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RESUMO

O presente trabalho tem como objeto de estudo a analise da Campanha de Vacinacdo contra a
Poliomielite de 2022, produzida e organizada pelo Ministério da Satde. A pesquisa discute o
interesse publico envolto na teméatica, como forma de investigar se ha um entendimento das
estratégias de comunicacéo digital do 6rgdo a luz do que preconiza a comunicacdo publica e a
publicidade social. Para tanto, se realiza uma abordagem histérica das vacinas no Brasil, do
Plano Nacional de Imunizages (PNI) e das campanhas de vacinacdo contra a Poliomielite.
Metodologicamente, para analisar a campanha de salde publica, utilizamos a abordagem de
estudo de caso, que permite investigar a situacdo a partir de critérios definidos, para responder
as perguntas propostas. Desse modo, decidimos analisar a campanha disponibilizada pela pasta
de forma online, isso inclui: as informag6es sobre ela veiculadas como noticias, a estratégia
disposta no site, as pecas graficas, audiovisuais e as mensagens que foram para as redes sociais,
a potencialidade das linguagens e das tecnologias, além da mobilizagdo social. Assim, interessa-
nos de modo particular e central, a observacdo e analise da comunicacdo publica e da
publicidade social de interesse publico, empregadas na campanha, convergindo na
comunicacdo dialdgica que tem a participacdo cidada, munida de informacdes e voltada para o
coletivo como alvo. Como resultados, em sintese, pode-se constatar a partir do estudo de caso
da campanha a omissdo de informacdo de interesse publico, além de se tratar de uma campanha
fragil e superficial, que ndo busca confrontar um problema real e ameacador porque nem mesmo
reconhece a gravidade da situacéo.

Palavras-chave: Comunicagdo Publica; Publicidade Social; Vacinagdo; Marca em
Movimento; Poliomielite; Zé Gotinha.



ABSTRACT

The current work has as object of study the analysis of Vaccination Campaign against
Poliomyelitis of 2022, produced and organized by the Ministry of Health. The research
discusses the public interest involved in the theme, as a way of investigating whether there is
an understanding of the agency's digital communication strategies in the light of what public
communication and social advertising advocates. For that, a historical approach to vaccines in
Brazil, the National Immunization Plan (PNI) and vaccination campaigns against polio is
carried out. Methodologically, to analyze the public health campaign, we used the case study
approach, which allows us to investigate the situation based on defined criteria, to answer the
proposed questions. In this way, we decided to analyze the campaign made available by the
folder online, this includes: the information about it published as news, the strategy displayed
on the website, the graphic, audiovisual pieces and the messages that went to social networks,
the potential of languages and technologies, in addition to social mobilization. Thus, there is a
particular and central interest in the observation and analysis of public communication and
social advertising of public interest, used in the campaign, converging in dialogical
communication that has citizen participation, equipped with information and aimed at the
collective as a target. . As a result, in summary, it can be seen from the case study of the
campaign the omission of information of public interest, in addition to being a fragile and
superficial campaign, which does not seek to confront a real and threatening problem because
it does not even recognize the gravity of the situation.

Keywords: Public Communication; Social Advertising; Vaccination; Poliomyelitis; Zé
Gotinha; moving mark.



LISTA DE FIGURAS E QUADROS

Figura 01 - Cobertura vacinal da Poliomielite (VIP) em criancas menores que 1 ano

de idade, por unidade da Federagéo no Brasil, em 2015 a 2021*

Figura 02 — Proposta de modelo de campo da relagdo publica

Figura 03 — Entrevistados selecionaram até trés fontes de informacao nas quais mais
veem ou ouvem informagdes sobre vacinas

Figura 04 — Entrevistados que acreditam em pelo menos uma informacgao falsa sobre
vacinas

Figura 05 — Convite do Zé Gotinha para colocar a vacinagdo em dia

Figura 06 — Primeira aparicdo do Zé Gotinha, a marca de um compromisso

Figura 07 — Pagina da Campanha da Vacinacao contra a Poliomielite - Ministério da
Saude

Figura 08 — Pegas disponibilizadas para compartilhamento publico

Figura 09 — Pecas publicadas nas redes do MS em 16/08/2022

Figura 10 — Pecas publicadas nas redes do MS em 24/11/202

Figura 11 — Pegas publicadas nas redes do MS em 15/12/2022

Figura 12 - Pagina da Campanha do SBIM/Paralisia infantil - a ameaca esté de volta

Quadro 01 — Sintese dos objetivos da pesquisa
Quadro 02 - Cobertura vacinal da Poliomielite (VIP) em criangas menores que 1 ano

de idade, por unidade da Federacdo no Brasil, em 2015 a 2021

Quadro 03 — Estratégia prevista

23

38
41

42

55
68
70

73
75
76
78
80

16
23

28



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt 11
2 A VACINACAO NO BRASIL ..o es s 20
2.1 Programa Nacional de IMUNIZAGED..........cccovriiiiiiiie e 21
2.2 CODEItUra VACINAL.........coiiiiiiiee e bbb 22
2.3 Perspectivas da ultima gestdo do Ministério da Saude...........cccccvevvrveeieeresieernennnn, 27
S PUBLICIDADE ..ottt bbbttt bbb 31
3.1 PUDIICIAATE SOCIAL ......oouiiieiiieee e e 32
3. L2 THPITICAGAD ...ttt bbb 33
4 COMUNICAGCAO PUBLICA ... es e 37
4.1 Fake News € DISCUISO ANTIVACING. .......ccuuiiieieieriesiesie st 39
4.2 Estratégias de comunicacdo digital em campanhas pablicas de saude...................... 46
4.3 Campanhas de vacinacdo contra a Poliomielite ...........cccccoovveieiiiiici e 48
A X o [o] {0 - OSSPSR 51
5 A MARCA DE UM COMPROMISSO......ccooiiiiii sttt 55
5.1 Marca M MOVIMENTO ........eiiieieiieitieieeeesieete e ste e te e sbeeneesseesbeesaesseesbeebesseesseeeens 56
5.2 Marca em MOVIMENTO ........ccueueieeiieeieseesieesiesreesteeeesseesteeeesseesteeseesseesseessesseessenseens 57
5.3 CaSE “AGENTE V77 ..o 59
6 METODOS DE ANALISE .....covuiiiiriieieineiesesesses st sssssssssssssssssassssssnnens 61
6.1 ANAliSe dOCUMENTAL .......cviiieiiiee e e 61
6.2 Pesquisa DIDHOGIAfiCa.........cccoviiii i 61
IR I =S (0 To (oI [T oF: o TSP TRRT 63
7 ANALISE E DISCUSSAO ..ot ssssssnns 65
7.1 ANAliSe da CamMPEANNA.......cccciiieiiiieieee et 68
7.2 E como fazer? A Campanha da Sociedade Brasileira de Imunizagdes ..................... 80
CONSIDERACOES FINAIS......ooiieeceeeeeeesesesetesie s eses st sesssnen s s sessesenns 83
REFERENCIAS ..ottt 88

ANEXOS . 95



1 INTRODUCAO

A cobertura vacinal de criancas no Brasil hd décadas ndo se encontrava tao
deficitaria quanto nos tempos recentes. Em 8 de agosto de 2022, teve inicio a Campanha
Nacional de Vacinagdo contra a Poliomielite anual. Lancada pelo Ministério da Saude
(MS) no domingo?!, 7 de agosto, a Campanha tinha por objetivo alcancar, até 9 de
setembro, a cobertura vacinal igual ou maior que 95% do publico-alvo.

Dessa forma, a campanha, com grupo-alvo totalizando mais de 14,3 milhoes,
delimitava que criancas de um a quatro anos deveriam ser vacinadas indiscriminadamente
com a Vacina Oral Poliomielite (VOP), desde que ja tivessem recebido as trés doses de
Vacina Inativada Poliomielite (VIP) do esquema bésico?. Aproximadamente 40 mil
postos de vacinacdo foram abertos em todo o pais para aplicar as doses, isso porque a
mobilizacdo nacional é uma estratégia adotada pelo Ministério da Salde e, segundo
consta, é realizada com sucesso desde 1980.

Para auxiliar no acompanhamento dos indices da Campanha, o Ministério da
Saude langou um painel de dados® da Campanha Nacional de Vacinagio contra
Poliomielite, com o objetivo de mostrar a quantidade de doses aplicadas, a distribuicdo
por idade, por estado e regido, a porcentagem da cobertura vacinal, entre outras
informacdes. A plataforma foi atualizada a partir das notificacfes feitas por estados e
municipios, que registravam os dados de vacinagdo assim que as doses eram aplicadas.

No dia D da Campanha, sabado de 20 de agosto, mais de 38 mil postos de
vacinacdao de todo Brasil foram abertos. Tendo um percentual de vacinados bem distante
do desejado, em 29 de agosto, o Ministério da Salde publicou texto informativo
enfatizando que a vacina da Poliomielite protege contra trés tipos diferentes do virus?,
conforme citado abaixo:

A vacina contra a Poliomielite protege as criancas contra uma doencga que ja
foi eliminada no Brasil. Por isso a importancia de todos estarem imunes contra
a polio, também conhecida popularmente como paralisia infantil. A vacina esta

disponivel gratuitamente no SUS e protege contra trés tipos diferentes do virus.
A doenca provoca o comprometimento do sistema nervoso, levando a paralisia

1 Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/agosto/ministerio-da-saude-
lanca-campanha-nacional-de-vacinacao-contra-a-poliomielite-e-multivacinacao-neste-domingo-7
2 Desde 2016, o Programa Nacional de Imunizacdes (PNI) adota a vacina VIP nas trés primeiras doses do
primeiro ano de vida (aos 2, 4 e 6 meses de idade) e a VOP no reforco e campanhas anuais de vacinagdo
(SBIM, 2022).
3 Disponivel em: https://infoms.saude.gov.br/extensions/Poliomielite_2022/Poliomielite_2022.html
4 Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/agosto/vacina-da-poliomielite-
protege-contra-tres-tipos-diferentes-do-virus
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de membros e alteragdes nos movimentos e, em alguns casos, pode até ser fatal.
(MINISTERIO DA SAUDE, 2022, online)

No fim do primeiro més, apenas 35% das criancas na faixa etaria de 1 a menores
de 5 anos de idade foram imunizadas contra a Poliomielite e cerca de 4 milhdes de doses
haviam sido aplicadas desde o inicio da mobilizacdo. Diante de um nimero t&o abaixo do
esperado, em 6 de setembro a pasta anunciou a prorrogagdo® da Campanha Nacional de
Vacinacdo contra Poliomielite até 30 de setembro. Na ocasido, o Ministério destacou que
0 Programa Nacional de ImunizacBes (PNI) alerta sobre a importancia e o beneficio da
vacina para evitar a reintroducdo do virus da Poliomielite, uma vez que o Brasil recebeu
o certificado de eliminacdo da doenca em 1994, com ultimo registro no pais em 1989, na
cidade de Souza, na Paraiba.

A partir de entdo, as acdes e o teor das noticias publicadas no site do Ministério
da Saude passaram a demonstrar certa preocupacdo com o baixo indice de imunizacao.
Em 1° de setembro, representantes da pasta foram até a Organizacdo Pan-Americana da
Saude (OPAS), em Brasilia, para realizar uma reunido sobre o risco de reintroducdo da
Poliomielite no Brasil, a fim de apresentar e debater agdes para a manutencdo da
eliminagdo da doenca®.

A preocupacdo também cresceu em relacdo a regido Norte do pais. Para ampliar
a cobertura vacinal das criangas menores de cinco anos contra a Poliomielite, 0 Ministério
da Saude realizou, em 8 de setembro, ato de imunizacao na Creche Municipal Tio Sord,
em Macapa, no Amapa. Desde o inicio da campanha, o Norte apresentava a menor taxa
de vacinacdo entre as regides brasileiras: foram imunizadas somente 25,8% das criancas
menores de 5 anos, desde o langamento da campanha em 8 de agosto. Com 32,9% do
publico-alvo da campanha vacinado contra a pdlio, Macapé foi a capital escolhida para
essa mobilizacdo para reforcar a importancia de proteger as criangas da paralisia infantil.

A Campanha se intensificou, também, no dia do aniversario de 32 anos do Sistema
Unico de Satde (SUS), em 19 de setembro, com criancas de Sdo José da Lagoa Tapada,
na Paraiba, sendo vacinadas contra a pélio e outras doencgas, como sarampo, caxumba e
rubéola. A pasta destacou naquele momento que a eliminacéo de doencas e a protecdo

dos brasileiros por meio da vacinagdo € uma das principais conquistas da historia do SUS.

5 Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/ministerio-da-saude-
prorroga-campanha-nacional-de-vacinacao-contra-poliomielite-e-multivacinacao-ate-30-de-setembro
¢ Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/ministerio-da-saude-
debate-reforco-de-acoes-contra-a-poliomielite-no-brasil
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O Ministério da Saude promoveu, também, em 24 de setembro, ato de vacinagdo
contra a Poliomielite, no Parque da Cidade Sarah Kubitschek, em Brasilia, Distrito
Federal. O evento fez parte da celebracdo dos 32 anos do SUS. Simultaneamente, a Pasta
realizou ato de vacinagcdo na Comunidade Santa Luzia, na Cidade Estrutural, regido
administrativa a 16 km da capital.

Apesar de todos os esforcos, em 26 de setembro o Brasil tinha atingido apenas
52% de cobertura vacinal contra a Poliomielite’, nimero distante dos 95% almejados.
Das 14,3 milhGes de criangas menores de cinco anos que faziam parte do grupo-alvo da
Campanha Nacional de Vacinacao contra a Poliomielite, 11,5 milhdes tinham entre um e
menos de cinco anos. Desse publico, mais de 52% se imunizaram até aquele momento.
Cerca de 6 milhdes de doses foram aplicadas no Brasil.

Na data do fim da extensdo da Campanha Nacional de Vacinagdo contra a
Poliomielite de 20228, 30 de setembro, somente 54,21% das criangas entre um e menores
de cinco anos foram imunizadas. Apesar do fim da mobilizag&o, as vacinas que protegem
contra a polio seguiram disponiveis para a populacédo brasileira durante o restante de
2022. Com isso, em 12 de outubro o Brasil alcangou a imunizacéo de 62,5%. Uma semana
depois, a Campanha atingiu 65% do publico-alvo que tomou um refor¢o da vacina.

No fim de novembro, a pasta informou que mais de 72% das criangas entre um
ano e cinco anos de idade foram vacinadas contra a doenca, ainda abaixo da meta dos
95% na faixa etéria. Esse foi o ultimo percentual divulgado pela entdo gestdo. Amapa e
Paraiba foram as Unicas unidades federativas que cumpriram o indice estabelecido pelo
Ministério da Saude.

O Brasil é uma das referéncias mundiais em imunizacao e possui um dos maiores
programas de vacinacdo do mundo. O Programa Nacional de Imunizagdes (PNI) aplica
anualmente uma média de 100 milhdes de doses, e 0 SUS tem capacidade de vacinar
cerca de um milhdo de pessoas por dia. O pais tem plena competéncia de aplicacao,
dispondo de modelos logisticos, de rede de frios e procedimentos para a conservacgéo das
vacinas, que fazem os imunizantes chegarem em estado adequado a lugares remotos.
Fatos que evidenciam que o problema ndo é falta de estrutura, mas sim de aderéncia. Por

outro lado, neste trabalho, atribuimos ao Estado o papel de considerar as intersecdes

7 Disponivel em:
https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/brasil-atinge-52-de-cobertura-vacinal-
contra-a-poliomielite-entenda-a-importancia-da-vacinacao
8 Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/campanha-nacional-de-
vacinacao-contra-a-poliomielite-e-multivacinacao-termina-nesta-sexta-feira-30
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historicas e superar tracos socioculturais de responsabilizar a populacéo por suas agdes.
Isso significa dizer que ao Estado cabe a responsabilidade de manter a populacéo engajada
em politicas publicas, como as propostas pelo PNI.

Em texto informativo, a pasta destacou que a ocorréncia das baixas coberturas
vacinais pode causar a reintroducdo no pais de doencas eliminadas, voltando a ser um
problema de saude puablica. O Brasil ja erradicou cinco doengas com a imunizagéo:
Poliomielite (paralisia infantil); Sindrome da Rubéola Congénita; Rubéola; Tétano
Materno e Neonatal; e Variola.

Os dados sé@o preocupantes. Desde 2016, observa-se uma queda progressiva dos
indices de vacinagdo, com patamares abaixo das metas preconizadas para as vacinas
constantes do calendario nacional (95% de cobertura para a maioria das vacinas para as
criancas, com excegéo das vacinas BCG e rotavirus cuja meta € 90%). As fakes news séo
apontadas pelo Ministério da Salde como uma das impulsionadoras da queda dos
numeros relacionados & imunizagdo no Brasil. De acordo com levantamento feito pela
pasta nas redes sociais, em 2019, a vacinacéo esta entre os principais temas relacionados
as noticias falsas recebidas pelos canais digitais de comunicacdo do érgéo.

Em virtude disso, nossa proposta no presente trabalho é analisar a Campanha de
Vacinagdo contra a Poliomielite 2022° com o objetivo de entender quais estratégias
foram desenvolvidas pelo Ministério da Saude para acompanhar a linguagem digital - o
principal espaco de circulacdo, mobilizacdo e visibilidade de temas sociais no mundo
contemporaneo. Dessa forma, queremos saber também: como campanhas de salde
publica tém utilizado estratégias de comunicacdo para minimizar os impactos das fake
news? Com vistas em manter a cobertura vacinal, o Ministério da Salde procurou
acompanhar a modernizacao das campanhas em seus canais digitais de comunicacdo? Em
segundo plano, pretende-se compreender como o discurso antivacina impulsiona a queda
da cobertura e qual o papel da comunicacao publica e da publicidade social na disputa de
narrativas contra movimentos negacionistas e anticiéncia.

Para tanto, nossa metodologia sera executada em trés etapas. Na primeira, faremos
uma analise documental, de modo a decodificar, interpretar e inferir sobre as informacgoes
dos suportes documentais que norteardo a pesquisa. Dessa forma, vamos contextualizar
pontos especificos da nota técnica do Ministério da Saude e dos suportes documentais

que estdo no site da pasta, envolvendo a Campanha de Vacinacdo Contra a Poliomielite

® Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-br/campanhas-da-saude/2022/poliomielite.
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de 2022. A segunda etapa € reservada para a pesquisa bibliografica, na qual vamos
explorar os conceitos de comunicacdo publica, Publicidade Social, Estratégias de
Comunicacdo, Branding, Reforco de Marca, entre outros. Ja na terceira etapa, que € o
estudo de caso propriamente dito, vamos nos debrucar sobre a Campanha de Vacinagéo
Contra a Poliomielite de 2022 veiculada nas plataformas digitais do MS para elencar e
analisar as estratégias adotadas, buscando por caracteristicas que versem sobre
convocacdo para mudanca de comportamento a respeito das vacinas. Em se tratando de
estratégias de comunicacao, e nessa extensdo da conversdo de posicionamentos contrarios
para a favorabilidade as vacinas, entende-se que a utilizacdo da ampla gama de meios e
tecnologias para atingir o publico-alvo é ponto a se destacar nos dias atuais. Por isso
buscamos também saber quais meios e linguagens digitais o 6rgao utilizou para incentivar
a vacinacao contra a Poliomielite.

E a partir de campanhas e estratégias de salide, formas de educagio em salde, que
se constréi um importante pilar para a protecdo da satde da populacdo. Além disso, tem-
se que elas sdo fatores essenciais importantes aliadas ao Programa Nacional de
Imunizacao (PNI), por englobarem diversos aspectos significativos e simbélicos ndo so6
para a prevencdo, como para a erradicacdo de doengas.

Portanto, é de suma importancia alertar a comunidade sobre a relevancia do
incentivo a vacinagdo, garantindo a frequéncia e a periodicidade das acOes para a
manutencdo da conscientizacdo, uma vez que se trata de funcdo comunitaria a pratica do
incentivo a melhora da salde pablica, cumprindo os protocolos do Ministério da Salde.

A escolha do tema desta pesquisa se justifica na essencialidade dos direitos a
informacao e a saude, propiciados a populacéo brasileira pelo advento da democracia. Em
especial, a saude que foi reconhecida como um direito de todos e dever do Estado pela
Constituicdo Federal de 1988, a Constituicdo Cidadd. Tal conquista permitiu que o
Sistema Unico de Satde (SUS) fosse criado com a missio de oferecer o acesso universal
e igualitario a saude. Os direitos a informacdo e a saude estdo atrelados, de forma
intrinseca, no conceito amplo de saude, relacionado a cidadania (ESTEVANIM,;
MURTINHO, 2020), porque salde plena para a populacdo requer democracia e, como
tal, depende da garantia do direito a comunicacao.

Segundo Estevanim e Murtinho (2020), tanto a saude quanto a comunicagao
precisam enfrentar modelos e praticas que as reduzem a nocao de mercadoria, o que SO é
possivel pelo fortalecimento da concepgdo de direitos — incluindo a nog¢do de saude e

comunicacdo enquanto bens publicos, coletivos e de todos. A relevancia académica e
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cientifica para a pesquisa esta no sentido de facilitar a compreensao acerca das estratégias
de comunicacao adotadas pelo Ministério da Saude e como elas reverberam nos indices
de imunizacdo no Brasil. Discutir a baixa cobertura vacinal e investigar as possiveis
razGes no ambito da comunicacdo é, também, desempenhar um papel de cidadania que
compete a instituicdes publicas, como a universidade e outros 6rgdos vinculados ao

Executivo Federal.

Quadro 01 - Sintese dos objetivos da pesquisa

Topicos Objetivo Geral da Pesquisa

Esta pesquisa se propde a... Entender, por meio do estudo de caso, as
estratégias de comunicacdo utilizadas pelo
Ministério da Salde para a Campanha Nacional de
Vacinacgéo contra a Poliomielite de 2022.

Para... Identificar os aspectos comunicacionais que
caracterizam as estratégias adotadas pela pasta,
observando, em especial, a existéncia (ou ndo) de
elementos que caracterizam a publicidade social.

Com a finalidade de... Compreender se a campanha se adequa ao modo
como se deve executar publicidade social no
contexto da comunicagdo publica, considerando o
ambiente digital como universo estratégico para a
mobilizacéo.

O que permitira... Fornecer apontamentos sobre a Campanha
Nacional de Vacinacdo contra a Poliomielite de
2022 e avaliar a possibilidade de reforcar “a marca
de um compromisso” publico e coletivo da
populacdo com a imunizacao, observando os
elementos constitutivos da publicidade social e seu
didlogo com os principios que norteiam a
comunicacdo publica.

Fonte: Elaboracdo prépria

A estruturacédo do presente trabalho se d& da seguinte maneira, no decorrer de sete
capitulos que se aprofundam no tema da vacinagdo contra a Poliomielite no Brasil. No
primeiro capitulo, fazemos um breve relato histérico da vacinacao em territério nacional,
destacando como o pais se tornou referéncia mundial em imunizacdo. Em seguida,
abordamos a origem e a poténcia do Programa Nacional de Imunizagédo (PNI) e chegamos
até os dias atuais, quando houve quedas progressivas das coberturas vacinais,
principalmente a partir de 2015. No decorrer do capitulo, apresentamos dados sobre o

desempenho da vacinacdo contra a Poliomielite e relembramos os planos e a¢bes da
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ultima gestdo do Ministério da Salde para o controle da doenga, caso ocorra um novo
surto no Brasil.

No capitulo seguinte, abordamos o conceito de publicidade e nos concentraremos
no tema central deste trabalho, que é a campanha de vacinacdo, associando a publicidade
social, a partir das perspectivas de Vigano e Saldanha. Nesse sentido, destacamos que a
participacdo ativa da sociedade civil € uma caracteristica fundamental da publicidade
social, uma vez que a inclusdo dos cidaddos no processo de divulgacdo é essencial para
estabelecer um senso de conexdo compartilhado e, assim, mobilizar a sociedade. Em
seguida, apresentaremos as tipologias propostas por Saldanha (2019), que incluem as
seguintes categorias: publicidade social afirmativa, publicidade social comunitaria,
publicidade social de causa, publicidade social de interesse publico e publicidade social
transversal.

No terceiro capitulo, abordamos o tema da comunicagdo publica, tendo como
principal referéncia o autor Jorge Duarte (2007), que destaca a disseminacdo de
informacdes como objetivo central das agfes de comunicacdo no servigo publico, para
garantir o pleno exercicio da cidadania pelos cidaddos. Nesse sentido, discutimos a
importancia estratégica da comunicacdo em todos os pontos de contato entre as
instituicBes publicas e a sociedade em geral, e também apresentamos estratégias de
comunicacéo digital que podem ser utilizadas para ampliar o alcance e a efetividade das
acdes de comunicacdo publica. Falamos, também, da anélise das fake news e do discurso
antivacina, apresentando dados cruciais para a pesquisa. Entre eles, destacamos que a
desinformacdo é o motivo mais citado para a decisdo de ndo se vacinar, superando a
dificuldade de acesso aos postos de vacinagéo e o esquecimento. Exploramos as principais
razOes para a rejeicdo as vacinas e discutimos o sucesso das fake news na disputa de
narrativas. E importante mencionar que, atualmente, as redes sociais s&0 uma das
principais fontes de informagGes sobre vacinas para muitos brasileiros, perdendo apenas
para a midia tradicional. Para contextualizar, tragamos uma linha histérica da vacinagéo
contra a Poliomielite no Brasil, desde a sua implementacdo até a criacdo do iconico
personagem Zé Gotinha, protagonista de uma campanha de quatro anos que culminou
com o certificado de erradicacdo da doenca em territério nacional, na década de 1980.

No capitulo quatro, tratamos do tema "a marca de um compromisso”, que foi o
mote da campanha de erradicacdo da Poliomielite. Esse topico foi bastante adequado para
a parte da pesquisa em que falamos sobre marca. Nesse capitulo, contamos a histéria da

criacdo da marca em 1986, que foi desenvolvida de forma criativa e arrojada para gerar
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unidade. Enfatizamos que a unido de esforcos foi essencial para 0 sucesso da marca, ja
que a aceitacdo de todos os atores envolvidos no processo de divulgacéo, elaboracdo das
pecas e execucao das midias foi fundamental para que o logotipo (Zé Gotinha) fosse visto
como alusivo a doenca. Analisamos também o conceito de marca em movimento, que foi
introduzido por Levi Carneiro (2011). Esse conceito destaca a necessidade de adaptacao
digital das marcas as novas tecnologias, caracteristica que é fundamental para o branding
contemporaneo e que vai além das mutacGes da identidade visual para configurar uma
definicdo mais abrangente e ativa de marca.

