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Abstract This article deals with exploratory
research with the objective of analyzing the dis-
course of the Family Health Strategy (ESF) logo
in the light of the concept of the contemporary
family. The analysis was made using the “Semi-
olinguistic” theory of Patrick Charaudeau of the
French School of Discourse. The result revealed a
discursive framework with important restrictions
regarding the act of language as the monologue
aspect of the process and a subject of non-institu-
tional speech constituted by the advertising agent
hired by the Ministry of Health. In the analysis,
a discrepancy was found between the verbal con-
tent that shows the expression “Family Health”
tending to the comprehensiveness of the policy im-
plemented by the ESF, when compared with the
image aspect, the elements of which demonstrated
the predominance of the traditional family. The
relevance of multiple contexts, such as cultural,
social and gender aspects, which influenced the
interpretation of mixed texts, was studied. The
need to reformulate the brand was pointed out
to make it more comprehensive and consistent
with the new contemporary family formats. Fu-
ture studies are suggested that address the limiting
character implicit in the concept behind the logo
in a more critical and incisive manner.

Key words Family, Family Health Strategy, Lan-
guage studies

Resumo O artigo trata de uma pesquisa explora-
téria com o objetivo de analisar o discurso da lo-
gomarca da Estratégia Savide da Familia (ESF) a
luz do conceito de familia contempordnea. A and-
lise se deu pela teoria Semiolinguistica de Patrick
Charaudeau da Escola Francesa do Discurso. O
resultado mostrou um quadro discursivo com im-
portantes restricbes quanto ao ato de linguagem
como o aspecto monologal do processo e um sujeito
de fala ndo institucional constituido pelo agente
publicitdrio contratado pelo Ministério da Satide.
Na andlise evidenciou-se uma discrepdncia entre
o contetido verbal que mostra a expressio “Satide
da Familia” tendendo a abrangéncia da politica
implementada pela ESF quando comparado a
parte imagética cujos elementos demonstraram o
predominio da familia tradicional. Trabalhou-se
a releviancia de multiplos contextos como o cul-
tural, o social e o de género que influenciam na
interpretagdo de textos mistos. Apontou-se a ne-
cessidade de reformulagdo da marca para tornd-la
mais abrangente e condizente com o0s novos for-
matos de familia na contemporaneidade. Sugere-
se estudos futuros que explorem, de maneira mais
critica e incisiva, o cardter limitante implicito na
visdo da logomarca.

Palavras-chave Familia, Estratégia Saiide da Fa-
milia, Estudos de linguagem
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Introducao

O olhar historiografico acerca da formagéo da fa-
milia na sociedade brasileira mostra que o avan-
¢o da historia social foi relevante para colocar em
debate o tema relacionado a essa instituicao. No
entanto, esse cendrio de discussao nao foi sufi-
ciente para se estabelecer perspectivas de mudan-
¢as quanto a estrutura patriarcal que marcou a
formagdo da familia brasileira’.

Nesse sentido, ainda hd predominio da fa-
milia nuclear composta hegemonicamente pela
triade pai-mae-filho, o que dificulta o entendi-
mento das novas configura¢des familiares que
fundamentaram o despontar de novas relagoes
no seio das familias?.

Nessa perspectiva, a evolugao histdrica da fa-
milia contribui para o entendimento de novas re-
lagoes de poder que culminaram — sobretudo em
meados do século XX e no século XXI — no for-
mato da familia contemporanea, especialmente
em que se vislumbram novos papéis em termos
sociais e de relagdes de género, nesse caso deter-
minando o protagonismo da mulher’.

Dada a importancia da familia para a imple-
mentacdo de a¢oes de cuidado a satide, o Sistema
Unico de Satide (SUS), adotou politicas ptiblicas
que colocaram essa institui¢do no centro da dis-
cussdo. Para isso, houve a necessidade de tratar
a familia como “o sujeito da atengdo, o que exi-
ge uma interacdo da equipe de saide com esta
unidade social e o conhecimento integral de seus
problemas de satide e das formas singulares de
abordagem familiar™.

