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RESUMO

CAMPANHAS DE VACINACAO CONTRA HPV NO BRASIL: uma anilise a partir

de pressupostos de comunicac¢ao publica

AUTORA: Stephanie Kern Bonilla
ORIENTADORA: Profa. Dra. Jaqueline Quincozes da Silva Kegler

Este trabalho visa discutir sobre as praticas de comunicagdo publica exercidas nas campanhas
publicas de vacinacdo sobre HPV, no Brasil,diante dos pressupostos de Comunicacao Publica.
Ao analisar as campanhas realizadas e as suas estratégias, em cada ano de realizagdo, a esse
trabalho interessa também, a compreensao de como a area de Relagdes Publicas pode exercer
seu papel na pratica da comunica¢do publica e no fomento ao exercicio da cidadania. Os
principais conceitos abordados sdo comunicacdo publica (Branddo,2007), tipologias de
comunicacdo e publicidade (Silva,2007), Comunicacdo e Saude (Aratjo e Cardoso,2007), e
campanhas publicitarias (Brito,2008). A metodologia utilizada é a pesquisa exploratoria,
seguida de pesquisa documental e bibliografica (Gil,2008). Esse estudo tem como principais

resultados a efetividade das campanhas de vacinagdo sobre HPV em busca da prevencdo em



massa dos publicos de interesse e aponta possiveis melhorias nas estratégias de comunicacao,

a fim de potencializar os resultados frente a prevencao e mobilizagao para a vacinagao.

Palavras- chave: comunicacao publica; campanhas de saude; HPV; Relacdoes Publicas
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ABSTRACT

HPV VACCINATION CAMPAIGNS IN BRAZIL: an analysis based on public

communication assumptions

AUTHOR: Stephanie Kern
ADVISOR: Profa. Dra. Jaqueline Quincozes da Silva Kegler

This paper aims to discuss public communication practices exercised in public HPV
vaccination campaigns, in Brazil, under the assumptions of Public Communication. When
analyzing the campaigns carried out and their strategies, in each year of realization, this paper
also interests, the understanding of how the Public Relations area can exercise its role in the
practice of public communication and in promoting the exercise of citizenship. The main
concepts covered are public communication (Brandao,2007), types of communication and
advertising (Silva,2007), Communication and Health (Aragjo and Cardoso,2007), and
advertising campaigns (Brito,2008). The methodology used is exploratory research, followed
by documentary and bibliographic research (Gil,2008). This study has as its main results the
effectiveness of HPV vaccination campaigns in search of mass prevention of stakeholders and
points out possible improvements in communication strategies, in order to enhance the results

in terms of prevention and mobilization for vaccination.

Keywords: public communication; health campaigns; HPV; Public relations
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INTRODUCAO

O estudo Campanhas de vacinagdo contra HPV no Brasil: uma anailise a partir de
pressupostos de comunicaciio publica tem como tema a comunicagao publica, e delimita-se
pela compreensao da sua perspectiva e fungdes em campanhas de satide publica, bem como a
importancia no desenvolvimento desta na area da saude. A articulagdo dos temas ¢ destaque
em um contexto em que a unido das areas tende a promover maior alcance de conhecimento
cientifico e aumento da prevencao da doenca por parte dos cidadaos e cidadas.

A problematica do estudo se enquadra na discussdao sobre a comunicagao publica e a
saude, a partir do pressuposto de que € necessario trazer o debate da comunicagdo para que
este seja um dos principais ativos no auxilio a prevengado. Esse pressuposto ¢ acionado através
das campanhas de vacinagao contra o HPV no Brasil.

O contexto historico' em torno da promogédo da saude publica pelo Estado brasileiro,
comeca em 1953, com a criacdo do Ministério da Satde e¢ a finalidade de elaboragao de
politicas publicas, principalmente nas zonas rurais. Esses locais, na época, eram muito mais
desvinculados do acesso aos cuidados com a satude publica, pois na cidade eram utilizados
principios privados para tratamento, com o acesso principal dos ricos a agdes e tratamentos.
Anos depois, proximo a Ditadura Militar, foi realizada a 3* Conferéncia Nacional da Saude, e
nela foram apresentados estudos a fim de desenvolver um sistema de saude. Infelizmente, com

a Ditadura Militar, todos esses planejamentos foram descartados e s6 vieram a ser resgatados



ao fim do periodo historico.

Em 1986, aconteceu a 8 Conferéncia Nacional da Satde, com participagdo ativa da
sociedade civil e que teve como propdsito construir estrutura para a criacdo de uma nova
referéncia de satde publica. Nessa conferéncia foram elaborados os primeiros documentos que
embasaram a criagdo do Sistema Unico de Saude (SUS) e que posteriormente foram incluidos
na Constituicdo Federal de 1988.

A Constituicdo Federal Brasileira, homologada em 1988, foi o primeiro documento

que colocou a saude como um direito do cidaddo e como um dever do Estado. Além de prever

' Foram referéncias para compreender o contexto de organizacio da satide ptiblica no Brasil,o site da
organizagdo sem fins lucrativos Politize:
https://www.politize.com.br/direito-a-saude-historia-da-saude-publica-no-brasil/#. Acessado em janeiro de 2021.
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que o acesso a saude publica deve ser gratuito, de qualidade e universal, ela garante o acesso
para todos os brasileiros e brasileiras, sem distingdo. Foi em 1990, através da lei 8.080, que o
Sistema Unico de Satide foi regulamentado e amparado legalmente, conferindo a ele todas as
atribui¢des necessarias para fornecer saude de qualidade aos brasileiros(as) e seus residentes.
Consideramos importante destacar que residentes também possuem o direito de acesso ao
SUS, pois em outros paises a gestdo da saude publica pode ser diferente, e assim como
existem paises que podem ter acordo com o Brasil para o fornecimento de atendimento a
saude, também existem paises que o sistema de satde € pago e portanto, o cidadao deve arcar
com isso. Dessa forma, ter o SUS como um fornecimento de satde publica para pessoas que
ndo sdo brasileiras, ¢ um avanco enorme e destaca ainda mais a importancia que esse sistema
possui para o pais.

Além disso, ¢ importante destacarmos que o Brasil ¢ o tnico pais com mais de 200
milhdes de habitantes que oferece uma solu¢do de saude publica para toda a populagdo,
lembrando que nesse sistema ¢ fornecido atendimento médico, vigilancia em saude e
fornecimento de medicamentos.

Dentro do SUS, portanto, estd o Programa Nacional de Imunizacdes (PNI), que ¢
referéncia internacional de politica publica de saude. Através desse programa foi possivel
erradicar inimeras doengas, promover o acesso a vacinacdo de maneira gratuita, a qual busca
atingir os publicos mais distantes através de um trabalho arduo desenvolvido por agentes da
saude.

Para este estudo, tem-se como premissa a lei 8.080, Art. 2°, - que registra que a saude ¢

um direito fundamental do ser humano; os incisos 1° e 2° desse artigo, ressaltam que os



deveres do Estado para garantir acesso a saude publica visem nas “condi¢cdes que assegurem
acesso universal, igualitirio as agdes € aos servigos para a sua promogdo, proteciao e
recuperagdo” (BRASIL, 1990); e a exigéncia do Estado as condigdes para o exercicio pleno
desse direito. Apesar do fato de o Estado ser o principal agente dessa politica publica, nao ¢
excluida a participacdo das pessoas, familias, empresas e da sociedade para uma construgao
solida e permanente do sistema.

E importante frisarmos a necessidade de existir amparo da Lei para a existéncia de
espacos que visem o exercicio da promocao da saude publica - que nada mais ¢ do que um
espago para profissionais da comunicacao. Destaco o papel da comunicagdo social de forma
ampla em suas especialidades, mas especialmente da area de relagdes publicas, com
participagdo ativa na constru¢do e cumprimento do direito ao acesso a informagao, que parte

do Estado, em seu modo estratégico de dispor das informagdes, mas que também esta
14

intrinsecamente ligado as atuacdes da sociedade como um todo. Dessa forma, precisa-se que
todas as campanhas possam ser pensadas para, em primeiro momento, informar e
proporcionar o acesso ao conhecimento, em segundo momento, qualificar para o debate para
assim, permitir que estas campanhas possam dialogar com a populagdo e mobilizar para os
cuidados com a saude de toda a sociedade.

A partir da discussdo realizada, ¢ importante estudar as campanhas de vacinagao sobre
HPV, pois, apesar do grande conhecimento disponibilizado a muitas pessoas e em muitos
locais, os perigos do desconhecimento acerca do virus, das complicagdes que podem ocorrer
decorrentes da presenca deste, e sem o devido cuidado e tratamento dele, sdo ainda maiores.
Além disso, temos como problemas na difusdo de informagdes sobre esse virus os tabus que
cercam a temadtica, o conservadorismo exagerado nas familias brasileiras, questdes religiosas e
a propagacdo em alta escala de fake news, que juntas a todas as questdes ja existentes
reforgam as dificuldades em dialogar e propagar acdes de comunicagdes publicas efetivas e
verdadeiras.

A definigdo de HPV, de acordo com o Dr. Drauzio Varella’, é a sigla para Human
Papillomavirus (papilomavirus humano, em portugués), nome que engloba mais de 100 tipos
diferentes de virus que podem provocar a infec¢do.” De acordo com o Ministério da Saude, ¢
um virus que infecta a pele ou mucosas (oral, genital ou anal) das pessoas, provocando
verrugas anogenitais (na regido genital e anus) e cancer, a depender do tipo de virus. Esse

virus faz parte das infecgdes sexualmente transmissiveis.



Vale destacar a mudanca no termo DST para IST, realizada pelo Ministério da Satde,
pois a pessoa pode estar com a infec¢do sem ter nenhum sinal ou sintoma relacionada a ela,
diferente de uma doenca que estaria tendo sinais/sintomas que levaria a pessoa ao

conhecimento mais preciso da presenca desse virus. Como destaca o Ministério da Saude:

As Infecgdes Sexualmente Transmissiveis (IST) s@o causadas por virus,
bactérias ou outros microrganismos. Elas sdo transmitidas, principalmente,
por meio do contato sexual (oral, vaginal, anal) sem o uso de camisinha
masculina ou feminina, com uma pessoa que esteja infectada. A transmissao
de uma IST pode acontecer, ainda, da mae para a crianga durante a gestagao,
o0 parto ou a amamentag¢do. De maneira menos comum, as IST também
podem ser transmitidas por meio ndo sexual, pelo contato de mucosas ou

pele ndo integra com secre¢des corporais contaminadas. (SAUDE, 2021)

2Disponivel em https://drauziovarella.uol.com.br/doencas-e-sintomas/hpv-papilomavirus-humano.Consultado
em janeiro de 2021.
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A importancia de estudar sobre esse virus, e, em especial, de investir em estudar a
comunica¢do sobre a vacinagdo contra o mesmo, ¢ baseada em descobertas cientificas que
atestam que um grande numero de mulheres desenvolvem céancer de colo de Utero. Esse tipo
de cancer ¢ causado por complica¢des advindas do virus HPV, uma vez que este, em geral,
nao ¢ diagnosticado cedo e ocasiona em um tratamento tardio. A partir dessa descoberta, foi
perceptivel que a melhor maneira de diminuir a quantidade de casos, a longo prazo, seria por
meio da vacinacao contra o HPV.

Entretanto, a solu¢do ndo ¢ tdo simples assim, pois a vacinagdo se destina para
criangas, meninas ¢ meninos dos 9 aos 14 anos, idade em que eles normalmente nao t€ém
contato sexual, momento ideal para a vacinagdo, porém, nessa época, muitas vezes, também
ndo possuem em seu circulo familiar, social e escolar a compreensao da necessidade e
relevancia da educagdo sexual. Nesse contexto, vale destacar o que ¢ considerada educacao
sexual, uma vez que o entendimento errado desse conceito, leva muitas pessoas a nao
entenderem a importdncia deste tema estar nos espacos escolares como um debate ativo.
Portanto, como destaca Moraes (2019°):

“Educacdo sexual ¢ um termo utilizado para se referir ao processo
que busca proporcionar conhecimento e esclarecer duvidas sobre temas

relacionados a sexualidade. Por sexualidade entende-se o conjunto de



comportamentos relacionados ao desejo sexual. Este processo de educagdo
sobre sexualidade tem sua importancia relacionada a prevencdo de diversas
situagdes indesejadas, como infec¢des sexualmente transmissiveis (ISTs),
gravidez na adolescéncia e experiéncias sexuais traumaticas.” (MORAES,

2019).

