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RESUMO

MELLO, A. L. P. Covid-19: Comunicacdes de Risco e Apelos de Medo - Uma
analise da publicidade e propaganda produzida no cenario brasileiro da
pandemia do coronavirus. 2022. Trabalho de Concluséao de Curso (Bacharelado em
Comunicacao com énfase em Publicidade e Propaganda) - Escola de Comunicagdes
e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sao Paulo, 2022.

A pandemia do coronavirus é um dos eventos mais emblematicos do século XXI, com
impactos e desdobramentos em areas que vao da saude até a cultura e sociedade.
Ha diversas formas de analisar esse fenbmeno para compreendé-lo. A Publicidade e
Propaganda € um interessante ponto de partida, com sua habilidade inerente de
refletir e refratar a realidade. O Extended Parallel Process Model (EPPM) e a teoria
da Social Amplification of Risk (SAR) serviram de base para pautar essa analise, que
buscou em campanhas de saude publica, propagandas negacionistas e anuncios
publicitarios do setor privado formas de compreender a maior crise sanitaria do
milénio.Por meio das teorias de comunicac¢des de risco e apelos de medo, foi possivel
compreender intencdes e cenarios por tras da criacdo de pecas publicitarias e como
elas podem ter impactado a resposta da populacao frente ao coronavirus.

Palavras-chave: Coronavirus. Pandemia. Comunicacdes de Risco. Publicidade e

Propaganda. Medo.



ABSTRACT

MELLO, A. L. P. Covid-19: Risk Communications and Fear Appeals- An analysis
of propaganda and advertising produced in the brazilian scenario of the
coronavirus pandemic. 2022. Course Conclusion Paper (Bachelor's Degree in
Communication with habilitation in Advertising) - Escola de Comunicacfes e Artes,
Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2022.

The coronavirus pandemic is one of the most emblematic events of the 21st century.
Unfolding and impacting in areas ranging from health to culture and society, there are
several ways to analyze this phenomenon in the attempt to understand it. Advertising
is, however, an interesting starting point, with its inherent ability to reflect and refract
reality. The Extended Parallel Process Model (EPPM) and the Social Amplification of
Risk Theory (SAR) will serve as the basis for this analysis, which will seek in public
health campaigns, denialist propaganda and private sector advertisements for paths
to understand the biggest health crisis of the millennium. Through risk communications
theories and fear appeals, it is possible to understand both the intentions and context
behind the creation of advertising pieces and how they may have impacted the

population's response to the coronavirus.

Keywords: Coronavirus. Pandemic. Risk Communications. Advertising. Fear.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca discutir 0 uso de estratégias e apelos emocionais
de medo na publicidade e propaganda, com foco na atual pandemia global do
Coronavirus e nas suas implicacdes em diferentes esferas da sociedade brasileira.
Foi feito um recorte para analisar diferentes andancios veiculados no periodo de Margo
de 2020 (marco do primeiro caso registrado no pais) a outubro de 2021 (més que
marcou o inicio das campanhas de vacinacao para menores de 18 anos).

Com o intuito de trazer luz sobre como o0 medo de diversos fatores presentes
nessa pandemia foi construido, aproveitado e monetizado pela iniciativa privada,
foram analisadas trés esferas de propaganda e publicidade: a primeira referente a
campanhas de saude publica produzidas por governos estaduais e federal; a segunda
com pecas produzidas e divulgadas por grupos intitulados "negacionistas" — que néo
acreditam na ameaca a saude publica que o virus representava ou na eficacia das
vacinas —; e a terceira esfera com anuncios produzidos com o intuito de divulgar
produtos ou servicos de iniciativa privada que, de alguma forma, se conectam com o
contexto vivenciado na pandemia

Este contexto, até entdo Unico (uma crise de salde em escala mundial
vivenciada na era da hiperweb), chama a atencdo por suas particularidades, o que
levou a escolha de pecas divulgadas no espaco que concentrou boa parte das
comunicacbes em massa que ocorreram no periodo: as redes sociais.
Adicionalmente, este ambiente se fez propicio para retratar as reacbes de amplos
publicos as pecas por meio de comentarios e notas de compartiihamento. Tais
elementos também foram incorporados a andlise para entender como os apelos de
medo surtiram efeito no publico e trazer a tona novos elementos que poderiam explicar
a construcao destes apelos emocionais.

Adicionalmente, por tratar de um cenario inusitado e, de certa forma, diferente
de tudo que ja se viu na histéria, a pandemia do Coronavirus acabou trazendo para a
discussdo aspectos da sociedade e dos governos vigentes que, assim como em
gualquer outro momento da historia recente, se inserem na publicidade e na
propaganda produzidas no momento. Neste caso em especial, também corroboram
para a forma com a qual os apelos emocionais de medo sdo construidos.

Como sera discutido neste trabalho, o medo e outros apelos emocionais

desempenham um papel emblematico em um contexto em que a informacao poderia
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ser escassa e imprecisa. Por vezes, as informacdes também carregavam consigo um
futuro que néao refletia cenéarios otimistas ou esperan¢osos. Isso se reflete em diversas

comunicacdes da época, e a publicidade ndo € uma excecao.
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2 COMUNICACOES DE RISCO E APELOS DE MEDO NA PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

A préatica de Publicidade e Propaganda possui uma multiplicidade de
finalidades comunicacionais, dentre as quais estd a comunicacao de risco. Definida
como "qualquer transferéncia ou troca intencional de informag&o sobre riscos de
saude ou ambientais entre grupos interessados" (COVELLO, 1988, p. 195, traducéo
nossa), ela ocorre em diversos formatos e discursos. No ambito publicitario, é possivel
destacar seu papel na busca pela mudanca de comportamentos ou por tomadas de
acOes protetivas.

O discurso conativo caracteristico da publicidade e propaganda se mostra uma
ferramenta importante que contribui para comunicacdes de risco com finalidade
persuasiva. Com diversas estratégias e artificios voltados para persuasao
aperfeicoados ao longo do tempo, a publicidade e propaganda tem um papel
fundamental na comunicacdo de risco, sendo um importante aliado no objetivo
supracitado.

Historicamente, é possivel observar essa pratica em distintas campanhas de
saulde publica e de conscientizacdo ambiental. No Brasil, por exemplo, podemos notar
0 sucesso da implementagdo do Programa Nacional de Imunizacdo (PNI),
implementado em 1973 e com inicio da primeira campanha em 1980, contra a
poliomielite, que foi determinante para a criagcdo de uma tradicdo de imunizacédo entre
a populacao. Isso nao teria sido possivel sem as diversas e frequentes campanhas de
conscientizagdo da populagéo (DERVICHE, 2021).

Tais campanhas desempenham um importante papel informativo, o qual é
essencial para a conscientizacdo da populacdo. Porém, € importante notar que a
persuasao € uma ferramenta essencial para estas campanhas, dado que um publico
engajado é chave para o seu sucesso. Como prevé Covello (1988), € necessario que
haja um equilibrio entre os quatro tipos de comunica¢cOes de risco (Informacéo e
educacdo; Mudanca de comportamento e acao protetiva; Alerta de desastres e
informacdo de emergéncia; e Resolucdo conjunta de problemas e conflito). Assim
sendo, por mais que a atuacéo da publicidade e propaganda voltada para promover
mudanca de comportamentos seja essencial, ela precisa ocorrer de maneira
concomitante a outros tipos de comunicag¢ao, como as informativas ou educativas, e

a resolugéo conjunta de problemas.
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Focando, porém, no papel persuasivo do discurso publicitario, € possivel
identificar inimeras formas utilizadas para tentar alcancar objetivos persuasivos. A
construcao do discurso publicitario, rica em recursos linguisticos e visuais, se transpde
também para este campo de comunicacfes de risco. Sdo empregados 0s mesmos
apelos presentes em pecas publicitarias e de propaganda com outras finalidades.

Apelos emocionais como um todo sdo de uso recorrente em estratégias
persuasivas na Publicidade e Propaganda, com grande potencial de convencimento.
Como aponta Aristételes, em Retoérical, a Pathos seria um dos pilares fundamentais
do discurso persuasivo, ou seja, 0 convencimento por meio de emocfes e
sentimentos.

E possivel observar a popularizacdo dessa estratégia na publicidade com a
ascensao do Marketing 2.0, como descrito por Kotler (2010), a partir do século XX
com o advento da chamada "Era da Informacdo”. Com um consumidor mais
informado, pecas estritamente informacionais sobre produtos e servicos passam a
perder relevancia e proposito. Entdo, h4& uma mudanca do foco estratégico de
comunicacdes, que agora se voltam aos consumidores. Com isso, a necessidade de
criar pontos de aproximacao com o publico leva a estratégias pautadas no emocional
— ou Pathos.

Estes apelos podem ser voltados para as mais diversas emog¢fes humanas:
nostalgia, amor, empatia, desejo, humor etc. Outra, em especial, pode ser identificada
frequentemente em comunicacfes de risco: o0 medo. Elas tratam de teméticas que
envolvem evitar condi¢cdes de salde ou ambientais desfavoraveis para a populacao.
Dessa forma, o medo destas consequéncias se mostra como uma ferramenta légica
e poderosa de convencimento nestas situagoes.

Seu uso, porém, ndo se restringe a comunicacdes de risco. Os mais variados
anunciantes utilizam apelos de medo em suas estratégias discursivas de persuasao.
Como aponta Pollay (1985), desde a década de 30 € possivel encontrar o uso de
apelos como estes em maior escala e de forma mais popularizada em andncios

impressos, como exemplificado na Figura 1.

1 ARISTOTELES. Retérica. Barcelona: RBA Libros y Publicaciones, 2022.
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Figura 1 — Diferentes pecas de publicidade e propaganda da década de 30 que utilizam apelos de
medo.

YOUR HAIR 1 ;ﬁ&r ) ‘\&‘,}?.':ﬂ
R o0
COLLECTS ! 4 %\aaara % -xanm ,),r

Fonte: Hix (2014)?, Vaitsman (2009)3, Reis Jr (2014)*. A) anunciante norte-americano de produtos de
beleza; B) propaganda produzida pelo partido nazista aleméo; C) propaganda de um produto da
farmacéutica Bayer no Brasil.

Nota-se como o0s apelos emocionais voltados para o medo podem ser
construidos de diferentes maneiras, utilizados em diferentes setores e empregados a
favor de distintas finalidades, das mais corriqueiras (Figura 1A) as mais perversas
(Figura 1B). Sua construgdo pode se dar tanto de forma explicita — com enunciados
verbais mostrando as consequéncias de ndo se adotar tal comportamento — quanto
de maneira mais subjetiva — por meio da construcdo semidtica das pecas
comunicacionais. H4, entdo, uma enorme riqueza na forma em que estes discursos
sdo construidos, o que consequentemente afeta os significados e os efeitos

produzidos por eles.
2.1 EXTENDED PARALLEL PROCESS MODEL (EPPM)
Existem diversos estudos focados em compreender a eficacia dos apelos de

medo em propagandas, porém, € importante notar que o uso destes apelos néo seria

0 Unico fator determinante para a obtencdo de resultados positivos. O Extended

2 HIX, Lisa. How Vintage Ads Sold Women on Shame. Bitch Media, [online], 16 jan. 2014. Disponivel
em: https://www.bitchmedia.org/post/how-vintage-ads-sold-women-on-shame. Acesso em: 19 jun.
2022.

8 VAITSMAN, Heliete. O poder da propaganda nazista. Museu Judaico RJ. Blog. Rio de Janeiro, 1 mar.
2009. Disponivel em: http://museujudaicorj.blogspot.com/2009/03/0-poder-da-propaganda-
nazista.html. Acesso em: 19 jun. 2022.

4 REIS JR, Dalmir. Mitigal (Fim das Coceiras) - 1937. Propagandas Histdricas. Blog. out. 2014.
Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/10/mitigal-fim-das-coceiras-1937.html.
Acesso em: 19 jun. 2022.


https://www.bitchmedia.org/post/how-vintage-ads-sold-women-on-shame
http://museujudaicorj.blogspot.com/2009/03/o-poder-da-propaganda-nazista.html
http://museujudaicorj.blogspot.com/2009/03/o-poder-da-propaganda-nazista.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/10/mitigal-fim-das-coceiras-1937.html
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Parallel Process Model (EPPM) aponta como sera a resposta do publico, quando
confrontado por apelos de medo. Ela dependera de sua percepcdo sobre a
susceptibilidade e a severidade da ameaca, da percepc¢ao de eficacia e da habilidade
de performar as respostas recomendadas para prevencao de tal ameaca (WITTE,
1994).

Como descrito por Witte (1994), este modelo propde que a recepgédo de um
apelo de medo desencadeia dois processos de avaliagdo da mensagem por parte do
receptor. Eles resultam em uma resposta de controle da ameaca ou de controle do
medo. O primeiro processo consiste em uma avaliacdo da severidade da ameaca — e
nisto os apelos de medo desempenham importante papel para aumentar a percepgao
de risco. Em seguida, porém, ocorre uma avaliagdo acerca da eficacia e da efetividade
da resposta recomendada. A eficicia é referente ao grau em que a resposta sugerida
€ capaz de evitar ou mitigar os efeitos da ameaca. A efetividade, por sua vez, refere-
se a dificuldade e a capacidade que os individuos teriam de adotar essa resposta,
dado seu contexto atual.

Neste modelo, ha trés possiveis resultados da exposicdo a mensagem com
apelo de medo: caso a percepc¢ado de ameaca seja baixa e o individuo ndo a enxergue
como relevante, nenhuma acdo sera tomada; caso se perceba que a ameaca
representa um risco significativo e que a resposta recomendada é a0 mesmo tempo
eficaz e efetiva, a pessoa buscara controlar a ameaca por meio da resposta sugerida;
porém, caso o individuo acredite que a ameaca € relevante, mas que a resposta a ela
€ ineficaz ou inefetiva ou ele seja incapaz de aplica-la, ele irh apenas controlar o medo
gue sente em relacdo a ameaca.

Desse modo, o0 medo desempenha um papel essencial para que a mensagem
referente ao risco possa ser aceita pelo publico, porém néo representa o Unico fator
do processo. Por mais que o apelo de medo desempenhe seu papel de forma
eficiente, é preciso que o publico enxergue 0s comportamentos recomendados para
combate da ameaca como eficazes e que os individuos disponham de condic¢des para
adota-los.

Seguindo o proposto pela EPPM, é necessario que as comunicagdes de risco
sejam avaliadas quanto a forma pela qual constroem seus apelos de medo e também
na resposta que trazem como solucdo de combate ao risco em questdo. Como sera
posteriormente discutido neste trabalho, pode haver dificuldade na incorporacéo das

respostas na medida em que os autores das comunicacdes de risco falham em inseri-
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las no contexto de vida (social, politico, econémico e cultural) do publico que buscam

impactar.

2.2 SOCIAL AMPLIFICATION OF RISK (SAR)

Outro ponto a considerar € o proposto pela Social Amplification of Risk (SAR),
gue consiste no fenbmeno em que "[...] processos informacionais, estruturas
institucionais, comportamento de grupos sociais e respostas individuais moldam a
experiéncia social do risco, contribuindo assim para as consequéncias de tal risco”
(KASPERSON, 1988, p. 181, tradugao nossa). Assim sendo, as diferentes instancias
amplificadoras destas mensagens de risco, assim como a relagcéo estabelecida entre
os individuos e o mundo, também devem ser consideradas para compreender efeitos
e sentidos de discursos.