Destacamos que, ao longo dos anos, a "marca de um compromisso™ deveria ter se
atentado as oportunidades de se sintonizar com sentimentos e tendéncias culturais e
sociais, a fim de criar comunidades e estimular movimentos convergentes e expressivos.
As novas tecnologias deveriam ser forte aliado no combate as informagdes falsas.
Apresentamos também o reforco de marca, que € essencial para que o Zé Gotinha
permaneca no imaginario da populacdo de maneira robusta, representando a importancia
da vacinacdo. Essa ideia é corroborada por Rudo (2017), que enfatiza que um simbolo
visual forte pode fornecer coesdo e estrutura a uma identidade, tornando mais facil o seu
reconhecimento e memorizagdo. Como exemplo de reforgo de marca, discutimos os
advergames de Alencar (2011) e o case do Agente V, realizado em Ronddnia, que é uma
forma de campanha digital que converge em todos os aspectos levantados: campanha de
vacinacao virtual focada no ambiente, marca, refor¢o de marca e educacdo em salde em
relacdo as informacg6es sobre imunizantes.

No capitulo cinco, abordamos os diferentes métodos de investigacdo utilizados
neste estudo. Em primeiro lugar, destacamos a analise documental, que se mostrou ideal
para o acesso, verificacao e apreciacdo de documentos especificos relacionados ao tema.
Em seguida, mencionamos a pesquisa bibliogréafica, que foi a nossa porta de entrada para
0 estudo, permitindo que buscassemos obras ja publicadas e relevantes para conhecer e
analisar o problema proposto. Por fim, falamos sobre o estudo de caso, um método de
pesquisa que consiste na analise de uma situacao especifica, escolhida a partir de critérios
pré-definidos, para responder as questdes de pesquisa. Todos esses métodos foram
fundamentais para o desenvolvimento deste trabalho, contribuindo para uma
compreensdo mais aprofundada do tema em questéo.

A sexta e Ultima parte desta monografia apresenta o ponto central do trabalho: a
discussdo dos resultados da investigacdo qualitativa exploratéria realizada sobre o objeto

de estudo. Nesta secdo, conduzimos uma andlise minuciosa e aprofundada,
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desenvolvendo ponderacdes analiticas, compreensivas e reflexivas sobre a campanha e as
diferentes frentes adotadas pela pasta para combater a baixa cobertura vacinal. Com base
nos dados coletados e nas reflexdes realizadas, apresentamos uma série de conclusées que
contribuem para um melhor entendimento do tema e para a elaboragéo de estratégias mais
efetivas no &mbito da sadde publica.

Por fim, apresentamos nossas consideracgdes finais, as quais englobam um
resumo dos principais apontamentos observados ao longo da pesquisa, bem como
sugestOes para pesquisas futuras dentro do escopo do objeto em questdo. Nesta secdo,
destacamos também nosso olhar critico em relagdo aos rumos tomados pelo Ministério
da Saude na conducdo da Campanha de Vacinagéo contra a Poliomielite de 2022. Com
base em nossa analise, ressaltamos a importancia de repensar certas abordagens
adotadas e de buscar estratégias mais efetivas e inclusivas, a fim de alcancar uma
cobertura vacinal ampla e satisfatoria em todo o territorio nacional. Esperamos que
nossas reflex6es possam contribuir para o aprimoramento das politicas pablicas de
salide e para 0 avancgo do debate sobre a importancia da vacinagdo como uma

ferramenta fundamental na promocéo da salude coletiva.
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2 A VACINACAO NO BRASIL

A Revolta da Vacina, topico presente na Base Nacional Curricular de educacéo,
marca o inicio da importante relacdo do Brasil com a imunizagdo. As transformacdes
sanitarias, pano de fundo desse cenario que ocorria no Rio de Janeiro do inicio do Século
XX, foram lideradas por Oswaldo Cruz, que por sinal faz mais de 150 anos desde seu
nascimento.

Relatos historicos (BENCHIMOL, 2003) relembram a trajet6ria do sanitarista que
assumiu o principal 6rgao de saude publica do pais, em 1903, com o desafio de derrotar
trés epidemias simultaneas que assolavam a capital federal (na época, Rio de Janeiro):
peste bubbnica, variola e febre amarela.

O Brasil acabara de instituir a Republica e queria mostrar ao mundo uma imagem
moderna e promissora, mas trazer visitantes e imigrantes ao Rio de Janeiro era uma tarefa
dificil, j& que a cidade tinha fama de ser “timulo dos estrangeiros”, devido as doengas
infecciosas resultantes de péssimas condi¢des de higiene e saneamento, as quais eram
expostas a populacdo, com corticos e ruelas que cresciam em uma urbanizacao acelerada
e desordenada®®.

Antes de inserir vacinas, Oswaldo Cruz estabeleceu uma ordem sanitaria no pais.
Foi o sanitarista que provou que a febre amarela era transmitida por mosquitos. Criou
brigadas para combater larvas de mosquitos na cidade inteira, incluindo casas, cujos
donos podiam ser intimados a realizar reformas ou até demoli¢des em casos extremos. A
estratégia teve sucesso, e cinco anos depois a doenca ja ndo era mais uma epidemia.

Em se tratando da peste bub6nica, Oswaldo Cruz adotou a estratégia de combate
aos vetores, com uma cacada aos ratos do Rio de Janeiro. Funcionarios da diretoria de
salde publica receberam a meta de apresentar pelo menos 150 ratos por més, sob ameaca
de demissdo. O Estado convocava a populacdo como aliada para cacar os bichos e tira-
los das ruas, e passou a comprar os ratos. Durou quatro anos e, embora tenha tido

consideravel sucesso, foi suspensa porque a populacdo passou a criar ratos para vender.

Além da desratizacdo, o sanitarista promoveu a vacinacdo da populacdo nas
areas mais afetadas da cidade e o Instituto Soroterapico Federal produziu o
soro para o tratamento dos doentes, cujos casos passaram a ter notificacdo

10 Momento recente e de certa semelhanca pelo qual o pais passou foi o surto de Zika virus, as vésperas da
realizacdo das Olimpiadas de 2016, na capital fluminense. Na ocasido, a maioria dos 6bitos concentrou-se
na regido Nordeste do pais, devido as condi¢Ges precarias de saneamento e moradia as quais eram expostas
a populacéo, além da falta de infraestrutura médica adequada, sobretudo nas regides mais pobres.
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compulséria. Esse conjunto de a¢fes impactou fortemente a mortalidade por
peste bubdnica na cidade, que caiu mais de 20 vezes entre 1903 e 1909,
segundo a Fiocruz. (AGENCIA BRASIL, 2021, online)

A variola teve um pico de casos em 1904, e cerca de 3,5 mil pessoas morreram no
Rio de Janeiro. A emergéncia de salde publica levou Oswaldo Cruz a decisdo de fazer
cumprir a vacinacdo obrigatéria, com exigéncia de comprovagdo até mesmo para a
realizacdo de casamentos. Além disso, a lei aprovada no Congresso, apelidada pelos
opositores de "Codigo de Torturas”, previa que servigos sanitarios poderiam entrar nas
residéncias para vacinar os moradores.

Chegamos, entdo, ao campo de informagdes com as quais temos mais
familiaridade. Os registros apontam para a vacinagdo obrigatoria como o estopim que
culminou na Revolta da Vacina. O movimento durou 10 dias, nos quais houve protestos
nas ruas e insurreicdo de militares. O resultado foi 30 mortos, 110 feridos e 945 presos.
Para acalmar os &nimos, o governo decidiu suspender a vacinacgdo obrigatdria €, no ano
seguinte, em 1906, a epidemia foi ainda mais mortal.

O historiador Bruno Mussa (AGENCIA BRASIL, 2021, online) (destaca que a
vacina da variola ja era utilizada mundo afora, e comprovadamente eficaz, mas o clima
de tensdo foi aproveitado pela oposicdo ao governo enquanto o analfabetismo
generalizado e a escassez de canais de comunicacao dificultaram uma campanha de

conscientizacao.

Esse processo todo apresenta na histéria do Brasil 0 momento em que se
demonstra a relevancia de se fazer uma boa comunicagao publica da ciéncia e
um bom desenvolvimento dos debates cientificos com a sociedade, porque foi
a auséncia disso e muita aplicacdo de determinacgdes por decreto e pela forga
que contribuiu muito para a animosidade e para a revolta que aconteceu.
(AGENCIA BRASIL, 2021, online)

2.1 Programa Nacional de Imunizagao

O Programa Nacional de Imunizagéo (PNI) comecou a ser estabelecido em 1973
com o objetivo de controlar e erradicar doengas imunopreveniveis, através da cobertura
vacinal em massa, visando a imunizacao. A instituicdo do PNI abriu uma nova etapa na
historia das politicas de Saude Publica no campo da prevencdo, por meio de portaria do
ministro da Salde (Portaria n® 311, de 9 de novembro). Para tanto, técnicos do MS

elaboram o documento do PNI contendo a proposta basica do Programa.
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O PNI vem obtendo um conjunto de conquistas em seus anos de existéncia,
concretizadas: na erradicacdo da circulacdo autéctone do virus selvagem da
Poliomielite; eliminagéo da circulagdo dos virus autoctone da rubéola; drastica
diminuicdo da incidéncia das principais doencas imunopreveniveis como
sarampo, difteria, tétano, coqueluche e diarreia por rotavirus e mais
recentemente das meningites e pneumonias. E em pouco tempo acredita-se que
a vacinacdo contra a dengue serd uma verdade, no momento, o controle contra
0 mosquito € por educacdo em salide, muito centradas no controle e eliminac&o
dos focos do vetor. Encontra-se em avangado estagio de pesquisa, uma vacina
contra os quatro sorotipos de Dengue o que significa um grande avanco para o
controle desta doenca. (A EVOLUCAO HISTORICA DO CALENDARIO
VACINAL BRASILEIRO INFANTIL, 2013).

Consequentemente, evoluiu junto, o calendario vacinal infantil, que foi
implementado aos poucos pelos drgdos competentes. Mas, vale destacar que o referido
calendario foi proposto pela primeira vez no Brasil em 1950, quando doencas como febre
amarela, tuberculose e variola incidiam com frequéncia, resultando em numero
proporcional de 6bitos, como mencionado anteriormente.

Ponto importante nesse avanco foi a criacdo da marca—simbolo no Brasil, 0 “Zé
Gotinha”, em 1986. O personagem foi idealizado para a campanha pela erradicacédo da
Poliomielite, que teve como mote ““A marca de um compromisso”.

Por outro lado, ha desafios para que se atinja o objetivo principal do PNI, que é a
populacdo protegida contra doengas evitaveis por vacinacdo. Um deles é o
estabelecimento de forte parceria com estados e municipios, sociedades cientificas,
entidades publicas e privadas, organiza¢cdes governamentais e ndo governamentais para
buscar a adesdo da populacéo, alcangar e manter cobertura vacinal elevada.

No cinquentenario do PNI, os desafios que pareciam superados, ou proximo disso,
uma década atras, carecem de atencdo e engajamento para que sejam revertidos e o Brasil

volte a ser referéncia em vacinacao.
2.2 Cobertura Vacinal

Desde 2016, observa-se a queda progressiva dos indices de vacinagdo, com
patamares abaixo das metas preconizadas para as vacinas constantes do calendario
nacional (95% de cobertura para a maioria das vacinas para as criangas, com excecao das
vacinas BCG e rotavirus que a meta € 90%). Segundo o Sistema de Informag6es do
Programa Nacional de Imunizacdes (SI-PNI), a imunizacdo contra a pélio atingiu a meta
pela Gltima vez em 2015, na época, a cobertura vacinal foi de 98,29% das criancas
nascidas nagquele ano. Nos anos subsequentes, a cobertura caiu para menos de 90%,
chegando 84,19% no ano de 2019.
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Em 2020, a pandemia de covid-19 afetou em larga escala as coberturas de diversas
vacinas. Contra a polio, por exemplo, chegou a apenas 76,15% dos bebés. Em 2021, o
percentual da cobertura do imunizante contra o poliovirus ficou em 69,99%. Fato que ndo
¢ tdo novo porque, como mencionado, desde 2015 as coberturas vacinais para
Poliomielite tém sido menores que 95% e heterogéneas, adquirindo capacidade de levar
a formacdo de bolsbes de pessoas ndo vacinadas e tornar a situacdo propicia para a
reintroducdo do PVS e para o surgimento de poliovirus derivado vacinal (PVDV). O
cenario foi intensificado pela pandemia de covid-19 ndo s nas baixas coberturas vacinais,
mas, também, no alcance dos indicadores de Vigilancia Epidemioldgica das Paralisias
Flacidas Agudas (VEPFA).

Quadro 02: Cobertura vacinal da Poliomielite (VIP) em criangas menores que 1 ano de
idade, por unidade da Federacdo no Brasil, em 2015 a 2021*

Unidade da Federagio 2015 2016 2077 2018 20M9 2020 20
Rondania 105,45 1054 108,2 101,9 983 g23 [ER
ALra B2,7 I3 4,0 78,3 81,7 62,9 61,5
Amazonas 104,8 6,2 76,4 33 B33 67,5 66,5
Raraima 1123 BB.5 90,5 79.8 79.8 73,0 50,0
Para 72,1 B3,2 &6 691 127 59,2 o5 T
Amapa 92 4 476 B2 &d,7 73,0 §2.0 Gy, 2
Tocantins 972 g5, 8 86,1 91,7 BE 2 839 725
Maranhao 100,0 B34 i, 3 B0,6 =) 0,4 60,7
Piaui BD9 7 781 B37 B1,9 T1.6 70,8
Ceara 13,7 1079 973 1 T B6.9 721

Rio Grande do Norte 976 70,3 6595 90,3 80,7 69,7 70,1

Paraiba 95,1 B55 B23 923 B2 6 727 GE,4
Permambuco 1093 90,4 84,7 T 85,6 7 67,0
Alagoas 943 20, 3,9 96,1 879 T2 75,1

Sergipe 937 783 9.0 E9.7 B0 9 Fii) 09
Bahia 95 4 o7 78,32 783 T B 698 61,3
Minas Gerais a7 BB3 a1 378 B85 86,0 75,4
Espirito Santo 995 B3 B3z 91,0 86,7 816 774

Rio de Janeiro 107,00 89,9 B8.B 875 73,6 55,5 53,9
sao Paulo 897 83,8 877 326 B& 6 82,1 4,0
Parana 974 B7.5 90,4 90,9 B, 7 8, 79,7

Santa Catarina 102,45 92 95,1 94 6 937 g8.3 832
Rio Grande do Sul g2 B4,5 857 857 851 849 75,9
Mato Grosso do Sul 1204 93,8 715 36,0 94,4 B22 74,3

Mato Grosso 1028 906 84,1 90,3 85,8 809 53
Goias 959 B2 B1E 855 815 FiA 123
Distrito Federal 769 136,8 84,4 86,0 543 B15 73,0
Brasil 98,3 Bis & B&.7T 895 84,2 76,2 69,9

Fonte: Data SUS™

11 Cf.: http://sipni.datasus.gov.br. Acesso em 11/07/2022. *Dados preliminares.
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O Brasil voltou a ser classificado como pais de alto risco para a Poliomielite
segundo o relatério de 2021 da Comissao Regional de Certificacdo (CRC) da Erradicacédo
da Poliomielite na Regido das Américas. A classificagdo considera os dados anuais
monitorados e apresentados pelo pais referente a VEPFA, vacinacdo e contengdo
laboratorial. O pais apresenta aproximadamente 84% dos municipios classificados como
de “alto risco” e “muito alto risco” para polio.

Dados do Ministério da Saude atestam que entre 2016 e 2018, apenas a vacina
BCG atingiu a meta*?. Quedas drasticas da vacinacio infantil com a vacina triplice viral,
com destaque para 2018, atingindo 92,6% de vacinados com a primeira dose e 76,9%
com a segunda dose, contribuiram para o retorno do sarampo, registrando mais de 10 mil
casos em todo o pais no referido ano. Dessa maneira, o Brasil perdeu o titulo de area livre
da circulacéo do virus autoctone, recebido em 2016.

As razBes para a diminuicdo dos indices de cobertura vacinal sdo muitas e
sistémicas, por isso, vamos citar algumas. Primeiramente, com a diminuicao da circulagéo
de diversas doencas imunopreveniveis, a prevencao passa a ser questionada e colocada
em segundo plano, acreditando-se, muitas vezes, ser desnecesséaria. Fendmeno de
ceticismo que se da ndo sé na populacdo, mas também entre profissionais de saude.

Desde 2012, a OMS busca entender esse fendbmeno a partir de evidéncias que
corroboram com o desenvolvimento de intervencBes em salde publica para, dessa
maneira, reverter o contexto situacional. A partir disso, entende-se como hesitacdo
vacinal®® o atraso na execucdo do esquema vacinal ou a recusa em receber as vacinas
recomendadas, apesar da disponibilidade nos servicos publicos de saude. S&o pontos
complexos, que envolvem aspectos culturais, sociais e econémicos, e variam ao longo do
tempo da localidade e dos tipos de vacinas disponiveis nos diversos programas de
imunizacéo.

Em 2019, a OMS classificou a “hesitacdo em se vacinar” como uma das dez
maiores ameacas globais a saide (MACDONALD, 2015; OMS, 2019). Em se tratando
de seguranca das vacinas, essencial para o sucesso dos programas de imuniza¢do, mesmo

que apresentem beneficio comprovado para a satde publica, é possivel que ocasionem

12 BCG é a Unica vacina a atingir meta de imunizagdo desde 2017.
Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2019-09/bcg-e-unica-vacina-atingir-meta-
de-imunizacao-desde-2017
13 A hesitacéo vacinal se refere a uma falta de confianca ou crenca na eficacia e seguranca das vacinas,
gue pode levar a uma recusa ou atraso na imunizagdo (Dubé et al., 2013).
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reacOes adversas. Na auséncia de casos de muitas doengas prevenidas por vacinas,
ganham destaque as noticias da ocorréncia de eventos adversos relacionados a vacinagao.

As causas da hesitacdo vacinal sdo diversas e complexas, podendo incluir fatores
individuais, sociais, culturais e politicos. Entre as razfes individuais, encontram-se o
medo de efeitos colaterais, a desinformacdo, a falta de conhecimento sobre as vacinas, a
desconfianga em relacdo aos sistemas de saude, entre outros (Larson et al., 2016).

O medo de que as vacinas causem reacOes prejudiciais ao organismo é um dos
argumentos basilares dos movimentos antivacina. Trata-se de uma espécie de terrorismo
imunoldgico, pois tais reacdes, em maioria, sdo leves, apresentando dor e vermelhidéo no
local da aplicagdo do imunizante ou um mal-estar, cansaco ou febre.

Ha também a preocupacdo com a quantidade de imunizantes presente no
calendério de vacinacgdo, em especial das criancas. Levanta-se a faldcia da sobrecarga do
sistema imunoldgico, desmentida por estudos* que demonstram que (LEVI, 2013), tanto
na aplicacdo simultanea ou na utilizacdo de vacinas combinadas, ndo ha interferéncia na
eficacia das vacinas nem comprometimento do sistema imunolégico. A avaliacdo da
cobertura vacinal sugere que, com 0 passar dos anos, cada vez menos se completa o
calendério da crianca no periodo adequado.

No ambito social, a disseminacdo de informacOes falsas sobre as vacinas,
especialmente através das redes sociais, tem contribuido para a criagdo de um clima de
desconfianca e medo em relacdo a imunizacdo (LIN ET AL., 2014). Além disso, a
polarizagdo politica e a falta de lideranca em sadde publica também tém sido apontadas
como fatores que afetam a adesdo a vacinacao (Dubé et al., 2013).

Dessa forma, o aumento da disseminacdo de noticias falsas nas redes sociais, as
famosas fake news, € um importante fator que norteia a hesitacdo em se vacinar. A préatica
utiliza-se de frases com apelo emocional, sem nenhuma evidéncia cientifica, amplamente
compartilhadas nas redes sociais e aplicativos de mensagens, acabando por confundir a
populacéo e criar um panico em torno dos possiveis efeitos colaterais. As fakes news séo
apontadas pelo Ministério da Saude como um dos motivos da queda dos numeros
relacionados & imunizag&o no pais.

E importante destacar que a hesitagdo vacinal ndo se limita a pessoas sem

formacéo na area da satde, podendo afetar até mesmo profissionais da saude (MacDonald

14 Disponivel em: https://docs.bvsalud.org/biblioref/ses-sp/2013/ses-36943/ses-36943-6133.pdf
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etal., 2016). Essa hesitacdo pode ser influenciada por crengas pessoais, falta de confianca
nos sistemas de saude e desconhecimento das evidéncias cientificas (Larson et al., 2016).

Para combater a hesitacdo vacinal, ¢ fundamental a criacdo de estratégias que
abordem as diversas causas desse fendémeno, incluindo a promocgéo de informacdes
precisas e baseadas em evidéncias cientificas, a mobilizacdo da comunidade, o didlogo
aberto e a participacéo de lideres e influenciadores sociais (MacDonald et al., 2016).

Em 2018, a pasta criou 0 Canal Satide Sem Fake News!®, um niimero de WhatsApp
para receber duvidas e potenciais noticias falsas relacionadas a saude. Em um ano, o0 MS
recebeu 12.200 mensagens. De acordo com o levantamento de informagdes do canal, a
vacina foi um dos assuntos mais citados. De cada cinco respostas, uma foi sobre esse
tema, segundo dados divulgados pelo Ministério. Uma pagina esclarecendo 104 fake news
diferentes, a partir das davidas, chegou a ser criada, mas pouco tempo depois foi
descontinuada e retirada do ar.

A recusa em se imunizar, embora seja um fendmeno crescente nas ultimas
décadas, possui outros registros ao longo da histéria. A partir do século XX, a
obrigatoriedade da vacinagdo causou resisténcia de individuos que a consideravam uma
violacdo a liberdade de decidir sobre o proprio corpo, surgindo assim, em outros paises,
as primeiras questdes judicializadas contra a vacinacdo obrigatdria.

Em 1980, nos Estados Unidos, teve inicio uma resisténcia em vacinar criancas
com a DTP. A vacina contéem o componente da cogueluche de células inteiras e é mais
reatogénica, fato que obrigou a industria farmacéutica a buscar o desenvolvimento de um
imunizante acelular.

A partir dos anos 1990, movimentos denominados “grupos antivacina™ ganharam
forca devido a uma publicacdo cientifica fraudulenta, na qual apontava que a vacina
triplice viral desencadearia o autismo. Mesmo apds outros cientistas demonstrarem que
ndo havia associacdo entre a vacina e 0 autismo, até hoje, muitos desses grupos, baseando-
se nesse estudo, argumentam que existe a associacao.

Atualmente, o0 movimento antivacina é composto por pessoas conservadoras e
neoliberais motivadas, em esséncia, por questdes ideoldgicas, religiosas ou culturais, com
forte presenca de adeptos nos Estados Unidos e na Europa (LEVI, 2013). Até pouco

tempo, era formado por segmentos populacionais elitizados, mas, tem alcancado

1512 mil davidas em um ano de combate as Fake News Disponivel em: https://www.gov.br/saude/pt-
br/assuntos/noticias/2019/agosto/12-mil-duvidas-em-um-ano-de-combate-as-fake-news
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segmentos mais populares da sociedade, a partir do uso intenso das redes sociais,
atingindo um puablico que antes ndo acessava tamanho volume de informacdes

equivocadas.
2.3 Perspectivas da ultima gestdo do Ministério da Saude

Percebendo que ndo seria em 2022 que o indice de cobertura vacinal contra a
Poliomielite atingiria os 95% esperados, a pasta tomou algumas medidas. Uma delas
ocorreu em novembro de 2022, quando o Ministério da Saude langou o Plano Nacional
de Resposta a um Evento de Detec¢do de Poliovirus e um Surto de Poliomielite:
Estratégia do Brasil.'® Naquele momento, com o pais completando 32 anos sem registros
da doenca, mas com coberturas vacinais cada vez mais baixas, o objetivo foi estabelecer
uma resposta coordenada nas trés esferas de gestdo do Sistema Unico de Sadde (SUS),
diante de uma eventual detecgdo de poliovirus selvagem ou derivado vacinal.

O plano foi elaborado para fortalecer a vigilancia epidemioldgica das paralisias
flacidas agudas, garantir o acesso universal aos servicos de vacinagdo contra a
Poliomielite, conforme o Calendario Nacional de Vacinacdo, e fortalecer a vigilancia
laboratorial. Além disso, a medida visa desenvolver a capacidade nacional e operacional
dos estados e dos municipios para manter a Poliomielite eliminada em territério nacional.

De acordo com a pasta, a ideia é ter como estratégia principal a prevencao da
doenca por meio das vacinas ofertadas durante todo o ano nas salas de imunizagdo. Por
outro lado, trabalha para responder de forma eficaz, efetiva e coordenada no
enfrentamento de uma possivel emergéncia em salde publica de Poliomielite.

N&o obstante, o plano também prevé que o Brasil, com o apoio da Organizacao
Pan-Americana da Saude (Opas/OMS) e aliados da Iniciativa Global de Erradicacédo da
Poliomielite, realize avaliag6es de risco, em caso de detec¢do de um evento ou um surto
da doenca.

As avaliagbes deverdo caracterizar a transmissdo viral e o risco de uma
propagacao posterior, avaliar as principais variaveis capazes de influenciar no tipo e na
magnitude da resposta, elaborar recomendacdes sobre as medidas a serem tomadas, além
de identificar as subpopulag6es que estdo fora da area afetada e em risco de uma possivel

transmissao.

16 Disponivel aqui: https://www.gov.br/saude/pt-br/centrais-de-
conteudo/publicacoes/publicacoes-svs/saude-politicas-publicas/plano-nacional-de-resposta-a-
um-evento-de-deteccao-de-poliovirus-e-um-de-surto-de-poliomielite-estrategia-do-brasil
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Caso seja detectado algum evento ou surto de Poliomielite, a ideia do Plano €
desencadear a resposta, que inclui o aprofundamento da investigacao, a vigilancia ativa,
a vigilancia laboratorial e as a¢bes de vacinacdo. Ademais, sera avaliado o nimero de
etapas de campanhas de vacinagéo ou a escala das avalia¢des da resposta ao evento. Ainda
segundo o documento, se for tomada a deciséo de realizar a vacinagdo, seja por um evento
ou por um surto de poliovirus do tipo 2, dois pontos devem ser observados e estipulados,

conforme o quadro a seguir (Quadro 02):

Quadro 03 - Estratégia prevista

Populagéo-alvo Numero de campanhas de vacinagédo e

intervalos

Os esforgos serdo centrados em todos os | Poderdo ser realizadas até trés campanhas

menores de 5 anos de idade, exceto se de vacinacdo em cada grupo alvo e a
houver evidéncia de que outros grupos de | vacina sera utilizada de acordo com
idade foram afetados. quadro previsto no plano.