Sendo assim, no momento em que se compreende o que de fato ¢ educagdo sexual, entende-se
que inserir essa tematica nos espacos curriculares, traria um beneficio muito grande. Pois, por
meio dessa abertura, diversas tematicas poderiam ser abordadas e consequentemente, muitos
problemas poderiam ser evitados ou entdo dialogados de uma maneira mais tranquila com
criancas e adolescentes que em algum momento de sua vida, terdo que lidar com essas
questdes. Além de ser muito mais eficaz, quando esse didlogo existe desde cedo e uma vez

que a abertura para tirar davidas e melhor compreender sobre o assunto

% Disponivel em
https://www.politize.com.br/educacao-sexual-o-que-e-e-como-funciona-em-outros-paises/.Consultado em
fevereiro de 2021.
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nao so se torna de facil acesso, como também estd em um ambiente seguro para oferecer as
informacodes adequadas a sua idade, maturidade e realidade.

Todavia, por essas questdes nio serem trabalhadas desde cedo no ambiente escolar,
existem limitagdes na aplicagdo da vacina, isto porque muitas familias ndo permitem que seus
filhos e filhas sejam vacinados, por medo de que isso possa desencadear o desenvolvimento
sexual da crianga. Sendo que para a vacinagdo se tornar efetiva, ¢ importante que as criangas
nao tenham o contato com o virus antes de estarem completamente imunizadas. Mesmo assim,
essa questdo € problemdtica uma vez que, ao invés de buscarem solucionar um futuro
problema, e discutirem sobre a importancia de seus filhos e filhas cuidarem o seu corpo,
muitas familias preferem ignorar esse fato e acreditarem, portanto, que seus filhos e filhas
estardo imunes ao virus e demais infecgdes sem terem que exercer nenhuma acdo em prol
disso.

Além disso, a problemadtica recai ainda em crencas, de falta de conhecimento do
assunto por parte da familia e, por conseguinte, pela falta de interesse e conhecimento por
parte das criancas e adolescentes. Este ultimo ponto ainda diz respeito a auséncia da conversa
com eles(as) a respeito do assunto e tudo que esta ligado as questdes sexuais, inclusive suas

prevencgoes.

Por conta desse contexto, o papel das fungdes das relagdes publicas na comunicacio



publica - e em especial, no conjunto de atividades realizadas pelo Ministério da Satude dentro
do Programa Nacional de Imunizagdes, respaldado pela existéncia do SUS -, ¢ fundamental
para que o tema possa ser discutido e dialogado com as comunidades, de maneira que consiga
ser conversado com os publicos adequados e, assim, conseguir mostrar a importancia da
vacinagdo e, consequentemente, os possiveis danos que podem decorrer da falta dela.
Conforme Kegler (2008) “a atividade de Relagdes Publicas no contexto da comunicagao atual
visa a participacdo cidadd e reflexiva, utilizando todos os recursos e meios técnicos
disponiveis” (2008, p. 33), nesse sentido ao estudar campanhas e ativar seu uso estratégico em
comunicagdo publica, para além de a atividade constituir-se como gerenciadora da visibilidade
dessas instituicdes e possibilitar o alcance de imagem favoravel, atua assim, em prol do
didlogo e do interesse publico.

Uma vez que o tema ¢ discutido, as pessoas conseguem ter mais nocao dos direitos
que possuem para se prevenir, fazendo uso do papel do Estado e atuando em conjunto para
promover a pratica cidada. Isso ¢ ndo s6 € positivo para a prevencdo do virus no organismo
dessas criancas desde cedo, mas também € positivo para a prevencao no avango da infecgao,

como o de casos de cancer de colo de utero, bem como para a desconstru¢cdo de muitos tabus
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sociais sobre relagdes sexuais, e, a partir desse avanco, promovera também maior facilidade
ao acesso a conhecimentos como os levantados na discussao deste trabalho. Para desenvolver
esse estudo, recorremos aos conceitos de Comunicagdo Publica e suas perspectivas a partir de
Brandao (2007) e Silva (2007), bem como os conceitos de Comunicagdo e Saude afirmados
por Aratijo e Cardoso (2015), que, juntos, conseguem trazer uma perspectiva mais concreta
sobre a unido dessas areas e os beneficios que desenvolvem no setor politico, econdomico e
social. Além disso, o presente trabalho desenvolve a conceituagdo de campanha publicitaria a
partir de Brito (2008), a qual possibilita ao longo do estudo, analisar as estratégias de
comunicac¢do nas campanhas de vacinagao contra HPV, no Brasil.

A metodologia constitui-se por uma pesquisa exploratéria e documental a fim de
levantar e cercar o objeto de pesquisa, ou seja, as campanhas brasileiras contra HPV; com
analise critica e interpretativa a partir da matriz com critérios a serem analisados, os quais
foram definidos metodologicamente a partir da selecao de topicos tedricos estudados sobre os
conceitos operacionais da pesquisa. Para compreender as técnicas de pesquisa usamos como
base Gil (2008).

A estrutura deste trabalho esta dividida em trés capitulos, sendo que o primeiro discute

o conceito de comunicagdo publica, as mensagens de comunicagdo publica e o viés com a



publicidade; o segundo ressalta a importdncia das areas de comunicagdo e saude
desenvolverem agdes em conjunto, além de destacar as técnicas realizadas para o
desenvolvimento de campanhas de comunica¢do em prol da saude; e no terceiro capitulo, é
apresentado o contexto histérico do trabalho, a metodologia desenvolvida para chegar na
analise, e posteriormente a analise em si das campanhas de vacina¢ao sobre HPV no contexto
brasileiro.

Os principais resultados apontam campanhas publicas de vacinagdo contra HPV que
sofreram consideraveis mudangas na maneira de se apresentar aos seus publicos, uma vez que
até mesmo seu referencial de didlogo mudou ao longo do tempo; além de trazer a tona a
importancia dos principios de comunicag¢do publica que sdo imprescindiveis na realizacdo de
estratégias de comunicacao publica, bem como na maneira de publiciza-las. As campanhas
conseguiram ser efetivas na imunizacdo de inumeras criangas, mesmo que ainda seja preciso
aumentar seus indices de vacinagdo, mas que, dada a realidade brasileira e o contexto trazido
junto com esse tipo de vacina, foram resultados positivos no inicio de uma prevencao para

saude de meninas € meninos a longo prazo.
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CAPITULO 1

COMUNICACAO PUBLICA

Este capitulo tem como objetivo a exposi¢do do conceito de comunicagdo publica a
partir das linhas teodricas abordadas por Brandao (2007), trazendo a problematica da
importancia da comunicagdo publica como ferramenta de didlogo com todos os publicos da
sociedade a fim de proporcionar consciéncia e pratica cidada. Sdo apresentadas as tipologias
de mensagens de comunicacdo que abordam a publicidade na comunicagdo publica, a partir
do autor Silva (2007). Conforme Kegler (2008, p.59) afirmou, “o termo comunicacao publica
¢ novo e estd em constru¢do por meio de um processo de negociacdes que contempla a
participacdo reflexiva das éareas cientifica, institucional e de classes profissionais”, partindo

dessa perspectiva estudamos a seguir alguns pontos centrais dessa construgao.

1.1 Comunicac¢io Publica: nocdes conceituais



O conceito de comunicagdo publica estd em constante discussdo entre os tedricos,
visando assim trazer perspectivas diferentes que possam ser consideradas para um mesmo fim,
ou seja, entender e compreender em sua plenitude, o significado do que ¢ Comunicagao
Publica e o que esté atrelado em sua pratica. De forma genérica, a nogdo de interesse publico
perpassa todas as perspectivas, de acordo com Wilson da Costa Bueno (2007, p.134 apud
Kegler, 2008, p. 60), ha os que “continuam a insistir, equivocadamente, na existéncia de
fronteiras nitidamente demarcadas os interesses publicos e privados”, o que tende a definicao
de uma ética particular, em geral com viés mercadoldgico, o que ndo condiz com a

comunicagao publica, pois esta comporta genuinamente o viés plural e de debate publico.

A fim de proporcionar um alinhamento de ideias, consideramos, para este trabalho, as
linhas tematicas defendidas por Branddo (2007), que sdo: Comunicagdo publica identificada
com os conhecimentos e técnicas da area de comunicagdo organizacional, comunicagao
publica identificada com comunica¢dao cientifica, comunicacdo publica identificada com

comunicacdo do Estado e/ou governamental, comunicagao publica identificada com
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comunicagdo politica e comunicagdo publica identificada com estratégias de comunicagao da

sociedade civil organizada.

A partir disso, iremos trazer as definicdes dos conceitos acima, para melhor
entendimento das linhas tedricas e facilitar, ao longo do trabalho, as analises que serao
realizadas. De inicio, a primeira perspectiva sobre a definicdo de comunicagdo publica ¢
quando ela ¢ identificada com os conhecimentos e técnicas da 4drea de comunicagdo
organizacional, que de acordo com Brandao (2007, p. 1):

[...] tem como caracteristica tratar a comunicacdo de forma estratégica e planejada,
visando criar relacionamentos com os diversos publicos e construir uma identidade e

uma imagem dessas institui¢des, sejam elas publicas e/ou privadas. (BRANDAO,
2007, p. 1)

A partir desse conceito, percebemos que o papel de Relagdes Publicas ¢
imprescindivel para a pratica desse tipo de comunicagdo, uma vez que faz parte da esséncia
desse(a) profissional realizar agdes que visem um bom planejamento estratégico, de maneira
que se consiga proporcionar um relacionamento personalizado com cada tipo de publico que a
organizacdao tem contato. Portanto, a partir de uma boa estrutura na maneira de se relacionar

com seus diversos publicos, a imagem da instituicdo serd levada a elas, no formato adequado



para cada publico ter a melhor compreensdo possivel e, assim, ser percebida pelos pontos de
destaque que a organizagdo tem a acrescentar para os publicos que a constituem ou que estao

ao seu redor.

Essas caracteristicas se destacam ainda mais quando estamos falando de institui¢des
publicas, pois a diversidade de publicos estratégicos que estas possuem sdo diferentes umas
das outras. As questdes de classe, género, raga e at¢ mesmo diferengas de aprendizados que
cada grupo de individuos possui exigem uma qualidade ainda maior na maneira de se
comunicar, pois ¢ necessario abarcar todos esses publicos, nos seus formatos de compreensao.
Para isso, ¢ necessario, constantemente, estar analisando as mudancas pelas quais a sociedade
passa, para assim conseguir planejar as estratégias de comunicagdo que de fato serdo

eficientes na realidade de cada publico.

A segunda perspectiva referente a comunicagdo publica, conceitua comunicagao
publica quando ela ¢ identificada com comunicagdo cientifica, que, como Branddo (2007, p.3)
defende:

Comunicacdo cientifica engloba uma variada gama de atividades e estudos
cujo objetivo maior € criar canais de integracdo da ciéncia com a vida

20

cotidiana das pessoas, ou seja, despertar o interesse da opinido publica em

geral pelos assuntos da ciéncia, buscando encontrar respostas para a sua

curiosidade em compreender a natureza, a sociedade, seu
semelhante.(BRANDAO, 2007, p. 3)

Essa segunda abordagem trazida pela autora reflete ainda mais a necessidade de
exercermos o papel de Relagdes Publicas pensando na nossa responsabilidade social enquanto
agentes diretos na estratégia de comunicacao. Como profissionais que servem para trazer o
equilibrio das relagdes, ¢ importante percebermos os diferentes formatos com que cada
comunidade compreende os assuntos cientificos, e para isso, precisamos traduzir as
descobertas realizadas na ciéncia e trazer para momentos préticos da realidade das pessoas. E
importante ressaltar ndo somente as consequéncias que pode trazer para si, mas também as

consequéncias que existem perante ao coletivo e o ambiente que estd ao seu redor.