Como descrito pelo autor supracitado, a SAR indica que o significado é
atribuido ao risco conforme ele interage com a forma que as pessoas enxergam o
mundo e as relacdes que estabelecem com ele. Ha diferentes instancias
amplificadoras que atuam no processamento de sinais de risco quando individuos
entram em contato com estas instancias. Podemos entender estas instancias
amplificadoras como organiza¢des, a midia como um todo, formadores de opinido
dentro de grupos sociais, pessoas conhecidas dentro destes grupos sociais, dentre
outros. Conforme tais instancias realizam uma curadoria dos sinais de risco,
adicionam valores sociais a informacéo, decodificam a mensagem, interagem com a
cultura e com grupos sociais do destinatario da mensagem, ocorre uma transformacao
na forma em que os individuos percebem o risco em questdo (KASPERSON, 1988).

A Social Amplification of Risk ainda acarreta respostas comportamentais que
geram impactos secundarios, como alteracbes na ordem social, mudancas no
monitoramento e regulamentacao de riscos e pressao politica e social (KASPERSON,
1988). Ou seja, as diferentes instancias que atuam na amplificacdo de determinado
risco impactam tanto na forma que os individuos irdo perceber e processar 0 risco
como também nas atitudes tomadas em decorréncia disso. E importante notar que os
individuos receptores também sé&o instancias amplificadoras a medida que interagem
com 0s emissores das demais mensagens.

Dessa forma, na andlise de comunicagcfes de risco, é de suma importancia

olhar para quais instancias amplificadoras estdo implicadas no cenario
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comunicacional como um todo e para como elas influenciam e moldam a percepcao
do risco que estdo amplificando. Como seré posteriormente discutido neste trabalho,
as diferentes instancias se comunicam em um processo dialdgico do discurso. Podem
emitir mensagens de natureza similar, por terem objetivos em comum, ou responder
as comunicacdes que nao estdo alinhadas aos seus obijetivos.

Por mais que se mostrem de natureza complexa e, em muitos casos, estejam
longe de obter precisdo exata, as analises de comunicacdes de risco desempenham
um importante papel para entender as dimensdes sociais das ameacas que retratam
e dos fatores envolvidos na resposta adotada pelo publico. Ha casos em que estas
ameacas, por si s0, tém profundo impacto social, cultural, econémico e politico. Assim,
a analise de comunicac¢fes de risco desempenha o importante papel de evidenciar e
compreender a influéncia delas sobre a resposta do publico. Um desses casos € a
pandemia da COVID-19, um fenbmeno que motivou a producdo de diversas
comunicacodes de risco por parte de diferentes setores da sociedade.

Para dar inicio a analise das comunicac¢des de risco produzidas em relacao a
situacdo mencionada, é preciso primeiramente entender o cenario global e nacional
em gue ela se insere. Para além da dimensdo da saude publica, os impactos da
pandemia podem ser observados também na cultura, economia, politica e sociedade,
como citado anteriormente. Isso também pode ser notado nas comunicacgdes de risco

produzidas, o que sera analisado neste trabalho.
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3 O CONTEXTO DA PANDEMIA DA COVID-19 NO BRASIL

A pandemia da COVID-19 € um momento emblematico da contemporaneidade.
Considerada por alguns autores, dentre eles Lilia Schwarcz, como o marco do fim do
século XX e inicio do século XXI (SCHWARCZ, 2020), esse fenbmeno se expandiu e
gerou impactos significativos em varios &mbitos, para além da saude.

Um evento com proporgdes desta magnitude tem impactos fortes na cultura,
politica e sociedade em que se insere. Sendo o Brasil um dos paises com o maior
numero de mortes e infec¢des notificadas no mundo (CHADE, 2022), é possivel
imaginar que essas consequéncias teriam um grande peso.

Para além da crise gerada na saude, é preciso levar em consideracao os efeitos
acarretados pelo isolamento social, pela recesséo econdmica e pela precaria situacao
politica (evidenciada por inUmeros fatos ocorridos desde a chegada do virus ao pais).
Em combinagéo, estes eventos marcam de diversas formas a realidade brasileira.

Antes do inicio do registro de casos de coronavirus no pais, a situacdo
brasileira ja era delicada. Como aponta Christian Dunker:

Ao contrério de outros paises, a epidemia nos atravessa em meio a uma crise
econdmica e uma divisdo social organizada pela gramatica paranoica da

producdo de inimigos, da autopurificagdo e do higienismo anticorrupgao
(DUNKER, 2020. p. 6).

Pode-se observar a influéncia deste contexto em diversos fatos que se
sucederam no decorrer da pandemia. Os ataques xenofdbicos a populacéo de origem
asiatica, que lhes atribuiam uma suposta responsabilizacdo pela pandemia
(BRASILEIRA, 2020), a falta de investimento federal em imunizantes (PASSARINHO,
2021) e as criticas as praticas de isolamento social, sob um pretexto neoliberal de
criacdo de empregos (MAZUI, 2020) sao exemplos disso.

O neoliberalismo como um todo teve seus fundamentos expostos e
questionados com a ascens&o do coronavirus. Como indica Zizek (2020):

O coronavirus parece ter posto a luz a verdade latente em nossa forma de
vida neoliberal: é preciso acelerar sempre, € impossivel parar, quem esta

contra 0 mercado € comunista, queremos o Estado minimo - e a op¢do final:
vida ou economia? (ZIZEK, 2020, p. 10).

Por mais que o autor esteja se referindo a uma escala global, o embate entre o

neoliberalismo e as praticas necessarias para combater o contexto pandémico pode
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ser observado no Brasil. O predicamento entre "economia e vida", citado por Zizek, foi
uma constante da realidade brasileira durante o periodo pandémico, sendo inclusive
citado pelo presidente da republica, que afirmou que n&o seria possivel colocar a vida
acima da economia (MAZUI, 2020). Esse cenario foi discutido em profundidade por
Joel Birman (2020):
O que se colocou em questdo, de forma clara, foi a polarizagcdo que se
estabeleceu desde o inicio da pandemia em curso entre duas politicas

governamentais opostas: a que se pautava pelo imperativo da vida e a que
se norteava pelo imperativo da economia (BIRMAN, 2020. p. 41).

O autor descreve também o embate estabelecido entre governos estaduais e 0
governo federal com relac@o as politicas de distanciamento social, com base neste
mesmo predicamento. Birman cita também como o setor privado do pais exerceu
influéncia e pressdo sobre os governos locais para a adocdo do imperativo da
economia nas politicas publicas, investida que eventualmente obteve sucesso.

Além do discurso do imperativo da economia, € preciso mencionar também o
forte impacto de movimentos e discursos negacionistas. Esse cenério se molda no
contexto da suposta era da pés-verdade, como descreve Santaella (2020). Alguns de
seus elementos caracteristicos sdo as bolhas em redes sociais, promovidas por
algoritmos. Nelas, individuos séo impactados majoritariamente por noticias e
contetdos alinhados a seu posicionamento politico pessoal e a propagacdo de
noticias falsas é facilitada pela l6gica de publicacdo e compartiihamento das redes
sociais. Por definicdo do dicionario®, pés-verdade também é uma circunstancia na qual
fatos sdo menos influentes na formacgéo da opinido publica do que apelos as crencas
pessoais.

Neste contexto, as medidas de controle da crise sanitaria alinhadas ao
imperativo da vida, como o distanciamento social, foram atacadas de maneira
recorrente, utilizando noticias falsas. Elas questionavam fatos da pandemia,
promoviam a suposta eficacia de medidas alternativas sabidamente ineficientes, como
o tratamento precoce (ROUBICEK, 2021), e apelavam a crenca de que o imperativo
da economia seria de maior importancia (MOTTA; OLIVEIRA, 2021). Como sera

discutido e analisado posteriormente neste trabalho, os movimentos negacionistas

® POST-TRUTH. Oxford Learner’s Dictionaries. [online]: Oxford University Press, c2022. Disponivel em:
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/post-truth. Acesso em: 19 jun. 2022.
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também amplificaram seus discursos por meio de propagandas e campanhas
publicitarias.

Sabendo da presenca do discurso negacionista e das dificuldades que o pais
experimentou para implementar medidas efetivas de contencdo do avanco da
pandemia, as comunicacfes de risco produzidas com este intuito encontraram
barreiras na recepc¢ao do publico. Como aponta o EPPM, medidas e comportamentos
propostos no combate a uma ameaca precisam ser reconhecidos como praticaveis
em sua realidade (WITTE, 1994). Para medidas como o distanciamento social, a falta
de politicas publicas que permitissem que trabalhadores nao precisassem sair de suas
residéncias ou que garantissem renda a profissionais independentes afetou a
capacidade destes grupos de adotarem estes comportamentos (BIRMAN, 2020) e
incitou questionamentos as comunicacdes de risco.

Este cenario complexo e delicado se transpds para as comunicacdes de risco
e propagandas produzidas sobre a pandemia do coronavirus. Por meio de analises
destas comunica¢cBes e da resposta do publico a elas, seria possivel identificar
impactos e implicacdes deste contexto na realidade brasileira. Estas comunicagcfes
sdo também pecas-chave no desenvolvimento desta conjuntura. Uma vez que sao
meios para a propagacéo de discursos que ajudaram a moldar a opinido publica, ndo
€ possivel dissocia-las da resposta da populagéo perante a crise sanitaria.
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4 OBJETIVOS

Considerando os aspectos discutidos acima, os objetivos deste trabalho
situam-se na avaliacdo de campanhas publicitarias selecionadas, objetivando uma
analise tomando como base as teorias do Social Amplification of Risk (SAR) e
Extended Parallel Processing Model (EPPM).

4.1 OBJETIVO GERAL

Observar do ponto de vista teérico da comunicagdo de riscos campanhas
publicitarias produzidas durante a epidemia da COVID-19 que abordem a crise

sanitaria.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Buscar entender como movimentos culturais e sociais e interesses de diferentes
setores da sociedade neste momento pandémico se manifestaram por meio da
publicidade e propaganda produzida neste escopo;

b) Analisar qual o papel dos apelos emocionais voltados para o medo nestas
campanhas, e como 0 mesmo as auxilia a alcancar seus respectivos objetivos;

c) Estabelecer uma relacao entre as campanhas e a percepc¢ao do publico acerca
de seu sentido e possiveis mudancas comportamentais que as mesmas podem

ter ocasionado.
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5 MATERIAIS E METODOS

De forma a alcancar os objetivos deste trabalho, foi constituida uma amostra
por conveniéncia com 9 campanhas publicitarias, das quais 3 tiveram 30 comentarios
do publico em redes sociais analisados. As nove campanhas pertenciam a uma das
seguintes categorias: Campanhas de saude publica; Propaganda de cunho
negacionista; ou Anuancios de empresas de saude e higiene do setor privado. A
selecdo foi feita com o intuito de agregar a analise mensagens de emissores
pertencentes a distintos setores sociais. Uma campanha de cada categoria
supracitada foi selecionada por ter tido relevante repercussao em redes sociais, com
um elevado numero de comentéarios do publico. Os anuncios foram analisados por
meio da técnica de decupacédo de elementos compositorios e roteiros, no caso de
filmes publicitarios, e os comentéarios foram avaliados como integracéo entre conteudo
e teoria estudada.

Para a analise desenvolvida neste trabalho, foi utilizada uma abordagem
gualitativa para o processamento de conteddos selecionados por serem
representativos de diferentes setores da sociedade e por exibirem diferentes
estratégias e técnicas de comunicac¢des de risco.

Com o objetivo de obter uma melhor compreensdo do cenario em questéao,
seria interessante recorrer a uma metodologia de andlise quantitativa, como feito em
trabalhos de anélise de comunicagédo de risco como Rethinking social amplification of
risk: Social media and Zika in three languages (WIRZ, 2018). Porém, a gama de
comunicagdes de risco e de comentérios referentes a elas no cenario brasileiro de
pandemia do coronavirus é demasiada extensa. Trata-se de um enorme numero de
publicacbes, que exigiriam recursos computacionais para uma analise em
profundidade. Por isso, esta metodologia fugiria do escopo do presente trabalho de
concluséo de curso. E, porém, algo que deve trazer interessantes contribuicées para
a area, podendo ser tematica de posteriores trabalhos no campo da comunicacao.

Assim sendo, optou-se por uma selecado mais restrita de pecas, a qual permitiria
maior aprofundamento na andlise dos fatores que contribuem para sua influéncia
perante o cenario da crise sanitaria. O propdésito é poder ter uma compreensao inicial
de como as mesmas podem ter influenciado a populacdo e também conhecer um
contexto mais amplo das instancias amplificadoras da comunicacdo de risco, como
proposto pela SAR (PIDGEON; KASPERSON; SLOVIC, 2003).
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Por meio da analise, buscou-se situar as campanhas e seus elementos aliando-
os a diferentes teorias acerca de comunicagao de risco, de forma a compreender de
que forma foram desenvolvidas, como respondem ao cenario no qual se inserem,
como poderiam ser mais eficazes, o que é possivel entender como o objetivo das
pecas e 0 que se deve esperar como resultado delas. Adicionalmente, foi analisado o
uso de apelos emocionais voltados para a producdo de medo e como estes
corroboram a construgdo de comunicagdes de risco eficazes perante seu objetivo
principal, que como sera abordado em determinados cenarios divergiu do controle da

pandemia do coronavirus.
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6 ANALISE DE ANUNCIOS

A partir da forma pela qual pessoas sdo expostas a certas mensagens, a
percepgdo de risco que desenvolvem pode variar. E isso que propde a Social
Amplification of Risk (SAR) (PIDGEON; KASPERSON; SLOVIC, 2003), teoria que
serd pauta para a andlise de pecas de publicidade e propaganda produzidas no
contexto da COVID-19 que usam apelos de medo ou respondem de alguma forma ao
medo desta pandemia.

Num ambito social amplo, poderiam ser tidas como instancias amplificadoras
0S mais diversos emissores que se pronunciaram sobre a situacdo — dadas suas
proporcdes, foram envolvidos os mais diversos grupos, instituicdes e pessoas. Como
exemplo, é possivel citar desde entidades governamentais, especialistas da area da
saude, empresarios, organizacdes nado governamentais e pesquisadores dos mais
diversos campos até individuos de inUmeras esferas sociais (familia, profissional etc.).
O grande impacto que a situacdo pandémica desempenhou na vida e no cotidiano do
povo brasileiro fez com que muitos se manifestassem sobre ela. Afinal, seria possivel
gue um acontecimento tido como um dos mais marcantes do século ndo gerasse
reacdes vindas de diversas esferas da sociedade?

Com o intuito de aprofundar-se nas técnicas da Publicidade e Propaganda, a
delimitacdo das esferas de amplificacdo se dard com base em setores da sociedade
gue produziram anuncios, campanhas e propaganda. Para investigar uma maior
abrangéncia de comunicagcbes produzidas, foram selecionadas trés diferentes
instncias com distintos papéis, envolvimentos e objetivos no contexto atual. Sdo elas:
governos e 0rgdos governamentais e as respectivas campanhas voltadas para a
saude publica; entidades, organizacdes e individuos negacionistas que produziram
propaganda que diminuisse a dimenséao da crise e que atacasse instituicdes ou ciéncia
como um todo, bem como suas a¢des que visassem combater a pandemia; e, por fim,
empresas do setor privado cuja atuacdo foi afetada pela ou esta de certa forma
inserida no contexto da pandemia do Coronavirus.

