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26
O INSTAGRAM COMO ESTRATEGIA INFORMATIVA
PARA COMBATER A SIFILIS NO BRASIL

Lilian Muneiro', Ana Cldudia Costa de Aratjo?,

Juciano de Sousa Lacerda,®> Mar Marcos Molano*

O Brasil vive epidemia desde 2016. Em 2017, o Ministério da Sadde firmou con-
vénio com a Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) para o desenvol-
vimento do projeto de “Pesquisa Aplicada para Integracao Inteligente Orientada ao
Fortalecimento das Redes de Aten¢ao para Resposta Rdpida a Sifilis” que se propoe a
desenvolver pesquisas académicas, médicas, acoes educativas e de comunica¢io. Nosso
objetivo foi analisar a campanha publicitdria “Sifilis Nao” veiculada no Instagram,
promovida pelo Ministério da Satide (2018-2019). Através da semidtica greimasiana,
como metodologia basilar, analisamos postagens e tecemos consideragoes relativas as
potencialidades do dispositivo, linguagens e estratégias na tentativa de fomentar cultu-
ra de cuidado ao corpo. Verificamos falhas e éxitos para subsidiar campanha posterior
com o intuito de otimizar temdticas relacionadas ao cuidado do corpo, ampliar publi-
cos, aumentar engajamento e aferir também microinfluenciadores para o estabeleci-
mento de vinculos. As postagens demonstram o esfor¢o dos enunciadores em contem-
plarem publicos distintos e tematizagdes importantes. Embora a estratégia transmidia
fosse mais adequada no sentido de potencializar a aten¢io do enunciatdrio optou-se
pelo emprego das pegas ja existentes utilizados por outras midias. Aferimos falhas in-
formativas em algumas postagens e constatamos o esfor¢o em contemplar os publicos:
jovens, gestantes, profissionais de satide, LGTBQ+ e sua validade como midia de apoio
a ampla campanha realizada.

1. Professora associada do Departamento de Comunica¢io Social da Universidade Federal do Rio Grande

do Norte.

2. Doutoranda pelo Programa de Pés-graduagio em Estudos da Midia, na linha de Préticas Sociais, na
Universidade Federal do Rio Grande do Norte.

3. Professor associado do Departamento de Comunicagio Social da Universidade Federal do Rio Grande
do Norte e do programa de Pés-Graduagio em Estudos da Midia (PPgEM).

4 Professora da Universidade Complutense de Madrid (Facultad de Ciencias de la Informacién).

353



Lilian Muneiro, Ana Claudia Costa de Araiijo,
Juciano de Sousa Lacerda, Mar Marcos Molano

1. INTRODUCAO

A sifilis ¢ uma Infec¢ao Sexualmente Transmissivel que tem tratamento e é curd-
vel. Embora acometa pessoas hd séculos e tenha sido confundida e tratada como
outras doengas foi a partir da descoberta do agente etioldgico da sifilis o Treponema
Pallidum, em 1905, pelos pesquisadores Fritz Richard Schaudinn e Erich Hoffman,
zoblogo e dermatologista respectivamente, que diagndsticos e processos terapéuti-
cos foram implementados para a doenga. Mas foi com a penicilina, antibidtico des-
coberto em 1928, pelo médico e bacteriologista por Alexander Fleming, empregado
em 1943 pelo médico americano John Mahoney, que a sifilis obteve éxito efetivo
em seu tratamento.

Mesmo com firmaco adequado, teste e tratamento gratuito nas Unidades Ba-
sicas de Saude do Brasil a situagio é preocupante °. Desde 2017 a epidemia de
sifilis foi deflagrada no Brasil e o Ministério da Satide e a Universidade Federal do
Rio Grande do Norte firmaram convénio para a proposi¢ao de pesquisas no 4mbi-
to académico, médico, educativo, e também para o desenvolvimento de agoes de
comunicagido. Trata-se do projeto “Pesquisa Aplicada para Integracio Inteligente
Orientada ao Fortalecimento das Redes de Aten¢ao para Resposta Répida a Sifilis”,
com atuagao nas cem cidades com mais ndmero de casos de acordo com o Boletim

Epidemiolégico da Sifilis.