Por isso, concorda-secom Trad?® e Mari et al.’
quanto a necessidade de reflexdo acerca da defi-
ni¢ao ou concepgao de familia que tem permea-
do a implementagdo das politicas sociais com o
intuito de se colocar em pratica os programas de
atencdo a saude. Nota-se a necessidade de apro-
fundamento acerca de como essas concep¢oes de
familia se potencializam e promovem interferén-
cias quanto as ac¢des que sdao desenvolvidas no
campo do trabalho.

Nesse meandro, o problema que fomentou a
pesquisa foi a indagacido quanto a abrangéncia da
marca grafica que tem sido utilizada oficialmente
pelo Ministério da Satde para representagdo da
Estratégia Satide da Familia (ESF).

A justificativa para o desenvolvimento desse
trabalho ¢ a relevancia social de estudos que en-
volvem a temdtica da familia quando a aborda-
gem tem correlagdo com o campo da satide. Além
disso, ressalta-se a importincia da discussao des-
ta marca que tem a pretensdo de ser a identidade
visual de uma politica de cunho universal.

O objetivo do trabalho foi realizar uma and-
lise do discurso da marca grafica da ESF frente
ao conceito de familia na contemporaneidade a
partir da teoria Semiolinguistica de Charaudeau,
levando-se em consideragdo aspectos relaciona-
dos a contextos diversos.

Métodos

O estudo deu-se através da realizagio de uma
pesquisa exploratoria ja que esta possibilita me-
lhor familiaridade com o problema proposto tor-
nando-o potencialmente mais visivel®.

Para uma abordagem conceitual fez-se uma
explanagdo teérica da familia brasileira para si-
tuar essa institui¢ao no tempo contemporaneo.
Com isso, tem-se subsidios para a andlise do dis-
curso da imagem utilizada na marca gréfica da
ESE, corpus da pesquisa.

Partiu-se da hipdtese de que o instrumento
gréifico analisado neste estudo ndo seja capaz de
abranger a todos os formatos de familia que se
configuram na contemporaneidade.

O autor principal que serviu de embasamento
para o estudo foi Charaudeau, da Escola Francesa
de andlise do discurso através da teoria semiolin-
guistica. Preocupou-se, também, com multiplos
contextos que tém o potencial de influenciar em
discursos transmitidos.

Os elementos discutidos na semiolinguistica
apontam que o desejo de se desvendar algo assim
como o de confrontar opinides diversas que ad-
vém de culturas diferentes acerca de determinada
temdtica, sdo fatores motivadores para a adogdo
dessa teoria’.

Para a producido do ato de linguagem, Cha-
raudeau’ descreve o processo de interagdo que se
estabelece entre um sujeito comunicante e outro
interpretante e expde que, para a andlise de um
texto, no é necessario se dar conta dos pontos de
vistas dos envolvidos na codifica¢do e decodifica-
¢30 da mensagem, mas sim de “possiveis interpre-
tativos que surgem (ou se cristalizam) no ponto
de encontro dos dois processos de produgio e de
interpretagao”

J& Maingueneau® tratou de descrever a im-
portancia da valorizagio do contexto em que
o0 receptor estd inserido para que se efetive esse
processo de interpretacio. Para ele, o ato de
enunciacdo é assimétrico ja que “a pessoa que
interpreta o enunciado reconstréi seu sentido a
partir de indicagdes presentes no enunciado pro-
duzido [...]"

Por fim, se apresenta o quadro enunciativo
(Figura 1) que trata da representacdo do disposi-



- —

Situagao de Comunicagdo
Finalidade

‘ Projeto de fala ‘

‘ r Ty DIZER r 1
L [
E

Ue TUd
Locutor Enunciador Destinatdrio Recep .tor
EUc TUI
L. R (ser de fala) (ser de fala) L.
(Sujeito comunicante- (sujeito interpretante-
ser social) ‘ espaco interto A ser social)
L _

L - espago externi - J

Figura 1. Situacdo de comunicagao.

Fonte: Charaudeau’.

tivo de encenagao da linguagem com a finalidade
de fornecer um norte para a aplicagdo da Teoria
Semiolinguistica’.