Por meio de andlise das técnicas empregadas e de respostas reais de
individuos a estas comunicacdes em redes sociais, sera possivel aprofundar o
entendimento do papel que estas instituicbes mediadoras prestaram na resposta
frente & pandemia no Brasil e os efeitos desejados e efetivos de suas comunicacdes

sobre a populagéo.
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6.1 CAMPANHAS DE SAUDE PUBLICA PRODUZIDAS POR ORGAOS
GOVERNAMENTAIS

No contexto de risco imposto por uma pandemia global, as formas de
comunicacdo utilizadas pelas autoridades podem surtir significativos impactos na
percepcao desse risco e, consequentemente, na postura adotada pela populacdo. Nos
baseando no Extended Parallel Process Model (EPPM), podemos partir do principio
de que a percepcao de risco e da eficacia da resposta podem determinar a reacdo da
populacdo brasileira frente a crise (WITTE, 1994). Na posicao de autoridades, os
governos e 0s 6rgdos governamentais desempenham o importante papel de fornecer
informacdes relevantes para o entendimento da situacdo, visando a construcdo de
confianca frente as autoridades publicas. Tal fato ja foi relacionado a uma resposta
positiva da populacéo frente a pandemias como a do virus Ebola (BLAIR; MORSE;
TSAIl, 2017). Porém, no nivel de transmissdo da mensagem, o uso de apelos
emocionais adequados pode ter maior relevancia para a percepcéo de risco do que
dados (SLOVIC et al., 2004; LOWENSTEIN et al., 2001).

Como aponta Joel Birman (2020), as respostas e 0s posicionamentos do
Governo Federal Brasileiro, dos Governos Estaduais e Municipais e das Autoridades
de Saude apresentaram significativas divergéncias entre si, ocasionando a producao
de uma "dupla mensagem das autoridades no campo psiquico da populacao”
(BIRMAN, 2020, p. 133), o que pode impedir que uma resposta mais efetiva a crise
sanitéaria seja adotada pelas pessoas.

Nesse contexto, buscamos analisar propagandas produzidas pela esfera
publica nestes diferentes ambitos. O proposito € compreender a dupla mensagem
produzida e os possiveis efeitos gerados por ela na populacdo do pais. O Brasil teve
baixos indices de aderéncia a medidas como o distanciamento social (COVID, 2021),
0 que, como aponta Birman (2020), pode ter raizes nessa divisdao de mensagens das

autoridades.

6.1.1 Governo da Bahia: "S6 nédo diga que néo sabia"
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Figura 2 — Frame do anlncio "Sé nao diga que nao sabia" produzido pelo Governo do Estado da
Bahia.

Sé ndo diga que ndio sabia.
Coronavirus a.

Fonte: Governo da Bahia (2020).

A campanha “Sé nao diga que nao sabia” (Figura 2) foi desenvolvida pelo
governo da Bahia e veiculada ao final do ano de 2020, periodo proximo as primeiras
festas de fim de ano celebradas no momento de pandemia. Festas de Réveillon foram
canceladas pelos organizadores pois estudos apontavam que sua realizagao poderia
levar a um agravamento da situagdo do Coronavirus no Brasil (CAMPOS, 2020). O
video acompanha uma jovem indo a uma dessas festas e removendo a mascara de
protecdo facial "s6 para tirar a foto", como um dos convidados incentiva. Ela entra em
contato com sua mae ap0s 0 evento e a seguir aparece a consolando ao lado de um
leito hospitalar em que encontra-se intubada — préatica recorrente resultado da
sindrome respiratoria aguda provocada pelo Coronavirus (CONRADO, 2021). A peca
finaliza com a cartela "S6 nédo diga que ndo sabia. Coronavirus mata."

Pode-se notar um esfor¢co para ressaltar o risco oferecido pela situacdo e
também a susceptibilidade das pessoas a se infectarem pelo virus e possivelmente
transmiti-lo, fatores que a EPPM aponta como intrinsecos na producdo de uma
resposta frente a ameaca que se busca retratar (WITTE; GIRMA; GIRGRE, 2002). O
apelo emocional estende-se para o campo da moralidade quando temos de forma
subentendida a responsabilizacédo da jovem pelo estado grave de saiude em que sua
mae é retratada e a implicacdo de um sentimento de culpa atrelado a personagem
principal da campanha. Esta estratégia tem um importante papel no momento em que
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h& uma grande parcela da populacéo desrespeitando recomendacdes sanitarias para
a prevencdo do Coronavirus. Como apontam Cialdini, Kallgren e Reno (1991) e
Schultz e colaboradores (2007), no que se trata de normas sociais, um comportamento
indesejavel sendo perpetuado pela maioria da populacéo dificilmente serd combatido
com o uso exclusivo de informacdes factuais como ferramentas persuasivas, que
podem inclusive surtir o efeito contrario.

Além disso, é interessante notar que a incerteza que se faz presente durante
um periodo pandémico pode comprometer tomadas de decisdo pautadas em
moralidade por conta da falta de certeza quanto ao dano efetivo causado por
determinada acdo (BAVEL et al.,, 2020). Desse modo, o foco neste cenario
catastréfico, em que as ac¢des de um individuo podem causar prejuizos significativos
a entes queridos, tem potencial de produzir respostas mais eficazes e similares
aguelas constatadas em um estudo britanico (KAPPES et al., 2018).

E possivel notar alguns atributos comuns as técnicas usadas para a constru¢ao
do medo como apelo emocional para produgcdo de uma resposta comportamental na
populacdo. Primeiramente, temos a sonoplastia do anuncio como um todo. Ele inicia
com uma musica em tom animado e ritmo veloz, que muda a partir do momento em
gue a personagem principal comeca a violar as condutas sanitarias recomendadas.
Além disso, sdo empregados efeitos sonoros similares aos utilizados em filmes de
terror nos momentos que precedem um acontecimento negativo. A partir dai, temos a
auséncia de uma trilha sonora, a qual é reintroduzida quando a mae da personagem
é retratada intubada, e dessa vez carrega um tom bucélico e deprimente.

Na analise das escolhas sonoras do anuncio, é possivel conhecer um pouco
mais suas intencdes e objetivos. Os efeitos sonoros reforgcam o aspecto negativo que
se deseja atribuir a violacdo das condutas sanitarias. A trilha sonora da festa sendo
abruptamente interrompida denota como a ameaca do Coronavirus esta presente
mesmo quando ndo ha uma preocupacao latente com ele. A trilha sonora bucdlica, ao
fim, vem para reforcar como o sofrimento daqueles acometidos pela COVID-19 é
intenso e se estende para seus entes queridos.

Visualmente, podemos ressaltar uma estratégia similar com a paleta de cores
empregada nos distintos momentos do anuncio. Ha4 um grande contraste entre as
cores quentes, presentes no primeiro encontro de mée e filha, e as cores frias, usadas
ao retratar o leito de hospital no qual as personagens se reencontram. As escolhas

contribuem para a transmissdo da ideia de que a condicdo pode se agravar
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rapidamente e que ha poucas esperancas de melhora nos quadros mais graves. Dado
gue naquele momento ainda n&o havia campanhas de vacinagao oficialmente
instauradas (PEDUZZI; VILELA, 2020), este cendrio "pessimista” aproximava-se de
uma realidade.

Pode-se notar que a campanha como um todo busca gerar medo na populacao
em relacdo ao Coronavirus, destacando como a quebra de medidas de prevencao
pode ter consequéncias avassaladoras e usando apelos emocionais na construcdo de
roteiro e audiovisual para atingir este objetivo. Muitas das estratégias usadas estao
alinhadas com teorias e estudos citados neste trabalho — EPPM e SAT — e indicam
gue ela tem o potencial de alcancar bons resultados frente ao seu objetivo. Ha uma
ressalva importante, porém, a ser feita no contexto da EPPM, que ressalta a
importancia de fornecer alternativas para o comportamento prejudicial de forma a
desincentiva-lo e propor praticas mais desejaveis para a prevencao do risco. Talvez a
campanha poderia estender-se e mostrar um cenario alternativo em que a
personagem sugere o uso de mascara para os colegas que incentivaram remové-la,
o distanciamento social é respeitado, ha menos pessoas presentes no evento, a jovem
€ retratada interagindo com sua méde a uma distancia segura e utilizando mascaras
faciais e, ao fim, ilustrar um resultado menos danoso a vida das duas.

Por mais que nao seja possivel saber com precisdo como essa campanha
efetivamente incentivou pessoas inseridas naquele contexto e naquele momento da
pandemia a mudarem seus comportamentos, podemos afirmar, com base no
referencial tedrico de comunicacdes de risco, que ela poderia obter resultados mais
favoraveis caso incorporasse elementos como os supracitados. No mérito de entender
sua eficacia e seus efeitos sobre o publico no momento de sua veicula¢do, podemos
analisar sua repercussdo em redes sociais. Nessa plataforma, ela obteve nimeros
elevados de reacdes, o0 que pode auxiliar na compreenséao de seus efeitos associados
ao Social Amplification of Risk por conta dos diversos comentarios feitos acerca da

campanha por usuarios dessas redes.

6.1.1.1 Analise de comentarios em redes sociais referentes a peca “Sé nao diga que

nao sabia”

Para além de sua veiculacdo oficial, pelo governo da Bahia, a campanha

também foi republicada no Twitter por multiplos usuarios (Figura 3). Aléem de comentar
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acerca de suas percepcdes sobre 0s anuncios, essas pessoas também criaram um
espaco no qual dezenas de milhares de outros usuarios também expressaram suas

opinides, sentimentos e reac¢des aos videos.

Figura 3 — Tweets de usuarios compartilhando a campanha do Governo da Bahia em suas
respectivas redes sociais.

Vai Desmaiar @paiva @
b

A campanha do governo da Bahia sobre festas, e essa campanha do governo da bahia sobre as festas
festinhas e encontrinhos de final de ano durante uma de fim de ano e o coronavirus? viu a campanha do governo da Bahia?
pandemia

. .

J

0:26 1.8 mivisualizagles o el B Lo e wrar s ol

Rui Costa @

Fonte: compilacédo da autora a partir de postagens no twitter8,7,8,

A partir dos comentérios, € possivel identificar diversas linhas de mensagens
as quais apontam para diferentes comportamentos que aparentam ter sido adotados
em resposta a essa comunicacado em particular, o que permite uma compreensao dos
efeitos da mesma sobre seu publico.

Primeiramente, vale notar que, por ser uma peca pautada fortemente no uso
explicito de apelos de medo, é possivel encontrar muitas respostas que apontam para
reacdes de cunho emocional (Figura 4). Algumas pessoas que assistiram

compartilharam espanto e afirmaram se sentirem "impactadas" pela peca.

Figura 4 — Tweets de usuarios em resposta ao compartilhamento da pega do Governo da Babhia.

Pesado, mas necessario pra ver se a galera entende a
gravidade da situagao

6 VAl DESMAIAR. A campanha do governo da Bahia sobre festas, [...]. [S. |.], 22 dez. 2020. Twitter:
@vaidesmaiar. Disponivel em: https://twitter.com/vaidesmaiar/status/1341391664653463558. Acesso
em: 20 jun. 2022.

" PAIVA. e essa campanha do governo da bahia sobre as festas de fim de ano e o coronavirus? [S. 1],
22 dez. 2020. Twitter: @paiva. Disponivel em: https://twitter.com/paiva/status/1341395437396307968.
Acesso em: 11 maio 2022.

8 SERGIO, Jo&o. viu a campanha do governo da Bahia? [S. |.], 21 dez. 2020. Twitter: @joaosergio.
Disponivel em: https://twitter.com/joaosergio/status/1341202238996422658. Acesso em: 20 jun. 2022.


https://twitter.com/vaidesmaiar/status/1341391664653463558
https://twitter.com/joaosergio/status/1341202238996422658
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stitch nao binario da uem
Mano depois dessa eu nunca mais saio de casa

Docinho @

Eu vi 0 meu time ser campeéo d...
Nossa, que pesado. Vamos passar em casa, amiga @

Fonte: compilacdo da autora a partir de postagens no twitter®,10,11,

Com base no conteudo dos comentéarios, podemos observar que o andncio
demonstra eficacia em determinado nivel quanto a impactar sua audiéncia, aumentar
0 grau de percepcdo de ameaca e fazer com que as pessoas cogitem adotar
comportamentos benéficos perante a crise sanitaria, como o distanciamento social. A
partir do tom destas respostas, seria possivel relacionar esse resultado ao carater
emocional profundo e ao uso de apelos de medo.

Todavia, os sentimentos e reacdes expressados nas publicacdes da Figura 4
nao representam a totalidade de respostas perante a campanha. Como apontado
previamente, este anuncio do governo da Bahia falha em alguns aspectos
considerando-se a EPPM e a SAR. Para iniciar essa analise pelo Extended Parallel
Process Model, é importante retomar que ele aponta que o fornecimento de
alternativas para comportamentos prejudiciais € essencial para obter-se uma resposta
de controle de ameaca. Sem essas alternativas, pode ocorrer uma tentativa de
supresséo do medo perante a ameaca, e nao do risco em si. Foi observado que muitos
usuarios responderam a campanha ressaltando que ndo necessariamente uma
situacdo como a retratada na campanha acarretaria no contagio pela COVID-19
(Figura 5). As pessoas, inclusive, destacam como a infec¢ao pela doencga pode ocorrer
mesmo em atividades cotidianas e essenciais e que, de certa forma, a peca estaria

errando ao retratar a responsabilizacdo da jovem pelo adoecimento de sua mae.

9 PAOLA. Pesado, mas necessario pra ver se a galera entende a gravidade da situag&o. [S. 1.], 22 dez.
2020. Twitter: @paolamusicab. Disponivel em:
https://twitter.com/paoclamusica5/status/1341396668542021635. Acesso em: 11 maio 2022.

10 SHAWARMA. Mano depois dessa eu nunca mais saio de casa. [S. |.], 22 dez. 2022. Twitter:

@camarelosaguado. Disponivel em:
https://twitter.com/camarelosaguado/status/1341452926192144384. Acesso em: 11 maio 2022.
1 DOCINHO. [S. I], 22 dez. 2020. Twitter: @dory42 1. Disponivel em:

https://twitter.com/dory42_1/status/1341547858735095815. Acesso em: 11 maio 2022.
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Figura 5 — Tweets em resposta ao compartilhamento da campanha do Governo da Bahia.

% \ ignorante
S0 consigo pensar que essas campanhas focam em uma culpabilizagéo
absurda de quem contaminou outros, sendo que muita gente mesmo se
cuidando acaba pegando e contagiando outra seja pq ndo tem como fazer
isolamento ou pq ta na linha de frente. Pensa o gatilho vendo isso

alex

Que campanha mais tendenciosa...quase 1 ano depois a mée néo pegou
corona no mercado, na famarcia, na padaria, no énibus lotado, no metro
lotado, no trem, no trabalho, mas vai pegar pq a filha foi a uma festa de fim
de ano. SIM GENTE CORONA VIRUS SO ESTA EM FESTAS, ele é seletivo

Fonte: compilagdo da autora a partir de postagens do twitter!?,13,

Tendo em mente o contexto da rede social na qual estas interagbes se dao,
pode-se observar uma tentativa de desviar o assunto da conversa. Da
responsabilizacdo dos que estariam infringindo o distanciamento social e da
importancia da conscientizacdo da populacdo, parte-se para outras teméaticas de
conversa. Isso representaria uma supressao de medo perante ao risco da pandemia
do coronavirus.

Também é possivel identificar outro tipo de resposta de usuarios a campanha,
a qual se relaciona principalmente com a Social Amplification of Risk Theory. E
necessario ter em mente que a campanha foi elaborada por uma entidade
governamental na tentativa de conscientizacdo da populacdo. Todavia, foi apontado
por muitos comentéarios referentes a peca uma falta de comprometimento de tal
entidade em criar politicas publicas que efetivamente ajudassem a populacdo em
relacdo a crise sanitéria (Figura 6). Foram citados aspectos como o fato da exposicao
de trabalhadores a aglomeracdes diariamente no transporte publico e como figuras do

governo do estado n&o estariam seguindo as recomendacoes feitas pelo mesmo.

12 ALEX. Que campanha mais tendenciosa... [...]. [S. |], 22 dez. 2022. Twitter: @alexborgesx.
Disponivel em: https://twitter.com/alexborgesx/status/1341457934484729859. Acesso em: 11 maio
2022.