O plano de trabalho do referido projeto, que também ficou conhecido como
Projeto “Sifilis Nao”, estrutura-se em quatro dreas de cooperagao® : Vigilancia, Ges-
tao e Governanga, Cuidado Integral e Educomunicagao que abarca agoes de co-
municagdo e educagio e também apoia a realiza¢io de campanhas de comunica¢io
publica sobre a sifilis destinadas aos profissionais de sadde, gestores, usudrios do
SUS, populagao em geral e populagoes-chave - trabalhadoras do sexo, gays e outros
HSH, travestis e pessoas transexuais.

Para nosso artigo analisamos, sob a perspectiva da semidtica greimasiana, o ma-
terial veiculado no Instagram que faz parte da campanha intitulada por “Lembre

5. Segundo Boletim Epidemioldgico (2020), publicado pelo Ministério da Satde, em 2019 foram noti-
ficados mais de 152 mil casos de sifilis adquirida, 61.127 casos de sifilis em gestantes e 24.130 casos de
sifilis congénita.

6. O eixo da vigilincia tem como premissa o fortalecimento dos sistemas de informagées estratégicas para
vigilincia em satde.; Gestao e Governanga refere-se ao fortalecimento da integragao e interdependéncia
dos gestores estaduais e municipais participantes do projeto com as instdncias de homologacio e delibe-
ragio em seu territério; Cuidado Integral tem como objetivo a operacionalizagio da linha de cuidado da
sifilis adquirida, da crianga exposta 2 sifilis e com sifilis congénita incluindo os pontos de prevencio e de
intervengao direcionados & populagoes-chave.
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de se cuidar. Sifilis. Teste, trate e cure - Sifilis Nao”, "veiculada de 11 de novembro
de 2018 até 11 de maio de 2019, elaborada pela agéncia publicitiria FIELDS 360,
contratada através de edital publico.

2. METODOLOGIA

A presente pesquisa de cardter exploratério (Gil, 2008), descritivo (Yin, 2001) e
abordagem qualitativa visa analisar a campanha nacional de prevengao e tratamento da
sifilis realizada pelo Ministério da Satide (2018-2019) intitulada por “Lembre de se cui-
dar. Teste, trate e cure”. Como recorte da andlise, selecionamos a midia social Instagram
para verificar o conteudo das postagens publicadas no periodo de 04 de dezembro de
2018 até 28 de fevereiro de 2019. Para cumprir o objetivo proposto, a pesquisa seguiu
trés etapas (Figura 1).

Sistematizacdo das publicagdes:
. Data de publicagdo

Eixo de contetido

. Legenda

. NUmero de likes

. NUmero de comentarios
. Formato do contetido

Coleta do corpus empirico:
31 publicagdes

Critérios de sele¢do:
1) Publicagdes relacionadas a
campanha.
2)Sele¢do de imagens e videos.

Semiética Greimasiana
Analise das pegas quanto aos:

- Percursos narrativos

- Estratégias comunicativas:
tematizagdo, figurativizagdo e o
discurso

TNV

Figura 1: Etapas da pesquisa. Fonte: elaboragio prépria

Na etapa 1, realizou-se a coleta e selecio do corpus empirico, considerando cri-
térios como: 1) analisar apenas publica¢des vinculadas & campanha “Lembre de se cui-
dar”; 2) selecao de imagens e videos. No total, 31 pegas foram coletadas diretamente do
Instagram @sifilisnao. Na etapa 2 as publicagoes foram organizadas em uma planilha
detalhando a data de publicagio da postagem, o eixo de contetdo, descri¢io da legenda,
ntmero de likes, niimero de comentdrios e identificacio do formato do contetido (ima-
gem ou video). Na etapa 3, através da Semidtica Greimasiana (Greimas, 2008; Cortina,
2017; Sousa, 2018), executou-se a analise das pecas verificando percursos narrativos,
estratégias comunicativas: tematizagdo, figurativizagio e o discurso. Além da andlise,
houve o acionamento do aporte tedrico relativo a utilizagao das midias sociais, especial-
mente Instagram.