Resultados e discussao

O conceito de familia tem sofrido alteracdes, des-
de termos estruturais, perpassando pelos papéis
exercidos pelos elementos constituintes do seio
familiar até as novas relagdes de género e entre
geragoes na contemporaneidade. O desfecho foi
a modificagdo desses papéis no sentido de torna
-los menos hierarquizados e mais flexiveis®.

No que tange as modificacdes em termos de
estrutura, esse autor’ ressalta que indicadores
sociodemograficos mostram a multiplicagio de
arranjos que destoam do padrdo tipico da fami-
lia brasileira, o que faz despontar novas formas
de se estabelecer composi¢des familiares a partir
de nucleos monoparentais, especialmente aqueles
chefiados por mulheres que experimentam um
novo cendrio de inclusdo e pela observancia da
diminui¢do no tamanho das familias ocasionado
pelo decréscimo progressivo do nimero de filhos.

Porém, nao se nota uma homogeneidade no
que tange a essa evolucdo, sugerindo que esse fato
é marcado por determinantes culturais diversifi-
cados e processos de urbanizagao diferentes devi-
do a dimensao geogréfica do Brasil®.

Mas, as consequéncias dessas mudangas per-
meiam as transformacdes das relagdes tanto de
parentesco quanto de representagdes no interior
das familias, o que contribui para a modificagdo
de papéis tradicionalmente estabelecidos, consti-
tuindo o que se denomina de nova familia®.

Nesse contexto, inumeros formatos existem
e coexistem transformando a maneira de ver o
nucleo familiar contemporineo. Importante des-
tacar que “a familia continua sendo espago para a
formagdo e construgdo de identidades e de prota-
gonismo no mundo em transformagao”™.

No caso em que se vislumbra, na evolugdo
da proépria sociedade, a ampliagdo do que seriam
as familias com suas multiplas formas, torna-se
relevante uma reflexao no sentido de desvendar
os elementos que constituiram a marca da ESF
cujo foco prioritdrio de politicas de satide colo-
cou a familia brasileira, em todas as suas nuances,
como o centro da atengdo.

Assim, apresenta-se a imagem, Figura 2, que
serviu de corpus a pesquisa.

Da anélise de informagdes contidas no Ma-
nual de Uso de Marcas do Ministério da Saide
entendeu-se que a logomarca tenha cunho publi-
citdrio jd que a referida marca tem como “obje-
tivo principal levar as préticas e agdes de saude
para mais perto das familias [...]”.

A analise desse corpus deu-se pela identifica-
¢30 dos dados externos e internos do contrato
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Figura 2. Marca oficial da Estratégia Satide da Familia.

Fonte: Ministério da Saude’.

de comunicac¢io da publicidade de marca para a
evidenciagdo das restri¢oes situacionais e discur-
sivas uma vez que, conforme Charaudeau®, tratar
de estratégias somente fard sentido diante de um
quadro de coergdes a partir dos quais o sujeito
faz escolhas para buscar a efetivacio de seu obje-
tivo comunicativo.

Depois, focalizou-se a instancia do texto em
sua composicdo verbal e visual para possibilitar a
investigacdo das estratégias discursivas acionadas
pela instancia de produ¢ao nos espacos de legiti-
macio, credibilizagdo e captacio que sdo ofere-
cidos pelas margens de manobra do contrato de
comunica¢do em questdo. E, em seguida, fez-se
uma andlise contextual para o levantamento de
um possivel interpretativo.

No escopo em que se configura o corpus deste
estudo tem-se como instancia comunicante — o
EUc - o Governo Federal, responsavel pelas di-
retrizes de satde. A publicidade é de responsabi-
lidade do Ministério da Saude que, por sua vez,
pode contratar servico terceirizado. A logomarca
em estudo foi confeccionada pela agéncia Bor-
ghierch Lowe. J4 a instincia interpretante (TUi) é
constituida por todo o publico que entra em con-
tato com os materiais publicitdrios produzidos.