Isso se enquadra na responsabilidade social - pois € nosso dever comunicar para todos,
todas e todes, em tornar a comunicagao nao um privilégio, mas um caminho para acessar
conhecimentos diversos que estdo intimamente ligados ao cotidiano. E, para isso, € necessario

desenvolver um planejamento de comunicagdo que envolva canais de integragdo, ou seja, um



ambiente em que seja possivel a comunidade tirar duvidas, conversar sobre aquilo que ¢
apresentado a ela e que permitam a comunidade pontuar, a partir disso, os pros € contras
daquele novo conhecimento e o que ela tera que fazer com essa nova informagao.

Portanto, desenvolver estratégias de comunicacdo que comuniquem, dialoguem e
chamem o interesse da opinido publica ¢ um grande desafio para todos(as) os (as)
comunicadores(as), em especial os(as) Relagdes Publicas, uma vez que precisamos buscar o
equilibrio de todas as relagdes e tornar as praticas comunicacionais uma via de mao dupla, que
procedam tanto do Estado quanto da sociedade. Em se tratando de assuntos que parecem mais
distantes do cotidiano das pessoas, a comunicagdo torna-se ainda mais desafiadora, pois €
necessario ressaltar a relagdo entre uma descoberta com a sociedade e com possiveis novas
formas de praticas relacionadas ao dia-a-dia da mesma. Esse ambito estd relacionado a
proxima perspectiva que a autora trata, pois sera nesse conjunto que a comunicagdo podera

realizar agdes que visem o proposito debatido anteriormente.

A terceira perspectiva que Brandao (2007) ressalta ¢ quando a comunicacao publica ¢
identificada com comunicagdo do Estado e/ou governamental, ela ¢ entendida dessa forma
quando:

Ela é uma instrumento de construcdo da agenda publica e direciona

seu trabalho para a prestagdo de contas, o estimulo para o
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engajamento da populacdo nas politicas adotadas, o reconhecimento
Odas acdes promovidas nos campos politicos, econdmico e social,
em suma, provoca o debate publico. Trata-se de uma forma legitima
de um governo prestar contas e levar ao conhecimento da opinido
publica projetos, agdes, atividades e politicas que sdo realizadas e
que sdo de interesse publico. (BRANDAO, 2007, p.5)

Essa visdo que Brandao (2007) defende torna essencial a distingdo de dois pontos: uma
comunicagdo de Estado e uma comunicagdo de governo. A primeira estd associada ao
conceito apresentado por ela, enquanto a segunda comunicacao esta associada a realizagdo de
praticas, no ambito comunicacional, que aspirem apenas os interesses de quem esta no poder,
€ que ndo necessariamente esta ligado ao interesse publico. Portanto, a comunicacao que
ressaltamos aqui € a pratica de comunicacao pelo viés do Estado, que comunica objetivando o

interesse publico.

A partir dessa separagdo, entende-se que esse tipo de comunicagdo, realizada

especialmente pelos (as) profissionais de Relagdes Publicas, € o principal diferencial quando



se trata de comunicagdo publica. Isso porque as estratégias realizadas nesse ambito tem como
atributo trazer para a agenda publica assuntos que sejam de fato pertinentes a sociedade, € nao
somente assuntos aleatdrios sobre qualquer acgdo realizada pelo governo. Aqui ndo se trata de
pessoas eleitas realizando atividades, mas de agdes pontuais que sao realizadas por um todo,

em prol de todos e todas.

Esses assuntos trazidos como pautas estdo relacionados a prestagdo de contas, que nada
mais € do que as justificativas que revelam os lugares de gasto do dinheiro publico, bem como
quando relacionadas as pautas sobre os campos politicos, econdomicos e sociais, que sao
topicos que abrangem a vida cotidiana e por isso devem ter como resultado o debate publico.
Esse debate deve ser proporcionado por agentes de comunicagdo que ndo sé saibam levar ao
conhecimento da opinido publica projetos, agdes, atividades e politicas publicas que irdo
envolver a sociedade a partir daquele momento, mas que também saibam gerir esses debates

para proporcionar agdes pontuais da sociedade sobre os assuntos debatidos.

Portanto, a Comunicagao Publica pelo viés do Estado, ndo deve ser somente uma
comunicac¢do de noticias ou que apenas recebe as opinides da comunidade, mas deve ser uma
comunicacdo de acdo, que traz norteamentos para a sociedade a partir dos pontos debatidos,
ou seja, ndo fica somente no campo das ideias, se realiza por meio do debate. E essa forma de
comunicar precisa ter como premissa trabalhar pautas que nao estejam ligadas ao senso critico

de pessoas exclusivas, mas precisa estar ligada ao que a sociedade “grita” por discutir, por
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assuntos que sejam tabus, que sejam dificeis de serem abordados somente entre a familia, e
que, somente com a realizacdo de agdes comunicacionais do Estado, serdo possiveis de trazer

a tona para a discussdo e o debate.

A quarta perspectiva destacada por Brandao (2007) conceitua comunicagao publica
quando ela ¢ identificada com comunicagdo politica, e a partir disso traz dois angulos
importantes sobre essa area. No primeiro angulo, Branddo (2007, p.6) defende que a
comunicacao politica pode estar na utilizagdo de instrumentos e técnicas da comunicagdo para
a expressao publica de ideias, crengas e posicionamentos politicos, tanto dos governos quanto
dos partidos (BRANDAO, 2007). E, no segundo angulo, Branddo (2007, p.6) entende que a
comunicagdo politica pode estar no dmbito das disputas perenes entre os proprietarios de
veiculos e detentores das tecnologias de comunicagdes e o direito da sociedade de interferir e

poder determinar contetidos e acesso a esses veiculos e tecnologias em seu beneficio



(BRANDAO, 2007).

Essa conceituacdo permite duas maneiras de enxerga-las: a primeira ressalta o quanto a
comunicac¢do pode beneficiar pontos de vista de quem faz parte do governo atual, bem como
favorecer determinados partidos, devido a expressdo de opinido perante assuntos que sao
noticiados com grande destaque mididtico; a segunda conceituacao traz a tona o que estd
previsto na constituicdo federal de 1988, a qual retrata a comunicacdo como um servigo
publico, fazendo com que emissoras de radio e TV sejam concessdes publicas, ou seja, o
governo esta “emprestando” esse espago de bem publico para ser explorado pelas empresas
privadas como acharem melhor. Situagdo delicada, pois se esses espacos fazem parte de uma
esfera publica, subentende-se e espera-se que as comunicagdes realizadas nesse ambiente
sejam para favorecer a populagdao que ¢ de fato proprietaria deste espaco, € ndo para as redes
privadas que usufruem desse ambiente sem terem direito total sobre elas, afinal, esse espaco
esta sendo emprestado, nada mais justo entdo, que a populagdo também faga parte da

comunicagdo realizada por essas empresas.

Nessa perspectiva, a Comunicag¢do Publica identificada com comunicagao politica, no
ambito de utilizar as estratégias e técnicas comunicacionais para permitir que as pessoas no
poder se expressem, ressaltam o papel das Relagdes Publicas como Media Training. Isso
possibilita que a comunicagao seja feita de acordo com o que o publico quer/gosta de ouvir ou
da maneira que normalmente se sente mais acostumado, alinhada também com as opinides de
governos/partidos que adaptam a maneira de dizer o que pensam a fim de se

auto-promoverem por meio disso.
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Acreditamos que deva existir muita cautela na maneira com que essa comunicacao ¢
realizada, para que a ética profissional se destaque, ao invés de se deixar levar por empregos
que possam ser tensionados por diferentes perspectivas ideologicas, ja que as relagdes publicas
em atuacdo publica devem atender ao interesse publico, em primeiro lugar. Ressaltamos isso
pois muitas vezes sdo nessas atitudes que as pessoas ndo compreendem o que esta em jogo, a
perder ou a deixar de ganhar, pois as palavras sdo manipuladas para o fim de beneficios
particulares, ao invés de beneficios publicos. Talvez aqui resida a parte mais delicada da

atuacao das relagdes publicas.

A segunda abordagem que Brandao (2007) ressalta dentro da comunicagdo publica

identificada com comunicacdo politica sdo as disputas de poder entre o publico e o privado.



Essa discussdo existe ha muitos anos dentro da comunicagdo e, até¢ hoje, pode-se dizer que
encontra-se sem muitas definigdes praticas. Isto porque as detentoras dos espagos de
comunicag¢do no Brasil, como a Rede Globo, SBT, por exemplo, permanecem refor¢ando sua
autoridade e usufruem com muitos beneficios do que esses espagos oferecem. Além de

notoriedade, também recebem muito retorno financeiro.

Por conta disso, os espacos para o publico usufruir acabam se tornando escassos, tanto
no quesito de manifestar-se como um emissor ativo, como no quesito de participante no fato
de poder escolher o que gostaria de receber como informagdo. Com isso, ressalta o privilégio
que poucos possuem ao poder fazer parte dessa rede de comunicagdes que visa o interesse
mercadoldgico. Para além disso, acabam perdendo espaco de acesso a contetidos de interesse
publico que podem trazer modificacdes de vida, sejam em sua satude, seus habitos, costumes,
vida social, empregaticia e politica, caindo diretamente na falta do exercicio a cidadania, uma
vez que a sociedade deixa de exercer seus direitos e deveres, por ndo ter acesso as pautas

sociais, ja que estas ndo sdo destaques nos meios de comunicagao.

Portanto, ¢ fundamental que as Relagdes Publicas nesses ambientes resgatem a busca
pelo equilibrio das relagdes, a busca pela transparéncia e a busca pela informacgao que traga o
interesse publico como destaque, mesmo em ambientes que em sua esséncia ndo seja para
trazé-los. Mas que, independente dessa forca contraria, possam lutar para ouvir a manifestacao
do publico, bem como respondé-lo e poder tornd-lo, em algum momento, também o

protagonista dos ambientes tecnologicos.

24

A partir desse aspecto, a quinta e ultima perspectiva de Brandao (2007, p. 7) referente
a comunicagdo publica ¢ quando ela ¢ identificada com estratégias de comunicagdo da
sociedade civil organizada:

Trata-se de praticas e formas de comunicagdo desenvolvidas pelas
comunidades e pelos membros do terceiro setor e movimentos sociais ou
populares que também ¢ conhecida como comunica¢do comunitéria e/ou

alternativa. Entende-se que a pratica da comunicagao a partir da consciéncia

de que as responsabilidades publicas ndo sdo exclusivas dos governos, mas
de toda a sociedade. (BRANDAO, 2007, p.7)

Essa perspectiva da autora destaca a importancia da sociedade ser protagonista nas
acoes de comunicacdo, uma vez que a comunica¢do ¢ um ato construido por diversos publicos
e que a comunidade que recebe informagdes em primeira mao pode desenvolver parceiros e

difusores da informacao. Isso possibilita que os conhecimentos passados por campanhas e



divulgagdes possam ser ainda mais traduzidos nas linguagens que determinado publico

compreende melhor.

Isso gera uma divisao de responsabilidades, pois no momento em que o Estado ¢
transparente com as informacdes que sdo de interesse publico, a comunidade consegue
perceber que ela possui direitos e deveres que precisam ser discutidos em sua realidade.Por
isso esse tipo de comunicagdo parte da comunidade, porque ela compreende a importancia de
trazer pautas que estejam em destaque e que possam promover um debate construtivo com as

pessoas que estao ao seu redor.

Pode-se entender essa como uma comunicagdo essencial para alcancar publicos ainda
mais diversos, pois em sua maioria sao publicos que possuem pouco acesso aos meios de
comunicagdo e desconhecem grande parte de determinadas pautas - que também sao
importantes na constru¢do de uma comunidade mais justa, saudavel e equilibrada social,
politica e economicamente. E isso acontece ndo por desinteresse da comunidade, mas sim por
ela considerar que existem outras pautas que permeiam sua realidade e que sdo visiveis e
incomodas mais diretamente em seu dia-a-dia, afinal o que chama mais atengdo: uma
estrada/via esburacada com esgoto a céu aberto ou um problema de saude interno que somente

a pessoa que tiver sabera o que esta acontecendo (ou nao)?

