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RESUMO

A sifilis ¢ uma Infec¢do Sexualmente Transmissivel (IST) que atinge mais de 12 milhdes de
pessoas em todo o mundo e desafia mundialmente os sistemas de saude. Em 2016, foi declarada
como um grave problema de saude publica no Brasil. Com tema “Lembre de se cuidar: teste, trate e
cure”, a Campanha Nacional de Combate a Sifilis 2018-2019 foi produzida pela agéncia de
publicidade Fields360, para o projeto "Pesquisa Aplicada para Integracdo Inteligente Orientada ao
Fortalecimento das Redes de Atengdao para Resposta Rapida a Sifilis", conduzido pelo Laboratorio
de Inovagdo Tecnoldgica em Saude (LAIS/UFRN), via Termo de Execug¢do Descentralizada (TED
54/2017 SVS/MS) entre a Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) e o Ministériod a
Saude (MS). Este artigo objetiva descrever o processo de constru¢do da campanha, a estratégia
comunicativae o conjunto de acdes desenvolvidas.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade e propaganda; campanha de prevencdo; redes sociais
digitais; sifilis; #testetratecure.

1- INTRODUCAO

Em setembro de 2017, apds uma extensa auditoria, o Tribunal de Contas da Unido
(TCU) emitiu relatorio operacional (Acorddo n® 2019/2017-PL), sobre a atuagdo do governo

federal no controle da incidéncia da sifilis. De acordo com os dados do Boletim
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Epidemiologico de Sifilis, divulgado pelo MS em outubro do mesmo ano, houve aumento
constante no numero de casos de sifilis adquirida, em gestante e congénita, conforme os

numeros absolutos representados no Quadro 1:

Quadro 1 — Nimero de casos de Sifilis no Brasil (2010-2017)

Agravo 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total (20102
junho de 2017)

Sifilis Adquirida(2,3){ 3.822(18.139(27.801)39.15850.26268.526{87.593(47.230) 342.531

Sifilis em Gestantes [10.040[13.72816.415/20.896/26.59432.651{37.43615.239 172.995

Sifilis Congénita(2,3)] 6.946 [ 9.486(11.632/13.96816.278 19.550[20.474 8.909 107.243

FONTE: MS/SVS/Sistema de Informagdo de Agravos de Notificagdo

NOTAS: (1) Casos notificados no Sinan até 30/06/2017. (2) Sifilis adquirida em maiores de 12 anos e sifilis congénita em
menores de um ano. (3) Taxas de sifilis adquirida por 100.000 habitantes; e taxas de sifilis em gestantes e sifilis congénita
por 1.000 nascidos vivos.

Nesse contexto, em novembro de 2017, o Ministério da Saude firmou um Termo de
Execugdo Descentralizada (TED 54/2017 SVS/MS) com a UFRN para realizar o projeto
"Pesquisa Aplicada para Integracdo Inteligente Orientada ao Fortalecimento das Redes de
Atengdo para Resposta Rapida a Sifilis", a ser executado pelo Laboratério de Inovacao
Tecnologica em Satide (LAIS/UFRN), cujo objetivo € estimular o diagnostico e tratamento da
sifilis, mais tarde sendo intitulado “Sifilis Ndo”, que tem o objetivo de atender as metas de
reducdo da sifilis no pais. Para tal, o projeto prevé o desenvolvimento de pesquisas
académicas, médicas, acOes educativas e também agdes de comunicacdo. Para execugdo
financeira, a UFRN possui contrato com a Fundagdo Norte-Rio-Grandense de Pesquisa e
Cultura (FUNPEC).

A estratégia do projeto de indu¢do nacional, de cardter estruturante, promove agdes
conjuntas, integradas e colaborativas entre as areas de vigilancia e atengdo em saude no
territorio, que serdo compartilhadas de forma interfederativa. No ambito da comunicagao,
destaca-se uma necessidade fundamental para a implementagao nos territorios: a realizagdo de
campanhas publicitarias orientadas a disseminagcdo de informagdes sobre a sifilis, voltadas
para populagdo geral e populagdes chave (trabalhadoras do sexo, gays e outros HSH, travestis

e pessoas transexuais), profissionais de saude e gestores. Sendo assim, a FUNPEC contratou a
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agéncia de publicidade Fields360, licitada através da Sessao Publica 001/2018 para realizar a
campanha nacional de combate a sifilis no periodo de 05/11/2018 a 04/11/2019.