No que se refere a instancia enunciadora
(EUe) ela é representada pelo Ministério da Sau-
de/SUS que é o responsavel pela assinatura dos
materiais publicitarios institucionais desta pasta.
A instancia destinataria (TUd) é constituida pelo
publico para o qual os beneficios da estratégia de
cuidado a satde sao direcionados.

Entdo, pode-se representar o quadro do ato
de linguagem de publicidade dessa identidade vi-

sual da Estratégia Saide da Familia do Ministério
da Satide conforme a Figura 3.

A imagem estd presente “na variedade de
produtos culturais expressivos de determinada
sociedade”. E, portanto, pode ser percebida de
formas diferentes por quem a produziu e por
quem a estd olhando™.

No entanto, a despeito de determinados su-
jeitos estarem inseridos no mesmo momento his-
térico e participando do mesmo grupo cultural,
podera haver interpretacdes diferentes possibili-
tando a recriagdo de sentidos e significados'.

Portanto, olhar a imagem pelo intermédio
da andlise do discurso significa “entender o nio-
verbal em sua discursividade” fazendo “projetar
outro foco sobre a imagem e desvelar outras nu-
ances em torno de um objeto [...]”. Para tanto,
salientam que “a imagem se define como um
dispositivo que pertence a uma estratégia de co-
municag¢do” sendo também um operador de sim-
bolizacao'.

Quanto ao processo de interpretacdo que vai
ao encontro da andlise do discurso pressupoe-se
arelagdo estabelecida entre objetos iconicos “com
a cultura, o social, o histérico, com a formacio
social dos sujeitos [...]”. Dai que, “ao se interpre-
tar a imagem pelo olhar, [...], apreende-se a sua
matéria significante em diferentes contextos”!.

Nessa perspectiva de atribui¢do de sentido,
em que se torna relevante analisar o jogo de dis-
posicdo de objetos imagéticos, é importante que
se busque referenciar a forma como as cores sdo
significadas para o ser humano.

Nesse sentido, Guimardes'?, postula que, para
além da percepgio individual para a fisica da cor,
“é possivel obter-se uma significagdo precisa para
determinada cor em determinado texto cultural”.
Para que seja possivel essa invariante e estabele-
cer uma leitura homogénea esse autor diz que “a
aplica¢do da informacdo cromdtica devera estar
combinada com outros elementos signicos além
da propria cor” sendo que um desses elementos
pode ser a aplica¢do, a0 mesmo tempo, da cor
simbolicamente oposta.

Os processos fisicos de decomposigio da luz
atribuido a aspectos fisiol6gicos que envolvem a
captacio do raio luminoso pelo olho humano e
o repertorio cultural decorrente da interacido do
homem com o mundo traz a possibilidade de
atribuicdo de carga emocional a cor. Cita o ver-
melho que, analisado & luz desses aspectos, traz
consigo a simbologia da agressividade, formando
uma imagem mais forte enquanto o azul, cor de
oposicdo fisica ao vermelho, é a cor que transmite
tranquilidade’



Circuito Externo (Espago Situacional)

Circuito Interno(Espago Discursivo)
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Figura 3. Ato de linguagem da publicidade da marca ESF do Ministério da Saude.

Fonte: adaptado de Charaudeau’.

Resgata-se, assim, a questdo da geracdo de
efeitos de sentidos opostos, o que ocorre com 0s
géneros masculino versus feminino, em decor-
réncia da oposi¢ao proporcionada pelo uso de
determinadas cores, como tratado por Guima-
raes'?. Essa polaridade é estabelecida no contexto
sociocultural que permite a leitura de um jogo de
imagens que coloca o homem e a mulher em po-
los opostos, simplesmente a partir de atribuic¢ao
de cores diferentes.

Partindo para o contrato de comunicagio,
nos dizeres de Charadeau’, ele ocorre no espago
situacional em que a instancia comunicante de-
fronta-se com determinadas restrigdes das quais
dependem o ato de linguagem.

Uma dessas restricdes refere-se ao desconhe-
cimento da identidade da instancia de recep¢ao
ja que qualquer individuo deve ser considerado
um possivel agente interpretante da logomarca
em questao.