Fonte: Elaboragéo Propria

Em novembro de 2022, o Ministério da Salde realizou o Seminario de Hesitagdo
Vacinal e seu Impacto na Vacinagdo na Infancia e Adolescéncia com a presenga de
especialistas de diferentes instituicbes. Com o evento, a pasta buscou solucBes para
resgatar coberturas vacinais altas e homogéneas, principalmente entre o publico infantil
e adolescente.

De acordo com o MS, as discussdes giraram em torno dos desafios encontrados
na vacinacdo, assim como na sensibilizacdo dos profissionais de saude para mobilizar e
promover informacdes adequadas e oportunas sobre o tema, ponto essencial para a
implementacdo de acGes que promovam a percepcdo e mudanga comportamental da
populacao geral, segundo o érgéo.

Além disso, o Ministério da Saude e o Conselho Nacional do Ministério Publico
(CNMP) assinaram o Pacto Nacional pela Consciéncia Vacinal. O pacto possui a
finalidade de ampliar as coberturas vacinais em todo o pais e retomar os indices de
imunizacdo considerados seguros, perdidos com o passar dos anos. A pretensdo da
iniciativa foi incentivar uma atuacdo coordenada e nacional, em parceria com 0rgaos e

entidades envolvidas com a salde publica.
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Em dezembro de 2022, a pasta langou uma nota técnica, NT 283/2022, elaborada
pelas secretarias de Atencdo Primaria a Saude (SAPS/MS) e de Vigilancia em Saude
(SVS/MS), com base no Programa Nacional de Imunizagdes, elencando 15
recomendac0es direcionadas a profissionais e gestores, além de um passo a passo sobre
registros das informac6es de vacinagéo.

O contetdo do documento reconhece as agdes de vacinacdo como estratégia de
cuidado no ambito da Atencdo Primaria a Saude (APS), enfatiza a importancia de
protocolos, normativas, procedimentos de manuseio e administracdo das doses dos
imunizantes, como formas de garantir melhorias no acesso e na qualidade das ac¢des de
salde dadas a populacéo.

O Ministério da Saude ainda afirma na nota que mantém salas de vacinagdo
equipadas, e com profissionais capacitados, bem como monitoramento da situagéo
vacinal por meio do Indicador sobre ‘‘Propor¢do de criangcas de um ano de idade
vacinadas na APS contra Difteria, Tétano, Coqueluche, Hepatite B, infec¢des causadas
por haemophilus influenza e tipo b e Poliomielite inativada”, do Previne Brasil. De acordo
com a pasta, o indicador avalia a proporcao da cobertura em vigilancia, a partir da atuacédo
das equipes da APS nos municipios.

Entre as recomendacdes descritas na nota técnica (NT 283/2022, p. 1), estdo:

v" Conhecer as vacinas e os intervalos preconizados pelo Calendario Nacional de
Vacinacdo;

v Realizar educacdo permanente e continuada com os profissionais da APS para
qualificar as praticas em relagdo a vacinacao e aprimorar a qualidade do registro
das informacdes de saude;

v Orientar pais, responsaveis e a populacdo sobre a importancia de manter as
vacinas em dia, assim como sobre os beneficios da imunizacdo para garantia a
satide em todos os ciclos de vida;

v Orientar durante a realizacdo da consulta de pré-natal e de puericultura, as visitas
domiciliares, os atendimentos individuais e coletivos, bem como em todos 0s
demais contatos entre as equipes de salde e a populacdo sobre a importancia da
administracdo das vacinas preconizadas no Calendario Nacional de Vacinacéo;

17 Recomendagcdes para atuacdo da Atencdo Primaria a Salide (APS) no processo de vacinagdo e
reconquista das altas coberturas vacinais. Disponivel em:
https://egestorab.saude.gov.br/image/?file=20221207_1_NTcoberturaVacinal APSeSVSSEI25000.158167
2022_1184979626257347276.pdf
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Elaborar estratégias locais e realizar acdes educativas de comunicacdo em salde,
direcionadas a comunidade, para sensibilizacdo da importancia de manter o esquema

vacinal completo, combatendo noticias falsas relacionadas a imunizacao.
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3 PUBLICIDADE

Com base em Muniz (2004), podemos inferir que a palavra publicidade,
originalmente, referia-se ao ato de divulgar e tornar publico algo. Essa palavra tem sua
raiz na palavra latina publicus, que significa "publico™, e originou o termo publicité em
francés. Em um sentido juridico, Rabaca e Barbosa (2001) incluiram o termo no
dicionario da Academia Francesa, no qual a publicidade era utilizada para se referir a
publicacdo ou leitura de leis, éditos, ordenac@es e julgamentos. No entanto, ao longo do
tempo, o termo publicidade perdeu seu significado juridico e passou a ter um significado
mais comercial, sendo definido por Muniz (2004, p.2) como "qualquer forma de
divulgacdo de produtos ou servigos, por meio de anuncios geralmente pagos e veiculados
sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse
comercial™.

A definicdo de publicidade, portanto, evoluiu de uma mera divulgacdo de
informacdes publicas para se tornar uma técnica de marketing amplamente utilizada para
promover produtos e servigos. A publicidade tornou-se uma forma eficaz de comunicagéo
comercial, que utiliza anuncios e outras formas de propaganda para chamar a atencéo do
publico-alvo, aumentar a conscientizagcdo sobre marcas e produtos, bem como incentivar
as pessoas a tomar medidas especificas, como a compra de produtos e servigos
anunciados. E importante ressaltar que a publicidade é uma ferramenta fundamental para
0 sucesso de muitas empresas, que investem consideravelmente em campanhas

publicitarias para se destacar em um mercado cada vez mais competitivo.

Recentemente, com o advento da era industrial, a concentracdo econémica e a
producdo em massa trouxeram como consequéncia a necessidade de aumentar
o consumo dos bens produzidos. Para atender a esta necessidade, as técnicas
publicitarias foram se aperfeicoando. A publicidade tornou-se mais persuasiva,
perdendo o sentido inicial, de carater exclusivamente informativo. (MUNIZ,
2004, p.2)

De acordo com Martins (2018), a publicidade pode ser analisada sob uma
perspectiva juridica e dividida em duas vertentes distintas. A primeira delas, sustentada
pela doutrina do ministro do Supremo Tribunal Federal (STF), Luis Roberto Barroso,
compreende o contetdo basico da publicidade como informativo e, portanto, protegido
pela liberdade de expressdo. Segundo essa visdo, a publicidade encontra sua
fundamentacdo no direito fundamental a liberdade de expressao, previsto no artigo 5°,

inciso X, da Constituicdo Federal de 1988, que estabelece que "é livre a expressao da
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atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacdo, independentemente de
censura ou licenca".

A segunda corrente, defendida por Adalberto Pasqualotto e Bruno Miragem,
argumenta que a funcdo persuasiva da publicidade impede sua aparente intencédo
informativa, e que, na verdade, seu objetivo ndo é informar sobre os produtos oferecidos,
mas sim escapar da esfera cognitiva. Essa visdo é condizente com o principio
constitucional da "protecao do consumidor"” (artigo 5°, inciso XXXII e artigo 170, inciso
V da CF/88), que estabelece a defesa dos interesses dos consumidores como um dos
fundamentos da ordem econdmica.

A publicidade utiliza da retorica as técnicas de persuasao:

v As provas - sob a forma de demonstracdes do uso do produto;

v" O exemplo - sob a forma de andncios testemunhais; e

v" Os silogismos truncados - em que uma premissa fica oculta, mas pode ser
deduzida pelo senso comum, e transmite 0 ao receptor da mensagem publicitéria
a sensacdo de uma descoberta (MARTINS, 2018).

3.1 Publicidade Social

Numericamente ainda séo poucos os estudos robustos sobre publicidade social no

Brasil. Fato que ainda afeta a defini¢do exata do que se trata.

A publicidade social “utiliza as técnicas persuasivas com intuitos variados:
para propor a um grande publico modelos de comportamento, para modificar
atitudes mentais ou para transmitir informagdes; mas sempre se dirigindo ao
individuo ndo como consumidor, mas como cidaddo, assumindo de tal maneira
um papel ndo secundério de transmisséo, difuséo e fortalecimento de regras de
conduta. Como se sabe, para explicar a propria funcdo persuasiva, a
publicidade deve considerar um conjunto de valores supostamente existente ha
muito tempo ou que esteja para se condensar num grande consenso. Isto vale
também para a publicidade social, a qual, portanto, extrai os préprios temas e
a sensibilidade sobre a qual se baseia no contexto cultural e nos valores
existentes”. (VIGANO, 2011 p.26)

Por esse ponto de vista, o social advertising é entendido como uma pratica
discursiva, que surge entdo para dar visibilidade, em meio as diferentes tipologias de
textos, questbes dramaticas, constantemente deixadas as margens da pauta da grande
midia, ou mesmo que precisem de destaque, de um olhar mais acurado e de grande
alcance, com o objetivo de modificar as relagdes que ligam sujeitos diversos como
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instituicbes, ONGs, mundo empresarial, associa¢des, cidadania entre outros (VIGANO,
2011).

Quando se planeja uma campanha de forte vocacdo social, além da
complexidade do objetivo, uma questéo crucial, hoje cada vez mais debatida,
esta relacionada a eficacia. Na verdade, como traduzir, de um modo
convincente sem ser banal, problemas dramaticos de dificeis solu¢des? Como
atingir um destinatario habituado com a retérica da comunicagéo promocional?
Portanto, abordar o estudo destas formas expressivas em uma perspectiva
socio-semiotica significa reconhecer, em primeiro lugar, a natureza dinamica
do fenémeno e compreender que ha muito tempo a publicidade social, nas suas
melhores realizacdes, se desvinculou da retdrica da’ boa seducgéo’. (VIGANO,
2011 p.29)

Segundo o autor, a forca da publicidade social, em particular nas suas
transformacdes mais recentes como a guerrilla marketing®®, é fruto de uma reflexdo
aprofundada sobre as l6gicas midiatizadas do discurso social, que consentem transformar
pOoUCOS recursos e pequenos espagos em provocacgdes inesperadas que geram rumores,
distarbios e atencao.

O autor traz o conhecimento de que, no universo do cenario comunicativo da
publicidade social, uma alternativa que se esta cada vez mais sendo implementada em
escala internacional, envolve repensar de modo extremo as tradicionais estratégias de
construcdo do contato com o receptor, superando 0os modelos do eufemismo e de

terrorismo, para experimentar solucdes alternativas, expressivas e diferenciadas.

Concentrar atengdo nos textos ndo convencionais do discurso social significa
partir do argumento de que a originalidade é relativa a narrativa, a sua
confeccdo, as formas assumidas pelos protagonistas, as estratégias
enunciativas, é, em outras palavras, interna a mensagem. Diversamente, 0s
formatos e as midias empregadas para a difusdo da campanha sdo tradicionais
(imprensa, radio, tv, cinema e internet). (VIGANO, 2011 p.36)

3.2 Tipificacéo

No artigo Publicidade Social e sua tipificacdo: uma metodologia de

transformacdo social, Saldanha (2019) apresenta um entendimento da perspectiva

18 O termo marketing de guerrilha vem da guerrilha bélica, ou seja, € um tipo de guerra ndo convencional
na qual o principal estratagema é a ocultacdo e extrema mobilidade dos combatentes, chamados de
guerrilheiros. O marketing de guerrilha, segundo Levinson (1982), utiliza-se de maneiras néo
convencionais para executar suas atividades de marketing com orgcamentos “apertados”. (ROCHA et.
al.,2009)
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brasileira da Publicidade Social que se apropria e usa as Tecnologias Digitais para
viabilizacao de suas acoes.

Para tanto, a autora argumenta que a publicidade passou a ser compreendida
conceitualmente pelo viés contra hegemoénico como uma metodologia para a
transformacdo social. Nesse sentido, em vias de entender o percurso de mutacdo
conceitual, observou como a Publicidade Social passou a atuar nas seguintes esferas da
Sociedade Civil ao longo do século XX até hoje em dia: comunidades, Estado,
organizac@es (publicas e privadas) e movimentos sociais.

O estudo propositivo de Saldanha buscou entender os sentidos da Publicidade
Social sem reduzi-la ao inverso da Publicidade Comercial, “até porque ela pode ter
aspectos comerciais sem que perca seu propasito social”. A autora reconhece as seguintes
categorias de Publicidade Social: publicidade social afirmativa; publicidade social
comunitaria; publicidade social de causa; publicidade social de interesse publico e
publicidade social transversal.

Considerando que nao ha uma literatura especifica sobre Publicidade Social,
priorizaremos a revisdo dos textos matriciais de areas afins para que se
estabelecam possiveis interfaces com o tema tanto na perspectiva da
Publicidade como na perspectiva da Comunicagdo Comunitéria.
(SALDANHA, 2019, p.2)

Ainda que parecam antagbnicas, a Publicidade e a Comunicacdo Comunitaria
convergem harmonicamente quando a tematica da Publicidade Social é difundida no
artigo. Presente no campo da Comunicacdo Social e descrita como uma “Ciéncia Pds-
disciplinar” pelo tedrico Muniz Sodré, em sua obra “Ciéncia do Comum” (2015), a
aproximacdo requer o entendimento da posicao atual do campo antes de uma discussdo
mais especifica sobre o conceito de Publicidade Social e sua tipificacao.

E de se considerar, entdo, que compreender das atividades comunicacionais
apenas pela dtica mercadoldgica da veiculacdo € de grande fragilidade, ja que Sodré
considera os impactos da veiculacdo nas relacdes sociais, sejam elas de ordem
interpessoal ou metacritica (também denominada critico-cognitiva). Saldanha (2019) fala
da percepcdo para o espraiamento e naturalizacdo do aspecto relacional no campo
comunicacional, que restringe e consolida o entendimento da Comunicagéo a atividade
midiatica, ligada ao eixo mecanicista, proprio do paradigma funcionalista norte-
americano. Por outro lado, enquanto a pressdo do processo discursivo enfatiza a
centralidade da instrumentalizacdo, emerge uma disputa de narrativa de resisténcia que
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ndo questiona propriamente a técnica, mas sua distribuicdo desequilibrada a partir de
regras estabelecidas e impostas pela cultura dominante.

E nesse cenario que crescem, a olhos vistos, as novas vertentes da Publicidade que
estdo em franca conexdo com a Comunicagdo Comunitéria. E € nesse embate do campo

comunicacional que localizamos a Publicidade Social (SALDANHA, 2019).

E na brecha do néo controle e do ndo dominio hegeménico que a Publicidade
Social se posiciona. Por isso, vale retomar outras angulacdes e defini¢des de
correntes que pensam a Publicidade Social para entdo propormos uma
concepcdo brasileira de Publicidade Social que esta diretamente ligada a
Publicidade Comunitaria observada por volta dos anos 2000 diferenciando-se
da Publicidade implementada em comunidades, ou direcionada para elas.
(SALDANHA, 2019, p.5)

A autora destaca que a Publicidade Social retoma seu sentido inaugural
etimoldgico que € “tornar publico” e convida a Sociedade Civil para participacdo efetiva
desde o processo criativo, passando pela producdo e/ou pela fase de implementacdo. E

um processo de dilatacéo.

A Publicidade Social na visdo norte-americana € basicamente dedicada a
divulgacdo dos Servicos Publicos estabelecidos. Historicamente, esta linha se
divide em dois momentos: primeiro na criacdo do Comité de Informacéo
Publica e, anos mais tarde, no surgimento do War Advertising Council. Por
volta de 1917, foi criado o Committee of Public Information (CPI) pelo
presidente norte-americano Woodrow Wilson. (SALDANHA, 2019, p.161)

Ainda de acordo com o texto, tanto nos Estados Unidos como na Espanha, a
publicidade € pensada a partir de um centro que delibera os contetidos que devem ou nédo
ser publicizados, seja do ponto de vista governamental ou empresarial. Muito semelhante
a Publicidade de Utilidade Publica, que é regulada pelo Estado brasileiro.

Nos termos da proposicao do presente trabalho, a Publicidade Social ndo pretende
tornar publica uma producdo local, como € o caso da vertente Comunitaria, que da
visibilidade as suas producdes a Sociedade Civil, mas operar na dilatacdo. Ou seja, incluir
a participacéo efetiva da Sociedade Civil na questdo publicizada. E através da inclusdo
de cidaddos, ndo s6 pela interatividade, mas pela vinculagdo resultante do
compartilhamento de um nexo comum “entre o si proprio e 0 outro”, que a Publicidade
Social se realiza de fato (SALDANHA, 2019).
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Além disso, Saldanha entende a Publicidade Social como estratégica tanto para as
empresas como para o poder publico, mas principalmente para o cidaddo que comeca a

participar criticamente das novas configuracdes do “tornar publico”.

A Publicidade Social ndo é uma forma de contra-publicidade, mas pode ser
pensada como uma saida da condicéo de passividade e como forma de atuagdo
na dilatacdo da Publicidade Comunitaria. Se na hegemonia gramsciana, o
subalterno toma pra si a causa do dominador como se fosse sua, aqui acontece
0 contrério: envolve-se o cidaddo comum na resolucéo de um problema que,
aparentemente nédo lhe pertence, como se fosse seu. Esse tipo de publicidade
usa as tecnologias digitais para reverberar reivindicagfes internas e sensibilizar
0s membros da Sociedade Civil para a causa divulgada. (SALDANHA, 2019)

A definicdo apresentada por Saldanha que mais nos interessa aqui € a de
Publicidade de Interesse Publico, tipo de publicidade vinculativa que engaja, uma vez que
é construida de forma dial6gica a partir de um espaco em que a populagdo possa definir
e pronunciar seus reais interesses. Difere-se da “Publicidade de Utilidade Publica” que
estd diretamente conectada com a comunicacdo institucional feita pelo Governo Federal
e compreende o “interesse” do publico a partir da angulacdo do olhar da classe
hegemonica além de medir seu engajamento de forma tecnicista contabilizando likes ou
reacdes das redes sociotécnicas.

Na contramédo dessa légica, Saldanha pontua que a Publicidade Social de Interesse
Publico (PIP) destaca “lugar de escuta” no contexto politico e social das causas concretas
que afetam diretamente uma vida ou de um grupo a exemplo das causas de género, satde
publica e questdes ligadas aos Direitos Humanos. Em suma, a PIP considera os interesses
e direitos das diversas minorias e propde solucdes a partir das decisdes comuns resultantes

de uma diversificada participacao para resolucdo legal de problemas coletivos.
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4 COMUNICACAO PUBLICA

A comunicacdo publica das instituicdes durante o mandato de Jair Bolsonaro
(2019-2022) foi alvo de diversas criticas. Um dos principais problemas apontados foi o
desvirtuamento do papel da comunicacdo publica, que deveria ser pautada pela
transparéncia, ética e interesse publico, mas que muitas vezes foi utilizada para
disseminar informacoes falsas e atender a interesses particulares do governo.

De acordo com Barros e Amaral (2021), o governo Bolsonaro apresentou uma
forte tendéncia em utilizar a comunicacao puablica como um meio para promogao pessoal
e politica do presidente, em detrimento da transparéncia e da prestacdo de contas a
sociedade. As redes sociais foram os principais meios utilizados para a disseminacao de
informacdes falsas e desinformacéo por parte do governo (Gongalves et al., 2020).

Outra questdo que merece destaque foi a diminuicdo do espaco da imprensa livre
e do jornalismo independente, que muitas vezes foram alvos de ataques e intimidacgdes
por parte do governo (Mascaro e Martins, 2020). Essa postura fragilizou a qualidade do
jornalismo e contribuiu para a disseminacgédo de informacdes falsas e desinformacéo, que
muitas vezes foram amplamente divulgadas pelo governo e pela sua base de apoio.

Além disso, a desestruturacdo de Orgdos governamentais responsaveis pela
comunicagdo publica, como a Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica
(Secom/PR), também foi apontada como um fator que contribuiu para a perda da
credibilidade da comunicacdo publica no pais (Amorim e Martins, 2020).

Diante desse cenario, urge a necessidade de que a comunicacdo publica seja
resgatada como um instrumento de transparéncia, ética e interesse publico, e que a
imprensa livre seja valorizada como um importante meio para garantir a informacéo de
qualidade a sociedade.

De forma objetiva, a comunica¢do publica é tida como uma ferramenta de
interesse coletivo, cuja fungdo é fortalecer a cidadania. Nesse sentido, vale dizer que ao
possibilitar o amplo acesso a informacéo, linguagem acessivel e simples, o foco das a¢oes

da comunicacdo publica é o cidadao.

Cartazes, uniformes, sites, prédios, crachas transmitem alguma informacéo.
Atendentes, motoristas, recepcionistas, dirigentes, telefonistas, técnicos,
terceirizados, representam uma instituicdo aos olhos do publico externo. Tudo
e todos comunicam. Cada integrante de uma organizagdo é um agente
responsavel por ajudar o cidaddo a saber da existéncia de informacdes, ter
acesso facil e compreensdo, delas se apropriar e ter a possibilidade de dialogar
e participar em busca da transformacdo de sua propria realidade. Alguns
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instrumentos podem ser Uteis para ajudar a dar habilidade e autonomia
comunicativa para os participantes do processo, sejam agentes de comunicagdo
internos, sejam interlocutores externos. (DUARTE, 2007, p. 68)

Embora tenha tantas frentes, o objetivo central da comunicagdo publica é o de
disseminar a informacéo que o cidaddo tem o direito de saber. Duarte (2019) ressalta que
a Comunicacao se viabiliza em todos os pontos de contato entre uma instituicdo publica
e 0 conjunto da sociedade e cada um de seus integrantes.

Para tanto, o autor conceitua a comunicagdo publica como a interacéo e o fluxo
de informacéo vinculados a temas de interesse coletivo. Dessa forma, segundo Duarte
(2011), o campo da comunicacdo publica inclui tudo o que esta atrelado ao aparato estatal,
as agdes governamentais, a partidos politicos, ao Legislativo, ao Judiciario, ao terceiro
setor, as instituicdes representativas, ao cidaddo individualmente e, em certas
circunstancias, as acdes privadas. Para melhor representar, elaborou a seguinte figura:

Figura 02 - Proposta de modelo de campo da relagédo publica

AMEBIENTE DE COMUNICAGAO DE Empresas

INTERESSE PUBLICO

Partidos

Judiciario | | Legislativo

Movimentos
Sociais

AMBIENTE DE COMUNICAGCAO DE INTERESSE PRIVADO

Fonte: figura elaborada por Jorge Duarte

Pensando mais objetivamente em termos de Executivo Federal - do qual faz parte
0 Ministério da Saude -, Duarte (2019) destaca “a acdo de comunicacao que se realiza por

meio da articulagdo de diferentes ferramentas capazes de criar, integrar, interagir e
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fomentar contetdos de comunicacdo destinados a garantir o exercicio da cidadania, o
acesso aos servicos e informacgdes de interesse publico, a transparéncia das politicas
publicas e a prestacdo de contas do governo federal”, constante na Instrucdo Normativa
Secom-PR n° 5, de 6/06/2011.

O autor discorre sobre as varias possibilidades de discutir comunica¢éo publica, e
afirma que a principal, em termos de urgéncia, trata da relacéo existente com a cidadania.
A cidadania a qual Duarte (2016) se refere é a possibilidade de cada um e de todos
conhecerem suas obrigacdes e usufruirem de seus direitos. Fato abrangido pelo Direito &
Comunicacao, que é pré-requisito para a garantia do exercicio da cidadania.

Informacéo verossimil, de qualidade, de fontes confidveis existem e até estdo
disponiveis, mas, conforme Duarte (2016), frequentemente ndo chega a quem interessa.
O que evidencia a dificuldade em fazer comunicacgdo e, principalmente, alcangar o

cidadéo.

Boa parte da populagdo brasileira e, notadamente, aqueles que mais precisam,
ndo tém conhecimento suficiente para fazer valer seus direitos, formar uma
opinido embasada, participar. Aos comunicadores essa questdo é muito
importante porque ha dificuldades de dialogar com aqueles que nao vivem em
um ambiente e condicBes bastante diferentes. Ainda imaginamos fazer
comunicacdo quando estamos apenas divulgando. Comunicacdo para nossas
instituicdes, tradicionalmente é muito mais falar do que ouvir, ou dialogar,
muito mais convencer do que proporcionar a participacdo. (DUARTE, 2016,

p-2)

O autor sugere, ainda, que a acdo em comunicagdo publica pode e deve ser movida
por principios fundamentais: a democratizacdo da informacdo, pois todo cidad&o deve ter
acesso as informac0es relevantes para estar inserido na sociedade e ter pleno exercicio de
seus direitos; a adocdo da Gtica do cidaddo nos processos, ja que a comunicacdo deve
estar atenta ao sentimento, interesse e necessidades da populacdo e, também, o
estabelecimento de vias de m&o dupla, por meio de canais de didlogo e interacdo entre a
sociedade, seus diferentes segmentos e os governos, conforme pleiteado desde a década
de 1980.

4.1 Fake News versus Discurso Antivacina

A desinformacdo®® é mais citada como uma razdo para ndo vacinar do que a

dificuldade de acesso aos postos de vacinagdo (20%) ou o esquecimento (38%), por

19 A definigéo de desinformagéo que usamos é do dicionario Michaelis: “Agéo de desinformar. Dados falsos
que induzem ao erro. Privacdo de conhecimento sobre determinado assunto; ignorancia. ”
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exemplo. A falta de informacdo também é um ponto importante - 27% alegaram evitar a
vacinacao por esse motivo. Os dados sdo do estudo “As fake news estdo nos deixando
doentes?”?°, feito em conjunto pela Avaaz e pela Sociedade Brasileira de ImunizagGes
(SBIm), membro da Vaccine Safety Net (Rede de Seguranca de Vacinas - VSN) - rede
global coordenada pela Organizagdo Mundial da Saide (OMS).

Entre as descobertas e confirmacdes da pesquisa, esta que a pouca circulacao de
informacdo confiavel sobre vacinas vem sendo parcialmente preenchida por conteddo
antivacinacdo e por desinformacéo, postados e compartilnados nas redes sociais e em
aplicativos de mensagens - e, algumas vezes, segundo o estudo, sdo criados por pessoas
que vendem *“curas” alternativas junto com o contetdo antivacinacdo. O estudo também
constata que a desinformacdo também afeta a percepcdo de pessoas, em relacdo a
seguranca das vacinas, que obtém suas principais informagdes sobre imunizantes nas
redes sociais. Esse publico demonstra mais sensibilidade quando exposto a informacdes
incorretas.