O Brasil tem um histérico acumulado de campanhas de comunicacdo publica com
enfoque no combate ao HIV/Aids desde o final dos anos 1980. As acdes em relagdo a sifilis
sempre estiveram agregadas ao conjunto das demais IST (Infecgdes sexualmente
transmissiveis), tendo um enfoque centrado em acdes anuais de combate a sifilis em gestantes
pelo risco da transmissdo vertical na gestacdo, que provoca a sifilis congénita em bebés.
Como a sifilis foi declarada um problema grave de satide publica no Brasil, as campanhas de
comunicagdo publica de combate a sifilis passaram a ter uma significagdo maior. Uma
campanha de comunicacdo publica ¢ uma “a¢do sem fins lucrativos que visa a informar,
persuadir ou motivar mudancas comportamentais em uma audiéncia numerosa e relativamente
bem-definida, através do uso organizado dos meios de comunica¢do de massa” (PORTO,
2005, p. 1236). Esse uso organizado dos meios de comunicagdo de massa se da através de
acoes de publicidade e propaganda, conceitos que sdo distintos, mas que muitas vezes se
atravessam.

Desse modo, toda publicidade é uma propaganda, na medida em que difunde
os valores das sociedades de consumo e informa sobre as mercadorias em
circulagdo no comércio, mas nem toda propaganda ¢ uma publicidade, ja que
os valores divulgados em uma propaganda nem sempre correspondem aos
valores de uma sociedade de consumo, a servico da circulagdo de
mercadorias (TRINDADE, 2012, p.31).

Assim, a campanha de comunicagdo publica ¢ uma agdo de propaganda em que grande
parte das estratégias comunicativas e referenciais discursivos sdo pautados na forma da
linguagem publicitaria. Williams (2011) percebe a propaganda como uma forma de producao
cultural especifica do mercado empresarial, que se transforma em fendmeno cultural e se
estendeu as demais areas dos valores sociais, economicos e politicos. A sua concepcao de
propaganda abriga também a no¢do de publicidade. Verén (2004) também percebe a
importancia da publicidade, aqui englobando a no¢do de propaganda, como um fenémeno da
cultura contemporanea. Portanto, uma das estratégias do campo da publicidade e propaganda
no contexto da cultural midiatica sdo as campanhas. Paradoxalmente, os pesquisadores sobre
campanhas publicas de comunicagdo na area da satide fazem criticas sobre a eficécia das
campanhas, no historico da anélise de campanhas de prevencdo do HIV/Aids, mas reiteram

que elas tem sua importancia no ecossistema da comunicagio em saude (AIGARTUA
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PEROSANZ, RODRIGUEZ BRAVO, 2002; BRETON-LOPEZ, BUELA-CASAL, 2005;
AVILA, GRAS, 2014; VELEZ FRAGA, 2017).

Trabalhamos neste artigo com a compreensdo de comunicagdo como um processo de
producdo de sentidos que envolve condigdes de produgdo, de circulacdo, de consumo e de
reproducdo, no seio das diferentes praticas culturais, no contexto da vida cotidiana em que os
sentidos nao estdo dados de antemao na emissdao, mas somente se realizam na interagdo com a
recepcio (MARTIN-BARBERO, 2001; HALL, 2003; VERON, 2004). Nessa perspectiva este
trabalho se situa no contexto das condi¢des de producdo dos processos comunicativos €
objetiva descrever o processo de constru¢do da campanha, a estratégia comunicativa € o

conjunto de agdes desenvolvidas.

2 - METODOLOGIA

O método descritivo nos pareceu mais adequado neste momento do projeto - em curso até
2020 - pois possibilitou evidenciar a conjungdo entre comunicagao e saide tendo em vistao amplo
panorama do agravo no pais. A descri¢do justifica-se também dada a elevada quantidade
informagdes relacionadas a saude, apresentada pelo boletim epidemioldgico 2017, por exemplo, € a
diversidade depecas - elaboradas tendo em vista o planejamento e os possiveis desdobramentos da
campanha Sifilis ndo. Assim, como pontua Trivifios (1987), apresentamos a descri¢ao dos fatos e
fenomenos relacionados a IST.

