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P ara falar de criatividade na comunica¢ao em um espaco de produgao de
conhecimento para profissionais da Saude, é preciso definir o que é comunicar satde.
Diversos tedricos brasileiros e internacionais ja se dedicaram a ensaios tedricos
sobre o tema, e aqui nos atemos, primeiramente, ao fato de que a comunicacdo é
um processo, nao trata apenas de ferramentas de comunicac¢ao, sejam elas o lapis
e o papel, a internet, a televisdo, as redes sociais virtuais. Comunicagao é relacao,
é didlogo, envolve conhecimento dos objetivos e do ptiblico com que se comunica.

A comunicac¢do precisa ser entendida também como ciéncia complexa
e como ciéncia transdisciplinar que, ao se encontrar com a saide, tem novas
especificidades, novos compromissos e novos desafios (MORIN, 2007). Nao é
possivel tratar os temas de comunica¢ao em saide como simples transmissao de
informagoes, mas como um processo complexo.

A comunicac¢do em sadde, portanto, precisa ser compreendida a partir de
uma visao ampliada, constituindo-se, inclusive, como processo de intervencao
em uma dada realidade de satde a partir de um processo dialdgico e participativo,
que possa influenciar e engajar individuos, coletividades e até mesmo gestores
e politicas publicas.

O mundo da comunicagao tornou-se muito mais complexo com as tecnologias
de informacao e comunicagdo, que ampliam o lugar de fala e possibilitam que os
sentidos sobre qualquer tema sejam apresentados ndo s6 pelos grupos hegemonicos
da comunicacdo, mas por pessoas comuns (ou ndo tao comuns assim) e que tém
informacgoes sobre tudo, em tempo real.




E preciso, portanto, reconhecer que existe uma inteligéncia coletiva,
“distribuida em toda parte, continuamente valorizada e sinergizada em tempo
real” (LEVY, 2003, p. xx).

Desvendando o mito da criatividade

Por vezes, o imaginario coletivo enxerga a criatividade como o ato de ter
ideias incriveis, normalmente advindas de grandes momentos de inspiragao
(aquilo que chamariamos de insight), um dom para poucos. De fato, existem
pessoas assim; no entanto, a criatividade esta acessivel a todos, desde que sob
determinadas condicoes.

A complexidade de Morin também se estende a criatividade, ou seja,
podemos entendé-la como um todo formado por varias partes. S6 compreenderemos
esse todo se entendermos as partes que o compdem. Como exemplo podemos citar
uma casa. SO enxergaremos sua forma final apds a junc¢do dos tijolos, pintura,
janelas, portas, entre outros.

Dessa forma, assim como a comunicacao, a criatividade também deve ser
entendida como um processo, o que significa dizer que ideias criativas nao nascem
do acaso, elas necessitam de um processo anterior de contextualizacao. No caso
da criatividade aplicada a comunica¢do em satde, isso envolve um diagndstico a
respeito do publico (precisa ser muito bem definido, quem fala para todos nao fala
para ninguém), da realidade, do problema a ser enfrentado, além da compreensao
sobre os objetivos e os resultados que se pretende alcangar. A criatividade implica
boas ideias, mas estas precisam estar alinhadas a todos esses elementos, sendao
corre-se o risco de que elas sejam desperdicadas, ndao passando de boas ideias,
mas sem resultados efetivos. A criatividade precisa de subsidios e também de
tempo; normalmente, a pressao e a pressa sao inversamente proporcionais as
melhores ideias.

Praticar o cio criativo, preconizado por Domenico de Masi (2001), é um
privilégio que nem todos os profissionais podem ter, mas é responsavel por




bons resultados, ja que implica qualidade de vida e, esta, por sua vez, resulta em
condicoes favoraveis para o desenvolvimento do pensamento criativo. O 4cio criativo
traduz-se na simultaneidade entre: trabalho, a fim de gerar riqueza; estudo, para
geracdo de conhecimento; lazer, para criar alegria e bem-estar. Praticar o 6cio
criativo nos faz sentir livres e é necessario para a producdo de ideias. As ideias,
por sua vez, sdo necessarias ao desenvolvimento da sociedade. Essa afirmacado
ganha mais sentido quando consideramos a realidade da criatividade aplicada a
comunicac¢ao em satide em sua relagao com a educacdo, pois usamos a criatividade
em sua inter-relagao com esses dois campos para abordar questdes de satide na
escola, que, por fim, levam ao desenvolvimento social.