7. Trata-se da primeira campanha de comunicagio publica veiculada nacionalmente em que a sifilis apa-
receu como protagonista do discurso de promogao a sadde e cuidado com o corpo. Foram contempladas
midia offline e online como: televisio (rede aberta e fechada); rddio; carro de som; mobilidrio urbano;
OOH (estético, totem); minidoor social; DOOH (digital-out-of-home); Revista; Internet e Mobile. A
campanha também efetuou estratégias de comunicagio nas midias sociais Instagram, Facebook, Twitter e
Youtube. Outras informagées podem ser obtidas na landing page wwwi.sifilisnao.com.br
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2. RESULTADOS

Denotamos a estratégia crossmedia adotada pelos enunciadores. Com relagao as pos-
tagens e videos houve adesio aos temas essenciais trabalhados para o enfrentamento da
sifilis: necessidade de conhecimento da infecgio, de realizagao do teste e tratamento para
os publicos: jovens, gestantes, profissionais de satide, LGTBQ+. Verificamos falhas infor-
mativas em algumas postagens, subaproveitamento dos recursos apresentados pelo Insta-
gram, poucas postagens e parco aproveitamento do material ji produzido em instincias
anteriores. Mesmo que o emprego do Instagram tenha sido considerado um apoio para
a campanha até entdo vigente outras narrativas poderiam ser elaboradas tornando a co-
municagao mais atrativa e corroborando para o ethos assertivo e consciencioso.

3. 1 Instagram: comunicagao capilarizada

Compreendemos as redes sociais digitais como dispositivos mididticos responsdveis
por articular as relagdes de interagdo virtual entre os usudrios®. Facebook, Twitter, Insta-
gram, WhatsApp, Linkedin - as mais populares no Brasil - possuem propriedades pré-
prias e configuragoes especificas permitindo compartilhamento de mensagens por meio
de diversas linguagens: textos, imagens, ou videos. No Brasil, segundo dados do site We
are Social (Kemp, 2020), o niimero de pessoas presentes nas midias digitais tem aumen-
tado’.

Analisamos as pegas veiculadas no Instagram, no periodo de 04/12/2018 a
28/02/2019, vinculadas a campanha “Lembre de se cuidar. Sifilis nao”. Na época a rede
social disponibilizou de videos de até um minuto na timeline, publica¢io de imagens,
além da publicacio de imagens ou videos efémeros nominados stories. Nossa primeira
constatagio foi verificar quais os recursos foram utilizados e quais foram preteridos pelo
planejamento estratégico da campanha. Neste sentido, percebemos a concentracio de
todas as publica¢des no feed do perfil @sifilisnao. Ao todo foram 31 publicagdes. Destas
25 em formato de imagem, 4 em formato de video, 1 videoclipe da musica “Sem Vaci-
lagao” e 1 video cartelado com imagens.

Lendo isoladamente as pegas podemos ter impressao de incompletude. Entretanto,
ao analisarmos as postagens do Instagram da Campanha “Sifilis Nao”, verificamos que
foram privilegiadas isotopias reverberadas em outras midias pela campanha: prevencao,
testagem, gestante, publico jovem. Portanto, a agdo e o emprego do Instagram nao foi
feito tal qual o lancamento de uma campanha que introduziria o assunto. Foi emprega-

8. Recuero (2009, p. 22) escreveu “Uma rede social ¢ definida por um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, institui¢des ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais...”.

9 Atualmente, 140 milhées de usudrios brasileiros sio usudrios ativos nas midias sociais, conforme indica
o seguinte ranking: Youtube (96%), Facebook (90%), WhatsApp (88%), Instagram (79%). Embora o ins-
tagram, contemple uma expressiva quantidade de usudrios em sua plataforma, é importante salientar que
midias como Youtube e Facebook seguem com a lideranga de usudrios, e, portanto, consideramos midias
relevantes para disseminacio de contetidos vinculados a campanhas.
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do de modo a reiterar o que j4 foi dito. A agéncia valeu-se da estratégia crossmedia’ em
utilizar a figuratividade empregada na campanha e videos também jd veiculados, como
as ilustragdes que utilizamos no decorrer desta comunicacio.

3.2 Apontamentos da semidtica

Nos valemos de alguns apontamentos da semidtica greimasiana para analisar o ma-
terial inserido no Instagram. Levamos em consideragio as postagens na perspectiva de
um grande texto, entendido como objeto cultural e de significagio “Resultado da jungao
do plano de contetido construido sob a forma de um percurso gerativo, com o plano da
expressaio” (BARROS: 2011 p. 84). Assim verificamos enunciados, estratégias de ma-
nipulagéo, percursos ﬁgurativos e tematicos, o discurso e as manifestag()es contidas nas
postagens por parte do publico.