Para a verificagdo das campanhas publicitarias de combate a sifilis produzidas pelo
Ministério da Saide do Brasil entre os anos de 2010 e 2017, nos reportamos ao site do
Departamento de Vigilancia, Prevengdo e Controle das IST, do HIV/AIDS e das Hepatites Virais do
Ministério da Saiide do Brasil, na secdo "Campanhas", onde estdo publicizadas, em ordem temporal,
todas as midias veiculadas pelo departamento, separadas por campanha, desde 1998. Selecionou-se

aquelas que faziam referéncia ao tema sifilis.

3 -RESULTADOS
A partir da busca realizada no repositério de campanhas publicitarias do Departamento de
Vigilancia, Prevencao e Controle das IST, do HIV/AIDS e das Hepatites Virais do Ministério da

Saude do Brasil, chegou-se ao resultado listado no quadro a seguir.
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Quadro 2 — Campanhas publicitirias que envolveram a tematica “sifilis” no Brasil (2010-2019)
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ANO TEMATICA FOCO PUBLICO-ALVO
2010 Nao houve campanha - -
2011 Nao houve campanha - -
2012 Nédo houve campanha - -
2013 “Dé protegdo para o seu filho” Pré-natal Gestantes, profissionais
de saude e gestores
2014 Nao houve campanha - -
2015 Transmissao vertical Testagem de HIV, sifilis Gestantes
e hepatitesB e C
2016 “Casalque combina em tudondo | Pré-natal/envolvimento Gestantes e parceiros
pode deixar de proteger seu bebé” | do parceiro
2017 “Filho, fazero pré-nataljunto com | Pré-natal/presenca dopai | Pais/futurospais
amamae foio primeiro passo para
esperar vocé”
2017 “Proteja o seu futuro e o do seu Testagem/envolvimento | Gestantese
filho” / “Proteja o seu futuro” do casal/sifilis adquirida | parceiros/jovens
2018 “Sifilis Nao!”/ #TesteTrateCure Carnaval Populacdeschavee
prioritarias
2018-19 “Lembre de se cuidar” Prevengdo,testagem e Populacdeschavee
tratamento prioritarias

Fonte: autoria propria.

Nos subitens a seguir, verticalizaremos a descricdo. Primeiro, com as campanhas

produzidas no periodo entre 2010 e 2017, e depois, a partir de 2018.

3.1 Historico das campanhas de combate a sifilis no Brasil

Nos anos de 2010, 2011 e 2012, observamos que ndo houveram campanhas
promovidas pelo Ministério da Saude do Brasil que tivessem como tema a sifilis. Somente em
2013 foi lancado campanha voltada principalmente para gestantes envolvendo também
profissionais e gestores de saude, que incentivava o diagnostico no pré-natal. O material era
composto por cartazes, anincio para sites da internet, pecas em redes sociais — na época, o
Facebook —, um video e e-mail marketing direcionado para profissionais e gestores. Nas pegas

graficas, a imagem de uma mulher de pele clara, cabelo preto liso, olhos claros, gravida, que
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segurava a barriga. O destaque era a frase “Seu bebé precisa da sua prote¢do antes mesmo de
nascer”, seguida de “Faga o teste de sifilis no pré-natal”, que imputava na mulher gravida a
responsabilidade pela sautde do filho. O video contempla a narragcdo da mesma mulher
caminhando em direcdo ao servico de saide e demonstrando preocupagdo com o futuro da
crianca. Na comunicacdo para gestores e profissionais de saude, evidenciamos a
responsabilidade quanto ao oferecimento do teste da sifilis na consulta pré-natal e a
informagao de que outubro ¢ o més de mobilizagao contra a IST — que denota que a campanha
foi realizada para estes publicos foi direcionada para tal periodo.

Apos outro ano sem campanhas com a tematica sifilis, que foi 2014, em 2015 o
Ministério da Satide produziu material publicitario para o Dia das Maes cuja mensagem era a
de que as futuras maes exigissem a realizacao de testes de HIV, sifilis e hepatites virais B e C
no pré-natal para evitar a transmissdo vertical ao bebé. Composta por cartaz, video e pegas
graficas de uso eletronico, a campanha usa a mesma atriz de 2013, agora com um bebé, e
atribui a felicidade de ambos ao fato de a mae ter cuidado de tudo na gravidez, inclusive ter
feito os testes citados anteriormente.