13 |IGNORANTE. S6 consigo pensar que essas campanhas focam em uma culpabilizagéo absurda [...].
[S. L], 23 dez. 2020. Twitter: @marianepanek_. Disponivel em:
https://twitter.com/marianepanek_/status/1341714578384797701. Acesso em: 20 jun. 2022.
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Figura 6 — Tweets de usuarios em resposta ao compartilhamento da campanha do Governo da Bahia
em redes sociais.

'(j’\ toddyloucoo

A alvorada como tava, imagina dentro do BRT em kkkkk
Entdo vamos passar as festas longe de todos, mas pra trabalhar a gente
pode bota a vida em risco &

uma pena que o perfeito fez aglomeragdo no casamento dele gg

Fonte: compilagdo da autora a partir de postagens do twitter?4,15,

Desse modo, observamos que o emissor e o canal de amplificagdo podem ter
ocasionado uma reducdo na percepcao de risco por conta de uma incoeréncia entre
mensagem e atitudes tomadas pelo governo. Além disso, muito do que apontam a
SAR e a EPPM foi concretizado nas respostas feitas ao anuncio . Apesar de ter
significantes acertos e demonstrar-se eficaz no uso de apelos emocionais de medo,

tem também importantes falhas no que se diz respeito & comunicacao de risco.

6.1.2 Prefeitura de Sdo Paulo: "Quarentena Coronavirus"

14 TODDYLOUCOO. A alvorada como tava, imagina dentro do BRT em kkkkk. Rio de Janeiro, 22 dez.
2020. Twitter: @toddyloucoo. Disponivel em:
https://twitter.com/toddyloucoo/status/1341504297989779457. Acesso em: 11 maio 2022.

15 MARCELLESENAA. Uma pena que o prefeito fez aglomeragdo no casamento dele. [S. |.], 22 dez.
2020. Twitter: @marcelleSenaa. Disponivel em:
https://twitter.com/marcelleSenaa/status/1341415333916229633. Acesso em: 20 jun. 2022,
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Figura 7 — Frame de campanha da Prefeitura de S&do Paulo: "Quarentena Coronavirus".

TODO MUNDO EM CASA
PRO BEM DE TODO MUNDO.

%ﬁ CIDADE DE /ﬂ*
& SAO PAULO

prefeitura.sp.gov.br/coronavirus

Respeite a quarentena.

Fonte: Secretaria Especial de Comunicag&o de S&o Paulo (2020).

A campanha assinada pela prefeitura da cidade (Figura 7) foi produzida em um
contexto delicado em relacdo a pandemia do Coronavirus. Ao mesmo tempo em que
estudos indicavam que a adocdo de medidas de distanciamento social e que o uso de
mascaras tinham impactos positivos para controlar a crise sanitaria (PORTAL DO
GOVERNO, 2020), Sdo Paulo encontrava-se com indices de adesdo ao
distanciamento abaixo do desejavel, além de ter passado por recentes flexibilizacbes
da quarentena (MARTINS; LEAO, 2020). A figura traz uma campanha que concentra
seus esfor¢cos no incentivo a adeséo dessa pratica, explicando como funciona e quais
S&0 as consequéncias caso nao seja respeitada.

Tragando um paralelo com a campanha do Governo Estadual da Bahia,
previamente discutida neste trabalho, € possivel notar que a de S&o Paulo ndo se
pauta tanto em apelos emocionais e morais para sua construcdo. Nao ha
representacbes humanas, dramatizacdes de cendrios pessoais ou atribuicdes de
culpa e implicacao individual nesta peca.

A construcdo do medo se da principalmente na explicacéo do possivel colapso
no sistema de saude caso nenhuma medida de distanciamento social fosse tomada.
No momento da indicacdo deste cenério no video, temos também a representagéo

visual que talvez mais se aproxime de um apelo emocional: figuras humanoides,
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usadas para representar o numero de infectados, desabam umas sobre as outras em
um efeito domind e com a frase "O sistema de salide entra em colapso." E utilizada
uma caixa de texto vermelha vibrante, cor frequentemente utilizada para denotar
perigo e riscos e chamar a atencdo (HELLER, 2000).

Esta campanha responde, porém, a um importante ponto proposto na EPPM
no quesito de disposi¢cao de alternativas ao comportamento indesejado que podem
suprimi-lo. O anudncio propde ficar em casa e manter a quarentena como
comportamentos eficientes para evitar a iminente crise. Também explica como essas
medidas podem surtir um efeito positivo na prevencdo do agravamento da crise
sanitéria. Isso geraria um aumento na percepcdo de eficacia de resposta, de modo
gue as pessoas impactadas pela campanha entenderiam o distanciamento social
como uma atitude com potencial para o enfrentamento do risco do coronavirus
(WITTE, 1994).

Em contrapartida ao aumento na percepcao de eficacia de resposta, esta
campanha pouco faz para melhorar a percepcao de auto-eficacia dos individuos. Ou
seja, ajudar o receptor a entender sua habilidade e capacidade de realizar a acdo que
ameniza o risco (WITTE, 1994). A maioria da populacdo de S&o Paulo ndo estava
praticando o isolamento social no momento de veiculagdo do anuncio (MARTINS;
LEAO, 2020) e é possivel que isso se dé por conta de dois motivos. O primeiro é a
chamada "fadiga do cuidado" — cansaco fisico e mental gerados pela adocdo de
cuidados em resposta a um medo a longo prazo (PAUL, 2020). O segundo é a
necessidade de obtencdo de renda por parte da populacdo que ndo desempenha
funcdes em home office — principalmente as classes sociais menos favorecidas, o que
evidencia recorte de classe nos impactos da pandemia da COVID-19 (BIRMAN, 2020).

Esses fatores, que seriam grandes impeditivos para a ado¢édo das medidas de
distanciamento social, deveriam ser solucionados para garantir maior eficacia da
campanha. Algumas possibilidades para isso incluem a indicagdo de meios para se
obter o auxilio emergencial oferecido pelo governo federal (GOVERNO, 2020) e
sugestdes de praticas para combate da "fadiga do cuidado".

Aliado ao lancamento da campanha, a Prefeitura de S&o Paulo também
veiculou, por meio da Secretaria Especial de Comunicacdo, dados referentes a
elaboracéo da peca e seus objetivos (SECRETARIA ESPECIAL DE COMUNICACAO
DE SAO PAULO, 2020). E interessante destacar a fala do, até entdo prefeito, Bruno

Covas: "Esta acdo se soma ao esforco do Governo do Estado de Séao Paulo de
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comunicar importancia de a populacéo ficar em casa, na mesma linguagem, na
mesma direcdo e no mesmo sentido que apontam a ciéncia, a medicina e a Vigilancia
Sanitaria". Este esforco para manter uma consisténcia de mensagem, ou seja, a
adotar uma similaridade entre tom e conteido de mensagens sobre um mesmo risco
(GILK, 2007), indica um bom potencial de eficacia de comunicacdo perante a
pandemia do coronavirus (SEEGER, 2020).

Nesta mesma nota, é ressaltada uma fala de Covas sobre como sua prioridade
seria "A defesa da vida da populacdo da cidade de Sao Paulo." (SECRETARIA
ESPECIAL DE COMUNICACAO DE SAO PAULO, 2020). E interessante notar como
o destaque desta fala se da em um cenario pandémico no qual as respostas como um
todo se pautavam em dois principais aspectos: no imperativo da vida, no qual todas
medidas adotadas deveriam ser centradas nos beneficios para a saude da populagéo
e a prevencao de mortes; ou no imperativo da bolsa, em que a economia e a "saude"
financeira do setor privado deveriam ser levadas em consideragdo no momento de
tomada de decisdes (BIRMAN, 2020).

O primeiro imperativo, priorizado pela Prefeitura de S&do Paulo, ndo foi 0 mesmo
posicionamento adotado por algumas instancias governamentais ao redor do mundo
e no proprio Brasil. Briman (2020) nota como houve uma nitida cisdo nos
posicionamentos, discursos e medidas adotadas pelos governos estaduais e
municipais em contraste ao governo federal. Como nota o autor, este foi guiado
notoriamente pelo imperativo da bolsa, o que pode ser notado nas campanhas e

anuncios de mesma temética produzidos.

6.1.3 Governo Federal: "Juntos contra o Coronavirus"
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Figura 8 — Frame do Anuncio "Juntos Contra o Coronavirus" do Governo Federal.

SRR | Vi

CORONAVIRUS
OVID-19)

ESCANEIE COM%
SEU CELULAR )
INFORMACOES

ATUANZADAS

Fonte: Governo do Brasil (2020)6.

Esta campanha (Figura 8) foi veiculada em marco de 2020, poucas semanas
apos a confirmacgao do primeiro caso por infeccdo do coronavirus no Brasil (ASCOM
SE/UNA-SUS, 2020). Também foi a primeira campanha sobre esse tema criada pelo
governo federal e carrega a assinatura da Secretaria Especial de Comunicagao da
Presidéncia da Republica, a Secom (GOVERNO DO BRASIL, 2020).

Por ser a primeira campanha sobre o topico produzida pela instancia mais
abrangente do governo brasileiro, é interessante ressaltar de que forma ela tem inicio:
ressaltando como o Brasil j& controlou varias pandemias em sua histéria e que, com
o Coronavirus, "ndo sera diferente". Também ressalta a importancia da populacéo
manter a calma frente a esta nova ameaca a saude. Sabe-se atualmente que a
resposta brasileira quanto ao controle da pandemia conduziu a resultados
insatisfatérios em comparacao a outros paises, sendo inclusive apontada como "a pior
do mundo" (BRASIL, 2021) e também levou a mais de 600 mil vidas perdidas para o
virus (SILVA et al., 2021). Pode-se entender que essa mensagem de abertura
potencialmente teria como objetivo evitar uma resposta ao Coronavirus mais
consistente por parte da populacdo brasileira, 0 que poderia trazer prejuizos a
economia do pais. Tal fato se torna claro ao ter-se em mente outras campanhas

16 GOVERNO DO BRASIL. Juntos contra o coronavirus 60". [Brasilia], 16 mar. 2020. 1 video (1min).
Canal do Governo do Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=26JmL5myEkk. Acesso
em: 20 jun. 2022.
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produzidas por esse mesmo 0rgdo — a Secom — que serdo analisadas posteriormente
neste trabalho.

Aqui, ao invés do uso de apelos de medo com o intuito de potencializar a
estratégia desenhada pelas demais comunicacdes de risco produzidas por outros
orgaos e entidades no momento, é possivel observar um contra discurso que se
distancia e se op6e as demais mensagens em veiculacdo. Ele busca primeiramente
passar uma ideia de normalidade diante da situacdo. Participam figuras que
aparentam estar alegres e despreocupadas (muitas delas também séo conhecidas no
ramo do entretenimento e comédia). Sao utilizadas uma trilha sonora de tom leve e
cores claras e suaves em toda paleta do anuncio.

A andlise da consisténcia da mensagem produzida por essa campanha, em
comparacao as mensagens que a populacéo brasileira recebia no periodo da Anvisa
e de outros orgdos de saude, permite notar divergéncias que implicam em uma
producdo de resposta menos eficaz por parte de quem a recebe (SEEGER, 2020).
Isso é claro principalmente no que se trata a abordagem quanto ao distanciamento
social. Desde janeiro de 2020, a Anvisa vinha alertando a populacédo brasileira a
"Evitar aglomeracdes e ambientes fechados" (BRANDAO, 2020) e em marco de 2020
ja reforcava a importancia de isolar-se ap0s contato com pessoas que testaram
positivo para o Coronavirus (SOARES; VARGAS, 2020). Nenhum destes pontos sdo
citados na campanha analisada do Governo Federal, que foca na importancia da
higienizacdo das maos.

Sabendo que o governo federal brasileiro optou por priorizar o imperativo da
economia sobre o da vida (BIRMAN, 2020), ha um indicativo de que a supresséo do
direcionamento para evitar aglomeracbes e ambientes fechados e também o
desincentivo a medidas drasticas no inicio do anuncio provavelmente foram escolhas
feitas de maneira ciente quanto ao seu potencial prejudicial ao setor privado, em
especial comércios e servicos.

Por mais que a campanha cite alguns pontos importantes para a prevencao da
COVID-19, é necessério discutir também como ela falha em aspectos cruciais. Além
disso, é preciso ter em mente o contexto dialdgico: o presidente do pais, figura maxima
do poder executivo federal, desrespeitava abertamente recomendacdes da Anvisa
(FERREIRA, 2020); grandes empresarios falavam abertamente sobre como milhares
de mortes ndo deveriam ser motivo para o comércio sofrer restricdes (DONO, 2020);

e discursos negacionistas ganhavam forca no pais e fora dele.
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6.2 PROPAGANDA NEGACIONISTA

Como aponta Birman (2020), a confusdo psiquica gerada pela dualidade de
mensagens produzidas pelas autoridades governamentais e de saude ocasiona na
populacdo um desalento. O sentimento faz com que 0s sujeitos assumam posturas e
posicbes de desafio ao distanciamento social. Posteriormente, podemos observar
uma resposta similar da populacao as precarias campanhas federais de vacinacao.

Essa resposta se da tanto em decorréncia das propagandas produzidas por
autoridades e figuras influentes do governo quanto por grupos da sociedade guiados
pelo negacionismo com relagéo a crise sanitaria. Estes grupos, em determinado grau,
menosprezam 0S possiveis impactos que o virus pode ter ou acreditam que estes
impactos devem ser desconsiderados em prol da economia. As pressdes exercidas
por eles levaram alguns governos locais, que até entao se pautavam pelo imperativo
da vida, a assumirem o imperativo da bolsa (BIRMAN, 2020). As consequéncias
dessas atitudes de desafio as normas sanitarias foram observadas por estudos que
apontam como medidas mais brandas de isolamento e a ndo aderéncia ao esquema
vacinal completo ocasionam um maior nimero de mortes entre a populacédo
(ESCOBAR, 2020a; MORTE, 2022).

Quando se trata do negacionismo quanto a efichcia e a seguranca da
vacinagao, sob o olhar da Social Amplification of Risk Framework, entende-se como
as instancias amplificadoras do discurso negacionista tém gerado historicamente
estigmatizacdo e desconfianca frente as tecnologias (WIRZ, 2018). Assim, € possivel
aplicar esse entendimento quanto a vacinacao do Coronavirus.

Por meio da analise de propagandas produzidas com o intuito de amplificacao
destes movimentos negacionistas, pode-se compreender melhor como 0s mesmos
ganharam forga perante a sociedade brasileira. Também avangamos no entendimento
sobre como o medo teve um importante papel na conscientizacdo acerca dos riscos
impostos pela pandemia e da relevancia de medidas de protecdo. Por outro lado, esse
sentimento também foi um recurso ricamente utilizado para descreditar tais medidas,

como veremos na analise das propagandas.

6.2.1 SECOM, Governo Federal: "O Brasil ndo pode parar"
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Figura 9 — Postagem do Governo Federal langcando a campanha "#OBrasilNdoPodeParar",
posteriormente excluida das redes sociais.

governodobrasil @ Mo mundo todo,
530 raros os casos de vitimas fatais
do #coronavirus entre jovens e
adultos, & quase-totalidade dos
dbitos se deu com idosos, Portanto,
€ preciso proteger estas pessoas e
todos os integrantes dos grupos de
risco, com todo cuidado, carinho e
respeito.

gub

Para estes, o isolamento, Para todos
os demais, distanciamento, atencio
redobrada e muita
responsabilidade. Vamos, com
cuidado e consciéncia, voltar 3
normalidade. er0 00O
#oBrasilNdoPodeParar

#PraCegoVer: & imagem tem as

QY A

EJ‘ SECOM j_ Curtido por sergiojimenez e
outras 5.387 pessoas

Hh L DL

Fonte: Maia (2020).