Podemos afirmar que, de modo geral, tudo o que foi propagado estava no contexto
do Projeto “Sifilis Nao” e na campanha entdo em andamento. Os enunciadores'' en-
tendidos aqui como promotores do discurso (publicitdrios e demais profissionais que
validaram a campanha) elegeram como principal target os jovens, aqui entendidos como
enunciatdrios'?. Os conectores isotopicos que identificamos sio coerentes com a isotopia
chave: sifilis. Testagem, sinais e sintomas, e ‘lembrar de se cuidar’ — que envolvia a pre-
vencio foram mais abordados.

No geral o discurso apresentado reiterou que a sifilis ¢ um problema de satide, tem
cura, mas ¢é preciso testar e tratar’’. Além do jovem, o Instagram contemplou gestantes
(gestantes jovens sao realidade no pais) e profissionais de saide. Também foi enfatizada,
em 12 postagens, a necessidade do uso do preservativo como modo de evitar a doenga.
Trata-se da reiteragdo, necessdria, uma vez que o Boletim Epidemiolégico de 2020 faz
ressalva para a tendéncia de aumento do niimero de infectados ainda para a faixa etdria
de 20-29 anos publico que poderd ter vida sexual longeva e que também estd presente
do Instagram.

Na postagem inicial “Apresenta¢ao da Campanha”, o enunciador optou por enfa-
tizar que o pais vive epidemia da doenca em suas duas formas: congénita e adquirida.
Espera-se um leitor, em questdo um enunciatdrio, que saiba qual a natureza da doenga.

10. No emprego da estratégia crossmedia verifica-se a difusio de um contetido em diversos meios. Nao
necessariamente o mesmo contetido tendo em vista as caracteristicas dos locais/dispositivos que as men-
sagens serdo veiculadas.

11. Enunciador, de acordo com Barros (2011) cumpre papel de destinador do discurso e estd sempre implicito no texto,
nunca nele manifestado.

12. O enunciatdrio cumpre o papel de destinatdrio do discurso.

13. Temdticas exploradas envolvendo as 31 postagens: Apresentacio da campanha (01); Jovens (03); Teste
e tratamento no SUS (2); Tipos de sifilis (01); Teste rdpido (03); LGBTQ+ (02); Sinais e Sintomas (03);
Lembre de se cuidar (01); gestante e parceria sexual (03); prevengio/camisinha feminina (4); profissionais
de satde (1); sifilis congénita (1); compartilhar informacoes (1); satide sexual (1); transmissio da sifilis (1);
carnaval (1); animagoes (2).
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Olhando em perspectiva questionamos a perda da oportunidade em dizer, principal-
mente ao publico jovem, logo na primeira postagem, que trata-se de uma Infecgio
Sexualmente Transmissivel.

Imagem 1: Peca de apresentagido da campanha. Fonte: @sifilis nio (s.f.).

Nota-se que a informagao foi usada como aposta na obtengio da atengao dos usud-
rios do Instagram, como estratégia de persuasdo na tentativa de formar um ambiente
comunicativo que acrescesse conhecimentos ou reiterasse o que o jovem j4 sabia.

Além desta, outras estratégias foram empregadas. A manipulagio, via intimidagao,
preterida em campanhas publicitdrias, mas presentes em vérias campanhas de satde, foi
usada, comedidamente junto a dados, como podemos constatar na legenda da postagem
02 (Jovens) “Os casos de sifilis entre os jovens estao crescendo de forma assustadora.
Mais de 35% das ocorréncias registradas no tltimo ano foram em pessoas entre 20 e
29 anos...” O tom de adverténcia é atenuado pela imagem que apresenta dois jovens,
em ambiente festivo, com uma mensagem em tom ingénuo uma vez que somente uma
vacina seria capaz de erradicar a doenca e livrar as pessoas da enfermidade.

Percebemos um discurso que se inclina para estratégia de manipulagio via seducio
quando vale-se de informagoes como o ano novo e o carnaval e também quando retoma
a composi¢ao musical Sem Vacilagio”, composta para a campanha “Sifilis Nao”. Neste
sentido, entendemos que houve ancoragem. Greimas (2008) explica que a ancoragem
pode ser histérica que possibilite constituir o simulacro de um referente e produzir efeito
de realidade e também pode p6r em relagao grandezas semidticas diferentes - a imagem
publicitdria da postagem e sua legenda. “... a ancoragem produz efeito de transformar

14. Todas as pecas veiculadas no perfil do Instagram @sifilis ndo (s.f.).

15. A musica “Sem Vacilagao” foi o tema musical da campanha “Lembre de se cuidar. Teste, trate e cure”
e foi gravada pela banda brasileira Psirico e pela cantora de funk Mc Rita. O clipe conta com quase dois
milhées de visualizagoes. Disponivel no canal KondZilla (2019).
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uma das grandezas em referéncia contextual, permitindo assim, desambiguizar a outra”

(Greimas, 2008, p.30).