Em 2016, para o Dia de Combate a Sifilis, em outubro, foi promovida uma campanha que
trouxe, pela primeira vez, a necessidade de envolvimento do parceiro no processo de gestacdo e
cuidado com a crianga, usando o slogan “Casal que combina em tudo ndo pode deixar de proteger
seu bebé”. Por meio de pecas para redes sociais, agorautilizando Facebook e Twitter, cartazes e
folder, as pecas graficas apresentaram um jovem casal formado por uma mulher negra, de cabelo
cacheado, que tem a barriga beijada pelo companheiro, de pele clara, barba e cabelo escuro liso. Em
destaque, a frase “Julia fez o teste de sifilis logo no inicio do pré-natal. Fabio também”, para
evidenciar que tanto a mae quanto o pai devem se responsabilizar durante a gestagdo. O tom da peca
¢ descontraido, com ilustragdes ao fundo que remetem a redes sociais, musica, amor e diversao. Este
também ¢ o ambiente do video, que faz referénciaa elementos e efeitos tipicos da interneta época,
alternando as imagens de casais e bebés com as mensagens de necessidade de testagem no pré-natal
pelo casal. Em todas as pegas, aparece a marca “Combate a sifilis congénita”, evidenciando o foco
neste tipo de transmissao, o que vai se repetir no ano seguinte. Também foi feitauma landing page
para a campanha de 2016, que teve o dominio reaproveitado e hoje apresenta o material do Dia de
Combate a Sifilis 2017.

Em 2017, pela primeira vez aconteceram duas campanhas de combate a sifilis no Brasil. A

primeira, de prevencdo a sifilis congénita, que direcionou o foco para o pai, ressaltando a
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necessidade de acompanhamento do pré-natal da gestante. Em pecas que trazem ou um pai
brincando com um bebé na grama ou agachado em frente a barriga da companheira, contemplam o
parceiro, dado o slogan o que se reitera ouvir a narragdo do video da campanha. A frase “Filho,
fazer o pré-natal junto com a mamae foi o primeiro passo paraesperar voce” aparece em todos 0s
materiais divulgados, circundada por um trajeto feito por um avido de papel, e as pegas eletronicas e
cartazes trazem um texto que comeca com “Futuro papai, acompanhe sua parceira as consultas de
pré-natal”. O video tem um tom de histéria contada de pai para filho, com um violdo sendo tocado
enquanto a familia, caucasiana, de cabelo cacheado e em tons claros, diverte-se num parque e o pai
relata momentos antes do nascimento que incluiram a testagem para sifilis, HIV e hepatites.

A segunda campanha de 2017 foi produzida para o Dia de Combate a Sifilis e, além de
retomar a ideia da necessidade de envolvimento do casal nos exames pré-natais, abordou, pela
primeira vez, a sifilis adquirida, mesmo que em propor¢cdo menor a congénita. “Faga o teste
de sifilis. Proteja o seu futuro e o do seu filho” era a mensagem das pecas voltadas para a
sifilis congénita, alternando um casal caucasiano e outro formado por um homem caucasiano
com uma mulher negra. Nas pecgas voltadas para a sifilis adquirida, a frase “Faca o teste de
sifilis e proteja o seu futuro” vinha acompanhada de um jovem casal negro e no texto abaixo
do slogan também se mencionava a necessidade de testagem no pré-natal. O tom ludico marca
a identidade da campanha, com a ideia de futuro associada a elementos graficos
tridimensionais e animagdes do que poderia ser o futuro da crianca na barriga das mulheres
gravidas. Cartazes, pecas eletronicas, folder para os profissionais de saude, videos, spot e

landing page compuseram o material disponibilizado pelo Ministério.

3.2 Producio da campanha de combate a Sifilis 2018/2019

Produzir uma campanha nacional considerando a dimensao territorial do pais e sua
diversidade cultural fez com que o trabalho precisasse ser bem direcionado e executado para ser
efetivo. Reiteramos que a campanha precisou aliar componentes de educagdo e comunicagao. Como
foi produzida por diferentes atores o processo despendeu mais atencio e organizagdo na tentativade
contemplar seus objetivos.