Foi possivel notar que a campanha produzida pelo Governo Federal via Secom,

em meados de marco de 2020 (Figura 9), ja dava indicios de tentativas de controlar o

medo da populacéo e ndo reforcava medidas preventivas que pudessem prejudicar a

economia (em especial o distanciamento social). A comunicacao oficial publicada em

redes sociais foi posteriormente excluida por conta da repercussao juridica negativa

(MAIA, 2020). Fica evidente como esta instancia do governo teria se pautado no

imperativo da bolsa (BIRMAN, 2020), tentaria induzir uma resposta de controle de

medo e estaria contribuindo para o incentivo do desrespeito a importantes normas de

seguranca sanitaria. Este ultimo fator baseou a decisao judicial de interromper a
circulacao desta campanha. Segundo a juiza do caso, ela sugeriria

a populacdo brasileira comportamentos que ndo estejam estritamente

embasados em diretrizes técnicas, emitidas pelo Ministério da Salde, com

fundamento em documentos publicos, de entidades cientificas de notorio

reconhecimento no campo da epidemiologia e da saude publica (O GLOBO,
2020).

A campanha em questdo tem como centralidade seu mote,
"#OBrasilNaoPodeParar", e reforcaria a ado¢ao de um suposto isolamento vertical. A
medida seria praticada somente por grupos de risco, o que diverge das indicacdes de
orgaos da saude sobre a necessidade de distanciamento social horizontal por toda

populacdo (BIRMAN, 2020). Na tentativa de controlar o medo da populacao frente ao
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adoecimento pelo contagio com o virus, ela ainda afirma que fatalidades seriam raras.
O medo poderia ser uma importante ferramenta persuasiva (WITTE, 1994) para que
medidas adequadas de protecao fossem adotadas, porém, sua minimizacéo propde
gue o pais volte a normalidade.

A divulgacdo de um posicionamento desse carater poderia ter impactos
negativos mesmo partindo de outra esfera da sociedade. Como explicam Bavel e
colaboradores (2020), fazer com que atitudes como a volta ao normal aparentem ser
passivas e padrdo perante a pandemia contribui para que elas se apresentem como
um comportamento com maior eficacia para a populacdo. Ha um agravamento na
repercussao negativa desta campanha em relacao a resposta a crise sanitaria. Ela
gera uma polarizagdo entre instancias do governo lideradas por outros representantes
gue prezam pelo distanciamento social e pela pausa em atividades de comércio e
servicos ndo essenciais. O governo federal e seus representantes, por sua vez,
reiteram que o Brasil ndo poderia se submeter a essas diretrizes e que elas teriam
impactos negativos. Tal conjunto de declaracdes difusas leva individuos de uma
mesma populacdo a chegarem a diferentes conclusbes acerca da ameaca
representada pela pandemia e de quais acdes séo apropriadas perante a elas (BAVEL
et al., 2020).

Para a andlise da peca em questdo, é importante ter em mente também o
contexto de sua divulgacdo, que ocorreu dias ap6s o presidente da republica ter
gerado controvérsias em pronunciamento em rede nacional ao reforcar que os
brasileiros deveriam continuar suas vidas normalmente (MAIA, 2020). Pouco tempo
antes, os estados haviam decretado situacdo de emergéncia por conta do virus e
sinalizado o fechamento de comércios e servicos ndo essenciais por conta da
pandemia (HOLLAND; CALDAS, 2020).

Por mais que seja possivel entender como objetivo central da propaganda da
Secom a supressédo do medo frente ao coronavirus, identificavel o uso de apelos
emocionais na construcao da argumentagao persuasiva. O seu slogan, “O Brasil Nao
Pode Parar”, carrega um senso de ameaca imposta pela paralisagao de comeércios e
servicos nao essenciais, e parte de um governo federal com posicionamentos
antagonicos a governos estaduais e municipais (BIRMAN, 2020). Isto implica que as
medidas adotadas por essas outras instancias estariam prejudicando o Brasil e seu
estado almejado de normalidade. A campanha utiliza, para isso, um apelo emocional

voltado ao ambito patriota e nacionalista de cidadaos brasileiros.
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Esta campanha néo foi a primeira a apresentar um posicionamento dubio do
governo federal frente ao combate a crise sanitaria da COVID-19. Ela também néo foi
o ultimo posicionamento oficial do governo federal a se caracterizar como negacionista
— talvez nem o mais grave. Como sera discutido a seguir, outras comunicacdes oficiais
do poder executivo federal brasileiro usaram apelos de medo na tentativa de mitigar a
percepcdo de risco da populagdo frente ao coronavirus e gerar duvidas acerca da
eficicia e seguranca das vacinas. Desse modo, houve significativa e importante perda
de eficacia em demais comunicacfes de risco que buscavam gerar na populacao
comportamentos positivos de combate e enfrentamento ao virus que ocasionou tantas

fatalidades entre brasileiros.

6.2.2 Jair Messias Bolsonaro: "A vacina chinesa de Joao Doéria"

Ao analisar comunicac¢fes de risco em relacdo a grandes pandemias, € preciso
reconhecer que a da COVID-19 apresenta um grande diferencial em relacdo as
demais. Ela ocorre em um momento historico da web 3.0, em que redes sociais sao
amplamente difundidas e utilizadas — muitas vezes como fonte "oficial" de noticias,
inclusive (WIRZ, 2018).

A Organizacdo Mundial da Saude aponta, em seus direcionamentos de
comunicacédo frente a emergéncias de risco, que as redes sociais desempenham
importante papel de engajar o publico, facilitar comunicacdo um-a-um, amplificar a
consciéncia perante a situagdo, monitorar e responder a rumores, reacdes e
preocupacdes do publico e facilitar respostas ao nivel local (WANG; HAO; PLATT,
2021).

Portanto, por mais que nado se trate de campanhas oficiais produzidas e
veiculadas em televisdo e radio em ambito nacional, a analise de discursos de
representantes oficiais do governo em redes sociais se faz necessaria pois elas fazem
parte do universo de comunicac¢des de risco disponiveis a populagédo neste momento

de crise.
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Figura 10 — Publicacao feita na conta de Twitter oficial do presidente da republica, Jair Messias
Bolsonaro.

@ pribebuima @ Jair M. Bolsonaro £
@jairbolsonaro o =3
@jairbolsonaro
A VACINA CHINESA DE JOAO DORIA . o L ) )
- N&o se justifica um bilionario aporte financeiro num

- Para 0 meu Governo, qualquer vacina, antes de ser medicamento que sequer ultrapassou sua fase de
disponibilizada a populagéo, devera ser COMPROVADA testagem.
CIENTIFICAMENTE PELO MINISTERIO DA SAUDE e

CERTIFICADA PELA ANVISA. ) ) L . »
- Diante do exposto, minha decisdo é a de ndo adquirir

- O povo brasileiro NAQ SERA COBAIA DE NINGUEM.  a referida vacina.

(continua).
10:39 AM - 21 de out de 2020 - Twitter for iPhone
10:39 AM - 21 de out de 2020 - Twitter for iPhone

12,5 mil Retweets 36,8 mil Tweets com comentdrio 83,7 mil Curtidas 6.888 Retweets  6.270 Tweets com comentério 49,7 mil Curtidas

Fonte: compilado pela autora a partir de postagens do twitter?”.

A publicacdo em questéo (Figura 10) foi realizada em outubro de 2020 e faz
referéncia ao acordo feito pelo governo estadual de Sdo Paulo para a producéo do
imunizante Coronavac pelo Instituto Butantd em parceria com a empresa chinesa
Sinovac (CRUZ, 2020). O acordo serviria como justificativa para a escolha do governo
federal de n&o adquirir o imunizante. A declaragdo foi publicada no perfil oficial do
presidente da republica Jair Messias Bolsonaro e contou com grandes numeros de
engajamento do publico, totalizando até abril de 2022 133,4 mil curtidas, 19,8 mil
compartilhamentos simples e 43,1 mil compartilhamentos comentados. Em menos de
560 caracteres, ela faz uso de diversos apelos emocionais de medo e artificios que
reduzem a eficacia da comunicac¢éao de risco desenvolvida por outros 6rgéos da saude
e instancias do governo. Aquilo que aparenta ser uma espécie de titulo desta
comunicacéo, "A vacina chinesa de Jodo Ddria", permite identificar multiplos apelos e
estratégias para desqualificacdo do imunizante e daqueles que o promovem.

Para conduzir esta analise, é preciso ter em mente o tom xenofébico que
permeou muitos discursos acerca da possivel "culpa” pela origem do coronavirus. Em
funcdo disso, foram direcionados ataques a populagéo asiatica, em especial de origem
chinesa (RUSSELL, 2020), que se alastraram pelo Brasil afetando a populacéo de
ascendéncia oriental (BRASILEIRA, 2020). Além disso, a xenofobia também marca
presenca em forma de fake news sobre a vacina supostamente ter sido criada
intencionalmente por laboratorios chineses (MONNERAT, 2020). Desse modo, a

associacao do imunizante com seu pais de origem na publicagcdo no Twitter, em um

17 BOLSONARO, Jair M. A VACINA CHINESA DE JOAO DORIA [...]. [Brasilia], 21 out. 2022. Twitter:
@jairmessiasbolsonaro. Disponivel em:
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1318909799505985537. Acesso em: 19 jun. 2022.
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cenario de xenofobia latente, pode indicar a intencdo de invocar uma associacdo aos
mesmos ideais difundidos pelo discurso xenofdbico vigente.

O foco na nacionalidade do imunizante também acaba por distanciar a vacina
da instituicdo brasileira que participaria da sua producao, o Instituto Butanta. O local
é tido como referéncia na producéo de soros e vacinas — o maior produtor do Brasil —
e reconhecido pela qualidade de suas pesquisas (INSTITUTO, 2019). Essa escolha
pela desassociagdo a uma entidade nacional e conhecida indica uma tendéncia a
também distanciar o imunizante de um "lugar comum" a populacdo, em especial
considerando-se o subtexto xenofobico da publicacao feita pelo presidente.

Ainda com rela¢ao ao titulo, podemos observar que o conteddo busca associar
0 imunizante ndo ao governo estadual de Sao Paulo, o qual realizou o acordo de
compra e producao da vacina, mas sim a figura do seu governante, Jodo Doéria. Em
nenhum momento ao longo da publicacdo Déria é associado ao estado de Sao Paulo
ou ao governo como um todo. Pelo contrério, é proposta uma oposi¢ao entre "A vacina
chinesa de Jodo Doéria" e o "Governo" (cuja capitalizacdo ndo respeita a norma
gramatical, apontando uma tentativa de engrandecimento). Este governo, o do
presidente, declara que buscaria respaldo de outras entidades (Anvisa e Ministério da
Saulde), ao contrario do outro individuo.

Ha o uso de artificios de medo na primeira parte da publicacédo, que propde que
0 povo brasileiro estaria sendo feito de "cobaia" para o imunizante. A capitalizacao
total da frase evoca um senso de urgéncia e perigo, constituindo assim um apelo de
medo. A escolha lexical da palavra "cobaia" denota também a intencéo do presidente
de associar o que o governador de Sao Paulo estaria fazendo a uma desumanizacao
da populagédo. O termo, além de se referir a animais e pessoas participantes de
estudos cientificos, € também o nome popular de um animal usado em larga escala
para testes e carrega consigo uma conotacao negativa no imaginario popular. Desse
modo, ha uma oposicao de sentidos entre o "povo” brasileiro, defendido pelo governo
presidencial, e as supostas "cobaias" desumanizadas, que o individuo Jodo Doria
estaria propondo com sua vacina.

Em seguida, o presidente inicia a segunda parte da publicagdo desqualificando
a vacina em si e reforcando que a mesma "sequer ultrapassou sua fase de testagem"”.
Porém, ja em junho de 2020, 4 meses antes da publicacéo, ja havia passado pela
primeira fase de testes e era uma das vacinas em estagio de desenvolvimento mais
avancado do mundo (ESCOBAR, 2020b).
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A SAR indica que, em situagcbes de risco, € comum que ocorra uma
estigmatizagcéo da tecnologia (KASPERSON, 1988). Na recente epidemia do virus
zika, foi observado que brasileiros demonstraram sentimentos negativos frente a
tecnologia de combate a doenca, no caso mosquitos geneticamente modificados
(WIRZ, 2018). Deveria fazer parte da estratégia de comunicacdo das entidades
governamentais e de salde o combate a esse estigma, ndo seu reforgo.

Para além de desqualificar o imunizante, o presidente opta também por
ressaltar o aspecto financeiro da parceria, comentando acerca do "aporte bilionario"
feito para seu desenvolvimento. Essa fala esta alinhada com o foco no imperativo da
bolsa adotado pelo governo federal em seus discursos e acdes frente a pandemia
(BIRMAN, 2020). Ela também corrobora a intencado de construcdo da imagem do
presidente como um suposto "homem simples” que estaria em busca de acabar com
a corrupcao e o desperdicio de dinheiro publico. Tal imagem vinha sendo trabalhada
por meio de depoimentos, em que alegava de maneira veemente ter acabado com a
corrupgao em seu governo (REUTERS, 2022), e em escolhas calculadas acerca de
vestimentas e objetos que apareceriam ao fundo durante suas transmissdes ao vivo
(AMADO, 2020).

A publicacao se encerra com o presidente reforcando que decidiu ndo adquirir
a vacina em questado. Tendo em mente o que foi previamente analisado e discutido
guanto as comunicacdes de risco no cenario da pandemia do coronavirus no Brasil,
conclui-se que essa postagem em rede social, feita pela autoridade maxima do Poder
Executivo brasileiro, vai contra estratégias e esforgcos que visavam incentivar
comportamentos de auxilio no controle da crise sanitaria. Tal discurso foi algo
frequente partindo do presidente, que ndo seguiu recomendacdes da Anvisa quanto
seu isolamento, incentivou a populacao a "verificar" se os hospitais estariam realmente
atendendo a quantidade de pacientes infectados pelo coronavirus que relatavam,
dentre outras atitudes deletérias (BIRMAN, 2020).

Em um contexto em que centenas de milhares de brasileiros perderam sua vida
em decorréncia da pandemia, é grave que uma figura tdo relevante do governo do
pais tenha feito esfor¢os ativos contra uma comunicagao de risco efetiva. Sabemos,
por outro lado, que esta comunicacdo desempenha um importante papel no combate
a pandemia, buscando gerar medo na populacdo em relagdo aos comportamentos
desejaveis e recomendados por autoridades da saude. Nao seria possivel medir com

precisdo, no momento atual, qual teria sido o verdadeiro impacto de tal comunicacao
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no comportamento preventivo da populacdo. Porém, é possivel buscar, nas respostas
do publico em redes sociais, alguns indicios do efeito imediato que esse

pronunciamento pode ter causado.

6.2.2.1 Andlise de tweets em resposta a publicacdo do presidente

Na publicag&o original do presidente e em reproducdes dela em outros perfis e
plataformas, € possivel encontrar milhares de respostas de usuarios ao
pronunciamento. Muitas dialogam ndo somente com o pronunciamento em si, mas
também fazem mencdes a diversos posicionamentos defendidos pelo presidente que
estdo ligadas a resposta do governo federal em relagdo a pandemia do coronavirus.

Apesar das diversas falacias argumentativas e estratégias perversas usadas
neste discurso (e apontadas previamente neste trabalho), € possivel identificar
diversos casos em que usuarios incorporam o posicionamento do presidente e

seguem refor¢cando a estigmatizacao da tecnologia da vacina (Figura 11).

Figura 11 — Tweets de usuéarios em resposta a publicacdo do presidente.