Outro ponto que nos chamou a atencio ¢ a possibilidade de explorarmos a figurati-
vidade das pegas quando falamos para os jovens e publicos especificos como LGBTQ+
poderia ser amplamente usada — gerando mais reconhecimento entre parcerias, mesclando
informacoes em relagao aos indices, reiterando a prevencio e necessidade de usar camisi-
nha, testagem e tratamento. Os enunciadores pecaram em nao inserir mais imagens nesta
ou outra postagem contemplando a diversidade de publico.

3.3 Audiovisual como protagonista

No primeiro video'® denominado ‘Jovens’, publicado em 26/12/2018, percebemos a
competéncia comunicativa pelo emprego do som, da narragao com timbre suave e tom
assertivo, exibida como legenda do video, além do texto que acompanhou a postagem. A
informagao foi inserida de todos os modos e amplificada pela figuratividade e narrativida-

de da peca.

A musica, o som do dedilhar dos dedos em um violao, constitui-se em fator impor-
tante para chamar atengio. O cendrio apresenta momento de celebragiao em torno de uma
gestante com algumas pessoas reunidas, em clima de alegria, que escrevem em post its
(pequenos papéis adesivos) e colam na parede compondo um painel. O ponto de ruptura
e o estranhamento ocorrem quando sdo identificadas as palavras nos post its que nao ver-
sam especificamente sobre a gestagao ou o bebé mas sobre a sifilis. Protegao, sifilis, contato
sexual, cura. Esses vocdbulos corroboram com o texto narrado que transcrevemos:

“Se cuidar com frequéncia é tao importante que precisamos nos lembrar de vérios as-
suntos o tempo todo. Um deles é que a sifilis ¢ uma infec¢io causada por uma bactéria que
pode ser transmitida principalmente via sexual. Por isso usar camisinha e fazer o teste e o
tratamento s3o medidas tdo importantes. Assim como testar e tratar gestantes e parcerias
sexuais durante o pré-natal. Quando a sifilis ¢ detectada na gesta¢io pode ser transmitida
para a crianga se o tratamento nao ocorrer de forma adequada durante o pré-natal. A sifilis
tem cura. Mas mesmo apds ser tratada a pessoa nio adquire imunidade e pode ser infecta-
da novamente. Quanto mais cedo descobrir, mais facil de tratar e curar”.

O segundo video, denominado “Casal” tem um minuto de duragio. Volta-se para ges-
tantes com énfase na sifilis congénita. Parte-se do momento da gestagio, que exige aten¢ao
para os preparativos da chegada do bebé, para inser¢io dos post its € o lembrar de se cui-
dar. A figuratividade empregada é competente, faz relagio com a narragdo. A legenda da
postagem tem cardter informativo. “Além da infecgao por contato sexual, a sifilis pode ser
transmitida de forma vertical, quando a mée passa a bactéria para o bebé durante a gesta-
¢40 ou no parto. Isso pode ser evitado com o teste rdpido no pré-natal e o inicio imediato
do tratamento quando o resultado é positivo”.

16. Todos os videos estao disponiveis no perfil do Instagram @sifilis nio (s.f.).
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“Festa gay”, o terceiro video, traz uma atmosfera de euforia, com vérias pessoas se
arrumando para sairem imersas a uma estética kitsch. Tenta-se realismo nas falas e ges-
tualidade apresentada e ancoragem com eventos festivos com a Parada Gay que acontece
em viérias cidades do pafs, mas tem Sao Paulo sua versao mais ampla. A lembranga em
relagio ao uso do preservativo ¢ inserido em texto escrito, no Instagram. Uma drag,
enquanto se maquia na frente do espelho, fala: “Gente, a Parada Gay estd chegando e
vai ser MA-RA-VI-LHO-SA!”. Uma mulher, em tom animado diz: “Ai, vai ser mdgico
ver toda aquela gente nas ruas, unida, pulando, dan¢ando...”. Um homem participa do
didlogo “Minha filha, minha roupa jd estd separada. S6 nao posso me esquecer de levar
minha peruca loira arrasadora!” Na sequéncia uma mulher pega alguns post-its e cola
um na parede com a mensagem “Levar peruca arrasadora”. Na parede, vemos que jd tém
alguns outros post-its colados .