Nesse mesmo sentido, Recuero et al. (2022), ao avaliar o discurso antivacina no
Facebook, apresenta o dado de que a politizacdo da vacinagdo?!, a busca por tratamentos
alternativos e a suposta violacdo de direitos individuais sdo as categorias que ganharam
maior visibilidade no Brasil. A politizacdo da vacina, somada a uma interferéncia do
discurso politico, parece tornar o debate menos sobre satde publica e mais sobre partidos
e politicos (RECUERO et al., 2022).

20 Disponivel em: https://shim.org.br/images/files/po-avaaz-relatorio-antivacina.pdf
21 Segundo o cientista politico André Singer, é comum que toda agdo que envolva a sociedade tenha
repercussdo politica, mas o problema é o exagero da politizacdo, principalmente em uma temética delicada
como a da vacina contra o novo coronavirus. Para Singer, a politizacdo da vacina contra a covid-19, foi a
busca pela vacina que estabeleceu uma competicéo inusitada entre dois atores do campo da direita, visando
as eleicGes presidenciais de 2022: o atual presidente Jair Bolsonaro e o atual governador de S&o Paulo, Jodo
Doria. (JORNAL DA USP, 2020)
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Figura 03 - Entrevistados selecionaram até trés fontes de informacdo nas quais mais
veem ou ouvem informagdes sobre vacinas

Midia tradicional (TV, rddio,
Jomals e sites de noticlas de
grandes veiculos)

Redes sociais (Faceboolk,
YouTube, Instagram ete )/
WhatsApp e outros aplicativos
de mensagens instantineas

Conversas com
amigos e familiares

Ministério da Sadde/governo

Médicos, enfermeiros e
outros profissionals de sadde

Igreja e outros
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Outras fontes

Néo tem informacio

e e
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2

Fonte: Relatorio Avaaz - As Fake News estdo nos deixando doentes?

Um dado importante, constante no relatorio, € o de que 67% dos brasileiros
acreditam em pelo menos uma informacéo falsa sobre a vacinagao. E os resultados séo
ainda maiores para aqueles que usam redes sociais e aplicativos de mensagens como fonte
de informacéo sobre vacinagdo: 73% acreditam em pelo menos um conteudo falso ou

desinformativo.
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Figura 04 - Entrevistados que acreditam em pelo menos uma informagéo falsa sobre
vacinas

FONTE DE INFDRP:‘IACJE;D X CRENCA
EM DESINFORMACAO SOBRE VACINAS

Acredita em pelo mencs uma
informacao falsa sobre vacinas

733

Informa-se
nas redes
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Méo se
| informa nas
redes sociais

Fonte: Relatorio Avaaz - As Fake News estdo nos deixando doentes?

De acordo com informagdes do PNI, nos Ultimos anos as coberturas vacinais entre
menores de 1 ano de idade foram inferiores ao minimo desejado. O periodo critico teve
inicio em 2017, quando 25% da populag@o em risco de contrair febre amarela, a maioria
criangas, ndo foi vacinada. O problema permanece critico: dados recentes revelam que a
populacdo-alvo a ser vacinada contra 0 sarampo em todo o pais ndo atinge o percentual
minimo para a eliminacdo da doenca, que € 95%, enquanto a cada campanha, mais
municipios vacinam menos de 50% da populac&o-alvo contra a Poliomielite.

Dentre as principais justificativas para a rejeigdo a vacina, o relatério aponta as
seguintes:

13% dos entrevistados ndo se vacinaram ou ndo vacinaram uma crianga sob
seus cuidados, o que totaliza 21.249.073 de brasileiros. Os principais motivos
citados para ndo vacinar foram: 1) falta de planejamento ou esquecimento; 2)
“ndo achei que a vacina fosse necessaria” (considerado desinformacdo pela

SBIm); 3) falta de informacao; e 4) medo de efeitos colaterais graves (também
é considerado desinformagdo pela SBIm). (RELATORIO AVAAZ, 2019, p.6)

Ademais, 0 estudo constata que a desinformacdo brasileira vem dos Estados

Unidos. De toda a desinformagéo antivacinacao analisada pela Avaaz, e que foi corrigida
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pelas mais relevantes agéncias de verificacdo de fatos do Brasil, grande parte do contetido
foi produzido originalmente nos EUA e republicado por contas brasileiras. Por outro lado,
a pesquisa conclui que fontes confidveis sdo capazes de combater as noticias falsas.
Avaliados no estudo que viram noticias negativas sobre vacinas nas redes sociais tendem
a se sentir seguros com relacdo a vacinas se também tém acesso a médicos e outras fontes
confiaveis de informacao.

As recomendacdes da pesquisa dialogam com o objeto de estudo, aqui colocado,
ao enfatizar que o governo e as plataformas de midia social devem trabalhar juntos para
conter a epidemia de desinformacéo que esté atingindo o Brasil.

A maioria das pessoas expostas ao contetdo divulgado pelos sites, paginas,
canais e redes analisados neste relat6rio provavelmente nunca sabera que foi
exposta a desinformacdo. Somente as plataformas sabem quem teve acesso a
quais informag8es imprecisas e apenas as plataformas podem dizer as pessoas,
que elas foram vitimas de desinformagdo antivacina, corrigindo esse erro (em
inglés, esta estratégia é denominada correcting the record). Se cerca de metade
da populagdo, ou 48%, esta sendo informada sobre a prdpria sadde e a satde
de entes queridos através das redes sociais e dos aplicativos de mensagens, as
regras que se aplicam a esses ambientes virtuais influenciam a vida real e a

salide publica e sdo importantes para o bem-estar comum. (RELATORIO
AVAAZ, 2019, p.8)

Partimos entdo do entendimento de que, se as pessoas se informam e
compartilham noticias falsas sobre satde em redes sociais, ha de se implementar mais
estratégias de comunicacdo confiaveis, seguras e corretas, bem como instrumentos de
checagem de informagdes com foco nesses canais digitais.

A primeira recomendacéo do relatorio, para as autoridades em saude, € justamente
que sejam revistas as estratégias de comunicacdo. O documento pede que haja busca de
canais capazes de ampliar a disseminagéo das informacdes de forma mais efetiva. Além
disso, afirma que para combater a desinformacdo sobre vacinas e 0s posicionamentos
antivacinagdo, sio necessarias mais informacdes disponiveis ao publico. E altamente
recomendavel que o governo federal inclua um plano audaz para cobrir todas as brechas
de falta de informacdes que estdo sendo preenchidas por fake news (RELATORIO AVAAZ,
2019).

A segunda recomendacao dialoga diretamente com o dever do Estado de proteger
as populagdes mais vulneraveis, uma vez que a dificuldade em diferenciar informacdes
falsas de verdadeiras é ampliada pelas desigualdades sociais. Dessa forma, o relatorio
pede que sejam incrementados esforcos de comunicacao para grupos mais vulneraveis a

desinformacdo. A combinacgdo da falta de informacéo e da enxurrada de rumores online,
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torna comunidades inteiras vulneraveis?’. A sugestdo ¢ para que o Ministério da Satde
busque encontrar formas de comunicacdo que atinjam especialmente a populacéo
identificada pelo relatério como mais influenciada pela desinformacéao e que menos adere
a vacinagdo (jovens, homens, pessoas pertencentes & classe média, pessoas com
escolaridade intermediéria - entre o sexto ano do Ensino Fundamental e o Ensino Médio
- e residentes de fora da regido Sudeste).

Além disso, o documento recomenda que sejam desenvolvidas campanhas
focadas em redes sociais. Para tanto, € importante que o governo a canalize recursos para
tais campanhas, atacando e disputando espago com os contetidos de desinformacao mais
populares?. De maneira complementar, é preciso que haja uma melhor e mais rapida
verificacdo de fatos. O material reconhece os esforcos do Ministério da Saude para
verificar desinformagOes antivacina, mas destaca que o servico fundamental seja
melhorado, procurando ativamente por desinformacdo antivacina e trabalhando com a
comunidade cientifica para corrigir as mentiras.

A pandemia de covid-19 foi um agravante para a disseminacdo de discurso
antivacinas - ndo s6 contra imunizantes capazes de prevenir covid-19, mas contra vacinas
de forma geral -, e de acordo com Recuero et al. (2022), e promotoras da antivacinagdo
infantil.

De acordo com Nunes (2021), o indice de cobertura vacinal no Brasil sofreu uma
reducdo ainda maior com o contexto da pandemia de covid-19, sendo inferior a 80% para
todas as vacinas em 2020, e menos de 50% dos municipios atingiram a meta do PNI.
Esses indices sdo considerados insuficientes para a erradicacdo de muitas doencas.
MacDonald, Smith e Appleton (2012) afirmam que parte da resisténcia vacinal é
associada ao proprio sucesso do PNI e das vacinas, ja que algumas doencas foram
erradicadas ou reduzidas a um minimo de incidéncia, o que fez com que as pessoas

deixassem de se preocupar com elas ou passassem a ignora-las. No entanto, Pertwee,

22 The Russian "Firehose of Falsehood" Propaganda Model. Disponivel em:
https://www.rand.org/pubs/perspectives/PE198.html

23 De acordo com o estudo a Avaaz, o YouTube tem influenciadores antivacinagéo que atingem milhdes de
pessoas. As principais estrelas antivacina do YouTube encontradas na pesquisa foram: Jaime Bruning;
Ciéncia de Verdade; Lair Ribeiro; Romulus Maraschin; e Evangelistas do Apocalipse. Os videos
identificados pela Avaaz somam quase 9 milhdes de visualizagdes - 7,4 milhGes nos ultimos trés anos. Os
sites sdo: A Nova Ordem Mundial, Noticias Naturais, Coletividade Evolutiva, Sempre Questione, Por Tras
da Midia Mundial, Verdade Mundial, Prepare Mundial para a Mudanca (Portugal) e Info Vacinas. As
paginas com mais interacBes no Facebook: 1) Cruzada Pela Liberdade - 162 mil interacfes / 350 mil
seguidores; 2) O Lado Obscuro das Vacinas - 64 mil interacdes / 13 mil membros / mais de 1.970 posts; 3)
Contra Nova Ordem Mundial - 54 mil intera¢Ges / 22 mil seguidores; 4) Conspira¢do Global - 53 mil
interages / 719 mil seguidores; 5) Noticias Naturais - 16 mil interacGes / 119 mil seguidores; 6) Verdade
Mundial - 11 mil intera¢6es / 182 mil seguidores.
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Simas e Larson (2022) e Ullah et al. (2021) apontam outros fatores que contribuem para
essa resisténcia, como a disseminacdo de teorias conspiratorias e de narrativas de risco
ampliadas, desconhecimento, posicdes religiosas e uma forte onda de desinformacéo.

O estudo intitulado Os efeitos da pandemia de covid-19 no discurso antivacinagao
infantil no Facebook, analisou dados de mais de 260 mil posts em conversacgdes de grupos
e paginas publicas que mencionaram a vacinacgdo infantil de 2019 a 2022. A pesquisa
acompanhou as mudancas do discurso a cada ano da pandemia, e apresentou as possiveis
implicagdes das alteragdes. Entre os principais resultados, foi constatado um crescimento

do discurso antivacina que se estendeu até as vacinas do calendario infantil.

O discurso antivacina, assim, se utiliza de uma série de narrativas que, juntas,
fornecem um contexto proprio para a desconfianga no processo de vacinagao.
Entre os argumentos comumente utilizados estdo: o descrédito na ciéncia e nos
cientistas que produzem os imunizantes; a influéncia de grandes corporacdes
farmacéuticas que financiam e lucram com as vacinas; a seguranca das vacinas
e 0s seus possiveis efeitos colaterais (KATA, 2012). No Brasil, conforme
observam Recuero e Stumpf (2021), o discurso antivacina nessas plataformas
esta ancorado, ainda, em um contexto macro que legitima essas narrativas
mediante um enquadramento politico, no qual tomar ou ndo vacina significa

apoiar ou nio um viés politico-partidario. (RECUERO et al., 2022,
p.863)

Os autores observaram um crescimento na confianga de propagadores de discurso
antivacina em disseminar, cada vez mais, suas ideias em espacos publicos do Facebook.
Essa publicizacdo é algo bastante novo, pois mostra que o debate atinge mais pessoas e é
normalizado, enquanto discurso (RECUERO et al., 2022). Dessa forma, constatam que
hd uma autorizacdo para que esse tipo de discurso seja compartilhado, ou pelas
autoridades que o reproduzem, ou pelo proprio contexto de debate e teorias da

conspiracao que permearam a pandemia de covid-19.

Esse cenario foi terreno fértil para o crescimento de narrativas antivacinas. Além
disso, observamos que as estratégias discursivas mais usadas focam no enquadramento
do discurso antivacina e buscam, principalmente, deslegitimar as vacinas como
estratégias de combate a doencas no contexto da pandemia. Identificamos, assim, as
principais estratégias do discurso antivacina e como as estratégias discursivas (WODAK,
2015) atuam para enquadrar e legitimar esse movimento.
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4.2 Estratégias de comunicacdo digital em campanhas publicas de saude

A vacinacgdo contra a Poliomielite € uma questao de satde publica extremamente
importante e sua sensibilizacdo para conscientizacdo da populacdo é essencial para
prevenir a propagacédo da doenca (Kew et al., 2005). E necessario que a campanha seja
eficaz, alcancando o maior nimero de pessoas possivel, incluindo o publico em geral,
profissionais de saude e pais de criangcas pequenas, que sdo 0s principais alvos da
campanha (Centers for Disease Control and Prevention, 2021).

Pensando em sensibilizagédo da vacinagédo contra a Poliomielite, a campanha deve
ser ampla e atingir diferentes canais de comunicagéo, incluindo as redes sociais (Khan et
al., 2020). As redes sociais sdo uma ferramenta poderosa para disseminar informacdes e
educar a populacdo sobre a importancia da vacinacao (Lin et al., 2014). Além disso, esses
espacos tém a capacidade de atingir puablicos especificos, desmistificar mitos e
informagdes falsas, aléem de estimular a mobilizacéo da populacdo (Hoffman et al., 2014).

A campanha deve ser baseada em informacdes precisas e confiaveis, visando
esclarecer os mitos e as informacdes falsas sobre a vacinacdo contra a Poliomielite
(Brewer et al., 2017). Pois, como ja discutimos, a falta de conhecimento sobre as vacinas
pode levar & desconfianca e ao medo, impedindo as pessoas de se vacinarem (Larson et
al., 2016). Portanto, a campanha deve ser clara, objetiva e baseada em evidéncias
cientificas.

A sensibilizacdo para a vacinacdo contra a Poliomielite se justifica pelo fato de
que a doenga pode causar paralisia permanente e até mesmo a morte em casos mais graves
(World Health Organization, 2020). A vacinagdo é a maneira mais eficaz de prevenir a
doenca e garantir a saude e bem-estar da populacao.

Dada a realidade crescente de mais e mais pessoas aderindo as redes sociais, a
aplicacdo de estratégias de comunicacgéo digital para campanhas publicas é uma préatica
importante para o sucesso das iniciativas de satde. Segundo Kingsnorth (2016), autor do
livro "Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing"”, essa
abordagem oferece uma visdo integrada e completa para a criacdo de estratégias de
marketing digital bem-sucedidas.

Dessa forma, almejando o sucesso de uma campanha de saude publica na esfera
digital, alguns passos devem ser seguidos, conforme indicado na literatura especializada.

O primeiro passo, conforme Kingsnorth (2016), € a identificacdo do publico-alvo,

para entender como esse publico utiliza a internet e as midias sociais. Segundo Laudon e
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Traver (2017), essa compreensédo define os objetivos da campanha e a escolha dos canais
digitais mais adequados, como as midias sociais, e-mail marketing, sites e blogs. Além
disso, deve-se considerar as formas de interacdo com o publico, como foruns, comentarios
e chats, que podem ser utilizados para estabelecer um relacionamento mais proximo e
eficaz com a audiéncia.

O segundo passo € a definicdo dos objetivos da campanha e do que se espera
alcancar com as estratégias de comunicacao digital, no caso aqui estudado, o objetivo €
fortalecer a campanha para que se atinja os 95% de cobertura vacinal. Conforme
enfatizado por Turban et al. (2019), essa defini¢do é que orienta a producédo de contetdo
relevante e a escolha dos canais digitais mais adequados para cada objetivo.

O terceiro passo é a criacdo de contetdo informativo e atraente para o publico-
alvo, considerando as caracteristicas e interesses desse publico. Conforme apontado por
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o contetdo deve ser otimizado para os motores de
busca, de forma que a campanha seja encontrada facilmente pelos usuarios. No contexto
de campanhas publicas de saude, isso implica em criar conteudo informativo e de facil
compreensdo, otimizado para os motores de busca e que possa ser compartilhado nas
redes sociais. Kingsnorth (2016) destaca que o uso de imagens e videos também ¢é
recomendado, pois torna o conteddo mais atraente e compartilhavel.

O quarto passo € a definicdo de uma estrategia de SEO (Search Engine
Optimization) para o conteddo produzido. Segundo Turban et al. (2019), essa estratégia
reforga a visibilidade da campanha em mecanismos de busca, aumentando o alcance.

O quinto passo é a mensuragdo dos resultados da campanha, para avaliar sua
eficacia e fazer ajustes, se necessario. Conforme destacado por Laudon e Traver (2017),
a monitoramento das métricas da campanha, como o engajamento nas redes sociais, 0
trafego no site e as conversdes, que neste caso é o indice de cobertura vacinal, permitem
que sejam identificadas oportunidades de melhoria e ajustes na estratégia. A mensuragao
dos resultados também serve para justificar o investimento na campanha e para identificar
oportunidades de melhoria em campanhas futuras.

Por fim, 0 sexto passo é a manutencao da interacdo com o publico, por meio da
resposta a comentarios e mensagens, para manter o engajamento e estabelecer um
relacionamento de confianga com a audiéncia. Kingsnorth (2016) enfatiza que a interacao
com o publico permite que uma campanha de saude, por exemplo, se torne mais
personalizada e eficaz, ajudando a estabelecer uma relagdo de confianca entre a

organizacao responsavel pela campanha e o publico. Conforme ressaltado por Chaffey e
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Ellis-Chadwick (2019), essa interacdo pode ser utilizada para obter feedback e melhorar
a campanha de saude de forma continua.

A adaptacdo das mensagens também deve ser levada em consideracdo, pensando
em termos de diversidade cultural e linguistica do publico-alvo, especialmente em
campanhas voltadas para populacdes com caracteristicas especificas (LAM, 2018). Por
exemplo, uma campanha de vacinacao para criangas deve considerar a forma como essa
faixa etaria utiliza a internet e as redes sociais, bem como as particularidades de
linguagem e terminologia que s&o mais adequadas para esse grupo (CABRAL et al.,
2019).

Outra questdo importante € a acessibilidade, especialmente para pessoas com
deficiéncia visual ou auditiva. A utilizacdo de tecnologias como legendas em videos e
descricdo de imagens para pessoas com deficiéncia visual pode ampliar o alcance da
campanha e incluir pablicos que, de outra forma, seriam excluidos (MAZZOTTI;
IASHIKI, 2020).

Em suma, a adaptacdo das mensagens as novas linguagens e tecnologias é
fundamental para o sucesso das campanhas de satide. E preciso estar atento as tendéncias
sociais e a diversidade do publico-alvo para garantir um alcance cada vez maior e uma

converséo efetiva em relagdo aos objetivos definidos (HAWKINS et al., 2018).
4.3 Campanhas de vacinacéo contra a Poliomielite

Em 1971 houve a proposicdo de um Plano Nacional de Controle da Poliomielite
(PNCP), como primeira tentativa, organizada nacionalmente, de controlar a doenca no
pais. Projeto piloto, realizado no ES, inclui estudo para avaliar a resposta sorolégica a
vacina e para introduzir a metodologia de campanhas realizadas em um sO dia
(MINISTERIO DA SAUDE, 2013).

Ao longo da historia, as autoridades em salde brasileiras buscaram formas para
conter o poliovirus. A exemplo disso, em 1987 foi publicado o documento Bases Técnicas
para a Erradicacdo da Transmissdo Autdctone da Poliomielite, com o objetivo de
uniformizar conceitos e critérios para o enfoque da erradicacdo da doenca.

Em 1990, a Opas/OMS criou a Comissdo Internacional de Certificacdo da
Erradicacdo da Poliomielite (Cicep). Fato que fez com que, em 1994, o Brasil recebesse
o certificado de eliminacdo da pélio. No entanto, até que a doenca seja erradicada no

mundo (como ocorreu com a variola), existe o risco de um pais ou continente ter casos
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importados e o virus voltar a circular em seu territorio, o que, dadas as baixas coberturas
vacinais, € mais possivel ainda.

Ainda falando em esforcos do MS para que ocorra a cobertura vacinal esperada,
em 2012 houve a introducdo da vacina contra a Poliomielite de virus inativados (VIP) no
calendério de vacinacdo da crianca, substituindo as duas primeiras doses da vacina oral
(VOP), que é mantida no esquema para mais duas doses. O objetivo & minimizar o risco
(rarissimo) de paralisia associada a VOP, mas mantendo a imunidade populacional (de
rebanho) contra o risco potencial de introdugdo de poliovirus selvagem em nosso meio, a
exemplo de pessoas oriundas de localidades que ainda apresentam casos autoctones da
Poliomielite.

No mesmo ano foi iniciado o processo de implementacdo de mudancas na
estratégia de vacinagdo pds-certificagdo, com a realizacdo de uma Unica etapa anual da
campanha de vacinacdo contra a Poliomielite. Mais uma estratégia visando a prevencéao
da reintroducdo do poliovirus selvagem no pais, incluindo a agregacdo da VIP ao
calendario de vacinagao?.

Em 2016, o MS apresentou o Plano de Erradicacdo Global da Poliomielite:
Estratégia no Brasil. O documento consagrou os objetivos do Plano Estratégico para a
Erradicacdo da Poliomielite (2013 - 2018). Em atengdo a esses objetivos, 0s paises
devem substituir a vacina oral trivalente pela oral bivalente, que protege contra os dois
tipos de virus restantes no mundo.

O PNI ja apresenta um conjunto de conquistas consideravel, concretizadas:
erradicacdo da circulacdo autdctone do virus selvagem da Poliomielite; eliminacdo da
circulacdo dos virus autoctone da rubéola; drastica diminuicdo da incidéncia das
principais doencas imunopreveniveis como sarampo, difteria, tétano, coqueluche e
diarreia por rotavirus e mais recentemente das meningites e pneumonias. Acredita-se que
a vacinagdo contra a dengue estara disponivel em breve, mas enquanto isso ndo acontece,
o0 controle contra 0 mosquito é feito por educacdo em saude, muito centradas no controle

e eliminacdo dos focos do vetor.

24 Ha 10 anos, 0 Zé Gotinha ganhou um aliado de peso para manter a paralisia infantil longe das criangas
brasileiras: a vacina inativada contra a poliomielite, cuja injecdo intramuscular é considerada mais eficaz e
segura que as famosas gotinhas que erradicaram a doenca no Brasil e em boa parte do mundo. Apesar disso,
0 aniversario de uma década dessa vacina no Programa Nacional de Imunizagdes (PNI) esta sendo lembrado
em agosto deste ano com preocupacéo por parte de pesquisadores e autoridades de satde: enquanto a doenca
reaparece em algumas partes do mundo, a cobertura vacinal contra a pélio no Brasil esta cada vez mais
longe da meta de 95% das criancas protegidas (Conselho Nacional de Saude, 2022).
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Segundo Motta (2020), em 1984, alguns estados realizaram a multivacinacgéo,

como estratégia, a partir da mobilizacdo para os dias nacionais de vacinagdo contra a

Poliomielite. Além disso, o autor destaca que, em 1985, a OPAS convocou paises para

intensificarem seus esfor¢os na luta pela erradicacdo da transmissdo do poliovirus
selvagem.

Em suas declaragdes, reiteravam que era inadmissivel aceitar que qualquer

crianca das Américas sofresse com a Poliomielite, e que os esforgos

conduzissem todas as na¢des pan-americanas para o alcance dos objetivos,

visando a cobertura universal de vacinacao contra todas as doencas da infancia
até o ano de 1990. (MOTTA, 2020, p.32)

Nesse sentido, sequindo o direcionamento da OPAS, o Brasil intensificou as a¢des
no combate a Poliomielite. Na época, o comportamento epidemioldgico da doenca
alcancava numeros cada vez maiores, fato que dificultava as acdes devido a alteracéo do
tipo de virus preeminente. Ainda de acordo com Motta (2020), mesmo diante do referido
cenario epidemioldgico, os indices de vacinagdo nos dias nacionais reduziram e, como
causas, apontavam a acomodacéo dos setores envolvidos com os dias de “D”, “devido a
crenca de que as equipes ja sabiam o que fazer e de que a populacdo estava ja consciente”
(ROCHA, 2003, p. 801).

Para o Ministério da Salde (1995), uma das explicacGes para a repentina
reducdo das coberturas vacinais se deu pela insercdo de vacinas injetaveis,
ocorrida em 1984, e pela administragdo concomitante e seletiva da vacina
triplice e contra o sarampo. Apontam, ainda, que foram essas as estratégias

responsaveis pela brusca queda nas coberturas vacinais contra a Poliomielite.
(MOTTA, 2020, p.33)

A pasta, entdo, ndo poupou esforcos para contornar a situacdo de uma espécie de
acomodacéo da populacdo em relacdo aos imunizantes. Foi acompanhando as propostas
para a erradicacdo das doencas da infancia, que acdes como a capacitacdo de médicos e
realizacdo de diagndsticos laboratoriais foram empregadas. Dessa forma, instituiu-se que
todo caso suspeito de Poliomielite deveria ser investigado em até 48 horas. Naquele
periodo, semanalmente, o Ministério da Salude publicava um informe epidemioldgico
especifico dos casos de Poliomielite no Brasil, que contavam com informacdes sobre as
atividades de erradicagéo e ocorréncia da doenca (MOTTA, 2020).

Tal qual como acontece nos dias atuais, o Ministério da Salde passou a
intensificar sua participacdo e realizacdo de eventos com o objetivo de discutir a

erradicagdo da transmissdo da Poliomielite no Brasil. Para tanto, em 1986, foram
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realizadas reunides nacionais, que culminaram na criagdo do GT/Pdlio?®, grupo técnico
para coordenar as atividades inerentes & erradicacdo da Poliomielite no pais®. A partir
dos avancos, afirma Motta (2020), em 1987, a vacina oral contra a Poliomielite foi

reformulada, ampliando a concentragdo do poliovirus tipo 3.
4.4 Zé gotinha

O Movimento antivacina sempre existiu, mas ndo com essa nomenclatura.
Enquanto o Ministério da salude trabalhava para inverter o quadro epidemioldgico da
Poliomielite no pais, as criticas a proposta e a campanha para erradicagdo mantiveram-
se, denominando os responsaveis pela conducdo dos trabalhos de “turma da vacina”.