ANTONIO DE SOUZA B2

A vacina mais rapida ja colocada em circulagéo demorou 4,5 anos para ser
desenvolvida.

N&o tem como confiar numa vacina que teré 8 meses de desenvolvimento,
ainda mais vinda da China e do DORA @@ D # ® - " f@ &

b®kc

. Gabinete Paralelo

Eu ndo tomo a VACHINA do nem a pau.

Sou muito a favor das pessoas se vacinarem, eu mesmo sempre fui
vacinada pelos meus pais e dei todas doses necessarias de vacina que o
Min da salide protocola na minha filha.

Mas acho a Vacina Chinesa desnecessaria e preocupante. Fim!

MM, EdilaineBraz

'

Presidente eu moro em SP e ndo quero tomar vacina Chinesa. Nao confio.

Fonte: compilacdo da autora a partir de postagens do twitter8, 19, 20,

18 SOUZA, Anténio de. A vacina mais rapida ja colocada em circulacdo demorou 4,5 anos para ser
desenvolvida [..]. [S. 1], 23 out. 2020. Twitter: @antoniodisouza. Disponivel em:
https://twitter.com/antoniodisouza/status/1319598516986138625. Acesso em: 11 maio 2022.

19 GABINETE PARALELO. Eu n&o tomo a VACHINA do @jdoriajr nem a pau. [...]. [S. .], 21 out. 2020.
Twitter: @Madalen06663108. Disponivel em:
https://twitter.com/Madalen06663108/status/1318971889843396608. Acesso em: 11 maio 2022.

20 BRAZ, Edilaine. Presidente eu moro em SP e n&o quero tomar vacina Chinesa. N&o confio. [S. 1.], 23
out. 2020. Twitter: @EdilaineBrazl. Disponivel em:
https://twitter.com/EdilaineBraz1/status/1319626884389490688. Acesso em: 11 maio 2022.
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Além da amplificacdo e difusdo destes pontos em particular do discurso
negacionista, é possivel observar que muitos comentéarios abordam outros pontos de
negacao perante a pandemia (Figura 12). Ha ataques e afirmacdes de que ndo haveria
eficacia em praticas recomendadas pela Anvisa e pela OMS (como o uso de mascaras

e o distanciamento social) e que a pandemia como um todo nao seria uma realidade.

Figura 12 — Tweets em resposta a publicacao feita pelo presidente.

f‘?‘  ROSALINE M. S AMORIM

| 7"
Isso mesmo presidente, vamos colocar este Governador de Sao Paulo no
seu devido lugar. Ele deveria ser afastado como muitos que estdo pregando
o fique em casa .

ﬁ Ruy Carlos Barreto i

‘PERFEITO dg’>>>Essa “PANDEMIA” é a maior fraude do século a verdade
vencera, nunca teremos essa vacina porque ela ndo existe, & uma questdo
de légica, a medicina, tecnologia estdo muite avangadas em instantes ja
teriamos o antidoto.

Fonte: compilacdo da autora a partir de postagens do twitter??, 22,

Nota-se como o discurso negacionista apresenta uma multiplicidade de facetas
e desdobramentos, estando intrinsecamente interligado a outras ideias. Um
pronunciamento sobre ele desencadeia diversas outras afirmacdes negacionistas que
nao foram originalmente citadas. Isso demonstra o perigo deste discurso e do seu
potencial amplificador de aspectos mais radicais, ainda mais partindo da figura
suprema do poder executivo brasileiro.

Apesar disso, h4 um numero significativo de internautas que questionaram
tanto a fala como também as politicas publicas adotadas pelo presidente. Um ponto
amplamente questionado e comentado referia-se ao critério ambiguo utilizado na
recomendacao de farmacos. Naguele momento, nenhum havia passado por todos os
testes e aprovacdes necessarios. A énfase e indicagdo do presidente ao uso da
Hidroxicloroquina como tratamento da COVID-19, mesmo sem comprovagao da

efichcia e segurangca da mesma com essa finalidade de uso (ONU:, 2021), foi

21 AMORIM, Rosaline M. S. Isso mesmo presidente, vamos colocar este Governador de S&o Paulo no
seu devido lugar [...]. [S. L], 24 out. 2020. Twitter: @Rosalineamorim. Disponivel em:
https://twitter.com/Rosalineamorim/status/1319944674325467138.Acesso em: 11 maio 2022.

22 BARRETO, Ruy Carlos. ‘PERFEITO [1’>>>Essa “PANDEMIA” é a maior fraude do século [...]. [S. |.],
22 out. 2020. Twitter: @1949I Disponivel em: https://twitter.com/1949I/status/1319430439820578817.
Acesso em: 11 maio 2022.
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destacada por usuarios como um ponto de incoeréncia frente do seu discurso (Figura
13).

Figura 13 — Tweets de usuarios em resposta ao posicionamento do presidente.

;‘., A rodolpho &

Bolsonaro sobre eficiciada
hidroxicloroquina: 'Eu sei que
nao tem comprovacio

@ alvrex skin ex calvo

a vacina precisa mas a cloroquina nao?

. Pirula
= g

S6 sera cobaia da cloroquina, né? E de outras
panaceias "milagrosas" que vocé socou goela abaixo
da populagdo, seu irresponsavel. E faz isso ha tempos,
desde 2015 com a fosfoetanolamina. Curiosissimo ver
JUSTO VOCE preocupado com comprovagao cientifica.
Nem sabe o que é isso.

Fonte: compilagdo da autora a partir de postagens do twitter?3,24,25,

Este contraste entre conteudos de respostas denota e evidencia um aspecto
Unico da pandemia do coronavirus frente a outras pandemias e epidemias as quais
brasileiros foram expostos. Trata-se da era da web 2.0, descrita por Santaella (2017)
como uma plataforma para "expor-se, trocar e colaborar em atividades de interacéo,
gue encontram suas bases em principios de confianga e compartilhamento”, na qual
usuarios tornam-se produtores de conteddo em grande escala. Porém, a

desinformacédo é facilmente transmitida por diversas esferas sociais enquanto o

23 ROD. Perdida no personagem. [S. I], 21 out. 2020. Twitter: @rodolpho. Disponivel em:
https://twitter.com/rodolpho/status/1318926851423830016. Acesso em: 11 maio 2022.

24 ALVREX. a vacina precisa mas a cloroquina nao? [S. I], 21 out. 2020. Twitter: @Alvaro_xisto.
Disponivel em: https://twitter.com/Alvaro_xisto/status/1318909935057571841. Acesso em: 11 maio
2022.

25 PIRULA. S0 sera cobaia da cloroquina, né? [...]. [S. I.], 2 out. 2020. Twitter: @Pirulla25. Disponivel
em: https://twitter.com/Pirulla25/status/1318925934083383299. Acesso em: 11 maio 2022.
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acesso a informacao verdadeira esta a poucos cliques de distancia. O negacionismo
encontra um solo fértil para sua reproducédo, na mesma medida em que o combate a
ele se mostra aparentemente simples, dadas as inUmeras fontes de conhecimento
que usuérios da internet tém a disposicdo. E evidente a necessidade da tomada de
medidas no combate a desinformacédo, especialmente em um momento no qual a

propagacdo dela em escala e formas como jamais vistas é tdo simples.
6.2.3 Cartazes anti-vacina (autoria desconhecida)

Figura 14 — Cartazes afixados em espacos publicos no interior do estado de Sao Paulo.
i 80 i Mg a4 Y YT R

“aEEukitey, .| PROTEJASEU FILHO
VENENO em Ig # Vocésabia que as vacinas COVID

PFIZER e outras podem causar;

Nossos FILHOS " Foied ATENGAO: A
p— ite A

NAOY S VACINAGAO
"""" ‘Antes de Injetor nos seus fibes, E Ave EM CRIANGAS %

ume decst que  meverivel. és quereon IB S"ome Guilliam garg DEOSAT ANOS ¥ B

ve s0ibo 03 FATO! sobre o0 ¥ ':‘: outros efeitos  NAO E
Sk OBRIGATORIA

onhy

B Podom o, /908, que v

B gy, 18" de forma zscousnAoro:‘m

N b " Médio ou longo FXIGIRCOMPROVIT,  BP
; 8O b VACINAGAO CO'

Sites
hitps

Fonte: Castro (2022).

Na Figura 14 temos cartazes afixados proximos a postos de salde em
Aracatuba, S&o Paulo (CASTRO, 2022). Eles chamam a vacina contra o coronavirus
da Pfizer-BioNTech de "venenao", listam efeitos adversos, incluem informacdes falsas
sobre ela estar em "fase experimental" e ndo imunizar contra a COVID-19 (CASTRO,
2022) e reforgam que a vacinagdo néo € de carater obrigatorio.

Como apontam Birman (2020) e Bavel e colaboradores (2020), o contexto
cultural de um pais exerce influéncia sobre a resposta ao coronavirus por parte de sua
populacdo. Ainda segundo os autores, por ser um pais ocidental, o Brasil possui uma
cultura de carater mais individualista e independente, ao contrario de paises orientais
gue tendem a ser mais pautados em coletividade e interdependéncia. Essas
implicagdes culturais se manifestam nas respostas perante o distanciamento social, o

uso de méascaras e também a aderéncia a vacinagdo, como € possivel observar nos
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cartazes. E feito um apelo pautado em um pensamento do Ambito individual. Pais s&o
encorajados a encarar a vacinagdo como uma escolha individual — o que se observa
no uso frequente da expressédo "seu filho" e do reforco da n&do obrigatoriedade de
adesdo. A mensagem da a entender que a imunizacao traria mais consequéncias em
escala individual do que coletiva, enfatizando possiveis efeitos colaterais da aplicacao
do imunizante.

Essa propaganda negacionista é rica no uso de apelos de medo. Os principais
podem ser destacados nas conotacdes derivadas das escolhas de palavras. O mais
claro € a escolha do termo "veneno" como caracteristica para as vacinas. As
conotacgdes quanto a morte e mal-estar sdo em seguida reforgcadas por uma extensa
lista de possiveis efeitos adversos e por um comentério quanto a possibilidade de
outros efeitos, ainda desconhecidos, a curto, médio e longo prazo. Como aponta a
EPPM, este apelo quanto ao engrandecimento de uma ameaca por meio de um
incremento na percepcéo de severidade e de susceptibilidade tem uma correlacao
forte com a resposta emocional de medo (WITTE, 1994). O efeito ocorre pois a
mensagem ndao inclui a informacdo que muitos desses graves efeitos colaterais
citados ocorrem em um pequeno namero de casos (PROJETO COMPROVA, 2022).
Os cartazes também descrevem a imunizacdo como uma "decisao irreversivel" e
usam o verbo "injetar" em detrimento a "vacinar" para corroborar com a percepcao de
severidade e ameaca.

H& mais uma escolha |éxica nestes cartazes que vale ser destacada: a
descricao do imunizante como uma "vacina genética". Esse termo faz referéncia a
tecnologia de RNA mensageiro (MRNA) usada em imunizantes como o da Pfizer-
BioNTech (VACINAS, 2022). Pode-se entender uma busca por distanciar o imunizante
de um lugar comum para a populacao e se aproveitar da estigmatizacéo da tecnologia,
comum em momentos de crises sanitarias (KASPERSON, 1988), para construir
apelos de medo.

Por fim, apesar de suas intengcdes perversas e danosas ao combate do avanco
da pandemia, os anuncios usam bem a EPPM para produzir os resultados desejados.
Implicitamente, propde uma solucdo ao mesmo tempo eficaz e simples (a n&o
vacinacdo de criangas) para combater a ameaca a qual deseja erradicar (WITTE,
1994). Também reforcam que ha um respaldo legal para essa decisao, dado que a
imunizacdo ndo é obrigatéria e que ndo haveria tantas consequéncias para essa

atitude dado que escolas nao poderiam exigir o comprovante de vacinagdo. Como
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aponta Witte (1994), esses esfor¢cos para melhorar a percepcdo de eficacia, em
especial no que se refere a habilidade e possibilidade individual de adesao a resposta,
contribuem de forma positiva para o potencial de controle de ameaca destas pecas.

6.3 PUBLICIDADE PRODUZIDA PELO SETOR PRIVADO DE COMERCIO E
SERVICOS

Num contexto de pandemia da COVID-19, o Social Amplification of Risk
Framework indica como as instancias amplificadoras das mensagens relacionadas ao
risco produzem diferentes impactos e contribuem para a resposta que individuos
poderdo produzir no controle da crise sanitaria (ZHAO; WU, 2021). Desse modo, uma
analise das comunicacées em massa produzidas pelo setor privado também se faz
importante para a compreensdo do cenario comunicacional ao qual a populacao
brasileira foi exposta durante a pandemia do coronavirus.

Sabendo também do papel que grandes empresarios tiveram na pressao para
gue governos locais priorizassem o imperativo da bolsa (BIRMAN, 2020), a andlise
destas pecas também é interessante para entender como este grupo criou tal pressao,
seja sobre governos ou sobre a populacao geral.

E também importante notar que, para além de seu papel no meio social como
um todo, o setor privado também desempenha uma funcao central na crise sanitaria.
Em um pais capitalista, este setor também é fornecedor de solu¢Bes de higiene e
salde para uma parcela relevante da populacdo, as quais estdo diretamente
conectadas a resposta sobre a pandemia do coronavirus.

No contexto da publicidade e propaganda, é de interesse também a andlise das
comunicacdes do setor privado. Historicamente, ele € percursor e pioneiro de grandes
movimentacdes e evolucdes desta pratica. Além disso, atualmente concentra uma
importante parcela do capital financeiro, humano e criativo desta area.

Para compor esta analise, foram selecionadas pecas produzidas em diferentes
momentos da crise sanitaria no Brasil por anunciantes com envolvimentos distintos
com a mesma. O foco foi direcionado a comunicagdes veiculadas em redes sociais
em funcéo do importante papel desses canais em cenarios pandémicos (OMS, 2017).
Como discutido anteriormente, também permitem um estudo de respostas do publico
no momento de veiculacdo por meio dos comentéarios publicados por usuérios de tais

redes.
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6.3.1 Sabonete Protex: “Vamos juntos prevenir o contagio”

Figura 15 — Postagem feita na conta de Instagram oficial da marca Protex.

o protexbrasil & « Follow
Protex . ; .

protexbrasil @ Hoje, para encerrar
7  nossos contelidos da Semana da
Lavagem das Maos, lembramos vocé
da importéncia de ter um aliado como
Protex. Conte com o nosso cuidado e
: rotegdo.
Vamos juntos pIoies
prevenir o contdagio

lavando as mdos.
‘ nanda._.carril Me Patrocina pfv

(\\ i v Reply

Elimina 99-9% das oo e YT >

bactérias e o virus da. P t x/ i ‘ nanda._.carril Me patrocina
&

COVID-19 yoie ,
Eiming 99.9% das boctérias’ naturoimente
Nutri Protec : :
Vitamina E ‘ nanda._.carril Me patrocina
’\\/ )
Qv W
— 1,494 likes

*Lavando as maos com sabonete por 40 segund

= Log in to like or comment

Fonte: pagina do instagram de Protex26.

O anuncio em questdo trata-se de uma publicacdo da marca de sabonetes
antibacterianos Protex, em outubro de 2020, no Instagram oficial da marca (Figura
15). Ela faz referéncia a importancia da lavagem de maos e compde uma série de
conteudos sobre o tema em alinhamento ao Dia Mundial de Lavar as Maos. Conforme
diretrizes de diversos 6rgaos e entidades da saude, lavar as méaos com frequéncia
realmente desempenha um importante papel na prevencdo do coronavirus
(BARIFOUSE, 2020). Porém, por conta da transmissdo da COVID-19 pelo ar, este
habito ndo seria suficiente para conter a infeccdo da doenca, havendo necessidade
de distanciamento social e uso de mascaras (BARIFOUSE, 2020).