Além disso, a marca da ESF estd presente em
uniformes de forma padronizada e, devido a am-
plitude de sua abrangéncia, a logomarca alcanca
todo o territorio brasileiro. Também, os progra-
mas de cuidado & satide do Brasil tém visibilidade
internacional, o que possibilita a globalizagdo da
logomarca.

Assim, a identidade social desta instancia de
recep¢do configura-se heterogénea posto que
existem sujeitos inseridos em contextos culturais
distintos, cujos saberes de mundo também sio

diversificados. Com isso, defronta-se com a difi-
culdade de se estabelecer a identidade da instan-
cia destinatdria com relagdo a sua idade, sexo, sta-
tus social e econdmico e quanto aos seus estados
afetivos e motivagdes. A instdncia comunicante,
entdo, procura vincular a identidade da instncia
destinatdria a identidade do publico-alvo para
o qual o Sistema Unico de Satide direciona suas
acoes conforme a Politica Nacional de Atenc¢ao
Basica®.

Com relagdo ao dispositivo adotado para vei-
culagdo da marca, este tem seu uso estabelecido
em todos os espacos de divulga¢do do servigo
da ESE. Porém, ha uma importante restricio do
contrato de comunicagao publicitdrio que é a si-
tuagdo monologal.

Como os parceiros do ato de linguagem nao
estdo presentes fisicamente para que se tenha a
troca comunicativa isso pressupde que a instan-
cia comunicante ndo ird perceber as reagdes da
instincia interpretante. Nesse caso, serd possivel
apenas se estabelecer esta reagdo no plano ima-
gindrio. A produ¢do do enunciado ocorrerd a
partir destas suposi¢oes, sem a possibilidade de
retificagdo ou complementagdo do enunciado no
momento da troca.

Com relagdo as caracteristicas da marca da
ESE, deve-se introduzir a condi¢ao da finalida-
de do ato de linguagem. E, conforme MS’, a lo-
gomarca “tem como objetivo principal levar as
praticas e agdes de saide para mais perto das
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familias [...]”, o que implica na necessidade da
instdncia comunicante implementar meios para
fazer com que a instincia interpretante se sinta
contemplada nessa proposicdo. Isso quer dizer
que o interlocutor precisa pensar ser verdadeiro
o0 que estd sendo dito na representacio grafica da
ESE O contrato de comunicagdo da publicidade
em estudo, portanto, tem como uma de suas res-
trigdes a necessidade do ato de linguagem aten-
der a essas necessidades do fazer.

No que tange as restrigdes do propdsito co-
municativo essas advém das diretrizes dadas pela
Politica Pablica do SUS para a aten¢do bdsica.
Assim, a instadncia comunicante necessariamente
devera estabelecer qual a familia que se configu-
rard na cena discursiva para se estabelecer os me-
canismos que visem a transmissdo do discurso
adequado ao texto veiculado na identidade visual
da marca.

O que garante o espa¢o de locu¢io da ins-
tancia enunciadora é o dispositivo utilizado para
veiculacdo, nesse caso sendo determinado pelo
ambiente virtual e pelas estampas nos uniformes.

No entanto, para que a instincia destina-
taria tenha interesse em repercutir tal marca,
o enunciador deve implementar meios para a
constru¢do de uma rela¢do persuasiva frente ao
publico-alvo. Para tanto, buscard formas para se
legitimar como autoridade, dar credibilidade ao
que estd sendo dito e captar a instdncia destinatd-
ria por meio de estratégias discursivas.

Para introduzir a tematiza¢do da troca comu-
nicativa, a instancia enunciadora devera escolher
um modo de organizacdo do discurso que seja
mais adequado ao proposito estabelecido em seu
ato de linguagem. Como o modo de organizacio
descritivo permite que a instancia enunciadora
acione estratégias discursivas para identificar,
situar e qualificar algo — procedimentos necessa-
rios para a construg¢ao de imagens na representa-
¢do de familia como pretende a ESF —, tem-se que
o descritivo é 0 modo predominante neste texto
publicitério.