Por outro lado, objetivando a unificacdo das atividades de comunicacdo e
divulgacdo das acdes foi desenvolvido o Projeto de Ac¢do e Divulgacdo para o Programa
Nacional de Imunizac¢des (PNI) e proposta a criagcdo de uma logomarca que seria simbolo
da erradicacédo da paralisia infantil. “O objetivo era popularizar a logomarca, de modo a
promover a mobilizagdo social e intensificar a participacéo efetiva da populagdo para o
combate a Poliomielite” (MOTTA, 2020).

Figura 04 - Convite do Zé Gotinha para colocar a vacinacdo em dia

Fonte: Unifesp (2023)

%5 No Brasil, em 1986, foi criado o Grupo de Trabalho para a erradicagdo da poliomielite (GT-poliomielite),
com o objetivo de dar maior eficiéncia ao programa de vacinacao, fazer um acompanhamento mais refinado
do comportamento epidemioldgico da poliomielite e desencadear as medidas de controle necessarias,
supervisionadas e avaliadas adequadamente. (Campos et al.)

26 Como resultado, foi instituido o “Dia Nordestino de Vacinagéo Contra a Poliomielite”, mantido até 1993.
27 Disponivel em: https://sp.unifesp.br/epe/noticias/riscos-da-reintroducao-da-poliomielite-no-brasil
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Segundo consta, 0 movimento tinha, entdo, por finalidade conscientizar pais e
responsaveis sobre a importancia de preservar as criancas o direito de andar,
fundamentado na premissa de que a Poliomielite representava uma ameaca constante da
perda de liberdade fisica e espiritual (MOTTA, 2020). A convite do Ministério da Saude,
foi o artista plastico Darlan Manoel Rosa quem criou a logomarca?® para representar o
compromisso assumido pelo Brasil de erradicar a Poliomielite. O resultado teve como

inspiragdo os estudos fotograficos?® de Eadweard Muybridge (1887).

Com o objetivo de promover a logomarca, 0 Ministério da Salde criou um
concurso nacional para a escolha do nome, usando um filme com a histéria do
nascimento do personagem como peca basica de divulgacdo. O concurso
contou com a participacao de alunos de escolas de todo o pais e de um jari em
nivel nacional, que definiu o0 nome do personagem de “Zé Gotinha”. O entdo
Zé Gotinha firmou-se como sindnimo de vacinagdo e como um referencial para
a populacdo, e ainda, englobou outras a¢Ges basicas de salde da crianca, como
reidratacdo oral, aleitamento materno, crescimento e desenvolvimento. Para
fomentar essa ideia, 0 Zé Gotinha foi inserido em historias, propagandas em
TV, ré&dio e pegas publicitarias, sempre acompanhado de amigos e da
comunidade. (MOTTA, 2020, p.35)

Dessa forma, em 1987, com a prévia escolha de um nome em cada UF. Um juri,
em nivel nacional, escolheu 0 nome Zé Gotinha, indicado por uma crianca do DF. O
concurso foi uma estratégia de comunicacao que, além de popularizar o simbolo, foi mais
uma oportunidade de mobilizagéo nacional em torno do tema vacinagéo.

O Zé Gotinha foi um case de sucesso, mas assim como toda campanha de marca,
ndo duraria para sempre. Criado para ser a marca-simbolo da erradicacao da Poliomielite,
transmitindo a mensagem de movimento, do cronograma da meta e do universo infantil,
0 personagem ndo teve refor¢o de marca e, de uma certa forma, foi enfraquecido com o
passar dos anos (MINISTERIO DA SAUDE, 2013). A prova disso, &€ que mesmo diante
dessas mudancas e da constitucionalizacdo da satde publica, bem como a intensificacdo
das estratégias comunicacionais do Estado, as campanhas de vacinagdo perderam adeptos
ao longo dos anos. As consequéncias se resumem a doengas, que anteriormente foram
erradicadas (a exemplo da Poliomielite) e outras controladas (como o sarampo), voltando
a ter a atencdo das autoridades sanitarias, devido ao constante declinio nos indices de
cobertura vacinal (MOTTA, 2020).

28 A logomarca foi simplificada e transformada em desenho, acrescida de duas gotas simulando a vacinagéo,
“representado pelos anos e pelo diferenciado tratamento de cor das figuras, passo a passo, ano a ano”
(MINISTERIO DA SAUDE, 1986).
2 MUYBRIDGE, Eadweard. Animal locomotion. Da Capo Press, 1887.
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[...] o fato foi analisado com maior cautela pois o Brasil vivenciou uma
epidemia da doenca entre os anos de 1968 e 1989, quando foram registrados
26.827 casos de Poliomielite. Os trés periodos com o maior indice de casos
foram registrados nos anos de 1975 (com 3.596); 1976 (com 2.455) e 1979
(com 2.564). (MOTTA, 2020, p.37).

Ainda de acordo com o autor, a década de 1980 foi marcada pela diminuicdo dos
casos, motivada principalmente por acGes governamentais e de grupos sociais que se
mobilizaram pela erradicacdo da doenca. No periodo, ocorreu o langamento e execucao
do Plano de Acdo Contra a Poliomielite (1980 - 1981), que estabeleceu os dias nacionais
de vacinagdo e constituiu 0 Grupo Interministerial de Coordenacdo do Ministério da
Saude, para elaborar, promover e coordenar o plano de ac¢éo no Brasil (MOTTA, 2020).

Na década de 1980, também houve a introducdo, em alguns estados, da estratégia
de multivacinacéo, utilizando a mobilizacgdo para os dias nacionais de vacinagdo contra a
Poliomielite para oferecer outros imunizantes no mesmo periodo. Ademais, nessa década,
foi promovido o Programa Pélio Plus®, administrado pelo Rotary Internacional, que visa
intensificar a imunizacdo infantil contra a doenca. J& na comunicacgéo, houve a cria¢do do
personagem simbolo da erradicagdo da Poliomielite, o Zé Gotinha, que provocou
mudancas nas estratégias e a¢des voltadas para a divulgacdo das campanhas em TV, radio
e pecas publicitarias e tinha como mote “a marca de um compromisso”.

Como parte dos esforcos, em 1987 houve o estabelecimento do Projeto de
Divulgacdo para o Programa de Imunizagdes com proposta de ampliagdo da marca da
erradicacdo da Poliomielite, para a marca do PNI, formada, nessa perspectiva, por uma
ciranda de seis bonequinhos em cores diferentes, correspondendo as vacinas do esquema
basico®* (MINISTERIO DA SAUDE, 2013).

Kotler (1998) afirma que o marketing de relacionamento é baseado na premissa
de que os clientes importantes - em campanha de salude publica os clientes sdo o0s pais e
responsaveis do publico-alvo, menos de 5 anos, e a sociedade de forma geral - precisam
receber atencdo continua. O relacionamento acaba sendo uma forma atual do sistema de
comercializacdo, ele comeca na venda de uma ideia, a da vacinacdo, e ocorre durante a

campanha, e também na pds-campanha.

30 Mais informagges: https://www.endpolio.org/pt/o-algo-mais-do-polio-plus
31 Na época, as vacinas basicas eram contra: tuberculose, poliomielite, sarampo, difteria, tétano e
coqueluche (MINISTERIO DA SAUDE, 2013).
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Comercialmente, fideliza-se um pablico pela relagdo continua. Nas campanhas de
salde publica a l6gica deveria ser a mesma, manter uma relagdo continua para que a ideia
de que vacinas salvam vidas ndo se perca com o passar do tempo. Kotler (1998) considera
ainda que o fator-chave do marketing bem-sucedido é imaginar o tipo de cliente que se
pretende alcancar, conquistar e reter.

Quando nao se define mercado-alvo, ndo ha como definir a proposta de valor.

N&o basta dizer que o produto é “bom”, “excelente” ou “superior”; esses
termos sdo desprovidos de significado. Por que, exatamente, seu produto é
“bom™? Digamos que vocé ainda venda reldgio de parede. Ao se referir a
qualidade do produto, vocé esta falando de um relégio que néo se atrasa nem
adianta, ou que pode ser lida a 10 metros de distancia, ou que tem alarme, ou
que fica iluminado no escuro? Obviamente, esses atributos atrairdo clientes
diferentes e ajudardo a definir os tipos de clientes e de necessidades a serem
atendidos. (KOTLER, 1998)

Dizer que vacinas sdo boas, confiaveis e salvam vidas ndo garante mais fé cega
no discurso oficial, principalmente porque o advento da internet deu ao discurso
antivacina mais notoriedade e capacidade para disputar a opinido publica. As estratégias
de comunicacdo digital para as campanhas de vacinacao deveriam adotar novas frentes e
lancar médo de novos recursos e tecnologias disponiveis, para que o Estado retome seu
papel e supere a tendéncia sociopolitica de responsabilizar a populacéo por suas a¢Ges ou,
nesse caso, pela falta delas.

Por outro lado, a atual ministra do Ministério da Salde, escolhida pelo presidente
da Republica Luiz Inacio Lula da Silva (2023), Nisia Trindade, reitera que a queda da
vacinagio esta entre os principais desafios da nova gestdo da pasta®2. Para reverter a baixa
procura por vacinas, a gestora afirmou que o Zé Gotinha, icone histérico da vacinagao no
pais, volta ao primeiro plano e sera um aliado importante num processo de educacao e

combate as noticias falsas.

Ele volta com forca total para o combate as fake news e otimizar a vacinagéo.
A vacina sera uma pauta ndo s6 do Ministério, mas de toda sociedade. A pélio
é uma grande ameagca. No caso da covid-19, a populacdo que ndo completou o
esquema vacinal, precisa tomar as duas doses, mais o refor¢o. No caso das
criangas, 0 nimero de ndo vacinados é preocupante, até porque, infelizmente,
temos casos de 6bito. E tendo uma forma de prevenir, ndo ha motivo para ndo
se vacinar. (MINISTERIO DA SAUDE, 2022, online)

32 7é Gotinha volta para incentivar vacinagéo e combater fake news, diz ministra da Satde. Disponivel
em: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/noticias/2023/janeiro/ze-gotinha-volta-para-incentivar-
vacinacao-e-combater-fake-news-diz-ministra-da-saude
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5 A MARCA DE UM COMPROMISSO

A Marca de um compromisso, marca da erradicacédo da Poliomielite, foi elaborada
em 1986 para ser utilizada por diferentes patrocinadores: governo federal, governos
estaduais e entidades privadas. O Manual distribuido continha maneiras bem simples de

estruturar as pecas de modo a gerar unidade na campanha.

A configuracdo grafica da marca permite, também, o seu uso como ilustracao
das pecas produzidas para divulgacéo. Dessa maneira, além da missdo precipua
de identificar o Plano de Ao para erradicar a transmissdo da Poliomielite no
Brasil, ela pode igualmente ser o elemento ilustrativo das pecas.
(MINISTERIO DA SAUDE, 1986, p.5)

A ideia era que todas as iniciativas de divulgacdo patrocinadas tanto pelos
governos como pelas institui¢cbes privadas, ao longo de quatro anos, representassem o
mesmo Plano de Ac¢do. A marca funcionava como elemento unificador e qualificador das
varias mensagens produzidas.

Dessa forma, objetivava, com o passar do tempo, ser prontamente identificada
pela populacdo, tornando as campanhas de comunicacdo mais eficientes e faceis de
executar, almejando uma cobertura cada vez maior. Nessa linha, o documento® enfatiza
que um dos pontos bésicos da comunicagdo social na erradicacdo da Poliomielite é a
necessidade de estimular os varios segmentos da populacdo envolvidos com a divulgagdo
das acOes, previstas para o alcance do objetivo a ser atingido até 1990. Assim, seriam
promotores dessas atividades, e ndo, simplesmente, meros repetidores de informagdes
geradas ao nivel dos 6rgdos centrais de comunicagéo social.

Figura 05: Primeira aparicdo do Zé Gotinha, a marca de um compromisso
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Fonte: A Marca de um Compromisso, 1986.
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33 A Marca de um Compromisso. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/marca_de_um_compromisso.pdf
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O sucesso da marca, de acordo com o documento, dependeria da aceitagcdo por
parte de todos os atores envolvidos no processo de divulgacéo, elaboracdo das pecas e
execucdo das midias. Dessa forma, o logotipo seria com certeza uma boa marca alusiva

de combate a doenga.
5.1 Marca em movimento

De acordo com Carneiro (2011), do ponto de vista mais amplo, as marcas podem
ser definidas como construcbes simbdlicas que nascem de um processo dindmico de
trocas entre agentes sociais e sintetizam valores, atitudes e experiéncias referentes a
determinados produtos, servigos ou organizagdes. Na visdo do autor, marca €, portanto,
uma manifestacdo viva de cultura, um work in progress3, e ndo um arranjo estatico,
predeterminado por uma instituicdo e impermeéavel a pressoes.

Nesse sentido, é natural que as marcas se movam junto com o mundo a sua volta.
Fato que calha inclusive com a "Marca de um Compromisso”, o Zé Gotinha, pois 0 mundo
atravessa hoje uma verdadeira e constante revolucdo tecnoldgica, com transformacao

igualmente profunda dos padrdes de funcionamento da economia agora globalizada.

Néo se pode negar que esse ambiente também torna mais exposta e vulneravel
a organizagdo empresarial como um todo, podendo tanto ajudar a incrementar
0 seu prestigio como colocar em risco a sua imagem e reputacdo. Mais do que
isso, 0 mundo contemporaneo, ao experimentar uma forte mudanca de valores,
pressiona as marcas a buscar novos significados e expressdes, de modo a
continuar contribuindo para essa mediacdo simbodlica entre 0 mercado e o
universo das aspiracfes e desejos, o0 mundo real e o mundo dos sonhos, o
“profano” e o “sagrado”. (CARNEIRO, 2011, p. 16)

O autor nomeia essas constantes mudancas e necessidades de transformacéo
digital das marcas como “marca em movimento”. Segundo ele, é essa caracteristica que
move as elaboracBes e as realizagcbes do branding contempordneo e vai além das
mutacgdes da identidade visual para configurar uma defini¢cdo mais ativa e abrangente de
marca.

Ainda de acordo com Carneiro (2022), o branding, desde que surgiu, mira um
horizonte mais amplo e mais ambicioso que o marketing. Afinal - adaptando aqui a uma

campanha de saude publica cuja conversdo ambicionada seja de adeptos da vacinagdo -,

3 Em uma traducéo literal, o termo pode ser entendido como “trabalho em progresso”. Dentro do
planejamento de projetos, é usado para se referir a tarefas que ja estdo em andamento, mas que ainda nao
foram concluidas. Sao aquelas que estdo ocupando o tempo da sua equipe no momento atual, mas que ainda
n&o representam valor real para o cliente final. (CAROLINA IGNACZUK, 2020)
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trata-se de uma atividade de gestdo com a intencéo de gerar valor (brand equity®) em

todos os direcionamentos da marca e para todos os publicos envolvidos.

Ha um percurso evolutivo muito bem registrado num artigo fundamental de
Alice Tybout e Gregory Carpenter, da Kellogg School, que mostra que o
branding, ao longo de sua historia, sempre conviveu com o desafio de criar
referéncias simbdlicas estabilizadoras sem perder o compasso constante da
renovacao, tanto de sua promessa central quanto dos suportes de interagdo com
0s publicos a cada tempo. Assim, as marcas evoluiram da presenca elucidativa
nas embalagens dos produtos e fachadas das organizagdes (marcas funcionais)
para a projecdo sugestiva nas telas da comunicacdo de massa (marcas de
imagem) até se desdobrarem nos meandros da internet e das redes (marcas de
experiéncia). (CARNEIRO, 2022)

E a transformac&o em marcas de experiéncia que Carneiro (2022) enfatiza, quando
fala em necessidade de se desdobrar em multiplas interagdes reais e virtuais. Assim, 0
autor afirma que as marcas operam, entdo, em dois vetores dindmicos: a gestao cotidiana
de conexdes com stakeholders e a construgéo participativa de sentido e significado. Ou
seja, conforme avanca a era digital e seu ecossistema de conexdes, a idealiza¢do de marca
como movimento vai se concretizando.

Dessa forma, com base no conceito de marca em movimento, entendemos que “A
Marca de um Compromisso” deveria ter se atentado dar continuidade as oportunidades
de se sintonizar com sentimentos e tendéncias, culturais e sociais, com poder de criar
comunidades e estimular movimentos convergentes e expressivos.

Pessoas conectadas podem criar e compartilhar expectativas e possibilidades em
maiores dimensédo e velocidade, a exemplo do movimento antivacina. Carneiro (2022)
coloca que a ideia de marca como movimento é continua e faz com que instituicdes
ampliem seus compromissos e propositos e na abertura de novos espacos de participacdo

e parceria com 0s mais diversos stakeholders.
5.2 Reforgo de marca

De forma complementar, falando em refor¢o de marca, de acordo com Aaker
(1996), a identidade da marca deveria refletir a seguinte perspectiva: “a marca como
simbolo”. Um simbolo visual forte pode fornecer a coesdo e a estrutura a uma identidade,
tornando mais facil o seu reconhecimento e memorizacao. Pelo que os elementos visuais

que acompanham um nome de marca podem constituir ingredientes-chave no seu

35 Conjunto de ativos e passivos de marca ligados ao seu nome e simbolo que adiciona (ou subtrai) valor
de um produto ou servico. (AAKER, 1998).
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desenvolvimento. Trazendo isso para a realidade do Zé Gotinha, podemos entender que

a “Marca de um Compromisso”, vacinacao contra Poliomielite, imunizacdo, entre outras

mensagens podem ser memorizadas pela presenca do personagem.
Para além da analise das diferentes dimensGes da marca, a criagdo de um
sistema de identidade exige uma reflexdo aprofundada sobre a proposicdo de
valor (ou value proposition) que acompanha essa identidade. Isto é, a
identidade da marca deve incluir sempre uma proposta de valor acrescentado,
adequada as necessidades do consumidor e Unica no universo da concorréncia.
S6 assim a marca conseguira criar uma presenca ativa e distinta no mercado,

que estabeleca uma ligagao com os consumidores e assegure a sua lealdade
futura (Dyson, Farr e Hollis, 1996). (RUAO, 2017, p.42)

Olhando para o objeto deste trabalho podemos dizer que o consumidor aqui é o
publico-alvo das campanhas e a concorréncia € o discurso antivacinas e a queda dos
indices de vacinac&o.

De acordo com Rudo (2017), ap6s ser definida a proposicdo de valor, o ideal
deveria ser analisar o elemento credibilidade da marca. Dessa maneira, a autora enfatiza
que na definicdo da identidade devem ser considerados os elementos que credibilizam a
proposta da marca. Para poder posteriormente ser comunicada ao publico-alvo
produzindo um efeito de diferenciagdo, se sobressaindo ao discurso antivacinas, e,
consequentemente, de apelo, destacando que vacinas salvam vidas.

Aaker (1996) aponta a essencialidade de se estabelecer relacionamento entre a
marca e 0 consumidor (ou brand-costumer relationship). Nesse sentido, o autor afirma
que o funcionamento de uma marca se baseia no grau de envolvimento com os
consumidores. Uma marca forte possui, entdo, grau de envolvimento elevado, que gera
lealdade e associacdes positivas a marca. Berry (2000) explica essa possibilidade de
relagcdo entre consumidor e marca ao dizer que os consumidores tém suas decisdes

influenciadas por emogdes.

[...] Isto porque a identidade de uma marca, e segundo Aaker (1996), deveria
incluir elementos centrais ou nucleares e caracteristicas extensas. A identidade
nuclear (ou core identity) compreenderia as crencas e valores fundamentais da
marca, as competéncias da organizacgdo e as representacdes da marca. Seria a
sua esséncia intemporal. Por seu lado, a identidade extensa (ou extended
identity) incorporaria elementos de “textura e acabamento”, detalhes que
ajudam a visualizar aquilo que a marca representa, mas que mudam ao longo
dos tempos. Pelo que a identidade nuclear forneceria dire¢éo & marca, enquanto
a identidade extensa seria responsavel pelo relacionamento direto com os
consumidores. (RUAQ, 2017, p.43)
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O artigo A histéria dos advergames e sua importancia na divulgacéo e reforco de
marcas e ideias cita a aplicacdo de advergames®® como meio de difusdo de ideias é uma
técnica utilizada desde os anos 1980 quando algumas empresas perceberam o potencial
que essa midia carregava.

Alencar (2011) chama atencdo para o fato de que o formato do advergame permite
uma comunicacdo eficiente com o consumidor, demonstrando ser uma ferramenta
poderosa no que diz respeito a persuasdo e imersao, fatores estes que podem influenciar
profundamente na decisao do publico-alvo ao se deparar com essa midia. O autor afirma,
ainda, que existem muitos exemplos de advergames criados por brasileiros para o
consumidor brasileiro, porém é uma informacéo pouco difundida. Talvez a falta de uma
divulgacdo maior seja um dos grandes fatores impedidores de um crescimento ainda mais

acelerado desse tipo de estratégia.

5.3 Case “Agente VV”

Com constantes incrementos no Calendario de Vacinacao, além do crescimento
do discurso antivacina, as campanhas se mostram cada vez mais essenciais para a adesdo
aos imunizantes. Estudos prop6em diversas maneiras de incentivo a vacinagdo. Uma
delas é o exemplo do Protocolo De Incentivo elaborado por Silva et. al. (2020) em A
Vacinacéo Infantil Através Do Uso De Midias Sociais®’, case de Rondonia.

A medida de educacdo em saude, com vias de focar na vacinagéo infantil, foi
apresentada com o objetivo proteger a saude da populacdo, abrangendo éreas de
prevencéo e erradicacdo de determinadas doencas, transmitidas por patégenos, que nédo
geram risco de epidemia pela eficacia do programa de vacinacao.

Pensando em alcancar as massas de forma educativa foi observada a importancia
do uso de midias sociais para executar essa tarefa, em virtude do alto volume e do tempo
de acessos. Além disso, a insercdo infanto-juvenil no universo online, que ocorre cada
vez mais precocemente, expde esse publico a informacdes que, sem o controle total dos

responsaveis, podem ser consumidas em livre demanda.

% O termo advergame vem da juncéo de duas palavras em inglés, advertising (propaganda) e game (jogo,
nesse caso, referindo-se aos jogos eletrénicos). Trata-se da préatica de se utilizar dos jogos para anunciar um
produto, marca ou um ponto de vista. O termo foi utilizado pela primeira vez em janeiro de 2000 e referia-
se basicamente aos jogos gratuitos online utilizados por varias empresas pela rede, apesar de ja existir ha
bastante tempo games que se enquadram nessa categoria, como por exemplo, Pepsi Invaders, lancado pela
empresa Atari em 1983, por solicitacdo da Coca-Cola. (ALENCAR, 2011)
37 Disponivel em: http://periodicos.saolucas.edu.br/index.php/mit/issue/view/13
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Nesse sentido, os autores buscaram com os protocolos interativos auxiliar 0s
nucleos familiares a receber informagdes de qualidade sobre a saude comunitaria, e
incentivar as criangas a aderirem ao calendario vacinal de forma lddica e interativa. A
hipotese € que alertar a comunidade sobre o incentivo a vacinacdo desde a tenra idade,
para conscientizacdo do futuro adulto, melhora a satde publica e cumpre os protocolos
do Ministério da Saude.

Dessa forma, Silva et. al. (2020) tinham a finalidade de orientar, sensibilizar e
incentivar a vacina¢do em criangas de 0 a 10 anos, no municipio de Porto Velho,
Rondénia, por meio de protocolo animado distribuido nas redes sociais (Whatsapp,
Facebook e Instagram) ao publico-alvo (pais das criancas).

O produto final foi uma cartilha ladica, em forma de histéria, contendo o
calendério vacinal e as principais doengas combatidas com sua respectiva maneira de
prevencdo. O protocolo apresenta, como personagem principal, o “Agente V”, que luta
contra vildes (doencas combatidas pela vacina). A crianga interage como o “fiel
escudeiro” do heroi, e embarca numa historia de aventura combatendo o mal e, a cada
vacina que completa, ajuda o Agente V a derrotar um malfeitor.

O publico-alvo sdo criangas com até 10 anos de idade, sendo 0s pais ou
responsaveis essenciais no processo, incentivando os pequenos a participarem da historia.
Ao final, a crianca recebe a missdo de continuar o trabalho do Agente V influenciando
outras criancas a combater as doencas prevenidas por vacinas.

A ideia era o protocolo ser distribuido pelas redes sociais digitais (Youtube, Whatsapp,
Facebook e Instagram), em contas pessoais dos autores, uma vez que, desta maneira,
propiciam maior facilidade de acesso para o destinatario do produto, sem custos e de
forma segura. Dessa forma constatou-se que o ensino em salde, através de plataformas
digitais, com apelos ludicos e interativos, aumenta a visibilidade e engajamento, além de

ultrapassar barreiras territoriais.
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6 METODOS DE ANALISE

Selecionamos para a analise, a campanha digital de vacinacdo contra a
Poliomielite do Ministério da Saude, de 2022, que compreende pecas graficas,
audiovisuais e conteudos comunicacionais, publicadas nas redes sociais da pasta.
Pensando nos aspectos formais que fundamentam a campanha, recorremos a andlise
documental, a pesquisa bibliografica e ao estudo de caso para abordar, explorar e analisar
documentos, suportes documentais e matérias veiculadas no site do MS, que visam
atender a transparéncia de ac¢Ges publicas no que diz respeito a Campanha Nacional de

Vacinacgéo contra Poliomielite de 2022,
6.1 Analise documental

Ao estudo foi aplicada a técnica de analise documental, esta que permite 0 acesso,
a verificagdo e a apreciacdo de documentos para determinada finalidade. Tal método tem
como caracteristica primordial, uma maneira de investigar que se resume em processos
intelectuais que objetivam descrever e representar os documentos de forma unificada e
sistematica facilitando assim a recuperacdo. Trata-se de um procedimento que passa pelas
fases de decodificacdo, interpretacdo e inferéncia sobre as informag6es, como em anélises
de conteudo.

A analise documental, muito mais que localizar, identificar e organizar e avaliar
textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos,
situacGes e momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas perspectivas em outros
ambientes, sem deixar de respeitar a substancia original dos documentos. (MOREIRA,
2009).