Dessa forma, a comunicagdo publica identificada com comunicagdo comunitaria ¢ uma
comunica¢do que parte de pautas daquela realidade, mas que também promove o debate de

assuntos que sao ainda mais dificeis de serem abordados e entendidos como importantes e
25

também sdo fundamentais na constru¢do de uma sociedade melhor. Portanto, ¢ essencial que
as Relagdes Publicas possam considerar esse tipo de comunicagdo realizada no momento em
que planeja as estratégias de comunicagdo, para que a comunicagdo pensada possa chegar até
as diversas comunidades e promover um debate publico sobre assuntos de interesse publico,
que tentem construir maneiras de existir acdes de ambos os lados, tanto da sociedade quanto

do Estado.

A partir das explicagdes de cada abordagem trazida por Branddo (2007), percebe-se
que a comunicacdo publica pode perpassar muitos campos da sociedade e ser abordada de
acordo com o contexto em que € inserida. De maneira que possa ser estratégica, difusora de
conhecimento cientifico, em busca do interesse publico, que permita a sociedade o direito de

usufruir o acesso aos veiculos de comunicacao e torne a pratica da comunicacao feita pela



comunidade também responsavel pelas questdes publicas. Todos esses tipos de comunicagio
devem estar ligadas por um fio condutor, que sdo as Relagdes Publicas, profissionais que estao
atentos(as) ao contexto geral que permeia ndo somente a sua realidade, mas a realidade
daqueles para os quais se destina a comunicagdo e de quem se deseja conversar e dialogar em
prol de uma construgdo de conhecimento vasta e expansiva, seja tanto pela questdo de

conhecimento, seja pelo alcance que determinado tema possa realizar.

Dessa forma, acreditamos que a Comunicagdo Publica precisa ser vista pelos gestores
publicos a partir das abordagens explicadas anteriormente, para que as praticas de
comunicagdo possam ser realizadas com maior plenitude pelos(as) profissionais. Isto deve ser
feito de tal forma que consigamos alinhar as estratégias de comunicagdo publica para atingir
objetivos que possam perpassar por todos esses focos e trazer um resultado maior e melhor em
sua pratica. Para isso acontecer, ¢ essencial termos no poder pessoas que estejam dispostas a
desenvolver uma comunicagdo publica estratégica, transparente, que possibilite o dialogo em
meios de comunicagdo tradicionais e comunitarios com maior eficiéncia e que vise o interesse

publico na discussao dessas pautas.

1.2 As mensagens de Comunicacio Publica e a publicidade

A partir do momento em que participamos de uma sociedade regida por um sistema de
republica, a qual ¢ democratica na maneira de sua escolha, automaticamente esse sistema

precisa ser transparente. De acordo com Silva (2007, p.180), “ essa € a razao para que um
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Estado democratico tenha de se manter em suas rotinas a publicizac¢do de tudo que ¢ feito com
o dinheiro publico; de tudo que ¢ de interesse publico e de tudo que possa afetar o bem

publico e o patrimonio publico”.

A partir dessa visdo do autor, ¢ nitido o quanto as mensagens de comunicagdo publica
precisam ser destacadas de forma que tragam como foco principal os acontecimentos que
regem o todo, a comunidade, a sociedade em geral, e ndo focar na pessoa/governo que esta
desenvolvendo essa acdo. Destacamos isso pois a publicidade ¢ desafiada a ser uma
publicidade do poder ou ser uma publicidade como uma institui¢do da transparéncia, como

aborda o Silva (2007).



A primeira postulagdo de Silva (2007) traz como foco noticiar, dar visibilidade,
publicizar as pessoas, 0s governos € a exibicdo de pessoas que estdo no poder, dispostas a se
promoverem a todo custo. Ja a segunda colocacao de Silva (2007) traz como foco publicizar
os assuntos que sdo de interesse publico, acontecimentos que regem a vida do cidaddo e da
cidada, sejam esses acontecimentos bons ou ruins, eles sdo pautados para trazer a

transparéncia necessaria que uma republica precisa realizar para com sua sociedade.

Para que a publicidade ndo precise escolher um dos pontos para seguir, precisamos
partir da ideia de que tornar explicitas as informagdes deveria ser algo naturalmente ético do
Estado, ndo simplesmente jogar as informagdes de todo e qualquer servidor publico a fim de
tornar transparente as acgOes realizadas, mas sim, partindo de um Sistema de Publicidade
(SILVA, 2007), que nada mais ¢ do que aquilo rege a publicizacdo da coisa publica, com
atribui¢cdes e necessidades para cada mensagem de comunicagdo, objetivando sempre o

interesse publico na maneira de trazer a tona os assuntos a serem publicizados.

Em seguida, traremos os seis patamares defendidos por Silva (2007), que ele destaca
serem importantes dentro do Sistema de Publicidade, partindo do pressuposto de que o Estado
deveria ter essa estrutura no ato de publicizar as mensagens de comunicacdo publica. O
primeiro patamar esta relacionado ao principio republicano da publicidade, que é:

[...] o principio da publicidade legal: aquele segundo o qual todos os atos do
Poder Publico tém de ser publicados, sendo no Brasil o principal meio de
publicizag@o dos assuntos publicos o Diario Oficial da Unido, embora cada

um dos Poderes tenha, na sua independéncia, os seus “diarios” oficiais.
(SILVA, 2007, p.180)

Em destaque também pode-se dizer que “cada 6rgao publico produz cotidianamente

informagdes que, por emanarem de um servico publico, sdo do interesse publico e, por isso, 0
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seu destinatario ¢ o publico” (SILVA, 2007, p. 180). Sendo assim, seria imprescindivel
realizar estratégias de comunicagdo que pudessem tornar essas mensagens publicas e
acessiveis, destacando o que a agdo desenvolvida por cada oOrgdo publico trara para a

sociedade.

O segundo patamar que Silva (2007)comenta estaria ligado pela quantidade de
informagdes que o Estado armazena, sejam eles informagdes dos cidaddos, sejam documentos

relacionados ao Estado em si. Nesse ponto se defende “que as informacgdes produzidas pelo



Poder Publico sejam acessaveis” (SILVA,2007, p. 181). Nessa caracteristica ¢ reforcada a
importancia de ndo s6 mostrar o que estd fazendo, mas permitir que a populagdo esteja
proxima do acesso a essa informagdo em qualquer momento, principalmente se levarmos em
conta 0 momento contextual em que a sociedade se encontra, com a possibilidade de utilizar

da internet para facilitar esse acesso.

O terceiro patamar da publicidade oficial torna obrigacdo do Estado a provisao de todo
o arsenal de dados que seja possivel disponibilizar para a sociedade, quando ressaltamos que
vivemos em uma Sociedade da Informacao (SILVA, 2007). O autor destaca que “assim, o
Estado ¢ provedor de informagdes de utilidade publica” (SILVA, 2007, p. 181), sejam essas
informagdes livros digitalizados e visitas a museus, sejam servigos de meteorologia, entre
outros. Para acionar essas informagdes as campanhas sdo técnicas adequadas, porque fogem
do padrao oficial, e possuem apelo estético e de disseminagdo ajustavel ao publico que se

pretende alcancar.

O quarto patamar da publicidade oficial consistiria “na necessidade de o Estado
produzir permanentemente informacdes jornalisticas para a populagdo, assegurando para a
mesma as informagdes sobre os “fatos” de governo que porventura nao se tenha garantia de
que a midia comercial se interessard por eles” (SILVA, 2007, p. 181). O autor também coloca
que estd se referindo, portanto, “ao jornalismo que mantém a sociedade informada sobre os
“fatos” e as informagdes (e nao badalagdes) decorrentes da vida publica.” (SILVA, 2007, p.
181). Portanto, seria um sistema interessado em ressaltar informagdes necessarias a sociedade,

que sejam de utilidade publica, com o intuito de promover conhecimento para a mesma.

No quinto patamar se enquadram “os servicos estatais de radiodifusdo, cuja fun¢do
precipua ¢ a de suprir a populacdo de conteudos educativos e culturais que, supostamente, a
midia comercial ndo prové de maneira satisfatoria” (SILVA, 2007, p. 182), ou seja, tornar
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disponiveis conteudos que tragam conhecimentos diversos, amplos e importantes nas

construgdes dos sujeitos.

E o sexto e ultimo patamar, mas nao menos importante, € o da publicidade do Poder
Publico, que seria aquele “referente a necessidade de o Estado agir como anunciante e de
contratar servigos publicitarios para assegurar a mais ampla e possivel difusdo dos apelos de
governos” (SILVA, 2007, p. 182). Em destaque, Silva (2007) traz trés momentos cruciais em

que o Estado precisa se comunicar de maneira massiva com a sociedade, sdo eles: para prestar



contas, ou seja, quais foram as praticas adotadas para gastar o dinheiro publico; para cultuar
valores, que nada mais ¢ reiterar valores do povo, da patria, simbolos importantes para a
sociedade; e para mobilizar a populacdo em prol de a¢des que culminam prevengdes para
diversos problemas sociais, econdmicos e sanitarios - e neste ultimo se enquadram as

campanhas publicas.

Esse escalonamento aqui explicado estaria situado apenas em um nivel muito bésico,
que seria o da publicidade oficial. Entretanto, estamos numa democracia que tem como papel
ndo somente trazer a visibilidade de situagdes publicas em si, mas também torna-las
disponiveis para debate, para que a partir do debate o Estado possa executar aquilo que estara
em prol do beneficio de todos os cidaddos e cidadds. Dessa forma, a democracia estaria
contemplando a publicidade legal, j4 mencionada, mas também estaria dando espago para a
sociedade questionar as ideias trazidas, possibilitando assim, como defende Silva (2007),
dinamismo de uma esfera publica politica, que trabalhara com as duas for¢as que formam a

democracia (SILVA, 2007, p. 182).

Por fim, consideramos que o sexto patamar proposto por Silva (2007) possui
contornos da perspectiva de comunicagao publica com primazia da comunicagdo politica.
Logo, entendemos que a publicidade, assim como as relagcdes publicas, requerem uma
atualizagdo empirica e por vezes teorica, pois desde o fim dos anos 90, atua com relevancia

aos principios de cidadania e menos a persuasio e a propaganda.

Nao devemos remeter a comunicacdo do século XXI a uma comunicagdo que foi
fundante da area nas institui¢des publicas, especialmente no Executivo. De acordo com Kegler

(2008):

[...] comunicagdo nos governos, pode ser caracterizada
inicialmente pela criagdo do Departamento de Imprensa e
Propaganda em 1939 pelo Presidente Getulio Vargas, que vem a

substituir o Departamento de Propaganda e Difusdao Cultural
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(DPDC-1934), antecedido pelo Departamento Oficial de
Propaganda (DOP), que foi um 6rgdo da administracdo publica
com intuito de propaganda estatal também criado em 1931 no
governo de Getulio Vargas, para sistematizar um discurso
legitimador através da propaganda. O projeto de comunicagao
do governo militar na década de 70 criou a Assessoria Especial
de Relagdes Publicas (AERP) durante do Governo do General
Médice, presidente do Brasil entre 30 de outubro de 1969 e 15
de margo de 1974. Esse governo foi reconhecido como “os anos



de chumbo da ditadura”, pois havia grande repressao a oposicao
e utilizagdo macica de campanhas de propaganda para promover

o regime militar, exemplo ¢ a famosa campanha "Brasil, ame-o
ou deixe-0", em que amar o pais correspondia a ndo ser opositor
ao regime militar (KEGLER, 2008, p. 64).

Ressalta-se que a comunicacdo da época militar utilizou técnicas de propaganda e de
divulgacdo para buscar a legitimacdo de uma ideologia e de seu projeto de desenvolvimento
para o Pais em uma hegemonia. Neste momento, a saude publica ¢ interesse publico e requer

uso dessa propaganda para prote¢ao dos cidaddos e cidadas.

Nesse sentido, consideramos que a publicidade volta-se para o alcance de uma
transparéncia e da mobilizacdo de Estado e populacdo, ndo so6 politica de Governo. Ou seja,
pode ser considerada uma darea técnica com estratégias vinculadas as relacdes publicas, de
forma integrada, e atuando na perspectiva de comunica¢do publica como comunicagdo do

Estado, neste estudo, a partir das campanhas de satude publica.