A criatividade na comunicagdo também esta ligada a capacidade de adaptagao
a realidade que lhe é imposta, seja em termos de recursos materiais, humanos
ou tecnolodgicos. Falando especificamente de tecnologia, um grande dilema que
se impoe hoje no ambito das escolas é o uso do celular. Adaptar-se significa ndao
apenas utilizar os recursos que se tém disponiveis a um nivel micro (no ambiente
escolar, por exemplo), mas também considerar um nivel macro de evolucao da
sociedade, sua cultura e seus novos modos de expressao. Portanto, em vez de lutar
contra as novas tecnologias, é preciso desenvolver formas criativas de usa-las a seu
favor, de maneira a engajar o ptblico desejado. Podemos citar alguns exemplos,
como a criagao de um blogue da escola, com participac¢do dos alunos;ou uma area
virtual na qual o professor dé um ponto extra para os alunos que ali entrarem e
responderem a uma questdo;ou, ainda, a consulta de imagens ou curiosidades a
respeito do tema dado em sala, via Google, no proprio horario da aula.

Um elemento a ser destacado é a construcao colaborativa (o que a publicidade
chama de brainstorming, ou seja, tempestade de ideias). Além de ser um combustivel
para a criatividade, gera maior engajamento dos envolvidos e o sentimento de
pertencimento e responsabilidade sobre a acdo criativa. Na tempestade de ideias
ndo deve haver bloqueios. Toda ideia, por mais absurda que pareca, deve ser
permitida. Apenas apds esse processo é que se busca estabelecer relacdes entre
ideias e filtros, sempre norteando-se pelo publico e por objetivos.




Um ponto importante a ser considerado: desconfiar sempre da primeira
ideia. Existe uma tendéncia natural ao apego a primeira ideia, justamente pelo
imaginario da genialidade do insight. No entanto, a criatividade precisa de um
tempo de maturacgdo e o resultado final normalmente sera diferente daquilo que
havia sido pensado inicialmente;ou a superioridade da primeira ideia podera ser
confirmada, mas isso so ocorrera depois do descarte de muitas ideias.

Na pratica, como fazer uma comunicagdo criativa?

A Assessoria de Comunicac¢ado da Fundagao Oswaldo Cruz (Fiocruz) Brasilia
trabalha com foco na promocdo da satide. Cada agao é planejada de maneira
integrada com as diferentes areas da institui¢do, pensando em seu publico e
buscando ir além do “arroz com feijao” e daquilo que esta nas apostilas e nos
livros de Comunicacao Social.

Para comunicar as a¢oes dos dirigentes, pesquisadores e coordenadores de
outras unidades e setores de fora de Brasilia, por exemplo, desde 2017, a instituicao
produz periodicamente uma série em seu canal no YouTube denominada “Papo
Movel”. Os convidados sdo entrevistados dentro dos carros que os transportam
pela capital federal, em um bate-papo descontraido e que busca apresentar os
temas atuais da saide publica em uma linguagem simples e proxima da populacao.
O primeiro video da série trouxe a presidente da Fiocruz, Nisia Trindade, em um
balanco de seus primeiros meses a frente da instituicao. A primeira temporada
do “Papo Movel” contava, até o momento de producdo deste texto, com 18 videos
produzidos, inicialmente feitos com uma camera fotografica. Na sequéncia, a partir
do reconhecimento desse espago como um produto estratégico de comunicacdo, a
producdo contou com o investimento da Fiocruz na aquisi¢do de uma camera GoPro.




A segunda temporada da série deve ser produzida em 2019. A série
“Papo Movel” esta disponivel neste link: https://www.YouTube.com/
playlist?list=PLPyO8qVoPmBTzVKFZ8GnJUiDAlv1Jxgz5.

Figura 1 — Tela de abertura da série “Papo Mdvel”, no canal da Fiocruz Brasilia
no YouTube

Fonte: Canal no YouTube.

Ainda no aspecto de producdo audiovisual, outras duas séries produzidas
pela Comissao de Divulgagao Cientifica da Fiocruz Brasilia tém mostrado o potencial
das agdes criativas de comunicagdo. O “60 Segundos Saude” consiste em videos
curtos que abordam algum tema da saide dentro do periodo de um minuto, de
forma leve e atrativa, visando atingir o ptblico ndo familiarizado com questées
relacionadas a saude. Entre os temas abordados, temos como exemplo a saude
do homem, que consiste em um bate-papo descontraido e divertido entre trés
pesquisadores idosos abordando ndo s6 a questdo do exame de prdstata, mas
mostrando que a saide do homem tem de ser cuidada todos os dias e em diversos
outros aspectos.

Outro assunto tratado foi a febre amarela, com formato no qual o publico
fez perguntas relacionadas ao tema e um pesquisador respondeu. A ideia desse
formato é fazer com que o publico participe, tenha suas respostas esclarecidas e,
ao mesmo tempo, passe a acessar nossas midias sociais. Pretende-se que esses
produtos se tornem Recursos Educacionais Abertos.
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Figura 2 - Identidade visual da série “60 Segundos Satide”

Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

Figura 3 — Imagens da série “60 Segundos Satuide”, com os temas “Satde do
homem” e “Febre amarela”

Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

A outra série desenvolvida pela Comissdo de Divulgagdo Cientifica,
denominada “Dé voz ao seu artigo”, é voltada para o publico académico.
Consiste em desafiar professores, pesquisadores, alunos e participantes de
atividades da Escola Fiocruz de Governo a falarem em linguagem simplificada,
em um minuto, sobre projetos ou pesquisas que desenvolveram ou que estejam
desenvolvendo. As séries produzidas pela Comissao de Divulgacdo Cientifica estdo




organizadas em uma playlist acessivel neste link: https://www.YouTube.com/
playlist?list=PLPyO8qVoPmBSHZGkfut2Yf1UcDijmmLGg.