Apo6s o governo brasileiro declarar em 2017 que a sifilis estd presente no pais de forma
epidémica (BRASILIA, 2017), o Ministério da Saude solicitou que agdes fossem tomadas
para o enfrentamento da infeccdo. As frentes de acdo sugeridas contemplavam atuagdes de
educacao e comunicacdo de acordo com sugestoes do Tribunal de Contas da Uniao (TCU),

por meio do acorddo 2019/2017 (BRASIL, 2017). Para execugdo das agdes de comunicacao, o
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Ministério da Satde via Termo de Execucdo Descentralizada (TED 54/2017 SVS/MS)
assinou convénio com a Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), em
novembro de 2017, para realizar o Projeto de Resposta Répida a Sifilis nas Redes de Atencao
(intitulado de forma resumida como “Sifilis Nao”), objetivando o estimulo ao diagndstico e
tratamento da sifilis.

O TCU recomendou que uma agéncia de publicidade fosse contratada para executar a
campanha publicitaria e, para isso, foi destinada uma verba especifica. O processo de
contratacdo da agéncia se deu por meio de licitagdo organizada pela Fundagdo Norte-rio-
grandense de Pesquisa e Cultura (FUNPEC), entidade privada associada a UFRN que ¢
responsavel pela gestdo de recursos de projetos externos. A selecdo publica presencial
(FUNPEC, 2018) teve como vencedora a agéncia FIELDS 360 sediada em Brasilia, que atuou
na produ¢do e veiculagio das pecas mediante briefing’? demandado pela UFRN
(especialmente por profissionais de comunicagdo e de vigilancia em saude do Laboratério de
Inovagao Tecnologica em Satide — LAIS e do Nucleo de Estudos em Satde Coletiva — NESC)
e pelo Departamento de Vigilancia, Preven¢do e Controle das IST, HIV/Aids e das Hepatites
Virais do Ministério da Saude (DIAHV). As pecas publicitarias deveriam atingir publicos
especificos tais como adolescentes, profissionais do sexo, populagdo sem acesso a internet,
etc. (BRASIL, 2017), grupos onde o nimero de casos ¢ mais significativo, além de produzir
mensagens especificas para profissionais de satude.

Para elaboragao do briefing e aprovacao das pecas, foi montadauma cadmara técnica com
participantes da UFRN e do DIAHV que unificaria as solicitagdes e orientagdes sobre as pecas para
serem encaminhadas 8 FUNPEC que, porsua vez, estabeleceria o contato com o atendimento da
FIELDS360, respeitando as recomendagdes do edital licitatorio que conduziu o processo de
comunicag¢ao publicitaria.

Ap0s conhecimento das necessidades apontadas pela camara técnica, a agéncia apresentou
a proposta de conceito que guiaria toda a campanha: “Lembre de se cuidar — sifilis: teste, trate e
cure”. A ideia objetivou repassar a importancia do lembrete do cuidado e aten¢dao com a sifilis,
que voltou ao cerne da atengao do Ministério da Satide (que por anos focou, principalmente, em
acoes publicitarias voltadas ao enfrentamento ao HIV, no caso de campanhas sobre Infec¢oes

Sexualmente Transmissiveis — [STs) . Por se tratar de uma infecdo causada por bactéria e com

92 Conferir Nota InformativaN° 121/2018/ASCOM/DIAHV/SVS/MS, que apresenta briefing para a campanha
do Dia Nacional de Combate a Sifilis e a Sifilis Congénita.
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possibilidade de cura efetiva,’® 0 mote da campanha foi reforgado com as trés agdes presentes no
logotipo do projeto: “teste, trate e cure”, 0s passos necessarios para eliminagao da sifilis no caso
de pacientes infectados. Visualmente, todas as pecas foram construidas fazendo alusao as filipetas

de papel adesivo utilizadas para registrar lembretes rapidos, os conhecidos post-its.

LEMBRE DE SE CUIDAR

SIFILIS

TESTE, TRATE E CURE.

M s
e

SAIBA MAIS EM. e %
SIFILISNAD.COMBR =~ e Yiks UFAN Funpec

Figura 1 - Peca produzida para campanha de enfrentamento a sifilis no projeto "Sifilis Nao".