CAPITULO 11

COMUNICACAO E SAUDE

Esse capitulo visa a discussdo acerca dos conceitos de comunicagdo e saude, com o
objetivo de alinhar as estratégias utilizadas nas duas areas e destacar as maneiras de atuagdo
em prol do interesse publico. Além disso, discute-se, neste capitulo, as abordagens conceituais

sobre campanhas e a importancia dessa pratica no ambito da comunicagao institucional.
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2.1 Comunicacio e Saude: unido das areas de forma estratégica

E importante refletir sobre a comunicagdo e a saude, especialmente sobre as



campanhas de vacinagdo. De inicio, ressaltamos os conceitos de comunicacao e saude, uma
vez que essas areas podem ndo ser associadas inicialmente, mas, em contrapartida, se
juntarmos os aspectos de cada uma delas, podemos perceber os beneficios sociais, econdmicos
e politicos que essas areas podem trazer para a sociedade. Como afirmam Araujo e Cardoso

(2007), os termos Comunicacao e Saude delimitam

[...] um territorio de disputas especificas, embora atravessado e composto
por elementos caracteristicos de um, de outro e da formag&o social mais
ampla que os abriga. Trata-se de um campo ainda em formagéo, mas como
os demais constitui um universo multidimensional no qual agentes e
instituigdes desenvolvem estratégias, tecem aliangas, antagonismos,
negociagdes. Essa concepgdo implica colocar em relevo a existéncia de
discursos concorrentes, constituidos por e constituintes de relagdes de saber ¢
poder, dinamica que inclui os diferentes enfoques tedricos acerca da
comunicagdo, satide e suas relagdes. Contrapde-se, assim, as perspectivas
que reduzem a comunicagdo a um conjunto de técnicas ¢ meios a serem
utilizados de acordo com os objetivos da area da saiude, notadamente para
transmitir informagdes de satide para a populagio. (ARAUJO, I;

CARDOSO, J; s./d., 2007, p.6)

A abordagem de Araujo e Cardoso (2007) norteia como areas tao distintas podem estar
associadas uma com a outra, de maneira que nao recaia somente em desenvolver uma
comunicagdo com interesse para a area da satde. Trata-se de um trabalho em conjunto, que
envolve profissionais das diferentes atuagdes e que, juntos, promovem o acesso a saude e a
comunica¢cdo de maneira integra. Portanto, quando as estratégias de comunicagdo forem
desenvolvidas ¢ necessario pensar em conjunto, compreender toda a realidade que permeia o
assunto que sera abordado, de maneira que considere o apoio e a realizacdo de praticas
profissionais diversas que, integradas, estardo em prol de objetivos em comum, além de
ressaltar os espacos de didlogo para melhorias nas abordagens e maneiras de se relacionarem

com a populacao escolhida.

Partindo dessa discussdo, torna-se ainda mais relevante considerar que a alianca dessas
duas areas precisam estar numa troca mutua e constante, pois na medida que cada processo de
uma das areas vai avangando, a outra poderd acompanhar suas evolugdes e trazer, assim,
facilidades para a sociedade no modo de receber e refletir sobre as informacdes, sejam elas na

transformagao dos formatos de acesso a informagao, sejam nas inovagdes cientificas e
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descobertas que abrem portas para um novo caminho de conhecimento e adaptagdes desse
novo mundo.
De maneira que possa ser compreendido melhor essa associagdo, ¢ relevante pensar

sobre os dados historicos e todos os processos que a comunicagdo social passou para se tornar



relevante em relagdo ao governo e, posteriormente, a sociedade. De acordo com Lerner (2012,
p.2 apud CIRINO E TUZZO 2015, p.7) , “ao se falar em comunicacao e saude estamos nos
referindo a articulacdo entre dois campos sociais que apresentam configuragdes historicas
particulares e que estabelecem entre si relagdes de naturezas variadas” (CIRINO E TUZZO,
2005, p.7)

Esta forma de refletir confirma a importancia de entendermos os processos que ja
ocorreram, pois, para convencer a populagdo de que determinadas medidas eram para o bem
dela, foi necessario melhorar muito os aspectos de didlogo com esta, uma vez que tivemos, no
decorrer do processo historico, a Revolta da Vacina?, como um dos resultados de estratégias
que ndo funcionaram ao serem adotadas, anteriormente, no Brasil. Apds o medo e o desespero
serem fomentados a partir da obrigatoriedade da vacina (ao invés de conhecimento e
cidadania), ao longo dos anos foram utilizados métodos menos agressivos, mas que ainda
assim eram muito chocantes, como frases e fotos impactantes sobre os maleficios de nao
tomar a vacina que era “sugerida” pelo governo, métodos que, ao invés de promoverem a
discussao da saude, acabam por promover mais medo e angustia na populagao.

Depois de algumas discussdes e analises, percebeu-se entdo que era necessario
dialogar com o publico, tornar um funil de mensagens, sendo expansiva, porém estratégica, e
isso incluia envolver diversos publicos, desde o grupo de criagdo para a campanha até os
agentes de saude que precisam entender a comunicacao oficial, mas também saber traduzir, de
maneira transparente € com uma linguagem que a populagdo de interesse compreenda ainda
mais, e, a partir disso, consiga conversar sobre os medos, angustias e duvidas que tal
procedimento pode causar, quando ndo compreendida da maneira correta.

Pensando sobre isso, destaca-se que € necessario encontrar lideres de opinido e fontes
de informacao confidveis na visdo dos receptores, pois, no momento em que se desconfia de
quem estd falando, ndo se d4 importancia para o que esta sendo falado. Assim, medidas de
prevencdo sao ignoradas, quando ndo sdo mostradas por fontes confidveis e nao sao

consideradas como uma verdade agradavel. Logo, se faz necessario pensar em estratégias de

4 Acontecimento histérico que ocorreu em 1920 para a vacinagio de variola, medida realizada pelo governo a
fim de reduzir as doencas, mas que gerou a revolta da populag@o pela mesma desconhecer os objetivos e
resultados da vacinagao.
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comunicagdo que estejam distribuidas em diferentes formatos e em diferentes locais e que,
acima de tudo, possibilitem o dialogo.

O foco, portanto, deve ser na educagdo da sociedade ao fazer com ela compreenda esse



contetido de maneira agradavel, para assim tornar isso como parte da vida e da rotina. E, para
isso, € necessario ndo soO refor¢ar midiaticamente, mas também enfatizar nos polos de ensino e
de acesso a saude basica a importancia da realiza¢do da vacina. Para que isso ocorra, entender
a importancia dos lideres de opinido de cada comunidade torna-se essencial na efetivacao das

campanhas.

2.2 Campanhas de comunica¢io em saude

A partir desse ambito, ¢ necessario comecar pela definicdo de campanha publicitaria, a
fim de facilitar a compreensao dos conteudos que serdo abordados em sequéncia. De acordo

com Brito ( 2008, p.1), o conceito de campanha publicitaria €:

[...] um conjunto de pegas, criadas para divulgar um produto ou servico, que atendem
ao mesmo objetivo de comunicagdo. Cada material (anuncio, outdoor, panfleto, VT)
criado a partir da mesma solucdo criativa ¢ considerado uma peca da campanha. Uma
campanha ¢ composta de varias pecas destinadas a varias midias no intuito de somar
esforcos para obter um resultado positivo de impacto e convencimento do consumidor.
Para ser de fato uma campanha, ¢ preciso que haja unidade entre as pegas, ou seja, que
a mesma ideia, as mesmas cores, 0 mesmo estilo, etc. estejam sempre presentes em
todas as pecas. (BRITO, 2008, p. 1)

O conceito de campanha publicitaria ¢ importante na compreensdo, para que, quando
ela for realizada, possamos inserir nela as praticas e técnicas de persuasdo a fim de
proporcionar, na populacdo, uma mudanca na maneira de pensar e agir sobre o assunto
apresentado. Portanto, todo o material que for constituido deve estar em alinhamento com as
estratégias desenvolvidas por um planejamento de comunicacdo que tenha, como objetivo
final, informar, dialogar, convencer e persuadir o destinatario em prol de um beneficio que ¢
para todos. Vale destacar que, nesse caso, a campanha publicitaria ¢ considerada dentro da
esfera de comunicagdo institucional, que intenta ressaltar os aspectos de uma comunicagdo
publica defendidas anteriormente.

Tendo como premissa essa defini¢do, precisamos entender porque as campanhas
publicitarias institucionais estdo dentro do ambito da comunicagdo institucional, pois, como
defende Kunsch (2002, p.164), a comunicagdo institucional “estd intrinsecamente ligada aos

aspectos corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacdes, constroi
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uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia

politico-social na sociedade onde esté inserta” (KUNSCH, 2002).



A partir desse referencial, compreendemos que as campanhas publicitarias
institucionais poderdo permitir que as praticas de determinada organizacdo estejam visiveis
aos seus publicos, de maneira que estes considerem a organizagdo com uma boa referéncia
que tem como objetivo ndo somente proporcionar visibilidade ao que ela estd fazendo, mas
também o porqué dessas praticas e, principalmente, como elas interferem diretamente no
cotidiano da sociedade brasileira.

Percebemos, portanto, que as estratégias de comunicagdo perpassam por um
planejamento de comunicagdo que estard alinhado a visdo de comunicagdo institucional, e,
para poder obter resultados eficientes, precisara realizar campanhas publicitarias que
pretendam trazer um conjunto de informagdes que reforcem as agdes institucionais, bem como
promover a mobilizac¢do social para determinado fim.

Por se tratar de mobilizacdo social, ¢ importante entendermos que as praticas de
comunicagdo institucional precisam levar o publico a aceitar essa comunicagdo como um
referencial seguro e, a partir disso, participar de modo ativo para compreender a realidade e
assim, conseguir exercer seus direitos e/ou deveres que estdo sendo publicizados. Como

define o autor Mafra (2018, p.10),

A existéncia de projetos e movimentos da sociedade civil aponta, em tltima
analise, para a propria concepgao de um “Estado de Direito”, concepgdo que
implica a participagdo ativa de uma sociedade civil mobilizada, em que os
sujeitos, na qualidade de participantes de um debate ptblico, buscam balizar
as regras que regulam a vida coletiva por meio de uma pratica efetiva de
comunicagdo, voltada para o entendimento. Trata-se ndo de negar o papel do
Estado, mas buscar entender as possibilidades da constru¢do de determinadas
arenas publicas entre Estado e Sociedade (MAFRA, 2018, p.10).

Sendo assim, o norte que rege as campanhas de satde deve ser uma posi¢ao do Estado
que seja coerente, responsavel e de respaldo cientifico, para que, a partir disso, a populagdo
consiga compreender o que estd sendo divulgado e, além disso, ter suporte para dialogar entre
si ¢ com o Estado sobre a mobilizagdo social que precisa ser feita em prol da saude, de
maneira que seja compreendido os beneficios dessa mobilizagdo por meio de diversas agdes e
estratégias de comunicagdo, que permeiam os produtos de uma campanha institucional que
pretenda atingir os objetivos de um planejamento de comunicagdo estratégico e integrado.

Entretanto, essa mobilizagdo social ativa e benéfica so ira acontecer no momento em

que a comunidade compreender o que esta sendo falado, por quem esta sendo transmitida essa

informacao, bem como o que todas essas informacdes trarao de resultado para a vida delas.
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Sobre esse aspecto, reconhecemos a esséncia do processo comunicativo como fundamental ao
alcance da agdo pretendida pelos sujeitos comunicantes. De acordo com Kegler (2008)

Os sujeitos comunicantes sdo as instituigdes, as organizagdes, as assessorias
e os individuos envolvidos na comunicagdo, os quais possuem capacidade
plena de estabelecer a relagdo de comunicagdo, ou seja, um ndo € superior ao
outro ¢ nem dependente do outro. Assim, o termo “sujeitos comunicantes”
ou simplesmente “comunicantes”, com base em Peruzzolo (2006), remete ao
exercicio da comunicagdo, do estabelecimento de relagdes mutuas entre os
sujeitos. Qualquer um dos sujeitos (emissor ou receptor) podera organizar e
propor a comunicagdo através de uma materialidade. Essa materialidade ¢ a
mensagem emitida para a busca do outro ou do elemento fisico da relagdo. A
mensagem recebe contribui¢des dos sujeitos comunicantes, uma vez que o
sujeito proponente da relagdo possui necessidades, assim como o outro
sujeito chamado a se comunicar. Estas necessidades sdo sanadas na medida
em que houver reciprocidade. Desse modo, o sujeito que propde a mensagem
devera reconhecer o outro, para que a comunicagdo tenha maior qualidade e
éxito (KEGLER, 2008, p. 49-50).