Deste modo, ja seria possivel apontar uma importante falha de consisténcia de
mensagem por parte da propaganda. Ela ndo fala das mesmas diretrizes divulgadas
pelas demais entidades envolvidas, o que pode implicar numa resposta menos eficaz

por parte da populacéo (SEEGER, 2020). Porém, ha um importante fator que deve ser

26 PROTEX. Vamos juntos prevenir o contagio lavando as m&os. [S. 1], 16 out. 2020. Instagram:
@protexbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CGZ9twhg8d7/. Acesso em 21 abr. 2022.
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levado em consideracdo ao analisar esta publicacdo no contexto de comunicacéo de
risco: ela foi produzida pelo setor privado com finalidades comerciais.

O setor privado, em uma realidade capitalista tal qual a brasileira, desempenha
um importante papel no que diz respeito a saude e higiene da populacao, sendo um
importante provedor de servicos e solugdes. Porém, ndo se pode ignorar que, ao
contrario de entidades publicas e do terceiro setor, o privado fornece tais servigos e
solugbes com uma finalidade lucrativa. Ou seja, em qualquer contexto, a busca pelo
lucro devera superar a promocdo de um verdadeiro bem-estar entre a populacéo,
como observa-se nessa campanha.

Por mais que a peca aparente trazer uma mensagem de conscientizagao para
a populacao, foi produzida por uma empresa privada que lucra a partir da venda de
seus produtos de higiene. Isto torna clara a escolha pela énfase de um habito que, por
si sO, ndo seria o suficiente para evitar infec¢cdes pelo coronavirus (BARIFOUSE,
2020). A necessidade de fazer com que o produto ganhe relevancia e seja mais
consumido pela populacdo superou a busca pela comunicacdo de risco eficaz,
havendo priorizacéo de lucros por parte da empresa.

Tendo isso em mente, seria possivel enquadrar essa marca como oportunista
e perversa no contexto da pandemia, conforme classificacdo desenvolvida por
Pompeu, Perez e Trindade (2021). Para além do intuito lucrativo acima da l6gica de
promocédo do bem-estar, observa-se outras praticas no anuncio que corroboram esta
classificacao.

Os autores apontam que marcas oportunistas frequentemente realizam
praticas como:

oferecer vantagem, independentemente do contexto; mostrar os apelos como
oportunidade; criar uma adequacdo dos discursos da marca para essa

manipulacdo; procurar dissimular o medo disfarcado de racionalidade
(POMPEU; TRINDADE; PEREZ, 2021, p. 13).

O oferecimento de vantagem é um fator observavel na medida em que o
sabonete da marca é posto como um agente primario e essencial de protecao frente
a pandemia. Isso ocorre mesmo sabendo-se que ele ndo seria suficiente para conter
0 avanco do virus (BARIFOUSE, 2020) e que também néo seria o Unico produto desta
categoria que poderia desempenhar o papel da higienizacdo das maos, dado que o
tipo de sabonete utilizado ndo traz diferengas significativas (MARQUES, 2020).

Observa-se que a empresa usa expressées como "a importancia de ter um aliado
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como Protex" e que, visualmente, confere grande peso a mensagem "Elimina 99,9%
das bactérias e do virus da COVID-19". Os elementos claramente buscam posicionar
a marca como vantajosa em um contexto no qual ela ndo desempenharia um papel
tdo primario no combate da crise sanitaria. A mensagem em cores claras é carregada
de positividade com frases como "Conte com nosso cuidado e protecdo”. Ela também
aparece aliada ao uso de ilustracdes infantis de sorrisos. Estas escolhas implicam
uma desconsideracdo com um contexto em que mortes em decorréncia da doenca
chegam na casa das centenas de milhares. Nesse sentido, seria necessario tomar
medidas mais drasticas em relacdo aquelas que a marca propde.

Observa-se também uma clara adequac¢éo dos discursos da marca para esta
manipulag&o. Por muitos anos, as comunica¢des da mesma buscavam enfatizar que,
como sabonete antibacteriano, Protex eliminaria 99,9% das bactérias. A afirmacao era
destaque em grande parte das comunica¢des da marca (Figura 16, Figura 17 e Figura
18).

Figura 16 — Frame de um video promocional da Protex de 2014.

i

ELIMINA
99.9%

DE BACTERIAS

Fonte: comercial da marca?’.

27 Adriane Amaral - Comercial Protex. 21 mar. 2014. 1 video (29s). Canal Adriane Amaral. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=30CfVKCh8_Q. Acesso em: 1 maio 2022.
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Figura 17 — Frame de um video promocional da Protex de 2015.
AT

Fonte: comercial da marca?s.

Figura 18 — Excerto de material promocional do sabonete Protex, ano de inicio de veiculacéo
desconhecido.
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Fonte: andncio do produto?®.

Houve, no entanto, uma mudanca drastica no foco da mensagem de combate
as bactérias para a prevencao do Coronavirus com o advento da pandemia, como é
possivel observar na peca em andlise. A mensagem principal, que permeou

comunicacfes da marca em diversas instancias por muitos anos, foi alterada para se

28 protex Complete 12 - Drogaria Minas-Brasil. 16 dez. 2015. 1 video (30s). Canal Drogaria Minas-
Brasil. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MUFLCKRND9g. Acesso em: 1 maio 2022.
29 SABONETE liquido Protex 1 Lt Elimina 99,99% das bactérias promocé&o. Mercado Livre. Disponivel
em: https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1139885451-sabonete-liquido-protex-1-lt-elimina-9999-
bacterias-promoco-_JM. Acesso em: 24 maio 2022.


https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1139885451-sabonete-liquido-protex-1-lt-elimina-9999-bacterias-promoco-_JM
https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1139885451-sabonete-liquido-protex-1-lt-elimina-9999-bacterias-promoco-_JM
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fazer mais relevante em um contexto pandémico no qual o produto nao seria um foco.
Ha uma clara tentativa de manipulacgéo tipica de marcas oportunistas.

No que se trata de abordar o medo disfarcado de racionalidade, o anuncio
realiza isso de forma primorosa. Ao contrario dos apelos observados nas demais
comunicacdes analisadas neste trabalho, a propaganda de Protex o utiliza de forma
muito mais subtextual e sutil. A peca € permeada por um tom positivo, reforcado por
cores claras e vibrantes, figuras em desenhos infantis retratando sorrisos e pelo uso
de termos como "aliado", "cuidado" e "juntos”, que invocariam também uma nocao
positiva e de alivio do medo da situacdo. Porém, simultaneamente, a peca coloca
enorme peso no fator de prote¢do da COVID-19, enfatizando a importancia de se usar
o produto na "prevencao do contéagio”. Ao falar sobre como o sabonete foi testado em
relacdo ao coronavirus, € feita uma escolha lexical que acaba fugindo do tom
desenvolvido ao longo do anuncio: o termo "Elimina”. Assim, ha um apelo ao medo
populacional em relacdo a pandemia, permeado por uma légica de que o uso do
produto anunciado seria uma escolha racional.

O enquadramento da marca na categoria perversa também se faz possivel pela
analise do contexto internacional da empresa por trds da marca Protex: a Colgate-
Palmolive. Seus lucros aumentaram 8,3% apds o inicio da pandemia, tendo a
demanda por seus produtos de higiene como principal fator contribuinte (DOW JONES
NEWSWIRES, 2020). Ao mesmo tempo, na india, a empresa enxergava o lockdown
de suas fabricas em decorréncia da proliferacdo do virus como uma "disrupcdo em
sua cadeia de producao”. Aproximadamente metade de seus trabalhadores no pais
se recusavam a comparecer ao local por medo de contagio pelo virus (MALVIYA,
2020).

Conforme a classificacdo utilizada nesta andlise, Protex também se
enquadraria como uma marca perversa na medida em que seu engajamento com lucro
estaria extrapolando o contexto da crise. O anuncio em questdo estimula o
"empreendedorismo” do outro na prevencado do coronavirus, ndo se atentando na
producédo de uma comunicacgao de risco efetiva. Com isso, é demonstrada prepoténcia

em enquadrar seu produto como um "aliado” no combate ao coronavirus.

6.3.2 Bradesco Seguros: Dia Mundial Da Saude
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Figura 19 — Campanha da Bradesco Seguros para o Dia Mundial da Satude em 2021.

Os profissionais da saude
dedicam a vida para cuidar de vocé.
Hoje é dia de agradecer.

Uma homenagem da Bradesco Saude.
7 de abril. Dia Mundial da Saude.

bradesco
salde

Fonte: Bradesco Seguros (2021).

A peca em questdo é um anuncio da Bradesco Seguros em parceria com a
editora Globo para o Dia Mundial da Saude (Figura 19). Além da peca, foram
divulgadas matérias com tematicas de saude em multiplas publicacfes impressas e
digitais da editora e uma campanha principal intitulada #JuntosPelaSaude. Seu foco
principal era na vacinacdo e na higiene, mas também abordou a alimentagéo
adequada e os exercicios fisicos em prol de uma vida mais saudavel.

Com a analise da peca em questao, é possivel entender a atuagdo da marca
em um contexto de pandemia e também sobre o uso de apelos de medo. Pautando-
se novamente na classificacdo proposta por Pompeu, Perez e Trindade (2021), é
possivel enquadrar a marca como perversa. No inicio da pandemia do coronavirus, a
empresa aderiu ao movimento "Nao Demita", focado em preservar empregos no
delicado momento de crise (GIMENES, 2020). Porém, demitiu 7,7 mil funcionarios ao
longo de 2020 (BRADESCO, 2021a), mesmo apos obter lucro de R$ 16,5 bilhdes no
mesmo ano (BRADESCO, 2021b). Ha& um claro enquadramento no principio "dizem
uma coisa e fazem outra [...] a tipica dissociacao entre discurso e pratica" (POMPEU;
PEREZ; TRINDADE, 2021, p. 14). No anuncio ha o uso marcante da cor vermelha em
Oposicdo a uma monocromia e pasteurizacdo propostas pela peca, um aspecto
comum das comunicac¢des deste tipo de marca no cenario pandémico.

Ha& também um alinhamento da Bradesco Seguros com o oportunismo nesta

mesma pecga, principalmente com o uso de apelos comunicacionais de medo. O
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discurso do anuncio é envolvido em um tom positivo que torna a mensagem, em uma
primeira andlise, de tom leve e esperancoso. Porém, também é permeado por
invocacdes e elementos de geragcédo de medo.

O enunciado principal da peca afirma que "Os profissionais da saude dedicam
a vida para cuidar de vocé". Em uma primeira instancia, este mote pode aparentar
uma afirmacdo sem grandes implicacfes ou perversées. Porém, é necessario inseri-
lo no contexto de sua veiculacdo. Por meio do uso de méscaras retratado na peca e
também por conta do momento critico de veiculacdo, o anuncio faz claras referéncias
a pandemia do coronavirus. No inicio de 2021, muito discutia-se a sobrecarga, a
exaustdo e também as infec¢des e mortes de profissionais da satde por conta da crise
sanitaria. No momento de veiculacdo da peca, no Brasil, 96% dos profissionais de
saude apontavam ter sofrido aumento de stress por conta da pandemia e mais de
5.700 profissionais da area haviam falecido em decorréncia do coronavirus (LIMA,;
CARDIM, 2021). Sabendo disso, ha uma evoca¢do ao medo presente na populagéo
em decorréncia do alarmante numero de mortes e de um possivel colapso no sistema
de saude.

Essa mensagem, com conotacdes aterrorizantes, é entdo seguida por outra:
"Hoje é dia de agradecer/Uma homenagem da Bradesco Saude". Frente a um cenario
tdo critico para este setor, uma mensagem como esta se faz vazia sem o
acompanhamento de acdes concretas perante a resolucdo do problema (como
melhorias das condicbes de trabalho ou pressdo por avanco em campanhas de
imunizacdo e no distanciamento social). E evidente uma inten¢do oportunista da
empresa em apropriar-se de uma tematica sensivel para a populacdo, evocando
sentimentos de medo com o intuito de um incremento de imagem para a marca de
seguros.

Ao contrario da peca previamente analisada (Figura 15, Protex), a empresa e
0 produto em questdo neste anuancio (seguro e solucdes de saude), desempenham
um papel mais critico no contexto pandémico. Porém, também ha perversao e busca
por lucros em detrimento aos esfor¢cos efetivos e eficazes para uma melhora na
situacdo da crise sanitaria. Pode-se entender, assim, que a légica oportunista e
perversa permeia diversas instancias do setor privado, desde as mais conectadas a
guestdes de saude publica até as que nao estariam envolvidas em uma crise sanitaria,

COmo veremos a seguir.
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6.3.3 Smart Fit: “Coronavirus: posso treinar?”

Figura 20 — Frame do video "Coronavirus: Posso Treinar?".
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Fonte: pagina do instagram da Smart Fit (2020)3°.

Este andncio é uma comunicacéo veiculada pela rede de academias Smart Fit
em seu Instagram, com data de publicacdo em 12 de marcgo de 2020, ou seja, poucas
semanas apos a chegada da pandemia do coronavirus ao Brasil. O video consiste em
uma explicacéo sobre a seguranca de se exercitar nas academias da rede e medidas
de seguranca que deveriam ser tomadas. Elas sao explicadas pelo conhecido médico
e escritor Drauzio Varella (Figura 20).

Em uma linha similar as propagandas do Governo Federal brasileiro
previamente analisadas neste trabalho, o antncio tem um intuito principal de controle
do medo na populacdo. No decorrer da peca, o médico conta como "ndo ha
justificativas para péanico" e ainda finaliza recomendando que "n&o vai deixar de treinar
de jeito nenhum!". Por mais que haja também apelos ao reforco de comportamentos
positivos, como a higienizacdo das maos e a pratica do isolamento social em caso de
apresentar sintomas, esta peca, em um ambito e cenério de comunicacgdes de risco,
infringe uma importante diretriz comunicacional deste género: a manutencdo de
consisténcia de mensagem (SEEGER, 2020) em prol de um obijetivo lucrativo por
parte da rede de academias. Isso se torna mais claro quando a peca faz multiplos

esforcos para conectar a pratica de exercicios fisicos com a saude. Apesar desta

30 SMART FIT. Coronavirus: Posso treinar? [S. 1.], 12 mar. 2020. Instagram: @smartfit. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9ouwO7gTKG/. Acesso em: 10 maio 2022.
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associacao ser verdadeira, em um momento de crise sanitaria € de extrema
importancia que haja uma consisténcia de mensagem referente aos comportamentos
mais importantes para a manutencdo da boa saude (GILK, 2007). A incluséo e
priorizacdo da pratica de exercicios fisicos em meio a medidas efetivas de contencéo
do avanco do coronavirus se faz perversa pois demonstra um "Engajamento com o
lucro permanente, busca pelas vendas, independentemente do contexto de crise"
(POMPEU; PEREZ; TRINDADE, 2021, p. 14).

Vale ressaltar que essa classificacdo € também sustentada pelo tom com o
gual Drauzio Varella aborda a suposta seguranca da manutencéo dos treinos na rede
de academias. H4 uma prepoténcia em suas afirmacdes sobre "ndo deixar de treinar
de jeito nenhum" e sobre como n&o seria hecessario o uso de mascaras faciais pois
"Imagina treinar com uma coisa te sufocando aqui". Também pode ser observado um
autoritarismo ao enfatizar, em um enquadramento muito mais fechado que os demais
do video, que "ndo ha justificativa para panico" ou "ndo ha motivo para mudar sua
rotina. Vida normal".