A luz desse método, realizamos a analise documental e dos contetidos do material
selecionado. Informe Técnico, matérias da propria pasta, pecas publicadas nas redes e
material de divulgagéo disponibilizado no site do Ministério da Salde, aqui avaliados
tanto em sua forma, quanto em conteudo, com énfase na adequacao ao que se espera em
termos de comunicacdo publica, publicidade social, marca em movimento e reforco de

marca.
6.2 Pesquisa bibliografica

A pesquisa cientifica é iniciada por meio da pesquisa bibliogréafica, em que o

pesquisador busca obras ja publicadas relevantes para conhecer e analisar o tema
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problema da pesquisa a ser realizada. Ela nos auxilia desde o inicio, pois é feita com o
intuito de identificar se ja existe um trabalho cientifico sobre o assunto da pesquisa a ser
realizada, colaborando na escolha do problema e de um método adequado, tudo isso é
possivel baseando-se em outros trabalhos desenvolvidos. A pesquisa bibliogréfica é
primordial na construcdo da pesquisa cientifica, uma vez que nos permite conhecer
melhor o fendmeno em estudo. Os instrumentos que sdo utilizados na realizacdo da
pesquisa bibliografica sdo: livros, artigos cientificos, teses, dissertagdes, anuarios,

revistas, leis e outros tipos de fontes escritas.

A pesquisa baseia-se no estudo da teoria ja publicada, assim é fundamental que
0 pesquisador se aproprie no dominio da leitura do conhecimento e sistematize
todo o material que estd sendo analisado. Na realizacdo da pesquisa
bibliografica o pesquisador tem que ler, refletir e escrever sobre o que estudou,
se dedicar ao estudo para reconstruir a teoria e aprimorar os fundamentos
tedricos. E essencial que o pesquisador organize as obras selecionadas que
colaborem na construgdo da pesquisa em forma de fichas. (SOUSA,
OLIVEIRA; ALVES, 2021 p. 66)

A pesquisa bibliogréfica é importante desde o inicio de uma pesquisa cientifica,
pois é através dela que comegamos a agir para conhecer o assunto a ser pesquisado, ou
seja, desde o inicio, o pesquisador deve fazer uma pesquisa de obras ja publicadas sobre
0 assunto pesquisado, investigando as conclusdes e se ainda € interessante desenvolver a
pesquisa sobre esse determinado assunto.

Os beneficios de utilizar a pesquisa bibliogréfica sdo: o baixo custo, o pesquisador
quase ndo precisa se deslocar para encontrar pesquisas cientificas publicas, pois com a
internet encontram-se inUmeras pesquisas ja realizadas. O pesquisador tem a
possibilidade de investigar uma vasta amplitude de obras publicadas para entender e
conhecer melhor o fenémeno em estudo. Os pontos negativos sdo: se 0 pesquisador que
ndo analisar as fontes bibliograficas de modo correto acarretard uma pesquisa sem
qualidade, pois se baseou em dados infundados, ou se a escolha do tema que cerca a
pesquisa tiver poucas obras publicadas pode comprometer a qualidade da pesquisa.

O primeiro passo para desenvolver uma pesquisa é a elaboracdo do tema que, por
ser muito amplo, deve ser delimitado pela identificacdo do problema. Essa delimitagéo
levara a elaboracdo de hipoteses e organizacdo do trabalho. Concomitante a isso deve se
fazer a busca das fontes que colaboram para a verificacdo das hipoteses, assim como a
solucdo ou compreensdo do problema. No levantamento das fontes bibliograficas é bom

buscar obras (artigos e teses) recentes, dos Ultimos quinze anos, pois a ciéncia esta sempre
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em desenvolvimento, dessa forma se estudarmos obras mais antigas dependendo do
assunto, o pesquisador podera chegar em solucGes obsoletas.

Assim sendo, utilizamos o método para, em plataformas como o Google Scholar,
buscar pelas palavras-chave Poliomielite, vacinacdo no Brasil, cobertura vacinal,
comunicacgdo publica, publicidade social, entre outras, por meio de pesquisa exploratoria
aleatdria. Desse modo, elencamos as principais referéncias bibliograficas nos temas, o

gue nos permitiu agregar informacdes robustas a nossa fundamentacéo tedrica.
6.3 Estudo de caso

Num terceiro momento metodoldgico, optamos pela realizacdo de um estudo de
caso, que consiste em um tipo de pesquisa de natureza qualitativa.

Segundo Martino (2019) as pesquisas qualitativas estdo preocupadas com 0s
significados presentes nas agdes humanas. O autor explica que nada no ser humano é por
acaso, assim como nada é fruto de uma relagéo totalmente determinada de causa e efeito.
Por isso, nas pesquisas qualitativas o objetivo principal esta em torno de compreender as
acoes humanas, nao as explicar.

Mais adiante, Martino (2019) sugere que, na Area da Comunicac&o, a opcéo tende

a ser por pesquisas qualitativas porque exploram a subjetividade:

A pesquisa qualitativa lida com o universo da subjetividade, das motivagdes e
elementos pessoais de alguém que, naquele momento, participa da pesquisa. O
pesquisador ndo trata com 0 mundo transparente dos nlimeros, mas com o jogo
de luzes e sombras da subjetividade. (MARTINO, 2019, p.90)

Estabelecida a definicdo de pesquisa qualitativa, adentramos na definicdo de
estudo de caso, ainda na perspectiva de Martino (2019). Dessa forma, como o nome
sugere, é a pesquisa feita a partir da anélise de uma situacgéo, escolhida a partir de critérios
definidos, para responder as perguntas propostas nos objetivos do trabalho.

No estudo de caso, o olhar da pesquisadora se volta para uma situagéo, de certo
modo, ja delimitada. Um ponto central é a profundidade: deixando de lado
qualquer perspectiva panoramica, o foco é sobre uma Unica situacéo,
procurando verificar todos os aspectos envolvidos para, a partir dai, elaborar
sua andlise. (MARTINO, 2019, p.140)

Nesta pesquisa, optou-se pelo estudo das pecas e estratégias digitais de
comunicacdo do Ministério da Saude, sobretudo as veiculadas no portal oficial do 6rgéo,

durante a Campanha Nacional de Vacinagdo contra Poliomielite 2022. Assim colocado,
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surgem as limitacGes. Se em outras metodologias o problema é construir o objeto de
estudos, no estudo de caso a questdo é também encontra-lo (MARTINO, 2019).

No estudo de caso, o objeto de pesquisa € uma situacdo concreta que ja esta
delimitada. Outro ponto importante é que o estudo de caso ndo pode ser imediatamente
entendido como a parte pratica de uma pesquisa, menciona o autor, trata-se de um
posicionamento em relacdo ao objeto, mas ndo se confunde com ele.

Dessa maneira, podemos inferir que essa metodologia, aplicada ao presente
trabalho, pode até indicar um modus operandi de atuagdo do governo federal em relacéo
a saude, mas as conclusdes ndo podem ser generalizadas indiscriminadamente para todas
as campanhas de vacinacgdo. Fato que se justifica justamente por se tratar de um estudo

de um caso especifico.
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7 ANALISE E DISCUSSAO

Este trabalho consistiu em um estudo de caso, e as informacg6es coletadas no site
do Ministério da Saude foram fundamentais para contextualizar e analisar a campanha de
vacinagdo contra a Poliomielite realizada entre agosto e dezembro de 2022. Para tanto,
inicialmente, realizamos uma pesquisa no site em busca de informacdes relacionadas a
campanha de vacinacdo contra a Poliomielite. Ao utilizar a palavra-chave "Poliomielite™,
encontramos 60 textos informativos publicados no periodo entre 7 de agosto, data de
langamento da campanha, e 31 de dezembro, Gltimo dia da gestdo anterior a frente da
pasta. Embora esses documentos nao estivessem diretamente relacionados ao escopo final
do nosso trabalho, todas as informacdes neles contidas foram essenciais para construir
um contexto completo para o presente estudo. Foi possivel acompanhar o desempenho da
campanha, incluindo a evolugéo da cobertura vacinal ao longo dos quase quatro meses de
duracdo da campanha, bem como as a¢des de salde promovidas em todo o pais no Dia D
e no aniversario do Sistema Unico de Satde. Também observamos mudancas no tom das
mensagens e nas atitudes adotadas pela pasta diante da baixa adesdo a campanha, como
reuniGes com entidades da area da salde, a celebragdo de um pacto pela saude com o
Conselho Nacional do Ministério Publico (CNMP) e o langamento de um plano de
deteccdo e resposta. Todas essas informagfes foram fundamentais para a analise e
compreensdo dos resultados alcancados pela campanha de vacinacdo contra a
Poliomielite no periodo observado.

Para a analise documental, o Informe Técnico da Campanha Nacional de
Vacinacdo Contra a Poliomielite e Multivacinacdo para Atualizacdo da Caderneta De
Vacinagéo da Crianca e do Adolescente de 2022 foi um importante suporte explorado.
Logo de inicio, o documento reitera que a realizacdo dessas campanhas de vacinacgao é
fundamental para que o Brasil se mantenha livre da Poliomielite, conforme acordado
internacionalmente, e para garantir que a populacao alvo esteja devidamente vacinada.

Além disso, o informe destaca a importancia da comunicacdo social e da
mobilizacdo da populagdo para garantir uma maior adesdo as estratégias de vacinacéo,
bem como o apoio das sociedades cientificas e entidades de classe para fortalecer o

envolvimento da sociedade civil, dos pais, responsaveis e educadores, a fim de influenciar

3% Informe Técnico - Campanha Nacional de Vacinacdo Contra a Poliomielite e Multivacinagdo para
Atualizacdo da Caderneta De Vacinagao da Crianca e do Adolescente. Disponivel em:
https://sbim.org.br/images/files/notas-tecnicas/informe-campanha-polio-multivacinacao-2022.pdf
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positivamente na captacdo da vacinacdo. O documento apresenta as informacoes

resumidas referentes a campanha de vacinagéo contra a Poliomielite para o ano de 2022.

Dando continuidade as a¢Ges voltadas para a promocéo da vacinagdo, em todo
territdrio nacional, o Programa Nacional de Imunizacdes (PNI) realizara a
Campanha Nacional de Vacinagdo contra a Poliomielite e a Campanha
Nacional de Multivacinacdo para Atualizacdo da Caderneta de Vacinacgdo de
menores de 15 anos de idade, no periodo de 8 de agosto a 9 de setembro de
2022, sendo 20 de agosto, o dia “D” de divulgacdo e mobiliza¢do nacional. Na
ocasido, as unidades da Federagao e os municipios terdo autonomia para definir
a realizacdo de outras datas de mobilizacdo para a vacinagdo, em conformidade
com a realidade local. Descrever as diretrizes institucionais e estratégias de
comunicacdo do Ministério da Salde para a campanha de vacinagdo contra

Poliomielite de 2022. (MINISTERIO DA SAUDE, 2022, p. 6)

Assim, segundo analise do Informe Técnico, a campanha teve o proposito de
manter o pais livre da Poliomielite e empreender esforgos para a erradicagdo da doenca.
Para tal, estabeleceu meta de vacinar no minimo 95% das criancas de um a menores de
cinco anos de idade (11.572.563) contra a Poliomielite nas 27 unidades da Federacédo
(UF). O objetivo estipulado foi alcancar cobertura vacinal igual ou maior que 95% para
a vacina Poliomielite na faixa etaria de um a menores de 5 anos de idade. No periodo da
operacionalizacdo da campanha, as UF e os Municipios tiveram autonomia para definir
outras datas de mobilizacdo para a vacinacdo, em conformidade com a realidade local. O
financiamento da campanha, que ndo teve valor total de custo divulgado, obedeceu ao
que dispde a Portaria n.° 3.992, de 28 de dezembro de 2017%°, ou seja, foram organizados
e transferidos fundo a fundo, de forma regular e automatica, em conta corrente especifica
e unica e mantidos em instituicdes oficiais federais conforme as regras sobre o
financiamento e a transferéncia dos recursos federais para as acdes e 0s servicos publicos
de salde do SUS. Além disso, ha informacdes sobre logistica, monitoramento de
desempenho da campanha, vacinas disponibilizadas, conservacdo, gerenciamento de
residuos e informacdes especificas para profissionais de saude envolvidos na campanha.

De maneira geral, o Informe Técnico versa sobre a vacinacao presumindo que o
quantitativo esperado do publico-alvo vai comparecer e estabelece acdes a partir desse
ponto. Levando em consideragdo que € um material disseminado entre profissionais de

salde que atuardo na campanha, ndo deveria haver orientacdes para uma comunicagdo

39 Portaria n.° 3.992. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/saudelegis/gm/2017/prt3992_28 12 2017.html
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eficaz*® com responsaveis e pais hesitosos em relagdo & imunizagéo das criangas? Como
proceder em relacdo as principais duvidas que surgem a partir de informacdes falsas? O
que responder, e de que forma? Pois bem, ndo ha.

Podemos refletir sobre a existéncia de uma estratégia consolidada para a
comunicacdo das campanhas, no entanto, essa estratégia nao € de conhecimento publico
e, por isso, ndo é possivel compreender a dinamica de funcionamento. Enquanto isso, a
cobertura vacinal continua caindo progressivamente, a falta de informacéo se dissemina
e o discurso antivacina avanga de maneira agressiva.

Os fatos séo reforgados pela Sociedade Brasileira de Imunizagdes (SBIM) e pela
e a Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) em carta*! ao Ministério da Satde, datada em
17 de outubro de 2022, pedindo atencédo especial dirigida a Poliomielite. O texto enfatiza
a gravidade da Poliomielite, uma doenca infecciosa viral que pode causar a paralisia
infantil e afetar gravemente o sistema nervoso central. A Organizacdo Pan-Americana de
Saude alterou a classificacdo do Brasil para a categoria de “altissimo risco” de retorno
dessa doenca, 0 que torna ainda mais urgente a necessidade de medidas preventivas, como
a vacinacao.

Devido ao sucesso alcancado no passado pelo PNI no enfrentamento de
doencas imunopreveniveis, grande parte da populagédo perdeu a correta nogéo
de risco que representam infeccBes como a Poliomielite, o que reforca a
necessidade de uma campanha de comunicacdo contundente e

prolongada, que informe corretamente sobre 0s pontos destacados acima.
(SBIM, 2022, online)

Nesse sentido, frente a grande dificuldade de o pais alcangar a meta minima de
95% da populacdo-alvo da campanha de vacinacdo entdo em curso, a SBIM e a SBP
solicitam ao Ministério da Saude (MS) a realizagdo de uma ampla campanha de
comunicagéo, de cunho educativo, focada em quatro pontos principais:

1. os riscos reais que representa a Poliomielite;

2. a cobertura vacinal de ao menos 95% da populacéo-alvo para evitarmos que a
doenga retorne ao Brasil;

3. a seguranca das vacinas VIP e VOP;

40 Comunicacdo eficaz ¢ o resultado da fala do locutor ao ser compreendida pelo interlocutor. Para conseguir
esse resultado, a conversa ndo pode ter ruidos, ndo pode causar desentendimentos e nem ser transmitida
pela metade ou de maneira errada. (ENDEAVOR, 2021)
41 Carta ao ministro da Sautde, Marcelo Queiroga, a respeito da necessidade de realizar uma campanha de
comunicacdo sobre a importincia da vacinagdo contra a poliomielite. Disponivel em:
https://sbim.org.br/informes-e-notas-tecnicas/sbim/1743-shim-sbp-carta-ao-ministro-da-saude-marcelo-
gueiroga-a-respeito-da-necessidade-de-realizar-uma-campanha-de-comunicacao-sobre-a-importancia-da-
vacinacao-contra-a-poliomielite-17-10-2022
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4. aimportancia de seguir o0 esquema vacinal preconizado pelo Programa Nacional

de ImunizacGes (PNI).
7.1 Analise da campanha

Analisamos, documentalmente, a campanha de vacinacdo contra a Poliomielite
disponibilizada na pagina do Ministério da Satde, no dominio gov.br#?, que esté disposta

conforme a figura a seguir:

Figura 06: Pagina da Campanha da Vacinacdo contra a Poliomielite - Ministério da
Saude
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Fonte: Ministério da Saude

42 Cf: https://www.gov.br/saude/pt-br/campanhas-da-saude/2022/poliomielite
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Considerando a reducdo gradual na cobertura vacinal, seria esperado que o
Ministério da Saude investisse em campanhas mais impactantes. Vigano (2011) explica
que, em Publicidade Social, as campanhas devem apresentar solucfes alternativas,
expressivas e diferenciadas para alcangar seus objetivos. Para o autor, a originalidade esta
presente na narrativa, na sua producdo, nos personagens e nas estratégias utilizadas para
transmitir a mensagem, sempre buscando persuadir um grande publico e modificar
comportamentos e atitudes de forma cidada. Dessa forma, é necessario utilizar técnicas
persuasivas que possam propor modelos de comportamento, modificar atitudes mentais e
transmitir informacdes relevantes ao publico-alvo.

A campanha publicitaria de vacinacdo contra a Poliomielite de 2022 apresenta
uma linguagem simplificada e utiliza elementos visuais relacionados a Copa do Mundo,
como as cores e o formato de figurinhas de album, além das palavras "campedes"” e
"convocados". Na pagina oficial da campanha, sdo oferecidos cinco pontos de acesso, que
incluem informagdes sobre a importancia da vacinagdo, os perigos da Poliomielite,
esclarecimento de duvidas sobre a vacina, a possibilidade de ajudar na divulgacédo da
campanha e acesso ao calendario nacional de vacinacéo.

Com o objetivo de realizar uma analise exploratéria mais abrangente do
documento, a luz de autores como Vigano (2011) e Saldanha (2019), elaboramos
perguntas norteadoras. Em primeiro lugar, buscamos compreender os valores manifestos
pela campanha de vacinacdo contra a Poliomielite divulgada na pagina do Ministério da
Saude no dominio gov.br, tendo em vista a importancia da comunicacdo publica na
promocao da salde.

Nesse sentido, vale lembrar a definicdo de comunicacdo publica proposta por
Duarte (2019), que destaca a sua funcdo social e democratica na construcdo do bem
comum. A comunicagdo publica, portanto, deve estar orientada para o didlogo com a
sociedade e para a construcdo de uma cultura participativa e colaborativa na gestao das
politicas publicas.

Ao analisarmos a campanha de vacinacdo contra a Poliomielite, percebemos que
a abordagem adotada se distancia da realidade dos fatos, uma vez que ndo faz mencao as
coberturas vacinais cada vez mais alarmantes, tampouco convida o publico a refletir sobre
a gravidade da situacdo. Nesse sentido, questionamos a efetividade da estratégia de
comunicacdo digital adotada, bem como a sua capacidade de sensibilizar e mobilizar a

populacéo para a importancia da vacinacao.
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Dada a relevancia da publicidade social na promogdo de comportamentos
saudaveis, € crucial que as campanhas de vacinacdo estejam alinhadas a realidade
epidemioldgica e as necessidades da populacao. Além disso, a estratégia de comunicacgédo
adotada deve ser capaz de dialogar com o publico-alvo, estimulando engajamento e
participac&o ativa na promogdo da satde coletiva. Bem diferente do contetdo encontrado.

O mais proximo de valores manifestos pela campanha sdo as seguintes frases:

- “E gragas a vacina que doencas imunopreveniveis como Poliomielite [...]

deixaram de estar em campo no Brasil. ”

- “Avacinacdo é a principal forma de prevencao contra essas doengas! ”
- “As doencas imunopreveniveis sdo adversarias perigosas! ”
(MINISTERIO DA SAUDE, 2022, online)

Vale ressaltar que os contetdos disponibilizados na pagina abrangem as doencas
preveniveis, por meio de vacinacao, de forma geral, ndo se limitando apenas a campanha
contra a Poliomielite. Fica explicito que o foco das mensagens apresentadas nao € a
Poliomielite. Nao obstante, assim como ocorreu com a pandemia de covid-19, o
Ministério da Satde aparenta estar ignorando uma realidade comprovada por institui¢cdes
e dados cientificos: a queda na adesdo a vacinacao e o risco iminente de ressurgimento da
Poliomielite em territdrio nacional. Infelizmente, essa postura parece ser resultado de uma
politica deliberada fundamentada em negacionismo cientifico, que apela unicamente para
0 sentimento patriota de servir a nacdo. Nesse contexto, esti bem servido associando uma

campanha de saude a selecdo brasileira de futebol.

Figura 07: Participacdo emergencial do Gabigol na campanha
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Silva (2020), afirma que a producdo de conteudo relevante e informativo é
essencial para alcancar e engajar o publico-alvo em campanhas de vacinacéo,
especialmente quando se trata de um tema sensivel como a Poliomielite. Dessa forma,
como etapa de estratégia de comunicacdo digital, é fundamental que a Campanha de
Vacinagdo contra a Poliomielite utilize abordagens que exponham de forma clara e
objetiva os fatos e a necessidade da imunizacdo do publico-alvo. Conforme destaca
Duarte (2019), a comunicacao publica tem como objetivo disseminar a informacéo que o
cidaddo tem o direito de saber, por isso é importante que o contetido das campanhas seja
produzido com base em dados cientificos confiaveis e que seja de facil compreenséo para
0 publico. E preciso, portanto, investir em estratégias de comunicacio que possibilitem
alcancar o cidaddo de forma efetiva, tornando-o consciente da importancia da vacinagdo
para a prevencdo da Poliomielite e de outras doencas.

Em nosso segundo questionamento, no ambito do estudo de caso, buscamos
identificar os aspectos da campanha de vacinacgdo contra a Poliomielite que apresentavam
maior sensibilidade. Em relacdo as informacGes contidas na aba destinada a ddvidas
frequentes sobre a vacina, identificamos trés perguntas consideradas basicas e cujas
respostas foram disponibilizadas. Entretanto, ao analisar as respostas, percebemos que
uma delas abordava o risco de ndo vacinacao e discorria de forma geral sobre as doengas
imunopreveniveis, sem esclarecer davidas especificas sobre a vacina da Poliomielite.
Esse tipo de resposta pode gerar duvidas e inseguranca no publico-alvo da campanha, que
pode ter receio de se vacinar ou ndo entender os beneficios da imunizagdo contra a
Poliomielite.

- “Sim! N&o vacinar as criangas pode colocé-las em risco. Enquanto houver
qualquer uma dessas doencas em outros lugares pelo mundo elas podem
voltar se tivermos baixas coberturas vacinais. ” (MINISTERIO DA
SAUDE, 2022, online)

E fundamental destacar a utilizagdo da conjuncéo condicional "se" na expressio
"se tivermos baixas coberturas vacinais”, como se essa fosse uma situacdo distante e
pouco provavel de ocorrer. Essa abordagem, entretanto, ignora a realidade atual do pais,
uma vez que desde 2015 as coberturas vacinais para a Poliomielite tém apresentado
indices abaixo de 95%. De acordo com o relatério de 2021 da Comissdo Regional de
Certificacdo, esse cenario coloca o Brasil novamente como um pais de alto risco para a

ocorréncia da Poliomielite. E preciso, portanto, adotar medidas efetivas para aumentar a
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adesdo da populacdo a vacinagdo, e uma estratégia de comunicacdo eficaz é essencial
nesse processo.

Uma estratégia de comunicacdo bem elaborada, robusta e eficiente, pode ser capaz
de conscientizar a populagdo sobre a importancia da vacinagéo contra a Poliomielite. Essa
estratégia pode incluir a producédo de contetdos informativos, o uso de midias sociais, a
realizacdo de campanhas publicitarias e acdes de marketing social, entre outras
iniciativas.

Em nosso terceiro questionamento, buscamos identificar se a campanha de
vacinacao conta com convocagdes para uma mudanga de comportamento, com énfase na
participacao cidada e no incentivo a vacinacgdo. Para tanto, investigamos se o Ministério
da Saude utilizou todo o seu potencial para mobilizar a populacdo e aumentar a adesao a
campanha. Em um contexto de baixas coberturas vacinais e risco de surtos de
Poliomielite, as campanhas precisam da participacdo ativa e consciente da populagéo.
Algo que va além de uma ampla divulgacédo dos beneficios e da importancia da vacinacéo.

Consideramos que no seguinte trecho isso pode ter acontecido de forma bastante
sutil:

“Marque um golago, pegue a caderneta de vacinagdo e procure 0 posto
mais proximo. ” (MINISTERIO DA SAUDE, 2022, online)

A falta de convocagdo para mudanga de comportamento na campanha de
vacinacdo é decorrente do fato de que a mesma ignorar o problema das baixas coberturas
vacinais para a Poliomielite. Essa omisséo fragiliza a campanha e distancia-a do que se
entende por comunicacdo publica efetiva. Como Duarte (2016) destaca, muitas
instituicdes ainda concebem a comunicagdo como um processo unidirecional de
divulgacdo de informagdes, ao invés de um didlogo e um esforco para estimular a
participacao da populacéo.

Contrariando as recomendacfes tedricas e as boas praticas de comunicagdo
institucional, as campanhas e a¢des tendem a se focar mais em convencer a populacao a
se vacinar, do que em criar um didlogo e um engajamento com a mesma. Essa abordagem
reforca uma logica que, em vez de fortalecer a participacédo cidada, tende a perpetuar a
invisibilidade das questdes que envolvem a vacinacgdo e a saude publica.

A comunicacdo institucional em salde e as a¢Bes de campanhas de vacinagao
devem ser planejadas e executadas de forma a incentivar a participacéo cidada e o didlogo,

em vez de apenas divulgar informacGes. Essa abordagem mais participativa e engajada
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pode contribuir significativamente para aumentar as coberturas vacinais e, por
conseguinte, reduzir o risco de surtos de Poliomielite e outras doencas imunopreveniveis.

A pégina da campanha ainda conta com uma aba intitulada “ajude a divulgar esta
campanha”, que apesar de ndo ser um convite direto para mudanga de comportamento,
demonstra um esfor¢o em disseminar as informaces relevantes contidas na pagina. Na
referida aba, é possivel encontrar um video e duas pecas graficas. Essa estratégia de
compartilhamento é uma forma de ampliar o alcance da campanha e, consequentemente,
incentivar uma mudanga de comportamento em relacdo a vacinagdo, o que reforca a

importancia da comunicagéo efetiva como instrumento de engajamento social.

Figura 08: Pecas disponibilizadas para compartilhamento publico
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No quarto questionamento, buscamos compreender se a ideia de sensibilizagéo
coletiva esta presente na campanha, ou seja, se ha uma tentativa de modificar as relacdes
entre sujeitos diversos em prol de um propdsito comum. Identificamos que essa
caracteristica esta presente de forma superficial em alguns trechos da campanha, porém
ainda hd uma necessidade de maior énfase e aprofundamento na mensagem de
coletividade. Isso porque a conscientizacdo individual € importante, mas a mobilizagédo
coletiva é fundamental para a efetividade da campanha de vacinagdo. Afinal, € por meio
da conscientizacdo coletiva que € possivel garantir a protecdo e a saude da populagéo

como um todo.