Aprovado com alguns pequenos ajustes, a agéncia continuou a elaboracdo das pecas e
apresentou-as em um segundo momento ja associada aos planos producdo e de midia para
distribuicdao das pecas e realizagdo das agdes.

O projeto, no primeiro momento, focava em agdes direcionadas a 100 municipios que
possuiam o maior numero de casos de contdgio de sifilis, porém de forma ndo exclusiva a
essa delimitagdo, podendo se expandir por demais localidades e ter um direcionamento que
pudesse ser consumido em qualquer local do pais.

Foram pensadas agdes pontuais em alguns desses municipios especificos que
concentravam maior numero de contdgios, o que fariam com que a campanha ganhasse poder
de expansdo organico, além de movimentos de comunicagdo com abrangéncia de nivel
nacional de forma mais ampla.

A agéncia elaborou agdes de conscientiza¢do pessoal com distribuicao de informagao

e preservativos em eventos, pracas e outros locais com alta concentracdo de publico; pegas de

93 Pessoas que ja fizeram o tratamento continuam passiveis de contrair a infec¢do novamente caso tenham
relagdes desprotegias com pessoasinfectadas, pois o tratamento ndo oferece imunidade. Ver mais detalhes em
http://sifilisnao.com.br.
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midia digital abertas e direcionadas como aplicativos de relacionamento; midia exterior com
placas e antincios em mobilidrios urbanos, como pontos e frotas de Onibus, outdoors e painéis
digitais; producdo e distribuicdo de materiais impressos; acdes de radio e TV, locais e
nacionais assim como coberturas, apoio e presenca em grandes eventos por todo o Brasil.

A estratégia de comunicagdo adotada expressou numeros significativos de impactos
nos diversos veiculos. Na televisdo, uma média de 29.097.173 espectadores impactados. Nas
radios, o nimero médio de vezes que o publico foi exposto a mensagem foi de 2,12 e somado
as plataformas de streaming houve mais de 170 mil pessoas impactadas pela musica "Sem
Vacilagdo", desenvolvida para o projeto, cantada por Marcio Vitor (vocalista da banda
Psirico) e MC Rita, as mesmas midias ainda contaram com aproximadamente 150 mil streams
nas plataformas digitais, o videoclipe da musica soma 1.742.811 visualizagdes (numero do dia
27/04/2019)°* e o videoclipe da coreografia do single®” 1.515.436 visualizagdes. Na midia
impressa, cerca de 10 milhdes de impressdes na revista 1 e 800 mil impressdes da revista 2
acrescido de uma média de 11.770 de pessoas alcancadas durante transmissdo ao vivo em
evento realizado pela revista que abordou o tema, foram distribuidas nas 26 secretarias
estaduais de satide do pais um total de 193.500 cartazes, 770.000 folders e 770.000 adesivos a
serem redistribuidos paras seus respectivos municipios, agdes combinadas para a distribuicao
do material impresso e impacto corpo a corpo entre promotores € populagdo corroborou para
conscientizagdo e disseminagdo de informacgdes referentes a infecgao, nesse sentido, houve a
instalagdo de totens para distribuicdo de preservativos em pontos de grande fluxo de pessoas
nas cidades de Natal/RN, Fortaleza/CE ¢ Sao Paulo/SP, além da realizacdo de blitzes de
conscientizacdo nos estados de SP, RJ, BH e BA com a distribuicdo de 38 mil cartilhas
informativas, 8 mil preservativos e alcance médio de 40 mil pessoas. Numeros consideraveis
também na midia exterior da campanha, com uma média de 9.440 horas de carros de som,
300.111.595 impactos estimados por semana com mobiliario urbano nos estados de Sao Paulo
e Rio de Janeiro e em todo territorio nacional foi veiculado por volta de 3.382 faces de
mobiliario urbano, 905 inser¢des de OOH em busdoor, frontlight, estacdo de metrd, bancas de
revista e envelopamento de Onibus intermunicipal, 8.868.124 inser¢des em DOOH em
estacdes de metrd, rodoviarias e saldes de beleza e 692 placas de minidoor social instaladas.