Por mais que no momento de veiculagdo do anuncio a pandemia do
coronavirus nédo tivesse tomado as proporcdes catastréficas que mais tarde se
concretizaram, a principal falha é o tom com o qual isso € comunicado. Se evidencia
uma busca de controle sobre o publico e a desconsideracdo a eventuais mudancas
gue poderiam ocorrer em relacdo as diretrizes de protecdo contra uma doenca até
entdo pouco conhecida, cujo primeiro caso em todo o mundo havia ocorrido poucos
meses antes.

A perversdo e o oportunismo da peca se manifestam também no uso de uma
figura publicamente conhecida por suas contribuicdes e conhecimentos referentes a
salde para uma acao que visa o lucro. Como apontam Bavel e colaboradores (2020),
0 uso de pessoas que transmitam credibilidade e confianca € uma estratégia que
poderia ser eficiente em comunicacdes de risco. Porém, o anuncio inverte esse
propdsito ao usar a figura para uma finalidade distinta. E empregada uma camada de
comunicacéao de risco para ndo explicitar a perversdo da marca em si.

Mais um fator que aponta para a perversdo do anunciante é o fato de que,
mesmo apos diversos estudos e pesquisas apontarem que as medidas de seguranca
e prevencao deveriam ser diferentes das que foram citadas no video, ele nao foi
removido do ar. Uma analise rasa dos comentarios realizados na publicacéo ja aponta

gue, poucos dias apés a postagem, alguns usuarios ja identificavam falhas no discurso



61

e nas recomendacdes da academia. Eles pediam pela exclusdo do material das redes

por conta de sua desinformacao, o que néo foi realizado até maio de 2022.
6.3.3.1 Andlise dos comentarios na publicacdo da Smart Fit

Nos comentarios da publicacdo analisada da Smart Fit foram feitas criticas e
também elogios ao contetdo produzido pela empresa (Figura 21). O carater
informativo que permeia o discurso do andncio aparenta ter sido assimilado por uma
parcela relevante do publico. Esta parte se mostrou satisfeita com as informacdes
recebidas e por saber que, supostamente, poderia seguir com sua rotina de forma

segura.

Figura 21 — Comentarios feitos por usuérios na publicagdo de Instagram da Smart Fit.

Qj iulllaro.?arlo @Jullfar?apavanlmr me ﬂT flavio.bernardi.5 @maah_depaula
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@ fenixcarol.mbjj Adoro esse cara!!! rafaela_bcn @ct30extreme pra
=YWV Obrigada Smart!!! Segue ' deixar a galera mais tranquila. Bom
o plano!!! #BORACRESCER!!!! pra informar o pessoal

Fonte: compilacdo da autora a partir de comentarios da postagem3?,

Foi compartilhada uma forma de "alivio" coletivo em relacdo a seguranca da
préatica de atividade fisica nas academias da rede. Houve em certo grau um sucesso
na estratégia de supressdo de medo praticada pelo andncio da marca autoritaria. A
mensagem, que reforca em multiplas ocasides que ndo haveria razdo para
preocupacao, aparenta ter sido transmitida com sucesso a uma parcela do publico
total.

Todavia, como apontado previamente, no final do més de marco de 2020
(poucos dias ap6és a publicacdo do conteudo em analise), medidas de distanciamento
social comecaram a ser recomendadas por entidades governamentais
(QUARENTENA, 2020). A partir deste ponto, as recomendagfes do video sobre

seguir a "vida normal” e ndo aplicar mudancas a rotina passam a ser equivocadas.

31 SMART FIT. Coronavirus: Posso treinar? [S. 1.], 12 mar. 2020. Instagram: @smartfit. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9ouwO7gTKG/. Acesso em: 10 maio 2022.
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Considerando essa falta de consisténcia na comunicacao de risco feita a populacao,
mesmo em um intervalo de tempo t&o curto, é de se esperar que seja gerada confuséo
em relagdo a quais comportamentos adotar (SEEGER, 2020). E possivel observar
essa dificuldade em alguns dos comentarios feitos pelo publico: ha pessoas que
indicam ndo compreender como pode haver uma mudanca tdo drastica nas
recomendacdes em um periodo tdo curto de tempo e o que poderia ter ocorrido para

ocasionar a adocédo destas medidas (Figura 22).

Figura 22 — Comentarios de usuarios feitos no Instagram da Smart Fit.

@ alyne.rose @nicesilva.80 olha o /3 tracyrato Achei maravilhosa a
que ele falou ha uns dias atrds, ai <&  explicagdo dele mas qual a l6gica

agora a academia fechou , o que de mandarem a gente nao ir ao
mudou nao entendo cinema e teatro mas ir malhar?
12w 1like Reply 113w Reply

carloseodireito Sera se dr Drauzio
néo esta sendo imprudente com o
coronavirus? Na Italia as pessoas

0996486daesativado97352892 @
Sei que tem esse aviso e com as

novas det’ermlnagoes do estado seguiam o mesmo raciocinio dele
sobre o virus para fechamento, a sobre ndo mudar a rotina... deu no
academia permanecera aberta? que deu.

112w  Reply 12w Reply

Fonte: compilacdo da autora a partir de comentarios da postagem?32,

Por mais que nao seja possivel atribuir o comportamento de individuos a um
Unico fator, ndo seria adequado dizer que comunicacdes como a desenvolvida pela
Smart Fit ndo influenciaram comportamentos da populacédo perante a pandemia do
coronavirus. No cenario de comunicacdes de risco, € preciso ter em mente que as
diferentes instancias amplificadoras exercem influéncia na decisdo final dos
individuos, conforme apontado pela SAR. Muitos comentarios feitos na publicacdo
apontavam para este fato (Figura 23). Eles levantavam a questdo de como a
divulgacéo seria irresponsavel e direcionavam usuarios a outras fontes de noticias e

informacdes.

32 SMART FIT. Coronavirus: Posso treinar? [S. 1.], 12 mar. 2020. Instagram: @smartfit. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9ouwO7gTKG/. Acesso em: 10 maio 2022.
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Figura 23 — Comentarios de usuarios feitos no Instagram da Smart Fit.

natashatrg Nao deve ter @ pedro.sene1 @smartfit melhor
apagar esse video pra ndo passar
vergonha. A OMS esta dizendo
que a unica forma de conter a
epidemia é com o isolamento

. social. E ndo é s6 uma gripe, olha
https://www.washingtonpost.com/ o tanto de gente morrendo no

graphics/2020/world/corona- mundo todo, mais de 300 na Italia
simulator/ em s6 um dia.

«! aglomeragéo, isso € uma
recomendacéo expressa! Acho
que @dr_drauziovarella errou
nessa recomendagdo. Precisamos
evitar contato.

13w 1like Reply 13w 1like Reply

prosaearte.macrame “ Quanto a

¥ frequéncia nas academias, a
orientagéo é de optar por se @} pedro.vieiral4 Que barbaridade,
exercitar ao ar livre em vez de ) todo mundo em quarentena e a

fazer aulas de ginastica em locais SmartFit mandando as pessoas
fechados.” (Orientagdo do site do irem pra Rua! #absurdo

Ministério da Saude)

112 Repl
112w Reply " oply

Fonte: compilagdo da autora a partir de comentarios da postagems32,

33 SMART FIT. Coronavirus: Posso treinar? [S. I.], 12 mar. 2020. Instagram: @smartfit. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9ouwO7gTKG/. Acesso em: 10 maio 2022.



64

7 CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacao de risco pode ser desenvolvida de diversas formas, sendo que
a Publicidade e Propaganda desempenha um importante papel em sua publicizacéo
e em esforgos persuasivos. Ferramentas e praticas publicitarias sao transpostas para
este tipo de comunicacdo agregando na constru¢cdo do discurso informativo e
persuasivo que ela almeja construir. Os artificios dos apelos emocionais
desempenham papel fundamental nessa construcéo, pois como mecanismos usados
recorrentemente com finalidades persuasivas, eles se mostram grandes aliados para
gue a comunicagcdo de risco consiga gerar mudancas de comportamento que
favoregam seus objetivos.

O uso de apelos emocionais voltados para 0 medo merece destaque, dado que
comunicacdes de risco buscam primeiramente informar sobre ameacas e estimular a
adocdo de comportamentos alternativos que ajudariam a combaté-las. O medo esta
alinhado a esta meta. Na perspectiva da EPPM, tal sentimento é um importante fator
para a adogdo de comportamentos novos que Sao propostos para o combate de
ameacas (WITTE, 1994). Porém, isoladamente ndo é determinante para a
incorporacao destes comportamentos, havendo multiplos pontos comunicacionais e
do contexto social e psicolégico do publico alvo que também constroem sua tomada
de decisao.

O contexto da COVID-19 no Brasil € um cenario extremamente delicado e
complexo, tanto no que se refere a crise sanitaria propriamente dita quanto ao cenario
politico, econémico, social e cultural enfrentado pelo pais. Nesse sentido, h4 muitos
pontos a serem analisados quando se busca compreender os fatores por trds da
resposta da populacao frente ao virus. As comunicacdes de risco e as propagandas
produzidas nesse contexto revelam muito sobre ele. Nelas é possivel encontrar
elementos que refletem e também refratam na realidade do momento pandémico —
uma caracteristica marcante da publicidade como um todo.

Incorporando a teoria da Social Amplification of Risk, € possivel segmentar a
analise destas propagandas com base nas suas instancias amplificadoras e autoras.
Como descrito por Kasperson (1988), estas instancias acabam por moldar a
percepcao de risco da populacdo enquanto agregam a mensagem valores sociais,
realizam um filtro sobre quais caracteristicas serdo incorporadas a comunicacao,

interagem com a cultura e contexto social do receptor, dentre outros. Para o cenario
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da pandemia do coronavirus no Brasil, é interessante destacar trés instancias
amplificadoras que participam de forma central e marcante na producédo publicitaria
neste contexto: as instituicdes e organizacdes de saude publica; os movimentos
negacionistas da pandemia e da ciéncia como um todo; e o setor privado de produtos
e servicos relacionados a saude e higiene.

Ao analisar campanhas publicitarias voltadas para a saude publica, é possivel
notar importantes falhas na sua construcdo. Elas acabam por deixar de trazer
comportamentos que tenham o potencial de ser adotados pela populacdo, mesmo
sabendo das medidas de saude publica precarias tomadas para combater o avanco
da pandemia. Neste caso, ocorre um movimento de perda de confianca da populacao
nas instituicbes responsaveis (como instancias amplificadoras), por conta dessa
divergéncia entre mensagem transmitida e politicas publicas implementadas. Por mais
gue seja possivel identificar esforcos para incorporar principios de teorias como a
EPPM em sua construcao (o que pode ser notado pela busca em construir apelos de
medo eficazes e em propor comportamentos alternativos eficazes e viaveis),
evidencia-se, por meio da analise de comentarios do publico, que ha uma significativa
barreira na adocdo das medidas recomendadas.

Neste mesmo setor, entretanto, ha campanhas que buscam ativamente
controlar o medo da populacao frente a ameaca pandémica e trazer recomendacdes
gue divergem das indicadas por 6rgaos e entidades de saude. Como discutido ao
longo deste trabalho, o objetivo do governo federal brasileiro em respeitar o imperativo
da economia em detrimento ao da vida norteou as campanhas assinadas por ele, o
gue pode ser identificado em pecas produzidas. Campanhas como
"#OBrasiINaoPodeParar" e também as primeiras comunicacdes da SECOM sobre o
coronavirus sdo bons exemplos disso. E possivel observar que seu objetivo
comunicacional e as recomendacdes feitas divergem daquelas presentes nas demais
campanhas produzidas por governos estaduais e municipais. Tendo em mente a
importancia da consisténcia de mensagem para comunicac¢des de risco, € como a
manutencdo de um mesmo tom e contetdo nas diferentes mensagens divulgadas
sobre o risco é importante para a conscientizagdo da populacéo, é possivel inferir que
houve uma grave falha e imensa irresponsabilidade por parte do governo federal ao
contrariar o indicado pelas entidades especialistas em saude publica.

E possivel conectar as empreitadas comunicacionais do governo federal

também aos movimentos negacionistas e a propagandas produzidas por eles ao longo
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da pandemia do coronavirus. A propria campanha "#OBrasilNdoPodeParar” € de forte
cunho negacionista, busca uma supressdao de medo e traz recomendacgles e
informacdes que divergem do que € proposto por 6rgédos e entidades de saude. A
figura maxima do poder executivo federal, o presidente Jair Messias Bolsonaro, foi
também precursora nos discursos e movimentos negacionistas da pandemia do
coronavirus. Ele replicou discursos pautados em informacdes falsas ou
comportamentos desaconselhados por autoridades da saude, o que pode ser
associado ao gerenciamento do governo federal em relacéo a crise sanitaria.

N&o é possivel dissociar os movimentos negacionistas, inclusive dentro do
governo federal brasileiro, do contexto contemporaneo da pés-verdade. No lugar dos
fatos referentes ao coronavirus e a situacdo da crise sanitéria, prevalecem crencas
acerca da maior relevancia do imperativo da economia sobre o da vida, a
estigmatizacéo de tecnologias e a xenofobia.

As demais comunicac¢fes de risco analisadas sobre este cenario acertam ao
trazer fortes apelos emocionais em detrimento a um foco demasiado nos fatos sobre
a pandemia. O exemplo da campanha do Governo da Bahia, "Sé ndo diga que nao
sabia", e os comentarios feitos no Twitter por usuarios impactados por ela sao
ilustrativos disto. Os fortes apelos, construidos por meio de recursos visuais, Sonoros
e narrativos, aparentam ter tido bons efeitos persuasivos sobre o publico. Porém,
cabem as ressalvas comentadas previamente neste trabalho.

E preciso também notar a influéncia do setor privado nos movimentos
negacionistas e na adogéo do imperativo da economia por parte de governos federal,
estaduais e municipais. A perversado das empresas deste setor se transpde para as
comunicacdes produzidas por elas. Sdo utilizadas técnicas perversas para gerar medo
na populacéo ou controla-la conforme € do interesse dos anunciantes, mesmo que a
mensagem se oponha ao recomendado para o combate da pandemia. Por mais que
a ameaca a vida e ao bem-estar da populacdo fosse grave e real, a suposta
responsabilidade social foi deixada de lado em varias instancias nesse momento em
gue o lucro do setor se encontrava ameacgado.

Por meio do exposto ao longo deste trabalho, foi possivel compreender e
desdobrar a situacdo do coronavirus no Brasil através da analise da publicidade
produzida no periodo. Ao mesmo tempo, pode-se perceber o papel que ela
desempenha na construcdo e na manutencgdo da resposta a tal situacdo. A pratica da

publicidade e propaganda se mostra como uma poderosa ferramenta persuasiva,
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porém, em contextos nos quais a responsabilidade social, o imperativo da vida e o
bem-estar da populagéo séo deixados de lado em prol do lucro do setor privado e do
interesse politico, ela assume objetivos perversos e mantém seu potencial de
convencimento e publicizacdo. Nestes cenarios de crise e risco, ha o ressurgimento
de sérios questionamentos éticos referentes a pratica publicitaria e aos seus impactos
nestas situacoes. As discussdes podem servir como inspiragéo para futuros trabalhos
sobre o tema.

As comunicacdes de risco e os apelos de medo — ou de supressao dele —
evidenciam estratégias, politicas e ideologias adotadas por diferentes setores da
sociedade e pelas instancias amplificadores destas mensagens e sao uma
interessante fonte de informacdes sobre o periodo pandémico. Concomitantemente,
0S comentarios em redes sociais feitos em resposta a estas comunicacdes revelam
nao somente como é possivel analisa-las e prever seus possiveis efeitos, ao pautar-
se em teorias como a EPPM e SAR, como também mostram como a pratica
publicitaria desempenha um papel essencial para persuasdo, conscientizacdo e

mudanca de comportamentos do publico.
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