- “Enquanto casos dessas doencas ocorrerem no mundo, nossas criangas
correm perigo de contrai-las e enfrentar as suas graves consequéncias. Por
isso, deve-se continuar protegendo nossos filhos para seguirmos como os
campedes da vacinagdo! ”

- “Procure um posto de vacinacao e proteja nossos futuros campedes! ”

- “Mantenha o nosso pais livre dessas doengas. ” (MINISTERIO DA
SAUDE, 2022, online)

Consideramos que a orientacdo sobre as doencas na campanha é superficial, pois
ndo detalha os riscos reais da doenca. Embora a campanha mencione as graves
consequéncias das doencas em geral, como a paralisia infantil causada pelo poliovirus,
ndo ha informacdes especificas sobre as sequelas da doenca e como elas podem afetar a
vida das pessoas. Depois de tantos anos sem incidéncia da paralisia causada pelo
poliovirus, a populagdo precisa ser lembrada da gravidade da paralisia infantil, mostrando
que ela pode levar a perda de movimentos e a condi¢do de paralitico para o resto da vida.

No Brasil, hd uma tendéncia a negar o passado e relativizar fatos historicos, como
a ditadura. Por isso, € essencial manter viva a memoria da paralisia infantil e seu impacto
nas pessoas. A melhor maneira de prevenir a doenca ¢ através da vacinagdo. No entanto,
a campanha de 2022 ndo enfatiza que a vacinacdo é uma forma de proteger ndo sé a
crianca imunizada, mas também a comunidade em que ela esta inserida. E dever das
campanhas mostrarem a importancia da vacinacdo como um ato de solidariedade,
protegendo ndo apenas a saude individual, mas também a coletiva.

N&do ha originalidade em relacdo a narrativa, a sua constru¢do, as formas
assumidas pelos protagonistas e as estratégias enunciativas. A campanha é simplista, ndo

busca confrontar o problema real e ameacador, ja que nem reconhece a gravidade da
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situacdo. Por isso, as mensagens sdo igualmente simples e repetitivas. Além disso, falha
ao ndo disponibilizar o essencial para uma comunicacdo publica: a democratizacdo da
informac&o, que permitiria a todo cidaddo acesso as informacdes relevantes e a incluséo
na sociedade, possibilitando o pleno exercicio de seus direitos.

Para um estudo de caso sobre um tema relevante como a campanha de vacinagéo
contra a Poliomielite no Brasil, a busca nas redes sociais do Ministério da Satde foi um
aspecto crucial para entender como a campanha foi divulgada nas plataformas digitais. O
levantamento de dados revelou que a campanha teve uma presenca significativa nas redes
sociais, com 45 postagens no Instagram, Twitter, Facebook e LinkedIn, além de cinco
videos no YouTube e dois no TikTok. Apresentamos aqui trés exemplos de como o

material foi veiculado nas redes, em diferentes momentos, durante os meses de campanha.

Figura 09: Pecas publicadas nas redes do MS em 16/08/2022
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O primeiro conjunto de publicacdes, selecionado de maneira aleatéria, foi
publicado em 16 de agosto de 2022, oito dias apds o inicio da campanha de
multivacinagdo. As postagens apresentam imagens que compartilham elementos visuais,

tais como cores, texto, personagem e legenda, visando transmitir uma mensagem
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simplificada e acessivel para o publico geral. A mensagem transmitida nessas pecas
responde de forma superficial se uma doenca ja eliminada pode retornar, e cita a
Poliomielite como uma das enfermidades potencial problema de satde publica, caso ndo
haja a devida prevencdo. As publicagdes ndo contém hashtags e sdo simplorias.

Além disso, as legendas trazem apenas um link direcionando para a pagina do
MS, que aborda a campanha de multivacinacdo em geral, sem focar especificamente na
Poliomielite. Percebemos, assim, que a Poliomielite, a0 menos nessas publicacdes
iniciais, ndo ¢ o foco principal da mensagem, mas sim um exemplo de doenga que pode
voltar a ser um problema de satde publica caso a imunizacdo ndo seja mantida em dia. A

legenda:

Vacinar é a melhor forma de evitar que essas e outras doencas voltem a

circular. “* De 8 de agosto a 9 de setembro, leve as criancas ao posto de
vacinagdo para vacinar contra a poliomielite e atualizar a situacéo vacinal de

outras vacinas. == Acesse www.gov.br/multivacinacao (Ministério da Salde,
2022, online)

Por outro lado, apesar da ampla presenca nas redes sociais, ficou evidente que as
postagens nao exploram plenamente as caracteristicas de cada plataforma, deixando de
lado oportunidades importantes para gerar engajamento e pertencimento. As postagens
sdo repetitivas e ndo apresentam uma abordagem inovadora para lidar com um problema
real e ameagador, que € a Poliomielite. A falta de originalidade na narrativa, na confecgdo,
nas formas assumidas pelos protagonistas e nas estratégias enunciativas € um dos fatores

que pode ter contribuido para o fracasso da campanha em mobilizar a populacéo.
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Figura 10: Pecas publicadas nas redes do MS em 24/11/2022
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O segundo conjunto de publicacdes tem referéncias fortes a Copa do Mundo de

Futebol, com as cores e os formatos de figurinha de album. Uma crianga sorrir e o texto

pede que filhos sejam levados para atualizar a caderneta de vacinacdo. A legenda faz

referéncia a futebol e diz que “a Poliomielite ainda esta em campo em outros paises, entdo

€ uma adversaria perigosa”. Ao final da legenda, a indicacdo de “saiba mais” com um

link direcionado para a pagina da Campanha da Vacinagdo contra a Poliomielite do

Ministério da Salde:

O Brasil é um campedo da vacinagdo e, por isso, nosso pais esta livre da
poliomielite hd muitos anos. Mas atengdo! Como ela estd em campo em outros
paises, a doenca ainda é uma adversaria perigosa! Se vocé ainda ndo protegeu
seu filho, esta convocado a levar os menores de 5 anos a Unidade de Salde
mais préxima para se vacinar. Vacine e proteja seus futuros campedes.
Saiba mais: gov.br/poliomielite. (Ministério da Salde, 2022, online)

Como analisado logo ali acima, o conteido na pagina € fragil e superficial. Dessa

forma, esta longe ser a melhor referéncia informativa sobre a campanha e a doenca. Algo

que se destacou engquanto buscavamos as pecas nas redes foi o fato de a pagina da pasta

no Twitter ter os comentarios restritos. A plataforma num geral é utilizada por usuarios

para tecer duras criticas &s autoridades, mas com 0s comentarios restrita, concluimos que
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naquele espaco a participacdo cidada esta limitada. Nada surpreendente quando temos o
conhecimento de que varios politicos, incluindo o entdo presidente, tinham o habito de
bloquear usuarios em perfis oficiais.

As redes sociais sdo uma ferramenta poderosa para a democratizacdo da
informac&o e para que todo cidad&do tenha acesso as informagdes relevantes e se insira na
sociedade, tendo pleno exercicio de seus direitos. No entanto, € preciso que as campanhas
sejam bem elaboradas, inovadoras e utilizem todos os recursos disponiveis nas redes,
adotando de vez ao que se determina em termos de estratégia de comunicacao digital,
levando em conta ndo apenas as mensagens transmitidas, mas também a forma como séo
transmitidas. Mensurando resultados e se reformulando para atingir cada vez mais o
publico desejado. Além de garantir a participacdo cidadd a luz do entendimento da

comunicacgdo publica dialdgica e mobilizadora.

Figura 11: Pecas publicadas nas redes do MS em 15/12/2022

POLIOMIELITE N

Fonte: Ministério da Saude

O terceiro conjunto de publicac¢6es que trazemos foi veiculada em 15 de dezembro
de 2022. Naquele més, o jogador Gabriel Barbosa, o Gabigol, ilustrou a maior parte das
pecas da campanha. Embora seja parte de um dos times de maiores torcidas no Brasil, a
participacdo do personagem deixa duvidas quanto a escolha estratégica. A legenda é a
seguinte:
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A vacina contra a poliomielite esta disponivel nas Unidades de Saude, vamos
proteger nossos campedes menores de 5 anos que ainda ndo se vacinaram.
Saiba mais em: gov.br/poliomielite. (Ministério da Satde, 2022, online)

O Gabigol, sozinho em pecas, seria capaz de reverter a baixa cobertura vacinal?
Mées, pais e responsaveis flamenguistas conhecem o jogador, criangas que torcem para
o Flamengo também. Mas é o suficiente para convencer os hesitosos? Além disso, o texto
que acompanha as pecas em todas as redes sociais da pasta refor¢a o que temos falado
aqui: ha falta de criatividade, originalidade e de adequacdo a cada uma das redes, que
possuem linguagem diferente.

O jogador ndo pode fazer algo simbélico em campanhas de vacinacao, que € tomar
a vacina. Ele ndo é crianca, ndo tem menos de 5 anos de idade. As pecas em video o
trazem em um campo de futebol. Com essa ideia, a campanha terminou dezembro assim
como a Selegéo Brasileira: com o desempenho muito abaixo do esperado.

As constantes quedas da cobertura vacinal e a necessidade de reverter o quadro no
Brasil sdo problemas reais que devem ser levados a sério. Tais fatos ndo podem ser
sanados com a presenca de um jogador de futebol que s participou da campanha porque
ndo foi convocado para a Copa do Mundo de Futebol. Diante do cenéario analisado, nem
mesmo Gabriel Barbosa, em algumas pecas de comunicacdo da campanha, reverteria a
baixa adesdo a vacinacdo, que continuou sendo insuficiente apos a participagédo dele.

O nosso ultimo questionamento, no ambito da analise, foi para saber se as
estratégias de comunicacao observam critérios de diferenciagcdo, como as especificidades
regionais, e pluralidade de publicos. A fim de garantir uma comunicacdo mais eficaz e
inclusiva, é fundamental que as estratégias de comunicacao publica observem critérios de
diferenciacdo, como as especificidades regionais e a pluralidade de publicos. De acordo
com Saldanha (2010), a publicidade social deve levar em consideragao as particularidades
culturais, sociais e econdmicas de cada regido, a fim de que a mensagem seja
compreendida e aceita pelo publico-alvo.

Kingsnorth (2016) também ressalta a importancia de estratégias de comunicagao
digital que considerem a diversidade de publicos e canais de comunicacdo. 1sso envolve
desde a escolha das plataformas mais adequadas para cada publico até a adaptacdo do
conteddo para atender as especificidades e interesses de cada grupo.

Portanto, é essencial que a comunicacdo publica considere a pluralidade de
publicos e as especificidades regionais para que a mensagem seja efetivamente

transmitida, entendida e aceita pela sociedade. A comunicacdo deve ser adaptada e
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diversificada para garantir que diferentes grupos sejam alcancados e incluidos no
processo de dialogo e interagdo com o0s governos, promovendo o interesse publico e
coletivo.

Com o intuito de promover a salde publica, 0 Ministério da Saude implementa
campanhas de vacinacdo com o objetivo de alcancar a maior quantidade possivel de
pessoas. No entanto, é crucial que essas campanhas sejam eficazes e atendam as
necessidades especificas da populacao, levando em consideracgdo as diversas perspectivas
e circunstancias individuais.

Ao analisar a campanha de vacinagao contra a Poliomielite, de 2022, fica evidente
que ela é bastante genérica e ndo atende aos critérios de diferenciacao e diversidade. 1sso
¢ preocupante, ja que segundo a Sociedade Brasileira de Imunizac¢6es (SBIM), muitas
pessoas ndo aderem as vacinas devido a uma série de motivos, como falta de
planejamento, esquecimento, desinformacdo e medo de efeitos colaterais, sendo este
ultimo considerado também uma desinformacé&o.

Como observado por Saldanha (2019), € importante desenvolver uma publicidade
social vinculativa que permita que a populacdo defina e expresse seus reais interesses.
Isso pode ser alcancado por meio de um dialogo aberto e transparente entre o Ministério
da Salde e a populacéo, a fim de identificar as necessidades e preocupacdes especificas
de cada grupo.

Portanto, com informagdes minimas, a campanha de vacinacdo contra a
Poliomielite de 2022 se desobriga de atender aos interesses publicos diversos e
negligencia o tipo de publicidade social que deveria ser desenvolvida pelo Ministério da
Saude, apresentada por Saldanha (2019), que é a de Publicidade de Interesse Publico.
Publicidade social vinculativa que engaja, uma vez que é construida de forma dialdgica a

partir de um espago em que a populacdo possa definir e pronunciar seus reais interesses.

7.2 - E como fazer? A Campanha da Sociedade Brasileira de Imunizagfes

Por outro lado, a Sociedade Brasileira de ImunizacBes (SBIM) demonstra
sensibilidade em relagdo a possibilidade do retorno da paralisia infantil ao territorio
nacional. Com esse objetivo em mente, a SBIM lancou em 22 de agosto de 2022 a
campanha intitulada *“Paralisia infantil - a ameaca esta de volta”, destinada

exclusivamente ao meio online. A iniciativa contou com uma péagina na internet, pecas
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informativas, videos com a participacao de especialistas e depoimentos emocionantes de
duas pessoas que sofrem com as sequelas da doenca.

A campanha sensibilizadora teve como objetivo alertar a populacdo sobre a
importancia da imunizagdo contra a poliomielite, uma vez que a doenga pode representar
uma ameaca real a saude publica. Os materiais produzidos pela SBIM buscam informar,
alertar e conscientizar a populacéo sobre a necessidade de manter a vacinacdo em dia e
evitar que a doenga volte a se disseminar pelo pais.

Figura 12: Pagina da Campanha do SBIM/Paralisia infantil - a ameaca esta de volta

VACINAR sV 0000
PARALISIA INFANTIL #pyi Nio

DI-TAR AAMEACA AVACINACAD VIDEOS SAIBAMAIS CALENDARIO POSTOS DESAUDE DUVIDAS

Fonte: SBIM

A escolha da veiculagdo exclusiva na internet para a campanha “Paralisia infantil
- a ameaca esta de volta” se deu por motivos estratégicos, conforme explicou a vice-
presidente da SBIM, Isabella Ballalai. De acordo com ela, a internet é cada vez mais
utilizada pelos brasileiros como fonte de informacao, ndo somente sobre saude, mas sobre
todos os temas em geral. No entanto, infelizmente, ha grupos que se aproveitam desse
meio para criar e disseminar noticias falsas, que podem causar danos a salde e gerar
sequelas.

Diante desse cenario, determinar a veiculacdo da campanha exclusivamente na
internet se justifica, pois, permite que a SBIM alcance um publico amplo e diversificado,
ao mesmo tempo em que evita que informacdes equivocadas sejam disseminadas. Além
disso, a estratégia de utilizar conteidos informativos e sensiveis, bem como a participacao
de especialistas no assunto, contribui para o fortalecimento da mensagem e para a

conscientizacdo da populagéo.
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Os materiais foram divulgados nas redes sociais e sites da SBIM e das entidades
apoiadoras. S0 elas: o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (Unicef), Bio-
Manguinhos/Fiocruz, Rotary Club, Associacdo de Assisténcia a Crianca com Deficiéncia
(AACD) e as sociedades brasileiras de Pediatria (SBP), Infectologia (SBI) e Ortopedia e
Traumatologia (SBOT).
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foi possivel obter uma compreensdo clara das estratégias de
comunicacdo e acles adotadas pelo Ministério da Saiude na Campanha Nacional de
Vacinagdo contra a Poliomielite de 2022. Através de um estudo de caso minucioso, foi
identificamos os aspectos mais relevantes e efetivos da estratégia adotada pela pasta, bem
como sua adequacdo as melhores praticas de publicidade social no contexto da
comunicacdo publica, especialmente no ambiente digital. Com base na analise, foram
elaborados apontamentos significativos que possibilitam avaliar a efetividade da
campanha e se o Ministério da Saude estd reforcando de forma adequada seu
compromisso com a imunizacgdo, observando os elementos constitutivos preconizados
pela publicidade social. Essa avaliacdo € essencial para orientar possiveis ajustes e
melhorias futuras na estratégia de comunicacdo e engajamento publico em torno de
campanhas de vacinagao.

No desenvolvimento da pesquisa, nos preocupamos em apresentar, pelas
perspectivas de autores referenciados e de documentos, 0s conceitos necessarios para
facilitar a compreenséo e estabelecer parametros cuja finalidade foi criar um ambiente
propicio para a andlise das categorias que buscamos apresentar neste trabalho. Nesse
sentido, contextualizamos os fatos conforme informacgdes oficiais, para entdo nos
debrucarmos sobre a cultura vacinal brasileira, apresentando aspectos estabelecidos desde
os tempos de Oswaldo Cruz. Fizemos um relato sobre o Programa Nacional de
Imunizacdo (PNI), destacando sua importancia e a forma como foi estabelecido, além de
falar das baixas coberturas vacinais no Brasil, introduzindo o status quo da vacinagéo
contra Poliomielite.

Tudo isso para formar bases para finalmente trabalharmos os conceitos de
publicidade social, destrinchado por Saldanha (2019) e Vigano (2011), tipificado em
Publicidade de Interesse Publico (PIP), tipo de publicidade vinculativa que mobiliza
socialmente e destaca lugar de escuta no contexto politico e social das causas concretas
que afetam diretamente uma vida ou de um grupo. Discorremos também sobre a
comunicacdo publica, conceito amplamente difundido por Jorge Duarte, cujo objetivo
central é disseminar a informacdo que o cidaddo tem o direito de saber para acessar
direitos, servicos publicos e/ou ter garantido o exercicio de sua cidadania plena.

Desde 2015, o Brasil vem registrando progressivas quedas nas coberturas vacinais

de uma série de imunizantes, entre eles, o que protege contra o poliovirus. Apds essa
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sequéncia de anos sem atingir a cobertura esperada de 95%, o Brasil voltou a ser
classificado como pais de alto risco para a Poliomielite, segundo o relatorio de 2021 da
Comissdo Regional de Certificacdo (CRC). A classificacdo de alto risco indica que o pais
ndo atingiu os niveis de imunizagcdo necessarios para prevenir uma epidemia da doenca.
Essa situacdo é especialmente preocupante porque a poliomielite foi erradicada das
Ameéricas em 1994, ap6s um intenso esfor¢o de vacinagdo em massa. A reintroducao do
virus no continente seria um retrocesso significativo para a saude publica regional. Diante
destas informac6es, decidimos investigar as possiveis causas que levaram um pais que ja
foi referéncia em vacinacgdo a situacao de abalos constantes no que se refere a seguranca
contra epidemiologias.

Para tanto, foi necessario o suporte do Relatorio produzido pela Avaaz em 2019,
intitulado de “As Fake News estdo nos deixando doentes?”, que trata justamente do
impacto das informacdes falsas sobre temas de salde publica, como a vacinagdo. O
relatério destaca que as informac@es falsas sobre vacinas tém circulado amplamente em
plataformas digitais, muitas vezes divulgadas por grupos antivacinacdo ou por individuos
com pouco conhecimento cientifico. Essas informacdes, que muitas vezes sdo alarmistas
e ndo tém base cientifica, geram desconfianga em relacdo as vacinas e podem levar as
pessoas a ndo se imunizarem, colocando sua saude e a de outras pessoas em risco. Além
disso, 0 documento também aponta para a importancia das campanhas educativas e da
comunicacdo clara e acessivel sobre as vacinas. Segundo a Avaaz, muitas pessoas que se
recusam a se vacinar o fazem porque ndo tém informacdes claras sobre a seguranga e a
eficacia das vacinas, ou porque tém medo de possiveis efeitos colaterais.

Além da falta de informacéo confiavel sobre vacinas, outro ponto preocupante é
o0 crescimento da producdo e circulacdo de conteudos antivacinacao e de desinformacao,
especialmente nas redes sociais e em aplicativos de mensagens. Nao obstante, segundo
os resultados do relatorio, 67% dos brasileiros acreditam em pelo menos uma informagao
falsa sobre a vacinacao, percentual que é maior para aqueles que usam redes sociais e
aplicativos de mensagens como fonte de informacéo sobre vacinacdo: 73%. Ha, também,
0 dado de que 48% dos respondentes usam as redes sociais para obter informag6es sobre
vacinas. Em muitos casos, os contetdos sdao compartilhados sem nenhum filtro ou
verificacdo de sua veracidade, o que amplia ainda mais a desinformacéo e a desconfianca
em relacdo as vacinas. A disseminacdo de contedos antivacinacdo é um dos principais

desafios para o alcance de coberturas vacinais adequadas, pois utilizam argumentos
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falaciosos e alarmistas para desestimular a vacinagdo, gerando duvidas e desconfianca na
populacéo.

E importante ressaltar que a circulacdo de informacdes confiaveis e o combate &
desinformacdo ndo sdo tarefas simples ou rapidas, mas demandam um trabalho constante
e consistente de diversas areas, incluindo as autoridades de saude, os profissionais de
comunicacéo e os proprios cidaddos. Somente com a colaboracdo e a acdo conjunta de
todos € possivel garantir uma maior protecdo a satde publica por meio das vacinas.

Entendemos assim que, se as pessoas se informam e compartilham noticias falsas
sobre saude em redes sociais, ha de se implementar mais estratégias de comunicacao e de
checagem de informag@es com foco nesses canais digitais. E justamente sobre o que trata
a recomendacdo do relatdrio, para as autoridades em saude: que sejam revistas as
estratégias de comunicacgdo, principalmente no meio digital. Entre as estratégias que
podem ser adotadas estdo o uso de linguagem clara e acessivel, a promocéo do diélogo e
do engajamento da populagéo e a valorizacao da ciéncia e da evidéncia em detrimento de
opinides sem embasamento. Também ¢é importante fortalecer as iniciativas de checagem
de fatos e a colaboracdo de instituicdes de midia confiaveis.

Enfatizamos o enfraquecimento do Zé Gotinha enquanto “a marca de um
compromisso”, e sobre como o personagem fundamental na erradicacdo da Poliomielite
na década de 1990 foi colocado no ostracismo com o passar dos anos. Quando criado em
1986, objetivava ser prontamente identificado pela populacéo, tornando as campanhas de
comunicacdo mais eficientes e faceis de executar, almejando coberturas cada vez maiores.
Para falar da atual situacdo do Zé Gotinha, buscamos o conceito de marca em movimento,
de Carneiro (2011), que compreende a naturalidade das marcas se moverem junto com o
mundo a sua volta. Fato que vem a calhar com a situacdo do Zé Gotinha, pois 0 mundo
atravessa hoje uma verdadeira e constante revolucdo tecnoldgica, e 0 personagem
enquanto marca precisa ser atualizado e adequado as novas linguagens. Recapitulamos o
reforco de marca como uma possivel alternativa, pois como sugere Aaker (1996), é
essencial estabelecer relacionamento entre a marca e o publico-alvo. Trouxemos o
exemplo do sucesso dos advergames em campanhas de reforco de marca como
possibilidade de fixar a marca através de interacdo com o publico. Nessa linha, falamos
do case do Agente V, realizado em Rondbnia, que buscou disseminar informacg6es sobre
vacinas, com o suporte de um joguinho interativo, disseminado para os responsaveis pelas

criangas por meio de redes sociais.
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Passadas as etapas e discussdes anteriores, chegamos no estudo de caso da
Campanha de Vacinagdo contra a Poliomielite de 2022. Analisamos o material
disponibilizado na pagina do Ministério da Salde e nas redes sociais da pasta. Dessa
forma, constatamos que a campanha peca em nao explorar a potencialidade de envolver
o cidaddo comum na resolucdo do problema, que, aparentemente nédo lhe pertence, por
ser um caso de saude publica, como se fosse seu. Necessidade corroborada pelo que
compreende a comunicacdo publica, que € uma relacdo dialdgica entre o cidaddo e as
instituicBes, de modo que ele tenha sempre acesso a informacdes de interesse publico para
que esteja, também, a par de seus direitos. Os resultados apontam que a campanha é frégil
e superficial, pois além de ndo confrontar o problema, que é baixa cobertura vacinal,
ignora a existéncia e chega a mencionar que menciona-lo como uma possibilidade
distante. Dessa forma, ndo se arrisca experimentando solugdes alternativas, expressivas e
diferenciadas, e produz para redes sociais, pecas e conteudos com linguagem para
veiculos tradicionais de comunicacgdo. Assim, numa disputa de narrativas em um espaco
como é a internet, ndo apresenta capilaridade diante de todo o dinamismo e
disponibilidade das informacdes falsas.

Por outro lado, analisando o retrospecto, hd um descompasso da agenda técnica
do MS com as estratégias de comunicacdo da campanha organizadas e produzidas pela
pasta. Explicando melhor, houve movimentos de reconhecimento da gravidade do
cenario: reunido com a OPAS, prorrogacdo da campanha de vacinacdo, acGes especificas
- preocupagdo que parece ndo estar refletida em esforgos comunicacionais mais
contundentes em relacdo a necessidade de mobilizacdo em torno da vacinacao.
Compreendemos, entdo, que houve, no minimo, um posicionamento "duplo” ou ambiguo
do Ministério da Saude. De um lado, um 6rgdo que reconhece o agravamento da situacédo
e, do outro, um posicionamento publico (e de marca) que finge ignorar todos os alertas e
esforgos técnicos para alcancar a meta de vacinagdo e, consequentemente, tentar barrar a
ameaca da volta da Poliomielite no pais.

A aplicacdo de estratégias de comunicacdo digital em campanhas publicas de
salde é uma questdo crucial para garantir a eficacia dessas iniciativas. Para tanto, é
preciso levar em consideracdo uma série de fatores, como identificar com precisdo o
publico-alvo, para definir os objetivos da iniciativa e escolher os canais digitais mais
adequados para atingir essa audiéncia de maneira eficaz. A producdo de contetdo
relevante e de qualidade também é fundamental para engajar o publico e transmitir a

mensagem desejada de forma clara e concisa.
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Nesse contexto, a adocao de uma estratégia de SEO para garantir que o contetdo
seja facilmente encontrado pelos usuarios que realizam buscas relacionadas ao tema
abordado pela campanha é essencial. No entanto, ndo basta apenas produzir e disseminar
informagOes veridicas. E necessario adotar uma postura combativa em relagdo a
desinformacdo e adotar estratégias que se concentrem em contetidos ndo convencionais,
conferindo originalidade a narrativa e as formas assumidas pelos protagonistas.