Figura 4 — Imagens da série “Dé voz ao seu artigo”

Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

Um caso de sucesso referente a criatividade na comunicacdo foi a Exposicao
Aventura Alimentar, atividade da Fiocruz Brasilia na Semana Nacional de Ciéncia
e Tecnologia de 2016. A atividade buscava promover a reflexao sobre o consumo
consciente do comer e nutrir, junto aos estudantes da rede de ensino do Distrito
Federal. Para isso, foi produzido estande para realizacdao de atividades de
popularizacao da ciéncia, com um tratamento cenografico que focava desde o
plantio do alimento ao descarte, contemplando acoes educativas e lidicas referentes
ao tema central da Semana: Ciéncia alimentando o Brasil. O publico-alvo era
formado por criancas e adolescentes, cujas fases da vida sao determinantes para
a consolidacdo de sua sadde futura, e sobre os quais recaem influéncias sociais
e midiaticas constantes.

Para o publico externo, foram produzidas pecas no estilo “Vocé sabia?”,
apresentando, de forma lddica, os temas abordados na exposicao para incentivar
a curiosidade do publico. Também foram desenvolvidas pecas para o publico
interno da instituicdo. Além de pecas graficas e virtuais, foram feitos contatos
com escolas para divulgacao da exposicao, tudo isso em atuacao intersetorial entre
Assessoria de Comunicagdo, Programa de Saude Alimentagdo e Cultura (Palin) e
Programa de Educagdo, Cultura e Satide (Pecs) da Fiocruz Brasilia.
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Figura 5 — Exposicdo Aventura Alimentar

Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

Destaca-se, ainda, a agdo comemorativa do alcance dos 5 mil seguidores
da fanpage da Fiocruz Brasilia. Na época, buscou-se comemorar, para além do
mundo virtual, com a proposicao de uma campanha de doagao de sangue que
mobilizasse os trabalhadores da institui¢ao e, ao mesmo tempo, significasse um
agradecimento aos nossos internautas. O mote da campanha foi: “Doamos nosso
sangue para chegar até aqui e vamos, literalmente, doa-lo em agradecimento”.

Para isso, foram produzidas pec¢as para o Facebook, e-mail e cartazes
de divulgacdo interna, mostrando a quantidade de vidas que uma Unica pessoa
poderia salvar. Foi criado, ainda, o doadometro, um banner instalado na entrada do
prédio da Fiocruz Brasilia, cujo nimero de vidas salvas era atualizado diariamente
de acordo com a adesdo de novos doadores a campanha. No dia da doacgao, os
funcionarios foram levados por um 6nibus do Hemocentro e, ao retornarem a
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Fiocruz Brasilia, foram recepcionados e homenageados com um café da manha e
a soltura de balGes vermelhos representando o nimero de vidas salvas por eles.
A agdo foi incorporada pela Direcdo da Fiocruz Brasilia como parte das atividades
em celebracdo aos 41 anos da instituicdao no Distrito Federal. O video com o
registro dessa agdo esta disponivel no canal da Fiocruz Brasilia no YouTube, neste
link: https://youtu.be/IIFCtHk zfI. No canal é possivel acessar também outras
producoes audiovisuais da instituicao.

Figura 6 — Pecas da campanha de doagao de sangue

Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

Figura 7 — Trabalhadores da Fiocruz Brasilia no encerramento da campanha de
doacdo de sangue
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Fonte: Fotos do Acervo Fotografico da Fiocruz.

A partir de casos concretos, é possivel perceber que a criatividade na
comunicac¢do ndo parte de uma receita disponivel em livros académicos ou formulas
prontas. E fundamental que qualquer a¢do comunicativa tenha muita clareza de
seus objetivos, seu publico e compreenda a comunicacao e a criatividade como
processos que exigem planejamento. Nao basta ter uma boa ideia e nao conseguir
executa-la, ou ter excelentes ferramentas comunicacionais — tais como programas
de edicdo, computadores de dltima gera¢do e uma equipe enorme — se ndo se
cultivam espacos para o desenvolvimento do processo criativo desta equipe.

Por ultimo, mas nao menos importante: para se trabalhar com criatividade
na comunicacdo, ndo espere as condi¢des perfeitas, mas faga o diagndstico do
que precisa ser executado, quais meios vocé tem disponiveis hoje e aprimore as
acoes com o tempo. Cada nova acdo podera impulsionar sua equipe e seu publico
a outras novas agoes.
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