No video 4 “Jovens” Um grupo de jovens encontra-se reunido. Estdo imersos a figu-
ratividade em torno dos post its e o lembrar de se cuidar, fazer o teste. O cardter de alerta
e atengio estio presentes junto a informagio. Tanto no texto que sustenta a postagem no
Instagram, como na narrativa constatamos falha. O dudio e sua legenda apresentam o
teste como modo de prevengio combinada para a infec¢io (camisinha, teste e tratamen-
to). No texto de apoio do Instagram foi recomendado fazer o teste regularmente como
forma de acompanhar a satide. Entretanto, verificamos que nao foi mencionado qual o
intervalo de tempo ¢ indicado entre um teste e outro.

3.4 Olhares miltiplos

No material analisado inferimos diferencas na articulagio textual. Nos parece evi-
dente que a produgio vai fazendo ajustes na medida que as publicagoes sao realizadas.
Verificamos que trés postagens mencionam o teste rapido como medida de prevengao.
Aqui apontamos um deslize. Embora aumentar o nimero de testes seja premente o teste
em si ndo é uma medida de prevengdo e sim um meio que demonstra a presenca ou nao
da doenga. Na postagem dois a utilizagio da camisinha é mencionada como um dos cui-
dados que previne a infec¢ao. Aqui denotamos um erro pois deveria ser enfatizado que
trata-se do tinico meio de evitd-la.

Com relagio a figuratividade encontramos equivocos em duas postagens. Na pos-
tagem quatro, denominada ‘#ipos de sifilis”, temos sifilis adquirida X sifilis congénita.

17. Dando sequéncia as pessoas seguem propondo o que mais deve-se ser anotado “levar peruca loira ar-
rasadora’, “Eu nao posso me esquecer de levar o batom, porque eu vou beijar mooooooito!”. Uma mulher
ressalta “E nessa festa nio podemos nos esquecer do amor e do respeito a diversidade” - aqui inferimos a
tentativa de chamar atengio ao fato do Brasil ter registrado agoes de intolerincia a Comunidade LGBTQ+
o filme segue com um homem intervindo “E também da prevencio” a conversa continua “Até porque
A sifilis ¢4 ai, né gente? Temos que ter responsabilidade sempre”. A cena continua com humor e encerra
com o que nio se poderia fazer em se tratando de festa. “O que mais a gente nio podemos esquecer?
Eu nio posso me esquecer de ligar pro ex. - T4 repreendido. Isso vocé pode esquecer!” Os enunciadores
demonstram esfor¢o em trazer discurso mais fidedigno possivel com o publico em questio sem acentuar
estere6tipos nem acentuar preconceitos.
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Muito embora o “X” signifique relagao de oposigao ou contradi¢io, do modo como foi
posto, tal qual é apresentado em um jogo de futebol, é como se uma fosse contra a outra.
A imagem da postagem seis ganharia poténcia se outras fossem feitas no sentido de trazer
outras personas que gerassem identificacdo com o publico LGBTQ+.

Imagem 2: A primeira imagem ilustra representacio do publico LGTBQ+ utilizada nas postagens.
A segunda, o emprego inadequado da figuratividade. Fonte: @sifilis nao (s.f.).

Na postagem oito percebemos tom euférico e a tentativa de tornar o assunto pauta para
as pessoas no dia-a-dia. “Com o maior niimero possivel de pessoas informadas sobre os riscos da
sifilis e com as possibilidades de combater essa infecgdo podemos diminuir os casos e, até mesmo,
erradicar a sifilis nos proximos anos”. Percebemos a falta de pesquisa e a necessidade de con-
sultar profissionais de satide explicando e reiterando aspectos importantes da enfermidade
pois somente com uma vacina, que infelizmente nio existe, seria possivel erradicd-la.

Ao longo das postagens apresentada temos pistas de um olhar mais criterioso e aten-
to, sobretudo nas dltimas 10 que se mostram irretocdveis em termos do discurso, infor-
magoes veiculadas e imagens apresentadas. Nao nos referimos a erro propriamente, mas
a0 modo de comunicar que deve estar alinhado com a fala dos profissionais de satde, o
entendimento de a¢des e suas resultantes.