Com isso, a analise das campanhas, ou at¢é mesmo o seu planejamento, passa pela
defini¢do de quais sdo os sujeitos comunicantes que se pretendem incluir e mobilizar na
relacdo comunicativa. Essa mobilizagao também acontecera no momento em que os sujeitos
perceberem que também ha motiva¢do nelas para ir em busca desse resultado, pois se a
comunidade ndo tém em si desejos e/ou aspiragdes que contribuam para o convencimento de
determinada pratica, somente as estratégias discursivas ndo serdo suficientes.

Nisso se encontra a relevancia de pensar como comunicar a importancia da vacinagao
sobre o HPV nas comunidades, porque, se apenas pontuamos aspectos de que ¢ importante se
prevenir por uma questdo individual, ¢ provavel que a busca desse cuidado seja limitante.
Entretanto, se pontuarmos que essa prevenc¢do atinge o ‘eu’, o ‘outro’ € o ‘nds’, que essa agao
¢ em prol de todos, todas e todes, ha uma grande chance do interesse coletivo propiciar agdes
de maior interesse na busca da preven¢ao e cuidado com a saude. Por fim, sdo a partir dessas
compreensodes alcangadas com a pesquisa bibliografica que delineamos nossa metodologia e

analise, as quais serao apresentadas a seguir.
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CAPITULO III
CAMPANHAS DE VACINACAO CONTRA HPV: descri¢iio e analise



Este capitulo tem como objetivo a exposicdo das campanhas publicas sobre a
vacinagdo de HPV, realizadas pelo governo brasileiro entre os anos de 2014 ¢ 2018, por meio
de uma pesquisa exploratoria, realizada a fim de identificar e analisar as estratégias de
comunica¢do adotadas concomitantemente as descobertas cientificas realizadas ao longo

desses anos.

3.1 Descricdo do contexto®

A realidade brasileira, no ambito da saude publica, inicia-se com uma grande
problemaética desde a época da colonizagdo, uma vez que, com a chegada dos portugueses no
Brasil, muitas doengas do homem branco ocasionaram diversas mortes de indigenas, por falta
de imunidade no organismo desses povos. Posteriormente, no periodo imperial, buscou-se
melhorias, mas nada muito efetivo se realizou. Mudangas mais concretas ocorreram no
periodo apos a escravidao, devido a vinda dos imigrantes ao pais e a necessidade de diminuir
as inumeras doencas causadas por falta de regulamentacdo sanitaria nas cidades.

Nessa época, o sanitarista que se destacou foi Oswaldo Cruz, pois foi ele que
enfrentou a Revolta da Vacina, fendOmeno relacionado ao combate da variola através da
vacinacao, que ocorreu devido as pouquissimas explicacdes dos motivos necessarios para
ocorrer a vacinagdo. Ainda em 1920, foi criada a CAPS - Caixas de Aposentadoria e Pensao,
com o objetivo de garantir a prote¢do na velhice e na doenca. Posteriormente, no periodo
getulista, esse programa foi ampliado para se tornar o IAPS - Instituto de Aposentadorias e
Pensdes. Mas, ainda assim, ndo foi uma mudanca muito significativa no ambito da saude

publica.

5 A descrigio do contexto apresentada nesse subcapticulo, para além de entendimento pessoal sobre o tema
historico, foi feita com base nas seguintes referéncias:

https://www.politize.com.br/direito-a-saude-historia-da-sa
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Nos anos 50, mais especificamente em 1953, o Ministério da Satde foi criado com o
intuito inicial de atender as zonas rurais, uma vez que eram as areas mais prejudicadas e que
receberam menos assisténcia ao longo dos anos. Quem tinha esse privilégio eram aqueles e
aquelas que estavam na cidade e possuiam carteira assinada. Ja em 1963 foi realizada a 3*

Conferéncia Nacional da Saude, e nela foram apresentados estudos que pudessem constituir



um sistema de saude publica que fosse para todos e todas e de direito universal, além de
defenderem a descentralizacdo desse poder, para poder fornecer autonomia aos municipios.
Infelizmente, logo em seguida entramos no periodo da Ditadura Militar e todos esses estudos
foram esquecidos.

No periodo ditatorial, a populacdo sofreu muito com as decisdes do governo. No
quesito da satude publica isso pdde ser visto por meio do aumento® dos indices de doengas
como dengue, meningite ¢ malaria, além de ter aumentado significativamente as epidemias e
a mortalidade infantil. Para amenizar esse problema, o governo criou o Instituto Nacional de
Previdéncia Social (INPS), que foi a unido de todos os o6rgaos previdenciarios que
funcionavam desde 1930, com o objetivo de melhorar o atendimento médico.

Nessa mesma época, os pacientes de atengdo primaria eram considerados
responsabilidade dos municipios, enquanto os casos mais graves eram de responsabilidade do
governo estadual e federal. Além disso, tentou-se implementar o Piass - Programa de
Interiorizagao de Ag¢des e Servicos de Saude, porém, por falta de interesse publico, ndo houve
continuagdo. Ja em meados de 1970, apesar do “milagre econdmico”, a saude retinha apenas
1% do orcamento geral da Unido, realidade preocupante dado os gastos altos que sdo
necessarios para esse setor. Ao final da década, as prefeituras mais organizadas conseguiram
estruturar politicas publicas de satde que envolviam as Secretarias Municipais de Saude e que
mais tarde se estenderam aos estados e aos Ministérios da Saude e da Previdéncia.

Em 1980, com o fim da Ditadura Militar, foram levadas ao Poder Legislativo,
propostas da Reforma Sanitdria, em um documento chamado Satide e Democracia. Estes, por
sua vez, ndo sO receberam as propostas como também as aprovaram. E uma das conquistas foi
a realizacdo da 8 Conferéncia Nacional da Saude, em 1986, na qual, pela primeira vez, a
sociedade civil pode participar para construir um modelo de sistema de satde publica
brasileiro. A partir dessa conferéncia foi estruturada a base para a existéncia do Sistema

Unico de Saade (SUS), que partia desde o direito universal a satide até a descentralizagdo dos

Dados retirados a partir da seguinte referéncia:
https://www.politize.com.br/direito-a-saude-historia-da-saude-publica-no-brasil/#
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servicos, bem como a participacao da sociedade nas decisdes referentes ao sistema. Esse
relatorio teve como resultado uma efetiva incorporagao na Constituicdo Federal de 1988. A
partir de 1988, a saude publica foi considerada como um dever do Estado e um direito da(o)

cidada(o) brasileira(o) e também residentes do pais, de maneira igualitaria, gratuita, universal



e de qualidade (BRASIL, 1988). Entdo, no ano de 1990, a lei 8.080 regulamentou o Sistema
Unico de Saude, e atribuiu todas as fungdes e responsabilidades do sistema (BRASIL, 1990).
Além disso, ainda em 1990, foi pela lei 8.142 que foram atribuidas as responsabilidades da
sociedade perante o sistema, bem como sua gestdo e financiamento (BRASIL, 1990).

Dentro do Sistema Unico de Saude (SUS), existe o Programa Nacional de
Imunizac¢des (PNI), que, além de ser reconhecido internacionalmente por seus resultados
grandiosos nas erradicagdes de inimeras doengas, permite que a populagao brasileira obtenha
todas as vacinas obrigatorias pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS), de maneira gratuita.
Além disso, ¢ através do PNI que as vacinas sdo levadas para espacos do pais muito distantes
entre si, facilitando o acesso a imunizacdo de muitas pessoas através do trabalho incansavel
dos agentes e dos profissionais de satde.

Esse programa foi essencial para a melhoria da satde publica no Brasil e hoje sofre
com os levantes de fake news referentes a efetividade da vacinagdo, uma vez que, por grande
parte das pessoas ndo terem convivido com as doengas hoje erradicadas, perdem o medo e
desacreditam na potencialidade das mesmas. Além disso, muitas vezes sdo influenciadas por
alguns meios de comunicacdo, que dao visibilidade para pessoas com discurso negacionista e
que refor¢cam ainda mais a davida sobre a importancia de realizar a vacinagao.

Dessa forma, o papel das Relagdes Publicas, que ja eram importantes nesses
ambientes a fim de conduzir com maior cuidado o conhecimento ¢ o didlogo com as
comunidades a respeito da vacinacdo, tornou-se ainda mais essencial no contexto em que
vivemos. E necessario estar constantemente reforcando os saberes cientificos e refutando as
noticias falsas que sdo geradas pelas comunicagdes tecnologicas e rodas de conversas
paralelas.

Logo, o desenvolvimento das campanhas publicas a respeito da vacinagdo contra o
HPV precisa ser pensado de uma forma cada vez mais estratégica, de maneira que seja
compreendido o contexto geral da sociedade, bem como os canais de comunica¢do que,de
fato, fazem parte da realidade do publico de interesse. Para isso, ¢ necessario que os (as)
profissionais de Relagdes Publicas tenham respaldo do Estado para realizar o planejamento

estratégico de comunicagdo, com o intuito de instruir a sociedade sobre pautas pertinentes a
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diversas realidades e assuntos, de interesse do governo ou ndo, pois o destaque precisa ser o

interesse publico e ndo os interesses privados.

3.2 Descri¢ao da metodologia



A metodologia constitui-se a partir de uma pesquisa exploratoria, a fim de
compreender melhor o assunto, uma vez que, dentro da perspectiva de Relagdes Publicas e
Comunicacdo Publica, o tema campanhas, enquanto técnica e estratégia de comunicacio
institucional desenvolvido de forma integrada a publicidade e propaganda ¢ pouco explorado
em pesquisas académicas, apesar de corriqueiro na praxis das areas, seja em agéncias ou em
assessorias de comunicagdo. Além dessa articulagdo, incluimos na relacdo o tema saude
publica, necessario e relevante sempre, especialmente no momento vivido.

Como apresenta Gil (2008, p. 41), o objetivo da pesquisa exploratdria é “proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses" (GIL, 2008). Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intui¢des. Além disso, também foi utilizada como

3

metodologia a pesquisa documental, pois, como defende Gil (2008, p. 45), “ a pesquisa
documental vale-se de materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda
podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa” (GIL, 2008). Portanto, esses
métodos de pesquisas permitiram que o acesso aos conteudos fossem mais amplos, dando a
possibilidade de um maior alcance nos resultados deste trabalho, bem como o enriquecimento
por meio de conhecimentos complementares.

Entre as técnicas de pesquisa estd o mapeamento das campanhas sobre o tema no
Brasil, promovidas pelo Governo Federal entre 2010 e 2020. Esse mapeamento foi feito a
partir de pesquisas no site do Ministério da Satde e busca complementar através do Google,
utilizando os termos chave “campanha HPV” e “vacinacdo HPV”.

Em seguida, desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica, que ¢ constituida “com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL,
2008, p. 44) sobre os temas Comunicacdo Publica, Comunicagdo e Saude, e Campanhas, da
qual resultou os capitulos teoricos deste estudo. A seguir, foi desenvolvida uma matriz de
analise de critérios para avaliar as campanhas, a partir dos pressupostos teoricos estudados e
apresentados nos capitulos 1 e 2. O desenvolvimento da matriz justifica-se por acreditarmos
que essa analise consegue alinhar a perspectiva da autora, bem como trazer em destaque os

conceitos trabalhados ao longo deste trabalho, assim, consideramos uma metodologia piloto,
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em constante aperfeicoamento e objeto do Grupo de Pesquisa Comunicacao e

Desenvolvimento/CNPq.



A analise inicia-se com descricao livre dos materiais encontrados, sobre aspectos
acionados pelo viés estético e simbdlico. Em seguida, os materiais sdo observados a partir da
lente da matriz. Com base nesses critérios, fez-se a andlise das estratégias de comunicacao
publica adotadas para prevenir o HPV e mobilizar a vacina¢do no pais. Na tabela a seguir,

apresentamos a matriz de analise das campanhas.