Na internet, durante o periodo da campanha houve, aproximadamente, 9.450.930 impressdes

94 Conferir em https://www.youtube.com/watch?v=ImTzOrpAc70,acesso em 28 abril 2019.
95 Conferir em https://voutu.be/4mDs7hJ7{Zg, acesso em 28 abril 2019.
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em site direcionado a gestantes, 1.900.000 em site sobre noticias, 51.358.236 impressdes nas
redes sociais, 3.799.560 impressdes em aplicativos de relacionamentos, 25.090.621 em
aplicativos diversos, 1.325.000 impressoes em aplicativo de operadora de telefonia, inser¢ado
de contetido em pagina digital de revista 3 com média de 70 milhdes de visualizagdes mensais
e em sife com aproximadamente 110 milhdes de acessos mensais em revista 4. Ainda na
internet, foram trabalhados 10 influenciadores digitais, sendo 2 postagens para cada entre 04
denovembro e 22 de dezembro/2018.

Além das agdes de comunicagdo ja tradicionalmente utilizadas, houveram alguns
projetos especiais, focados em acgdes estratégicas que atraissem a atengdo de publicos
especificos e que ganhassem repercussao organica.

Uma das acdes parodiava a fabula da Branca de Neve (GRIMM, 1989) quando a vila
do conto pergunta a um espelho magico sobre a possibilidade de haver alguém mais bela do
que ela em todo o reino. A famosa frase "espelho, espelho meu", proferida pela personagem,
nomeou a campanha que aconteceu em dezembro de 2018 em uma praia do Rio de Janeiro.
Um estande montado na orla com promotores da campanha convidava os banhistas a entrar e
fazer uma pergunta ao espelho. Elaborado com fundo falso, apos a pergunta feita pelo
participante, o espelho exibia a imagem de uma personagem famosa no Brasil que teve o auge
de sua fama na década de 1970, passou pelo cinema pornografico e no periodo da campanha
ilustrava os principais memes da internet, que estava por trds do vidro junto a uma sexologa.
Elas respondiam as perguntas em tom humorado e sempre direcionavam para o tema da
campanha e a atengdo ao sexo seguro, assim como sobre a situacao da sifilis no Brasil. Em
alguns momentos as personagens saiam dos bastidores e encontravam os questionadores.

A agéncia também produziu uma websérie com um programa de entrevistas pautado na
tematica sexual, abordando diversos temas de diferentes orientagdes sexuais, pontuando a pauta
da sifilis em momentos especificos. Desta forma, o espectador se atraia pelo programa em si
deixando que aprendizagem acontecesse sem que percebesse, de forma distraida e mais eficiente
(SARTORI, 2010). Na condugao das entrevistas, uma apresentadora de TV da décadade 1990de
um programa similar, mirando os adolescentes que assistiam a época e que hoje sdo adultos,
posicionando-se como publico-alvo da agao.

Com foco no campo musical, foi produzida uma agdo especial com musicos famosos
no Brasil (um representante bastante conhecido do género Ax¢é Music e uma musicista do

Funk Brasileiro em alta perante seu plblico) para interpretarem uma musica elaborada por um
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dos maiores compositores brasileiros destes estilos musicais. A musica foi lancada e esteve
entre as mais tocadas nos mais populares servigos de streaming e nas radios de todo o pais.
Além do audio, também foi produzido um videoclipe com a mais renomada produtora de
videos do estilo no Brasil.

Mais uma ac¢do especial, chamada "A matéria que salva vidas", tratava de um curso
promovido por uma escola de estética onde nas aulas, as depiladoras foram apresentadas aos
sinais genitais que indicam infec¢do pela sifilis para que atuassem como vigilantes em relagao

a saude de seus clientes.

4 - DISCUSSAO

As condi¢des de produgdo (HALL, 2003) da campanha inovaram com a criagdo de
uma Camara Técnica (CT) que envolveu pesquisadores da area de comunicacdo ¢ de
epidemiologia de uma universidade publica e técnicos de comunicagdo e de epidemiologia do
Ministério da Satde. Desta forma, na medida em que a “as imagens da publicidade tém como
referente seu proprio sistema de producao de sentidos” (CASAQUI, 2009, p. 160), optando,
por exemplo, por um casting basicamente causasiano com caracteristicas européias pela
l6gica do mercado, a CT pode atuar pela 16gica do intersesse publico na redefini¢ao por atores
que representassem a diversidade da realidade brasileira.