A participagao do publico foi observada mediante anilise qualitativa dos comentd-
rios realizados nas pegas da campanha. Oito postagens receberam comentdrios que versa-
vam sobre duvidas relacionadas 2 sifilis, mencoes de usudrios, além de endosso ao uso da
camisinha como forma de prevengio. O post 1, com o objetivo de apresentar a campa-
nha, recebeu apenas um comentdrio composto por dois emojis com as maos para o céu.
O post 2 foi patrocinado e recebeu 76 comentdrios com comentdrios divergentes acerca
do contetido da peca. Alguns usudrios deixaram comentirios reforgando positivamente
o discurso do card, por exemplo, nunca esqueca’ e pode ir ld fazer, miga! E gratuito. Em
contrapartida, outros usudrios se expuseram sobre a abordagem da sifilis na campanha:
‘Ouvi dizger que transar sé depois do casamento reduz drasticamente as chances de pegar si-
[ilis, mas parece que é proibido aconselhar isso hoje em dia.” Percebemos a estigmatizagio e
relagao com crengas religiosas.
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A postagem trés denominada “Zeste e Tratamento no SUS” recebeu 20 comentdrios
que também abordaram outros assuntos de satide: os exames de mamografia e preventivo
que também sio disponibilizados pelo Sistema Unico de Satde ‘E igual os preventivos e
mamaografia do SUS... vc demora 2 meses para fazer o exame e mais 3 para receber’. Trata-se
de uma critica a0 SUS que nao tem condigoes estruturais de atender, de forma célere,
exames como o que foi mencionado. Outros usudrios mencionaram conhecidos para
divulgar a informacio veiculada no card vc queria saber! pode ir ld fazer migalé gratuito;
‘Galera, é de graga! Viio se cuidar.” Os dois comentdrios alertam os seus colegas e comuni-
cam acerca da gratuidade do teste ripido. O post 18, que trata sobre a sifilis congénita,
recebeu 09 comentdrios resumidos apenas em mengoes entre usudrios. O post 24 rela-
cionado ao uso da camisinha feminina tem apenas um comentdrio em que o usudrio do
sexo masculino se expressa por meio de um emoji ‘mm.00" com tom de critica a men-
sagem da pega. O post 25 intitulado “Zeste rdpido” foi veiculado em formato carrossel
sequenciado, isto ¢, a publicagio de uma sequéncia de imagens em uma mesma publi-
cagdo. O post recebeu 04 comentdrios apenas contendo mengoes por parte do usudrios.

O post 27 com a mensagem A pressa é inimiga da prevengio’ foi patrocinado e rece-
beu 79 comentdrios. Grande parte sdo mengoes a outros usudrios, o que contribuiu na
disseminacio da campanha para outras pessoas. Outros se mostraram positivos a campa-
nha, além de reforgar a mensagem da peca, como neste comentdrio viuuu n esquece da
camisinha’ em que um dos usudrios alerta sobre a importincia da camisinha como méto-
do para se prevenir da sifilis. O post 30 (teste e tratamento no SUS) e 31 (Carnaval) rece-
beram, respectivamente, 3 e 5 comentdrios de usudrios. No post 30, “Teste e Tratamento
no SUS”, o comentario E se eu quiser ir em um médico particular, qual devo procurar sobre
esse assunto?” demonstrou o interesse do usudrio em obter mais informagdes a respeito da
sifilis. Os demais comentdrios realizados continuaram sendo mengées a outras pessoas.
O post 31 abordou a sifilis na temporalidade do carnaval enfatizando que a diversio e a
prevengao devem caminhar juntas, um discurso que foi endossado pelo seguinte comen-
tério: ‘Diversio e prevengdo caminhando juntos > Esses comentarios refletem,
ainda que de modo timido, a opinido do publico-alvo sobre a campanha.