Critério de analise Tema Referéncia

Descrigao analitica livre Repertorio subjetivo da
Subjetiva (como publico e

autora (cores, personagens,

profissional)
tema, texto, chamada,
organizagdes, movimento,
entre outros identificados no
exercicio de analise)

Tema de interesse coletivo CP Brandao (2007)

Os meios de veiculagio | CP Brandao (2007)
sao adequados para este
perfil de publico? (perfil)

Mobilizagdo Social gera Comunicacao e Saude Silva (2007)
participagdo social?

Constroi e traduz o | Comunicacao e Saude Araujo e Cardoso (2007)
conhecimento  cientifico
para a populagao?

Quais as formas de Campanha Brito (2008)
veiculagdo da campanha?

Dirige-se a qual publico Campanha Brito (2008)
(perfil)?

A mensagem ¢ adequada a Campanha Brito (2008)
este perfil de publico?

Tabela 1. Matriz de analise de Campanhas sobre HPV. (BONILLA, KEGLER, 2021)
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A partir dos conceitos destacados na tabela, e as demais metodologias adotadas para
esse trabalho, pretende-se chegar em uma analise para cada campanha de vacinagdo contra o
HPV, de maneira que possamos compreender o cendrio a qual estamos inseridos, bem como as
estratégias de comunicagdo foram aplicadas e os resultados que foram obtidos nessas acoes.

3.3 O HPV em campanhas de saide do Governo brasileiro

A comunicagdo publica exercida pelos 6rgdos do governo referente a campanha de
vacina¢gdo para HPV, iniciou-se no ano de 2014 devido a percep¢do dos altos indices de
cancer de colo de tutero nos ultimos anos. Essa relacdo foi percebida uma vez que
identificaram que o Papiloma Virus (HPV) era o principal agente causador de cancer de colo
utero. Sendo assim, a maneira mais barata, rapida e eficaz era investir em vacinagao para o
publico que ndo havia tido contato sexual ainda, ou seja, criancas e adolescentes meninas, que
por ndo terem vida sexual ativa e serem o principal publico a sofrer com o agravamento do
virus no corpo, seria o publico ideal para receberem a imunizac¢ao adequada.

Tendo em vista que os casos de agravamento do HPV eram ocasionados somente entre
as mulheres, as campanhas de vacinagdo foram destinadas inicialmente a meninas sem vida
sexual ativa, com foco na prevencdo, para que, no futuro, quando mulheres, elas nao
precisassem correr o risco de desenvolver uma complicacdo do virus. Além disso, a forma de
comunicar se direcionava as maes dessas meninas, como uma forma de tornar essa figura
responsavel pelo processo de vacinacdo do publico vigente.

Apds os avangos cientificos percebeu-se que, para a prevencdo ser completa, era
necessario que as campanhas de vacinagdao fossem estendidas ao publico masculino que
também ndo havia tido contato sexual. Dessa forma, a prevencdo protegia ndo s6 0s casos
mais graves, mas também reduzia a propagagdo do virus de maneira mais ampla. A partir
dessa decisdo, as campanhas de comunicacdo publica se direcionaram nao s6 as meninas, €
também comegaram a se referir as criancas de modo geral, tornando também, as criangas
como um foco de didlogo, permitindo que os responsdveis pelas criancas nao fossem os
unicos alvos da construcao dessa comunicagao.

A partir desse momento, ao compreender os conceitos principais, realizamos
mapeamento das campanhas publicas de comunicagcdo sobre HPV na sociedade brasileira, a
fim de entender como elas t€m sido realizadas nos ultimos anos.

De acordo com o Ministério da Saude (BRASIL, 2014) em 2014 foi iniciado o

Programa Nacional de Vacinacao para o HPV, a partir do uso da vacina quadrivalente, que
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previne contra os tipos 6, 11, 16 e 18, associados a verrugas genitais e neoplasias cervicais. As
vacinas eram destinadas apenas para meninas de 11 a 13 anos, e realizadas em trés doses. A
campanha de vacinagdo foi entre 10/03/2014 até 31/12/2014 e contou com a producdo de

inameras pecas graficas, guias para os profissionais de saude, jingles e videos.

s mdtpnnd & ode

o~ @

LAk
s Tadii zarcian de puig

R e T
i e 1 prasl. . s .
é“‘" e, B e el i skl == =i = “

Figura 1 - Campanha prevenciao HPV 2014. Brasil.

Como ilustra a figura 1, a campanha de 2014 apresenta-se em fundo com cores rosa,
lilas e laranja, com meninas e objetos em cada quadrante, representando gostos da faixa etaria.
O texto destaca-se em formatagao cursiva, atribuindo um sentido leve e “romatizado” a arte. O
tema ¢ de interesse coletivo, pois trata-se de prevencdo de doengas que ird beneficiar as
meninas a longo prazo. Tendo em vista que a comunicacdo deveria ser direcionada as
adolescentes, os meios de veiculagdo poderiam ser melhores trabalhados, a fim de estar mais
presente na realidade delas. Essa campanha gerou mobilizagdo social, ou seja, fez com que as
criangas, juntamente com seus/suas responsaveis fossem em busca da vacinagdo. Portanto,
comeg¢a a ser desenvolvido uma tradugdo do conhecimento cientifico, mas principalmente um
leve entendimento sobre o assunto. As formas de veicular estavam presentes nos meios
tradicionais como postos de saude, hospitais e escolas, e poderiam ser melhor trabalhadas, a
fim de estar mais presentes na realidade das criangas, como as redes sociais. A mensagem

conseguiu informar para as diferentes criangas, e as maes das criangas também, que era



considerada como a responsavel pelo controle da vacinagao da filha. Assim, apresenta-se
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como potencializadora do didlogo entre esses publicos, maes e criangas, pois s3o os acionados

a mobilizagao.

A segunda campanha publica sobre a vacinagcdo do HPV foi em 2015, e agora as
vacinas eram destinadas apenas para meninas de 9 a 11 anos, em trés doses. A campanha de
vacinagdo foi durante todo o ano de 2015 e contou com a producdo de anuncios, banners,

backdrop, busdoor,camisetas, cartazes, e-mail marketing, faixas, folders, spot e videos.
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Figura 2 - Campanha prevencio HPV 2015. Brasil.

A figura dois ilustra a campanha de 2015 e mantém os tons rosa, laranja e lilas, porém
apresenta uma mulher negra adulta em imagem maior € a menina negra em uma foto no mural
que ocupa o segundo plano da imagem. A crianga adolescente ¢ secundaria nesta campanha de
vacinacgdo, pois entende-se que o publico prioritario foi redirecionado para as maes. Além
disso, o gimic da vacinacdo brasileira, denominado “Zé Gotinha”, estd presente, o que pode
indicar uma formalizacdo da campanha de prevencdo HPV no calendario de vacinagao

nacional.

O tema permanece sendo de interesse coletivo, pois ainda € uma preocupagao que

atinge as mulheres em grande escala. As formas de veiculacdo sdo ampliadas e os meios de



veiculacdo tornam-se mais proximos da vivéncia da mae, que foi o publico principal para o
qual a campanha se destina. Isso gerou mobilizagao social por meio da continuidade das
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criancas na campanha de vacinacdo, reforcando que o conhecimento estd sendo dissipado e
traduzido de maneira um pouco mais efetiva. Nesse caso, pelo fato da campanha ter sido mais
destinada a mae, podemos dizer que a mensagem esta de acordo com seu publico, mas acaba
reforcando esteredtipos de género, que precisam ser levados em consideragdo no momento de

realizar campanhas publicas de vacinagao.

A terceira campanha publica realizada pelo Brasil, por meio do SUS, foi em 2016. Era
destinada somente para meninas de 9 a 13 anos, e agora eram apenas duas doses necessarias
para a protecdo total da vacina. A campanha obteve a produ¢ao de cartazes, folhetos, busdoor,

cartazes para metro, taxidoor, jingles e videos.
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Figura 3 - Campanha prevenciao HPV 2016. Brasil.

A imagem da campanha de 2016, ilustrada na figura trés, apresenta mae e filha,
brancas, a adolescente ao lado da mae, mas em segundo plano. H4 uma transi¢ao nas cores:
rosa, lilds e laranja sdo mantidas e a cor verde agua ocupa 4 da arte. Essa campanha reforca
esteredtipos de género mais uma vez, pois a figura da mae estd como a responsavel pela
crianca. Além disso, a forma que essa campanha foi abordada reforgou esteredtipos de
feminilidade com as quais provavelmente nem todas as garotas se identificam.Portanto,
acreditamos que o publico a quem se dirige € a mensagem estao equivocados. As formas de

veiculagdo e os meios de veiculagdo acabam por se tornar praticamente os mesmos da



campanha anterior e pode-se dizer que atende o publico. Apesar dos equivocos relacionados a

questao de recorte de género, a campanha gerou engajamento da populagao de interesse,
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mostrando que as estratégias para construir um conhecimento e compreensao sobre o assunto

estdo se tornando eficazes.

A quarta campanha publica realizada no Brasil, pelo Ministério da Saude, foi em 2017,
e foi ampliada para meninos de 11 a 15 anos, a fim de potencializar a precaugdo. A vacinacao
ocorreu em duas doses. Além disso, no mesmo ano, homens ¢ mulheres de 15 a 26 anos
também puderam tomar a vacina, em cardter temporario, por conta da aproximagdo da
validade delas. Mutuamente, ocorreu a vacinagdo de meningite C para ambos os publicos. A
campanha contou com um video e materiais graficos distribuidos nas escolas e assisténcias

basicas de satude.

Figura 4 - Campanha prevenciao HPV 2017. Brasil.

A campanha ¢ dirigida aos meninos pela primeira vez em 2017, e a arte tem mudancas
significativas. E dado movimento as imagens, representado por uma menina pulando ¢ um
menino correndo. A cor prioritaria ¢ o azul tanto no fundo quanto nas roupas das criangas, que
tém destaque no jeans. A cor rosa limita-se as letras e seus contornos. O gimic Zé¢ Gotinha

permanece e a figura materna ndo ¢ mais apresentada na cena.



A partir da insercdo dos meninos nas campanhas de vacinagdo torna-se evidente a
mudanga na abordagem da comunicagdo. Podemos dizer que quase todos os pontos

considerados pela matriz de analise foram bem realizados. O tema continua sendo de interesse
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coletivo e agora se expande ao universo masculino, tornando ainda mais importante, pois
aumentou, no publico de interesse, as pessoas relacionadas a prevengdo. Os meios de
comunicagdo permanecem mais tradicionais, podendo, ao nosso olhar, serem mais ousados
nas plataformas de comunicagdo utilizadas. Porém, a forma que se comunica torna-se mais
dindmica, trazendo uma ideia de games, universo tematico mais proximo das criancas e que
facilita o entendimento do assunto, gera mais engajamento para a vacinagdo e direciona-se
desse modo aqueles(as) que estardo tomando a vacina e ndo somente aos seus responsaveis.

Este ponto € muito interessante ¢ de mudanga significativa na forma do posicionamento.

No ano de 2018 a campanha sobre a vacina¢do de HPV foi aliada novamente ao
reforco da vacinacdo contra meningite C, e foi destinada a meninos de 11 a 13 anos e a
meninas dos 9 aos 14 anos. A campanha foi diferenciada por possuir cardter em forma de
jogos e séries ainda mais fortes do que ja incluidos na campanha de 2017, e contou com
diversos materiais graficos com o mesmo enfoque, bem como jingle para radios, outdoor,
envelopamento em metrd e Onibus, pecas digitais e conteudos para redes sociais, cartaz e

folders.
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Figura 5 - Campanha prevencio HPV 2018. Brasil, 2018.
46

Na campanha de 2018, ilustrada pela figura cinco, a cor azul permanece como
prioritaria, seguindo o mesmo padrdo conceitual de movimento da campanha anterior, antes
ligada a jogos, agora ligada a cibernética representada por raios de energia. O gimic Z¢

Gotinha continua presente e os dados para a vacinagao estdao no cartaz.

