdo sobre saude. Ao personificar temas de saude,
— atraves do método storytelling - é possivel alcangar a
populagao sem conhecimento amplo sobre essa tematica
e gerar nela um sentimento de pertencimento (Finaly,
2012), o que propicia uma possibilidade real de que o
espectador realize uma doagé&o.

Consideracoes Finais

Acomunicagéo da ciéncia € uma ferramenta estratégica para
que a sociedade entenda o quanto as pesquisas cientificas
s40a chave para a promogdo da sua saude. E, através dessa
consciéncia, que se viabiliza o envolvimento da populagao
e essa deseja participar do processo, conseguindo, assim,

que a angariagdo de fundos para uma causa seja eficaz.
A Maratona da Saude € um projeto que persegue esse
proposito e, com suas poucas edi¢des, vem demonstrando
éxito em seu poder de mobilizagao da sociedade portuguesa
no campo da comunicagéo da ciéncia.

O presente estudo foi motivado pela necessidade de
ampliar essa discussao e, de forma especifica, contribuir
no entendimento de como o programa televisivo da
Maratona da Salde informa, sensibiliza e envolve a
sociedade portuguesa, para que ela participe e apoie a
causa com sua doacdo, colaborando para elucidacdes
cientificas e médicas de seu pais. Esse trabalho buscou
trazer contribuicdes nesse sentido ao apresentar e
discutir conceitos e categorias de analises que podem
subsidiar investigacdes cujos focos sejam as narrativas
da comunicagao da ciéncia e, em particular, pesquisas
que mesclem conteudos cientificos e de entretenimento.

Observa-se, notadamente, que as se¢des que
configuram o Programa Maratona da Saude englobam
umadiversidade de narrativas que pretendem estabelecer
com o telespectador desde um contato mais objetivo,
com uma estratégia comunicativa mais légica e racional,
até um trato mais emotivo, como meio de sensibilizar
e comover. ldentifica-se, também, que as diversas
categorias de narrativas se apresentam de maneira
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equilibrada e harmonica ao longo do Programa.

Nesse sentido, verifica-se que o Programa contém
secOes cujas narrativas pretendem que a audiéncia
entenda, de forma clara e direta, a realidade da
enfermidade abordada, as formas de prevengdo, o
significado e importancia das pesquisas desenvolvidas
nessa area. Visando despertar a aten¢ao da audiéncia,
apresentam-se dados oficiais sobre a doenga, além
de simulagGes de primeiros socorros, realizagéo de
rastreios e esclarecimentos sobre a alocacdo das
doagdes para as investigagbes cientificas — que, por
sua vez, contribuem para novos tratamentos e para a
promogaodasaude.Assim, essas construgdes narrativas
coincidem com o que a literatura especializada aborda
sobre o tema: a comunicagéo da ciéncia contribui tanto
para que a sociedade aprenda sobre ciéncia (Ledo e
Castro, 2012), como para que compreenda sobre a
importancia da ciéncia em sua vida (Gongalves, 2004)
e da relevancia de se participar, como doador, para que
iniciativas solidarias avancem.

Essas ferramentas e ingredientes comunicacionais
usados na gala da Maratona da Saude aproximam o
mundo da televisdo ao da residéncia do telespectador.
Eles fazem com que esses dois mundos, fisicamente
distantes, interajam, aproximem-se, unam-se, passem
a fazer parte de um mesmo espago, 0 espago
compartilhado da comunidade, onde todos se sentem
contemplados e representados. Ha intencionalidade
presente desde a escolha do tema a ser abordado, —
doengas que, normalmente, acometem familiares ou
pessoas proximas — até na seleg¢ao dos apresentadores,
na sequéncia das cenas e quadros do programa, na
ordem da apresentagdo dos cantores, na alternancia
de secdes mais sérias e informativas com se¢des mais
leves, com entretenimento. A diversidade de narrativas
eficientes - que misturam questdes cientificas e
complexas sobre saude de forma mais objetiva, por
meio do entretenimento e com um discurso emocional
(Gomes, 2009; Castelfranchi, 2008) - permite uma maior
e mais facil aproximacgao da ciéncia com a sociedade e,
consequentemente, 0 aumento da possibilidade de que
a arrecadacao de fundo seja mais efetiva.

Finalmente, as evidéncias apontam a eficacia na
forma inovadora através da qual a Maratona da Saude
comunica a ciéncia, com objetividade e racionalidade,
mas também mediante o entretenimento e a emogéo
com o publico em geral. Com o uso de uma narrativa
diversa, a iniciativa alcanga, com sucesso, seu objetivo
maior, que é contribuir com o progresso da pesquisa
biomédica em Portugal. E inegavel que o Programa &

util para educacao e consciéncia da sociedade sobre a
ciéncia, a saude e a sua promogao.

Sobre as limitagdes desta investigagéo, salientamos
que o Programa Televisivo da Maratona da Saude
ndo é, como ja mencionado, a Unica iniciativa que a
Associacdo Maratona da Saude realiza no processo de
sensibilizagdo da sociedade e angariacdo de fundos.
Assim, para complementar o entendimento do Projeto
que a Maratona da Saude desenvolve, seria pertinente
examinar as outras estratégias alternativas que a
Associagao realiza - 0 que ndo € objeto do presente
trabalho. Dessa forma, em futuras linhas de pesquisa,
pode-se analisar se as categorias tedricas propostas por
Martino (2016) aplicam-se as narrativas das diversas
acdes de sensibilizagdo que a Associagdo promove, ao
longo do ciclo da Maratona da Saude, e como essas
acdes contribuem no desenvolvimento da sua missao.
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