Quanto a legitimidade, a fala do sujeito enun-
ciador pode advir tanto de sua autoridade em de-
corréncia de sua constitui¢do enquanto ser insti-
tucional como de sua posi¢do de autoridade que
se constrdi no discurso e ainda pode ser advinda
da prépria situagdo de comunicagdo®®.

Na situacdo monologal hd dificuldade de
questionamento da fala do enunciador devido a
pouca intera¢do entre os sujeitos e, no caso desta
pesquisa, o sujeito comunicante traz para a cena
do ato de linguagem um sujeito enunciador que
se constitui de uma instancia ligada ao Gover-

no Federal do Brasil, o que confere um status de
poderio simbolico institucionalizado trazendo
maior legitimidade a fala.

O processo de credibiliza¢do serd evocado
com a finalidade de tornar o discurso mais confi-
avel. No caso em tela nota-se um posicionamento
de neutralidade, mas que possibilita o processo
de engajamento por parte da instincia enuncia-
dora. Isso se percebe pela expressio “Saude da
Familia” que, em decorréncia de sua constru-
¢d0, funciona como um elemento de persuasio
e seducdo quanto a pretensio da ESE Nota-se
que a utilizagdo das palavras — posicionamento
e escrita em caixa alta e negrito — pode denotar
um significado abrangente do que a ESF oferece,
desviando o foco da imagem que esta vinculada
alogomarca.

Ja a captagdo, nos dizeres de Charaudeau’,
é utilizada pelo enunciador com a finalidade de
acionar estratégias discursivas que proporciona-
rdo um compartilhamento e aceitacdo de ideias
pela instincia destinatdria. No caso da marca em
estudo, a utilizacdo dos termos “satide” e “fami-
lia”, a partir de sua associa¢do com a Politica de
Saude do SUS, possibilita maior familiaridade do
interlocutor facilitando o processo de apreensio
do discurso pretendido pelo enunciador.

Uma vez que o contexto em que 0s sujeitos
estdo inseridos potencialmente é capaz de in-
terferir no processo de significagdo conforme se
extrai de Charaudeau’, Maingueneau® e Araujo e
Cardoso e tendo-se em vista que a logomarca
representa o programa de atencdo a saide, num
percurso temporal desde o Programa de Saude
da Familia implementado pelo SUS em 1994,
aprimorado pela Estratégia Satde da Familia, o
contexto da época para esta institui¢do ji era o
de novas configuracoes nos seios familiares como
discutido por Trad?, Oliveira® e problematizado
por Goldani® .

Mas, por outro lado, um ethos construido
acerca da familia fez perpetuar um discurso que
evidencia a representa¢do de familia tradicional
como a hegemonicamente aceita. Este fato é re-
forcado pelo poderio simbdlico adquirido pelos
sujeitos de fala cuja analise da logomarca remete
ao individuo urbano comprovado pela existén-
cia de um espa¢o com formas urbanas no plano
de fundo, o que traz a cena o ambiente tipico de
convivéncia do individuo da cidade que, histo-
ricamente, tem acumulado capital simbdlico e
cultural fazendo predominar o ethos construido
acerca de familia, como refletido acima.

Isso reforga o possivel interpretativo de que o
conceito de familia que emana dessa identidade



visual é o da familia tradicional e, nessa direcio, o
discurso extraido da imagem vinculada analisa-
da também aponta para a familia nuclear sem se
considerar os novos arranjos familiares da con-
temporaneidade.

Além disso, verificando-se os elementos que
tém o intuito de representar as formas humanas
notam-se dois maiores de mesma forma e tama-
nho nas cores azul claro e vermelho e o outro
menor — a frente — na cor branca. Na associa¢do
desses elementos a escrita logo abaixo, “Satude da
Familia”, a alusdo possivel é de que representam
um nucleo familiar.

A utilizagdo das cores opostas que traduz a
dicotomia azul versus vermelho, pode ser perce-
bida na logomarca numa alusdo aos aspectos cul-
turais do contexto de género que atribuem o azul
como a cor masculina. E importante ressaltar que
o vermelho tende ao rosa quando sua tonalidade
se torna mais clara — cor predominantemente fe-
minina nesta representacio de género'.