A ultima campanha realizada pelo governo atingiu com éxito as maneiras de se
comunicar com o publico, uma vez que tornou a comunicagao mais proxima das criangas, as
formas de veicular foram modernizadas, tornando-se assim, adequado ao perfil do publico.
Todas essas melhorias possibilitaram engajamento social, mobilizado pela tematica ser de
interesse publico e trazer uma preocupacdo em prol de todos e todas, além de trazer de

maneira ladica o conhecimento e a importancia da vacinagao para o publico de interesse.

A partir do que foi exposto acima, percebe-se que as campanhas publicas de vacinacao
sobre HPV mudaram drasticamente tanto no quesito visual quanto no estratégico, uma vez
que essas mudangas estavam alinhadas com as novas descobertas cientificas, como por

exemplo o fato de meninos também serem considerados para as campanhas de vacinagdo, uma



vez que também seriam propagadores do virus, e provavelmente a novas estratégias
descobertas por parte da comunicagdo da campanha, como por exemplo, a inser¢ao das redes
sociais no cotidiano de criangas e adolescentes, bem como as diferentes maneiras de se
comunicar com elas, como girias e discursos relacionados ao mundo dos games e das séries .

Entretanto, apesar de ter existido engajamento da populacdo em prol da vacinagao,
ainda estamos abaixo das metas estabelecidas pelo Programa Nacional de Imunizagdes (PNI),
o qual defende a necessidade de se chegar em 80% de cobertura em relagdo as duas doses de
vacinagdo, ¢ at¢ o momento, de acordo com o PNI, a média esta entre 60% de cobertura
relacionadas as duas doses de vacina.

Essas baixas adesdes se ddo por problematicas ocasionadas a algumas reagdes
adversas a vacina, € que geram um pouco de medo em continuar a vacinagao, além de existir
tabus relacionadas as prevengdes de infecgdes sexualmente transmissiveis, pois muitos
consideram que isso estara instigando o inicio de um desenvolvimento sexual precoce das
criancas. E como se ndo bastasse, a falta de informacdo aliada as campanhas contra a
vacinacao e as famosas fake news, noticias falsas com alta repercussdo, acabam favorecendo a
baixa adesdo nas campanhas de vacinagdo contra o HPV.

A fim de proporcionar melhorias na efetividade das campanhas, acreditamos ser
necessario publicizar as campanhas em ambientes virtuais nos quais as criangas estdo

presentes. Hoje podemos destacar, por exemplo, o uso de plataformas como Tik Tok,
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Instagram e Youtube. Destinar-se as criancas torna o debate mais rico, uma vez que a crianga
possui curiosidades sobre os assuntos e ndao possuem tantas barreiras, sendo mais facil de
chegar até elas, em comparagdo com os adultos que ja possuem muitas ideias formadas e
concebidas, o que impede, muitas vezes, que novas formas de pensar sejam aceitas.

Além disso, ndo podemos deixar de considerar uma comunicagdo com o0s pais, que
apesar de terem mais barreiras que dificultem o processo de comunicacdo, precisam ser
ultrapassadas a fim de facilitar o entendimento da vacina e proporcionar responsabilidade
ativa de ambos os pais e tornar mais corriqueiro a ida de criangas aos postos de vacinagao
pelos seus respectivos responsaveis.

Sendo assim, as campanhas precisam ter como norte que o que rege as campanhas de
saude ¢ ter uma posi¢do do Estado coerente, responsavel e de respaldo cientifico, para que, a
partir disso, a populacdo consiga compreender o que esta sendo divulgado e, além disso, ter

suporte para dialogar entre si e com o Estado sobre a mobiliza¢do social que precisa ser feita



em prol da satde, de maneira que seja compreendido os beneficios dessa mobilizagdo por
meio de diversas agdes e estratégias de comunicagdao, que permeiam os produtos de uma
campanha institucional que pretenda atingir os objetivos de um planejamento de comunicagao
estratégico e integrado.

Dessa forma, com algumas adaptagdes, acreditamos que seja possivel aumentar o
alcance das imunizagdes por meio da vacinagdo contra o HPV. Para isso, destaca-se a
importincia de ter profissionais de comunica¢do dispostos a compreender a realidade do
publico de interesse, bem como ter um governo disposto a lutar pelo interesse coletivo e
promover acgdes das areas da saide e comunicacdo com maior intensidade nos meios as quais
elas precisam ser inseridas com mais veeméncia e, além disso, ter uma populacdo disposta a
exercer seus direitos e deveres como cidadaos, exigindo cada vez mais melhorias nos aspectos

de prevengdo e exercendo seus direitos por meio da efetivacao da vacina.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste estudo percebe-se que a comunicacdo publica dirigida a saude através de
campanhas tende a ser forte aliada para o desenvolvimento da sociedade, uma vez que previne

doengas e infecgdes através da vacinagdo, € possui um processo evolutivo na forma de
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expressar € comunicar-se com as criangas € jovens. Por outro lado, ha posicionamentos que
por ora podem tornar a efetividade das campanhas fracas, pois em suas estratégias, parecem
inseguros sobre com quem falar, para quem dirigir a informacdo: para as criangas e
adolescentes ou para suas maes/responsaveis? Disso e também das diferentes cores utilizadas
em fases diferentes da campanha decorrem inquietacdes relativas a género em campanhas, que
tendem a incluir meninas em estereotipos e formatos de conduta esperados, o que talvez possa
gerar mais afastamento do que identificagdo com a mensagem.

Em relacdo as questdes de género, ¢ importante destacar como o feminino ¢
considerado em sua maioria, um problema na sociedade, uma vez que sempre ¢ o feminino
que precisa buscar cuidado, que precisa estar presente nas responsabilidades que envolvem a
sua intimidade e também a dos outros, como automaticamente € considerada como o

problema que precisa ser resolvido. E isso € muito problematico, pois na verdade esse olhar ¢



machista e preconceituoso, pois faz com que meninos ¢ homens estejam distantes de suas
responsabilidades consigo e com os outros, tanto no quesito saude, tanto no quesito familia.

Essa visdo pode ser percebida por meio das campanhas que foram realizadas ao longo
de todos esses anos, pois primeiramente elas se dedicaram a dialogarem com meninas e
depois, especialmente as maes, sendo que elas nao sdo as unicas responsaveis pelas criangas, €
¢ necessario destacar que o cuidado com o corpo precisa partir de ambos os géneros, tendo
como premissa o simples fato de que ¢ importante cuidar de si, independente do género. Mas,
infelizmente, essa desconstrugdo so6 serd possivel como um todo, no momento que a sociedade
estiver disposta a discutir sobre educagdo sexual, sobre preconceitos que perpassam séculos, €
que precisam cessar, para que todos nods possamos evoluir na maneira de pensar e
principalmente na maneira de agir com as criancas, adolescentes, mulheres e homens.

De forma, que as responsabilidades possam ser compartilhadas e ndo exigidas somente
de um lado, de que o cuidado possa ser para todos, € ndo somente para um grupo, pois esse
tipo de preconceito também prejudica os homens, pois sua falta de preocupacdo, conduz a uma
tardia busca pelo cuidado do corpo, gerando consequentemente o agravamento de doengas que
podem nao soé levar a graves resultados, como até mesmo a morte. E além disso, acabam sendo
vetores na difusdo de infecgdes, pois por nao terem um cuidado com o corpo constante, €
também por ndo serem estimulados a perceberem as diferencas que podem ocorrer em seu
corpo, podem acabar transmitindo infecgdes sem ao menos terem conhecimento sobre o efeito
disso consigo e nas outras pessoas que estdo se relacionando.

Além disso, todas essas campanhas mostram a relevancia da unido do Ministério da

Satude e do Ministério da Educagdo em um tnico proposito, que ¢ também de educar para a
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saude, meninos € meninas, o que faz com que essa discussao ja possa ocorrer desde cedo,
promovendo geracdes mais saudaveis e abertas a didlogos sem tabus.

E, por percebermos a importancia dessa unido, cabe o destaque de que, desde 2018,
ano a qual tivemos um novo governo, ndo houve mais nenhuma campanha de vacinagdo
contra o HPV, o que ressalta o descaso com a satde publica brasileira em detrimento a
pensamentos e opinides proprias, € ndo o interesse publico que deveria ser o principal
condutor das agdes do governo. Isso € uma preocupagdao muito grande, pois esse descaso nao
sO esteve presente nessa campanha, como também esteve presente em todas as campanhas de
vacinagdo, pois o proprio governo foi condutor de fake news, e favoreceu o aumento de

campanhas contra a vacinagao de forma geral.



Impedindo assim, que a unido do Ministério da Saude e da Educacdo pudessem estar
em consondncia as descobertas cientificas e ao desenvolvimento de um didlogo preventivo nos
diversos ambientes, sejam eles escolares, sociais e politicos. Como se nao bastasse em 2020,
entramos em uma pandemia, a qual o principal modo de se prevenir, além de todas as medidas
de seguranga ja destacadas, como uso de méscara, distanciamento social € aumento da higiene
como um todo, a vacinacdo ¢ o modo mais eficaz de termos um resultado rapido e até o
momento nao houve sequer uma campanha de comunicagdo publica que ressaltasse a
importancia desses cuidados e que também demonstrasse a necessidade de realizar a vacina.

Pelo contrario, tivemos acdes do governo que levaram a populacdo a acreditar em
medicamentos preventivos que ndo eram eficazes e métodos que ndo foram comprovados
cientificamente. Fragilizando cada vez mais o trabalho da ciéncia e prejudicando o retorno de
um mundo “de volta ao normal”, pois ao invés da populagdo estar alinhada nas maneiras de se
proteger, estao divididas por questdes partidarias, fundamentadas em fake news e nao em fatos
cientificos.

Portanto, torna-se imprescindivel que haja cada vez mais investimento em pesquisas
cientificas, tanto para o ambito da satde, quanto para a comunicagao, pois € a partir de novas
descobertas sobre as infec¢des, os efeitos de vacinacdo, a efetividade no corpo humano e
todas os demais conhecimentos que podem ser adquiridos, aliados as novas descobertas de
estratégias de comunicacdo que se renovam diariamente, que juntas, poderdo potencializar o
acesso a informagdo nos publicos necessarios e assim, facilitar o planejamento de imunizagao
e consequentemente na diminui¢do de doencas mais perigosas na vida adulta dessas pessoas.

Nesse sentido, informar e dar visibilidade e voz as criangas e adolescentes, que muitas
vezes nao sdo reconhecidas como cidaddos ou aptos ao debate publico, para que falem sobre o

assunto e seus temas derivados, inclusive sobre a forma como ¢ divulgado pelos o6rgaos de
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saude, pode ser um importante passo no desenvolvimento da sociedade. Sendo
imprescindivel, realizarmos a abertura da tematica sobre educacdo sexual nos ambientes
escolares, para que isso possa ser realizado de maneira segura e apta a cada momento que as
criangas e adolescentes estdo passando em suas vidas.

Ademais, torna-se imprescindivel desenvolver uma comunicacao publica que agregue
todos os pontos discutidos nesse trabalho e a torne vidvel em sua pratica, a fim de promover
dialogo, constru¢do de debates publicos, que aspirem melhorias na satide da populagdo por

meio de prevencdes que devem ser fornecidas pelo Estado e exercidas pela populacio, no



momento de usufruir dos recursos dispostos a ela.

Dessa forma, destacamos que para a continuidade do estudo, faremos um levantamento
de como essas campanhas foram veiculadas (impressas, redes sociais, site do governo), a fim
de validar com mais dados, tanto qualitativos, quanto quantitativo, os alcances proporcionados
pelas campanhas de vacinac¢ao contra o HPV.

Consideramos por fim, que as campanhas de satde publica sdo relevantes e, mais do
que isso, legitimas, pois sdo de interesse publico e para o bem publico, € o gasto em
comunicagdo para este fim ¢ justificado, legalmente e moralmente. Diante disso, indagamos e
manifestamos em momento oportuno, o silenciamento e a auséncia de campanhas contra a
prevencao de Covid-19 em nosso pais, outro tema que poderd ser desenvolvido em futuras
pesquisas, a fim de trazer discussoes relevantes para a melhoria de estratégias de comunicagao

na comunicagao publica.
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