Aratjo, Cardoso e Murtinho (2009) apontam dois cenérios da comunicagdo no
Sistema Unico de Saude: (1) préticas tradicionais e falta de planejamento; (2) forte presenga
da modalidade assessoria de comunicacdo. Desta forma, ndo ha um protagonismo das acdes
de comunicagdo ¢ um enfoque na comunicacao com a midia. A campanha “Lembrar de se
cuidar” de 2018 apresenta um diferencial pela constru¢do de um planejamento de
comunicagdo interinstitucional, que envolve a dimensdo da pesquisa cientifica no
monitoramento e avaliagdo das agdes de comunicagdo. E as agdes foram propostas de forma a
atender uma complexidade de formas de comunicacdo e de midia, indo além da concepgao
tradicional, envolvendo a¢des midiaticas em espagos publicos, eventos e nas redes sociais.

O trabalho da tematica com as populagdes chave buscou uma perspectiva que se afasta
do imaginario de “grupos de risco” para problematizar os comportamentos e as condi¢des que
tornam as pessoas mais ou menos vulneraveis a sifilis e demais ISTs, compartilhando a visdo
de Ayres (2002). Sao estes aspectos que destacam os contextos e intersubjetividades

produtores de vulnerabilidades que foram abordados na websérie “Senta que la vem
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informagdo”,”® construida como uma série de entrevistas descontraidas com protagonistas de
cada uma das populagdes chave, numa linguagem acessivel, sem rodeios e das ruas. A
websérie também representa uma mudanga de paradigma por ser um produto que caracteriza
uma abordagem a partir de novos formatos fora dos tradicionais spots de TV e radio. “De um
ponto de vista comunicativo, assumimos que parte do ‘fracasso’ das campanhas preventivas
contra Aids se deve a que o tipo de intervencdo midiatica mais utilizado ¢ a difusdo de spots,
breves e em muitas ocasides de carater meramente informativo” (AIGARTUA PEROSANZ;
RODRIGUEZBRAVO, 2002, p.399).

As campanhas s3o desafiadas a desenvolver outros géneros narmativos € explorar formatos
menos tradicionais em agdes de saide, a exemplo das webséries, comics, na busca por produzir
movagdes na comunicagdo voltada para o combate das ISTs (LACERDA, 2018). A miusica musica
"Sem Vacilagdo" desenvolvida para a campanha ¢ um exemplo dessa inovacdo. Na voz de Marcio
Vitor (vocalista da banda Psiico) e MC Rita, temos num videoclipe com linguagem musical e
figurativa que o jovem tem contato em seu cotidiano, que mistura as experiéncias concretas da rua

com metaforas sobre arelagdo sexual e a equidade de género.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Apresentamos ¢ descrevemos os principais pontos da campanha de comunicagao
publica de combate a sifilis de 2018/2019 na tentativa de demonstrar que a cooperagao entre o
Ministério da Saude e a Universidade Federal do Rio Grande do Norte, na forma do Termo de
Execucdo Descentralizada, inovou na relagdo com a agéncia de publicidade responsavel pela
campanha.

A criacao de uma camara técnica envolvendo pesquisadores e técnicos do campo da
comunicacdo e da epidemiologia das instituicdes envolvidas no projeto de resposta rapida a sifilis,
corroborou em pontos determinantes, sobretudo em praticas presentes na agencias de publicidade.
Ilustramos com a escolha de casting da agéncia mas, inovamos, na constru¢ado deum modelo de
comunicagdo € nas praticas comunicacionais e midiaticas diferenciadas empreendidas pela
primeira vez numa campanha contra sifilis; na forma da representagdo das populagdes chave nos
produtos mididticos e na opg¢ao por novas formas narrativas para por em debate a problematica da

epidemia de sifilis no Brasil.

96 Conferir em http://sifilisnao.com.br/index_desktop.htmI#webseries , acesso em 28 abril 2019.
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Por fim, implementamos mudan¢ana ordem do discurso nas mensagens da campanha, a
partir de uma recomendagdo do proprio Ministério da Satude, em que o lugar de fala sai da posigao
assimétrica contido no imperativo “use camisinha” (GONCALVES, VARANDAS, 2005;
LACERDA,CASTANHA, 2015; LACERDA, 2018) para a dimensao da parceria, do cuidado de si

e do outro contida na mensagem do “lembrar de se cuidar”.
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