Quanto ao elemento menor que estd na cor
branca, discutida por Guimaries"”, como uma
simbolizagdo de pureza e neutralidade, um sig-
nificado possivel é de que representa a crianga.
Percebe-se que este elemento, em quase sua tota-
lidade, coincide com a maior em vermelho (o fe-
minino) e se posiciona mais distante do elemento
azul (o masculino), o que demonstraria o cuida-
do doméstico com o filho evidenciado por Brus-
chini'® — tarefa atribuida culturalmente a mae.

Vé-se, na imagem, que o elemento azul estan-
do posicionado logo atras dos demais transmite
um significado do “protetor”, o que evidencia tra-
¢os do patriarcado’.

Isso posto, ainda que os sujeitos interpre-
tantes, como discutido por Charaudeau’, sejam
diversos e os discursos potencialmente sofram
variacdes dependendo do contexto sociocultural
que permeia o interlocutor, a persisténcia de um
ethos que reforca a familia nuclear como repre-
sentag¢do universal acaba por determinar um dis-
curso de familia tradicional quando se analisam
os elementos presentes na imagem da marca ESF.

Consideracoes finais

As novas configuracoes da familia brasileira que
se figuram na contemporaneidade e sua relacdo
com a politica publica de cuidado a saude insti-
tuida no Brasil foi o cendrio propulsor que moti-
vou o interesse no estudo em questdao. Apontou-

se uma inquietagdo relacionada a abrangéncia
da logomarca utilizada para a representa¢ao da

Estratégia Saude da Familia — programa de maior
relevancia no 4mbito da aten¢do primdria e que
tem o foco no nucleo familiar — frente aos novos
formatos de familia. Extraiu-se do Manual de uso
de Marcas do Ministério da Saide evidéncias de
que esta marca tenha cunho publicitério.

A pergunta que fomentou tal inquietacdo
estd relacionada a representagdo da marca utili-
zada por este programa quanto a abrangéncia de
todos os formatos de familia do tempo contem-
poraneo.

Para buscar um caminho que respondesse
a indagacgdo, fez-se uma andlise do discurso na
perspectiva de Patrick Charaudeau. Dadas as
peculiaridades do corpus de pesquisa, focou-se
em referéncias que trabalharam o estudo de ele-
mentos que mesclaram textos mistos com partes
icOnicas e verbais.

Com isso, vislumbrou-se a confirmagao ou a
refutacdo da hipdtese de que tal logomarca ndo
seria capaz de abranger a todas as configuragoes
da nova familia que esta constituida, ndo apenas
pela estrutura nuclear composta por pai-mée-fi-
lho no modelo tradicional, mas por outros for-
matos como constituicdes monoparentais, casais
homossexuais, casais sem filhos, mulheres que
sao arrimo de familia, dentre outros.

Tendo-se como base a teoria Semiolinguistica
do Discurso de Patrick Charaudeau, viu-se que
o contrato de comunica¢io estabelecido entre os
interlocutores determinou certas restri¢des situ-
acionais e discursivas ao ato de linguagem que
impossibilita uma homogeneidade quanto ao
discurso emitido pela marca da ESF. Isso ocorre
porque, de acordo com as proposi¢des levantadas
nesta pesquisa, os agentes receptores sao hetero-
géneos e estdo inseridos em contextos diversos
ndo sendo possivel estabelecer como a logomarca
é interpretada por cada individuo dada a dimen-
sdo de abrangéncia do programa e a visibilidade
internacional desta politica de governo.

Constatou-se que o sujeito de fala, no caso
o0 Ministério da Satde, é um ser institucional e
responsével por determinar diretrizes de cuida-
do a saude, o que contribui para a credibilidade
do que se pretende transmitir. Porém, por outro
lado, inibe o potencial de criticas, especialmen-
te porque uma importante restricio do ato de
linguagem diz respeito a situagao monologal da
acdo de comunicagdo evidenciado no processo
de criagdo dessa logomarca. Esse fato dificulta a
interacdo dos interlocutores no sentido de possi-
bilitar uma versdo mais dialogal.