Para alcancar esse objetivo, é preciso considerar também as estratégias
enunciativas adotadas, ou seja, a maneira como a mensagem € transmitida ao publico, a
fim de garantir que ela seja impactante e memorével. Para enfrentar esse desafio, é
necessario um esfor¢o conjunto de diversas areas, incluindo a educacdo em saude, a
comunicacdo clara e acessivel sobre as vacinas, a regulacdo do conteudo divulgado nas

redes sociais e o fortalecimento da midia independente e confiavel.
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Aba clicavel 1: Importéncia da Vacinagéo

g “b Orgaos do Governo  Acesso alnformacdo  Legislacdo  Acessibilidade PT W @ © & Entrar como gov.br

= Ministério da Saude O que voceé procura? Q

A - Campanhasda Saude » 2022 > Poliomielite > Importancia davacinagio

IMPORTANCIA
DA VACINAGAO

L b

E gracas a vacina que doencas imunopreveniveis como poliomielite, rubéola, tétano neonatal deixaram de estar em campo no Brasil. Mantenha o nosso

pais livre dessas doengas.

Enguanto casos dessas doengas ocorrerem no mundo, nossas criangas correm perigo de contrai-las e enfrentar as suas graves consequéncias. Por isso,

deve-se continuar protegendo nossos filhos para seguirmos como os campeodes da vacinagao!
Avacinacao € a principal forma de prevencgao contra essas doencas! Todas as criangas menores de 5 anos devem ser vacinadas!

Margue um golaco. pegue a caderneta de vacinacao e procure o posto mais proximo.

Aba clicavel 2: Os Perigos da Poliomielite

g ub i Orgaos do Governo  Acesso a Informacéo  Legislagdo  Acessibilidade PT v @ © & Entrar com o gov.br

= Ministério da Saude O que voce procura? Q

a Campanhas da Saude > 2022 > Poliomielite Os perigos da Poliomielite

VACINE E
PROTEJA

NOSSOS
CAMPEOES

As doengas imunopreveniveis sdo adversarias perigosas! Elas sao causadas por diferentes agentes infecciosos como virus e bacterias, podendo infectar

pessoas de todas as idades. Em casos graves. elas podem levar a complicacdes, sequelas e obitos.
Avacinagao € a principal forma de prevencao, por isso todas as criangas menores de 5 anos devem ser vacinadas!

Procure um posto de vacinacao e proteja nossos futuros campeodes!
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Aba clicavel 3: Duvidas Sobre a Vacinagéo

g: “b Orgdos do Governo  AcessoaInformacdo  Legislagio  Acessibilidade PT v e © & Entrar com o gov.br

= Ministério da Saude QO gue voce procura? Q

a Campanhas da Saude > 2022 > Poliomielite > Os perigos da Poliomielite

DUVIDAS SOBRE
A VACINACAO

[ POLIOMIELITE

VACINE E
PROTEJA

NOSSOS
CAMPEOES

Como prevenir meus filhos contra doengas como Sarampo, Poliomielite € Meningite?
Mantendo a Caderneta de Vacinacao atualizada pois a vacina € a principal forma de prevencao contra estas doencas!”
Devo vacinar meus filhos mesmo que algumas doengas ja estejam eliminadas do Brasil?

Sim! Nao vacinar as criangas pode coloca-las em risco. Enquanto houver qualquer uma dessas doencas em outros lugares pelo mundoe elas podem voltar
se tivermos baixas coberturas vacinais.

Aba clicavel 5: Ajude a Divulgar esta Campanha

g “b Orgaos do Governo  Acesso alnformacio  Legislacio  Acessibilidade PT v e © & Entrar com o gov.br

= Ministerio da Saude 0O que vocé procura? Q

A > Campanhas daSaude » 2022 > Poliomielte > Campanhade Combate a Poliomielite

Campanha de Combate a Poliomielite

Acesse as pecas da Campanha de Combate a Poliomielite de 2022 do Ministério da Saude.

Publicado em 23/11/2022 18h02  Atualizade em 25/11/2022 17h41 Compartilhe: f L J t@

Vacinagae Polio - Cartaz herizental jpg

Campanha de Combate a Poliomielite
23/11/2022 18h50 Imagem

Vacinacao Polio - MUB jpg

Campanha de Combate 3 Poliomielite

23/11/2022 18h50 Imagem

Filme - Convocagao (20MB - 30seg)mp4
25/11/2022 17h41 Arquivo

Compartilhe: f ’ 6’
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Campanha SBIM

PARALISIA INFANTIL ##&"ﬁ’iﬁ
A AMEACA ESTADEVOLTA  YOLTAR

AAMEACA AVACINACAD VIDEOS SAIBAMAIS CALENDARIO POSTOS DE SAUDE DOVIDAS

% VOCE QUER ESTE RISCO
2D PARA SUA FAMILIA?

DA VITGRIA AD RETORNO DA AMEAGA

Era uma vez um tempo em que a
paralisia infantil (poliomielite ou

poélia) atingia cerca de 1.000
CRIANGAS, TODOS OS CONTINUE LENDO ESSA -
(el HISTORIA...

Incluindo o Brasil e mais 125
paises.

A AMEACA EM NOMEROS

na regiao do Mediterraneo

Paquistao Oriental, na Africa e na Europa Haiti, Peru, Repiblica Dominicana

Afeganistao (incluindo Ucrania e Israel) S e P et —
Bolivia, Equador,
Guatemala, Panama,
Suriname e Vienezuela

COBERTURA
VACINAL NO BRASIL =
AIELITE.

A paralisiainfantil € uma ameaga
DE (OPAS)

para elas e para suas familia

A Gnica solugio & Precisamos alcangar novamente a . St uacasa.
. marca de 95% de nossas criancas
aVACINACAO menores de 5 anos vacinadas.

todo.

P~ ouantas poses
SAO NECESSARIAS?

anodevida

es € aos 4 anos

- Criangas que néo n ido de VIP NAO
PODEM RECEBER A VO

VACINAGAO DE VIAJANTES

ATENGAO - O Ministério da Satide também recomenda a vacinagio a viajantes (criangas, adolescentes ou adultos) com destino a palses
onde a doenga € end@mica (Paquistio e Afeganistio) ou a PAISES onde ha registro de casos de poliomielite.

Acesse a Nota Informativa s do Ministério da Saide.

VACINE JA!




VACINE JA!

PARALISIA INFANTIL
A AMEACA ESTA DE VOLTA

| 1

r I s vacias au prorecem Y
DR PARALISIA INFANTIL
TEM CONTRAINDIGAGAO?

r -
COMD OGORRE A INFECCAD
PELO POLIOVIRUS?

MAS 0 QUE E i
QUAIS SAD
et DS SINTOMAS ?

MUOSCULOS COMUMENTE
ENFRAQUECIDOS PELA POLIOMIELITE

Musculos dos ombros

Musculos anteriores dos bracos.
A doenca provoca um afinamento
do membro

Musculos que respondemn por
movimentos dos quadris e pela
agdo de abrir e fechar as pernas

Muisculos das costas (de qualquer
lado ou a coluna vertebral)

Musculo dos polegares

Musculos que posicionam

Musculos que atuam no correto 5
corretamente os joelhos

posicionamento dos pés

{ Contraturas que provocam

a distensao dos tendées
Irmagem adapiada de Rotary of Hanaver

I L GAUM) A CAMPANHA NACIONAL DE VACINAGAO CONTRA A POLIOMIELITE DE

RETORNE AD BRASIL 2022 VAI ATE 0 DIA 9 DE SETEMBRO.
Se vocé ainda ndo levou seu filho, sua filha, ndo perca tempo!
Precisamos vacinar mais de 14 milhdes de criangas menores de 5 anos:

+ Menores de 1 ano devem ser vacinados como previsto no calenddrio de rotina, aproveitando, se for o caso,
para colocar em dia a Vacina Inativada Poliomielite (VIP)

» Criancas de 1 a4 anos, que ja receberam as trés doses da VIP, mesmo que estejam em dia com os reforcos da
Vacina Oral Poliomielite (WVOP), precisam receber uma dose adicional da VOP

CALENDARID DE
VACINAGAD DA CRIANCA
0 DESADE

oogle

Esta pagina nie carrega o Google Maps

PERGUNTAS E RESPOSTAS

UE A

oOuEE POROUE)
COBERTURA VACINAL = PARALISIA INFANTY

ESTA VOLTANDD?

Esta voltando porque caiu o nimero de pessoas
que se vacinaram para evitar este grave

O ndmero percentual de pessoas
completamente vacinadas dentre as que

integram o pdblico-alvo da vacina.
problema de saude.

Pt A COBERTURR VRGHRL
m&“ﬁ;p‘mum mmm‘ﬂ o e _
"AENA DA PRRALISIA WERK HOJE NO BRASIL? Os tltimos dados mostram que 30%

das criangas menores de 1 ano nao

(QUAL A COBERTURA VACINAL
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Esta pdgina ndo camegou o Google Maps

corretamente

PERGUNTAS E RESPOSTAS

DOUEE
(OBERTURA VACINAL w0

PORQUER
PARALISIA I,

EST, vnmﬂf?ﬁ;'l
Estd voltando porgue caiu o nimero de pessoas

O nimero percentual de pessoas

completamente vacinadas dentre as que
que se vacinaram para evitar este grave

integram o pablico-alvo da vacina.
problema de salide.

Ly ﬂgﬂﬁﬁ[ﬁ%ﬁ%ﬂmﬂ Os dltimos dados mostram que 30%
Precisamos que 95% das criancas com até 5 anos de idade

o reforgo do primeiro ano
estejam com a vacinagao completa.

segundo reforco aos 4 anos (Data

oauepossorazeR ) QUAIS SAO 03 RISCoS Y
PARA QUE mg&gﬂgmﬂm PARA MINHA FAMILIA?

Se uma crianga, adolescente ou adulto de sua familia for
infectado pelo poliovirus, pode transmiti-lo para outras
pessoas, desenvolver graves sequelas (danos fisicos) e até
MEesma morrer.

0 QUE A DOENCA 0QUE EUFACO
PODE CAUSAR? « A paralisia, principalmente dos « Converse comum SE TIVER BU“'!“W
membros inferiores. profissional da satide de
= A paralisia dos misculos envolvidos na respiracao, o que sua confianga.
pode levar 4 morte. « Informe-se em sites de instituicoes cientificas, como as que
= Reducdo da expectativa de vida, em pessoas com graves estdo envolvidas com esta campanha de conscientizagao.
danos (sequelas).
« Sindrome p6s-pélio (SPP), com uma série de consequéncia
para a saude.

T NADTENHOMAIS
\CARVEIRA DE VACINACA.

unélﬁ?&?ﬂmﬂlﬁfsm? Sim, no posto de satide fardo uma
nova carteira de vacinacao. A falta

EM JA COMECOU,
EMuﬂ?S l',;qﬁjﬁ TERMINOU
A VACINACAO?

Basta continuar de onde parou. Dose

da carteira nao é motivo para nao :
= == ot aplicada NAO é dose perdida.

vacinar.

PARALISIA INFANTIL #Eﬂ’ﬂm

A AMEACA ESTA DE VOLTA VOLTAR
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Eadweard Muybrndge Pennayivenia 1887

O Ponto de Partida

Certamente ndo existe castigo maior para uma
crianca do que ser privada da liberdade de correr, an-
dar, subir e descer das arvores, jogar bola, brincar.
Este constante ir e vir é o estimulo para que ela sin-
ta e apreenda o mundo em que vive, retirando dele
o seu aprendizado de vida, de forma livre e criativa.
A poliomielite representa, principalmente para a crian-
¢a, uma ameaca constante de perda dessa liberda-
de fisica e espiritual. Assim € que, ao se pensar o
logotipo que representaria o engajamento do Governo
Brasileiro na erradicacdo da poliomielite nas Améri-
cas, decidiu-se por lembrar as pessoas a importan-
cia de se preservar, a qualguer custo, em nossas
criangas, o direito inato ao ser humano: o andar. O
estudo fotogréfico sobre o aparelho locomotor infan-
til, realizado em 1887 por Eadweard Muybridge, foi
o ponto de partida para a construcao dessa marca.

A marca proposta pretende comunicar mensa-
gens de:

88 89

1) Movimento;

2) Cronograma de erradicacdo da poliomielite;

3) Representacdo do universo das criangas.

O estudo foi simplificado e transformado em de-
senho (visando facilitar sua reproducédo),
constituindo-se na parte principal da marca propos-
ta. A ele foram acrescidas as duas gotas necessa-
rias a vacinacdo, bem como o cronograma do com-
promisso brasileiro de erradicar a poliomielite, repre-
sentado pelos anos e pelo diferenciado tratamento
de cor das figuras, passo a passo, ano a ano.

Nesse cronograma, optou-se pelo uso do ter-
mo “Paralisia Infantil”, por ser esta a forma como a
doenca é mais conhecida pela populagdo. Assim, to-
do material produzido para contato com o publico
utilizard esta denominacao para evitar divergéncias
de entendimento. Nos materiais produzidos para uso
dos técnicos, utilizar-se-a o nome cientifico no lu-
gar do popular.

1990



O passo seguinte ao desenvolvimento da mar-
ca foi no sentido de diminuir o seu nimero de ele-
mentos e promover sua grafia de uma maneira mais
simples, com o objetivo de melhorar a leitura de seu

conteudo. Assim, a crianca do estudo fotogréafico de
Eadweard foi transformada em um boneco, cuja ca-
beca lembra uma gotinha de vacina.

ERRADICACAO DA PARALISIA INFANTIL |

Uma Rede de Protecao

Organizar varias mensagens em determinada
superficie ndo é uma tarefa facil, requerendo, sem-
pre, profissionais especializados. Como a marca da
erradicacdo da poliomielite serd usada por diferen-
tes patrocinadores (Governo Federal, Estadual e En-
tidades Privadas), estes técnicos nem sempre esta-
rdo disponiveis. Por isso, formou-se uma rede de pro-

tecdo que visa dar sustentacdo a marca no espaco
fisico, bem como relaciona-la com as diversas men-
sagens que devem compor as pecas promocionais.
Esta rede é constituida de fios verticais e horizon-
tais, estendidos sobre a superficie a ser utilizada.
Além de disciplinar o uso da marca e modular o es-
paco, tem ainda a funcado de substituir as linhas que
o desenhista traca para apoiar o desenho das letras
e os demais elementos de um projeto visual.



A Marca no Tempo e no Espaco

A configuracdo gréafica da marca permite, tam-
bém, o seu uso como ilustracdo das pecas produzi-
das para as campanhas de divulggcéo. 'Qessa ma-
neira, além da funcéo precipua de identificar o P!a-
no de Acdo para erradicar a transmissdo da polio-
mielite no Brasil, ela pode igualmente ser o elemen-
to ilustrativo das pecas. .

Esse procedimento estender-se-a a todas as ini-
ciativas de divulgagdo patrocinadas pelo Governo Fe-
deral, bem como por entidades privadas, ao longo
dos quatro anos em que sera desenvolvido o Plano

de Acdo. A marca é o elemento unificador e qualifi-
cador das varias mensagens produzidas. Com o pas-
sar do tempo, a populacdo podera identificar, pron-
tamente, as acées patrocinadas por essa marca, tor-
nando as campanhas de divulgacdo mais eficientes
e faceis de executar, objetivando uma cobertura ca-
da vez maior.

A marca deve aparecer, sempre, na parte infe-
rior das pecas, ficando o campo superior reservado
a criatividade dos comunicadores envolvidos no pro-
cesso. Quando a peca néo tiver ilustracdo, a marca
deve ocupar toda a largura da mesma; no caso de
haver ilustracdo, ela deve ser reduzida, compondo
com os demais elementos do cartaz.

ERRADICACAO DA PARALISIA INFANTIL
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A Utilizacao da Marca

Um dos pontos bdsicos da comunicagao social
na erradicacdo da poliomielite é a necessidade de se
estimular os varios segmentos da populacao envol-
vidos com a divulgacao das acdes, previstas para o
alcance do objetivo a ser atingido até 1990, tais co-
mo: as comunicacdes sociais dos niveis federal e es-
tadual, veiculos de comunicacdo de massa, profis-
sionais de camunicacao social, associagdes de classe
desses profissionais etc... para que sejam promoto-
res dessas atividades, e ndo, simplesmente, meros
repetidores de informacdes geradas ao nivel dos 6r-
gados centrais de comunicacdo social.

Apresenta-se, a seguir, as varias possibilidades
de utilizacao da marca, nas varias midias:

1) cartaz, folder, capa de livros, documentos etc.

Com a utilizacdo da malha de modulacéo, fica
definida a posicdo da marca na parte inferior da pe-
¢a, com a parte superior reservada as mensagens re-
lativas ao evento a ser divulgado.

Dia Nacional
de Vacinacao

A principal vantagem do estabelecimento des-
ta matriz é a manutencdo da unidade das ativida
des de comunicacdo ao longo de todo o tempo que
perdurar o Plano, mesmo que as pecas tenham sido
produzidas em épocas e lugares diferentes. Outra
vantagem é que podem ser confeccionados fotoli-
tos das matrizes para as varias pecas, introduzindo-
se, depois, as mensagens e ilustracdes, de acordo
com a necessidade especifica de cada situacéo. Is
to trara uma economia na producdo de pecas e uma
maior flexibilidade de interferéncia por parte dos va-
rios técnicos envolvidos em comunicacdo social.
Com essa possibilidade, o técnico de comunicacao,
em qualquer nivel de atuacdo, quer nacional, regio-
nal, estadual e/ou local, podera dar sua contribuicdo
como conhecedor do processo de comunicacdo e
das caracteristicas de seu estado, cidade ou bairro.
No caso do cartaz, por exemplo, cada estado pode
adaptar a mensagem a linguagem regional especifi-
ca, bem como as caracteristicas do evento, tais co-
mo multivacinacées (pdlio, sarampo, triplice etc.), lo-

AGOSTO
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SABADO

PARALISIA
INFANTIL

VVamos acabar com ela

TODA CRIANCA DE 0 a 4 ANOS, DEVE SER VACINADA
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cais de vacinacdo e outros dados que se facam podem compor mensagens sobre a matriz do car-
necessarios. taz, previamente impresso, com o auxilio de caneta

Nos casos de emergéncia (por exemplo, em blo-  hidrocor, recorte e colagem de figuras ou processos
queios onde o publico a ser atingido é pequeno), as  de impressdo de baixo custo, tais como a tipografia,
Secretarias de Saude, Prefeituras e outras instituicbes o esténcil e a serigrafia.

ERRADICACAO DA PARALISIA INFANTIL
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Outros exemplos do uso da marca em cartazes

Fiscalizamos
a inflacao,
agora €

a vacinacao

Paralisia Infantil

Dia 16 de agosto, sabado,
toda crianca de O a 4 anos
deve ser vacinada

MINISTERIO DA SAUDE
Secretaria Nacional de Ag¢des ERRADICACAQO DA PARALISIA INFANTIL
Bésicas de Saude/SNABS

Texto extraido de cartaz produzido pela Secretaria de Saude do Espirito Santo
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Vacinacao

Procure o posto mais proximo.
Nao esqueca a Caderneta.
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POLIOMIELITE
Plano de Erradicacao
da Transmissdo no Brasil
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Capa de folder e outros impressos
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POLIOMIELITE
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INVESTIGACAQO DE BLOQUEIO DE POLIOMIELITE EM ARACAJU/SERGIPE

Até 28 de fevereiro ndo se conhecia qualquer
suspeita de poliomielite no Estado de Sergipe,
em 1986. No entanto, a ocorréncia de varios casos
no vizinho Estado de Alagoas preocupava os
técnicos de vigilancia epidemiologica da Secre-
taria de Salide. Neste dia foi identificado um
caseo provavel em Mosqueiro, na periferia de
Aracaju, numa crianca de' 11 meses e histdria,
ndo comprovada, de duas doses de vacina nas
campanhas de 1985. Foi realizada imediata vaci-
nagao de bloqueio no bairro.

No dia 19 de marco a equipe da Secretaria de
Saude recebeu a comunicagdo de um segundo caso
ocorrido na semana 12, com apresentagdo cli-
nica cldssica de poliomielite. Com a investigagdo,
foi constatado tratar-se de uma crianca -de um
ano, com 5 doses validas de vacina, residente
em Aracaju, frequentadora de uma creche, onde
havia 27 outras criancas moradoras em varios
bairros da capital. Decidiu, entdo, a Secretaria
de Saude realizar uma operagdo de bloqueio em
toda Aracaju. No dia 21 de margo, sexta-feira,
realizou-se reunido com diretores de Centros de
Salide e técnicos de Comunicacdo Social, para
definir a estratégia da operagdo. Como se avi-
zinhava a Semana Santa, ficou decidida a vacina-
¢do, a partir da segunda-feira seguinte, nos dias
24 e 26 de margo.

No mesmo dia 21 foi convocada a imprensa
para uma coletiva, quando foi informada a ocor-
réncia de casos de poliomielite e a necessidade
da vacinagdo. Estabeleceu-se contato com o Ar-
cebispo e vdrias pardquias, para divulgacdo do
bloqueio, na missa do domingo. Diretores de
escola foram orientados para enviar um comu-
nicado aos pais sobre a vacinagdo. As emissoras
de rddio convocaram a populagdo desde 22 até
26 de marco. Viaturas com alto-falante dirigi-
ram-se aos varios bairrés com “‘spots” de con-
vocagdo. Nos dias 24 a 26 foram concedidas
varias entrevistas informando sobre o andamento
da operacdo.

Foram utilizados os 38 postos de vacinacgdo,
da rede, das Secretarias Estadual e Municipal
da Saude, INAMPS, LBA, SESI e IPES (Insti-
tuto de Previdéncia do Estado de Sergipe), e mais
8 postos para dreas de periferia, além de 5 equipes
volantes com veiculos portando alto-falantes.
A vacinagdo estendeu-se ao aglomerado Rosa
Else, do Municipio de Sdo Cristovdo, cuja popu-
lacdo relaciona-se diariamente com a de Aracaju.

A populacSo estimada a vacinar era de 12.385

menores de um ano, e 43.165 criancas de 1 a 4
anos (total de 55.500 criangas menores de 5 anos).
Foram vacinadas 10.884 menores de 1 ano (co-
bertura de 87,8 por cento)e 39.346 criangas
entre 1 a4 anos (91,0 por cento). Além das 50.230
doses aplicadas em menores de 5 anos (90,5 por
cento de cobertura) foram aplicadas 2.978 doses
em criangas maiores. Em Rosa Else/Sdo Cristo-
vdo, foram aplicadas 2.741 doses em criangas
da faixa etaria proposta.

Durante visita de uma equipe volante a uma
creche, para vacinacdo, foram conhecidos mais
2 casos suspeitos. O estado de alerta gerado pela
divulgagdo sobre a ocorréncia de ‘casos e pela va-
cinagdo de bloqueio, estimulou a notificagdo de
casos, por parte dos médicos e dos servicos de
satde.

Até o momento, foram notificados a Secretaria
de Saide de Sergipe 20 casos de poliomielite,
18 dos quais ocorridos apds a semana 11. Dois
deles foram confirmados por isolamento de po-
liovirus tipo 3, e 18 permaneceram como prova-
veis. Em Aracaju concentram-se 14 dos 20 ca-
sos, inclusive os 2 confirmados, enquanto os 6
restantes procedem de 5 diferentes municipios
do interior.

Chama a atencdo o fato de que 9 dos 20 casos
(45 por cento), inclusive os confirmados, apre-
sentam historia vacinal completa, ou seja, de haver
recebido 3 ou mais doses de vacina. Seis dos
casos de Aracaju ocorreram apds a vacinacdo de
bloqueio, 2 deles ndo vacinados durante a ope-
ragdo. Cinco dos casos, entretanto, ocorreram
dentro das duas semanas seguintes, e portanto,
durante o periodo médio de incubag¢do da doenga.

(Dados obtidos com Dra. Maria de Fatima Alves
de Medeiros e Dra. Denise Maciel da Motta, da
Coordenagdo de Epidemiologia da Secretaria de
Salde do Estado).

COMENTARIOS

Os dados disponiveis no momento evidenciam
uma epidemia por poliovirus tipo 3 no Estado de
Sergipe. A maioria dos casos sdo apresentacBes
classicas de poliomielite, e foram notificados
a4 Secretaria de uma maneira, freqluentemente,
espontinea. Isto sugere uma epidemia com maiores
dimensBes e evidencia a subnotificacdo de casos,
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2) Televisdo

Para o filme de televisdo, a idéia é criar véarios
roteiros em desenho animado, a partir da marca.

A exemplo disso, o boneco em movimento é a
base de um dos filmes. Através de corte e/ou fusédo,
sdo intercaladas situacées em desenho animado ou
ao vivo, relativas ao evento a ser divulgado. Assim,
se a mensagem do filme for o anuncio do “Dia Na-
cional de Vacinac¢ao”, as imagens introduzidas serdo
relativas aos postos de vacinacdo, gotas de vacina,
informacGdes sobre o dia, idade das criancas etc.; se
o filme visar o bloqueio em determinadas areas, as
imagens serao relativas aquela Unidade Federada es-
pecifica, mostrando gréaficos de incidéncias de ca-
sos etc. Para cada filmete, havera um texto especifi-
co, que mudara a cada ano, procurando refletir a rea-
lidade do momento. Este texto podera ser em “off"”
ou falado pelo préprio boneco. Para cada filme de-
vera ser criado um roteiro especifico.

Dessa maneira, como nas demais pecas promo-
cionais, a utilizacdo de uma mesma imagem ao lon-
go da execucdo do Plano proporcionard uma maior
facilidade de identificacdo do publico-alvo com as ati-
vidades de comunicagéo.

Assinatura: tomada geral do boneco andando
de perfil; as imagens vdo-se congelando, passo a pas-
so, e reduzindo-se por meio do efeito de “zoom”, até
comporem a marca simbolo do Plano de Acdo. Esta
assinatura deve ser igual para todos os filmes.

A Cor da Marca

O dicionério define assim a palavra poliomielite:

Polids, do grego ‘cinzento’ + miel, o relativo a
medula, + ite, relativo a inflamacdo. Dessa forma,
a cor cinza foi eleita para reproduzir a marca, haja
vista ter uma relacdo com o radical da palavra e ser
de facil reproducdo em todos os processos graficos.
O cinza pode ser obtido de duas formas: 1) através
de impressdo da marca com a tinta cinza médio ja
preparada na tonalidade; e 2) com a utilizagdo da re-
ticula e impressédo na cor preta em 50%. O quadri-
culado do fundo deveré ser impresso sempre em pre-
to 20%.

A Marca da Convocacéo

O sucesso dessa marca dependera de sua acei-
tacdo por parte de todos os envolvidos no processo
de divulgacéo, elaborac@o das pecas e execucdo das
midias. Ao se conseguir a unido de todos os, esfor-
¢os em torno da divulgacdo do Plano de Acéo para
a Erradicacédo da Transmissdo da Poliomielite no Bra-
sil, até 1990, este logotipo serd, com certeza, uma
boa marca alusiva a doenca.
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; L Para recortar e enviar as gréaficas como prova de cor
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