Em geral, os comentdrios analisados indicaram que parte dos usudrios tem interesse
em discutir e aprender mais sobre o agravo como podemos notar nos comentdrios ques-
tionando sobre o que ¢ sifilis, formas de prevengio, tratamento e realizacio de testes
rapidos. Notou-se também o interesse dos usudrios em expandir o assunto com a sua
rede de amigos, por meio de marcagbes nos comentdrios, contribuindo para ampliar a
discussio sobre a sifilis, além de reforgar o potencial de capilariza¢io da campanha den-
tro das midias sociais.
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4. CONCLUSAO - CONSIDERACOES E APRENDIZADOS

O Brasil é um pais imenso, repleto de diferencas e disparidades. Temos culturas
distintas que abarcam gostos, modos de viver, aceitagdo, infelizmente, reacionarismo
que impactam em sociabilidades, na relagdo com o préprio corpo, alimentam tabus re-
lacionados com o sexo, pratica sexual e doencas. Neste sentido, uma campanha de saide
publica como a que apontamos nesta comunicagao nos parece louvével pois coloca em
pauta para o maior nimero possivel de brasileiros uma infegao sexualmente transmis-
sivel para muitos desconhecida, considerada extinta e que ¢é realidade para milhares de
brasileiros.

Em relagao ao Instagram verificamos seu subaproveitamento. Se pensarmos que os
enunciadores poderiam té-lo incluido desde o inicio da campanha certamente haveria
mais seguidores e mensagens que aderissem engajamento. Mas foi tomada a decisao de
inseri-lo durante os meses de dezembro de 2018 ao final de fevereiro do ano seguinte.
Mesmo assim os recursos disponiveis pela plataforma nio foram usados. Neste periodo
¢ verao no Brasil, muitas pessoas estao de férias, o turismo ¢ fortalecido com viagens an-
tecipadamente programadas para festas tradicionais como Natal, Ano Novo e Carnaval
- a festa mais popular do pais, com diferentes ritmos musicais e organizacio festiva. O
desfile das escolas de samba, que acontece na cidade do Rio de Janeiro fez com que a ci-
dade figurasse entre os destinos mais procurados por estrangeiros no periodo da festa. O
Ministério da Satide tem como prética aproveitar o carnaval alertar as pessoas quanto a
necessidade do uso de preservativos com locais de distribui¢ao em vdrias cidades do pais.

Acreditamos que estes eventos comemorativos poderiam ter sido amplamente ex-
plorados pelos enunciadores. Afinal, os jovens presentes no Instagram, em sua maioria
participaram do carnaval, estiveram com mais tempo livre dada as férias escolares e de
universidades, estiveram nas redes sociais e nas ruas. Embora nao saibamos o raio de
alcance das postagens patrocinadas pela agéncia entendemos que mesmo as mais visua-
lizadas poderiam ter sido refor¢adas com sequéncia de mensagens e nio imagens tinicas
ou tnico video.

Percebemos o cuidado com o emprego de informagoes mais precisas no decorrer das
postagens, sobretudo a partir da décima o que nos sugere mais apuragio e atengao rela-
¢d0 a temdtica a ser propalada. Fica a evidente a unio de profissionais de comunicagao
com outras dreas, com destaque para os profissionais de satide, para que seja possivel
construir e divulgar mensagens sem erros ou que gerem duvidas. Conhecimento do
que se deve transmitir e clareza em como apresentar ao putblico sao determinantes para
conseguir atenglo e estabelecer, por meio de tentativas continuas, politica de cuidado
com o corpo.

Com relagdo a formagao de uma ampla atmosfera persuasiva em torno do tema con-
sideramos que quanto mais tempo a campanha permanecesse no Instagram maior seria
o nimero de pessoas que teriam tido acesso s mensagens e mais chances de vinculos
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serem estabelecidos com os publicos que haviam sido referenciados: jovens, profissionais
de satide e gestantes. Entretanto, do modo que foi feito, na temporalidade adotada, se
o publico jovem fosse privilegiado seria possivel a inser¢io de outras abordagens com
material jd feito pela agéncia, embora a estratégia transmidia pudesse ser mais assertiva
jd que o assunto seria exibido com outras narrativas.

Pelo fato de termos o projeto “Sifilis Nao” ainda em vigéncia e termos a campanha
“Eu Sei, vocé sabe?” em andamento privilegiando as midias digitais percebemos a possi-
bilidade de reiterar os temas da campanha precedente e inserir informagoes importantes
como a garantia do sigilo no resultado do Teste Rdpido - informac¢ao importante pois si-
filis no Brasil é considerado tabu, por muitos uma espécie de peste. A partir do que ana-
lisamos temos o desafio e 0 compromisso de utilizarmos toda a potencialidade técnica
do Instagram para um contdgio informativo elaborado com criatividade, sensibilidade,
contribuindo para a formagao/continuidade de uma politica de cuidado com o corpo.
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