No entanto, refor¢ou-se que a andlise deve
levar em consideragdo a existéncia de outro su-
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jeito que se constituiu do agente publicitdrio — a
agéncia Borghierh Lowe — contratada a época
pelo Ministério da Sadde. Portanto, os elementos
utilizados na confec¢do da marca também advém
do prisma desse outro ser de fala e ndo se pode
garantir que o conceito de familia para esta em-
presa coincida com o preconizado pelo 6rgao de
Governo representado pelo Ministério da Saude.

Viu-se também que o uso de palavras em ne-
grito na expressdao “Saide da Familia” estabele-
ceu um discurso tanto de credibilidade quanto de
captagdo acerca da pretensdo da Estratégia Satade
da Familia. Isso possibilitou um possivel inter-
pretativo de que tal programa é abrangente e,
portanto, alcangaria a todas as familias com suas
novas configuragdes. No entanto, em contrapo-
sicdo ao texto verbal que tende a abrangéncia, a
andlise das caracteristicas da parte imagética evi-
denciou o predominio da familia tradicional, que
nos remeteu a restricao.

No que se refere ao contexto temporal de
constru¢do da logomarca, discutiu-se que, na-
quele momento, os novos formatos de familia
ja estavam se estabelecendo no Brasil. Caso esse
fato tivesse sido levado em considera¢do haveria
a probabilidade de uma imagem mais abrangen-
te. Perdeu-se a oportunidade de tornar a marca
mais condizente com as indmeras configuragdes
de nicleos familiares que se desenhavam.

Evidenciou-se a importancia de se levar em
consideracio o uso das cores ja que sua significa-
¢d0 ndo se desprende de contextos culturais e de
género. Portanto, encontrou-se a dicotomia mas-
culino versus feminino sob duas vertentes: uma
quando se utilizou cores antagonicas remetendo
a dualidade de oposi¢do e outra quando se usou
cores que culturalmente remetem a géneros di-
ferentes.

O contetido imagético confrontou elementos
que simbolizavam seres humanos e utilizaram

as cores azul claro e vermelho para caracterizar
uma representagao de familia. Dai, chegou-se a
conclusdo da existéncia de um sentido de géne-
ros opostos, no caso homem versus mulher, o que
denotou a significacdo da familia tradicional na
representacio iconica da marca.

Extrapolou-se para contextos sociais de géne-
ro que decorreram da evidenciagdo do posicio-
namento dos elementos na imagem utilizada pela
logomarca refor¢ando a divisdo sexual do traba-
lho ainda presente na sociedade brasileira, refor-
¢ando o papel de cuidadora atribuida as mulhe-
res e de protecio, inclusive no aspecto financeiro,
relegado a0 homem.

Salientou-se e se confirmou a necessidade de
revisdo da marca para que a mesma abranja aos
formatos de familia da atualidade utilizando uma
imagem que envolva aos casais monoparentais,
mulheres ou homens que vivem sozinhos, indivi-
duos portadores de deficiéncia, casais sem filhos
e outros. Isso possibilitaria um sentimento de
pertencimento quanto ao que se absorve da logo-
marca, o que também possibilitaria maior adesdo
ao servico oferecido pela rede de atencéo a saide.

Apesar de que a hipdtese levantada neste es-
tudo tenha sido confirmada, salientou-se que esta
pesquisa somente envolveu a possibilidade de um
sentimento de ndo pertencimento por parte de
familias que ndo se encaixam no formato tradi-
cional extraido da logomarca, corpus deste estudo.

Sugere-se, para estudos futuros, uma abor-
dagem mais critica e incisiva do cardter limitante
implicito na visdo da logomarca da ESF, poden-
do-se evidenciar o esteredtipo e o preconceito
sociocultural e de género presente na construgdo
da mesma. Além disso, outras pesquisas poderido
ser realizadas para apontar os interesses mercado-
légicos que influenciaram a construgao da marca
gréfica pela agéncia contratada pelo Ministério da
Saude.
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