UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
Escola de Comunicagoes e Artes

Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo

Cultura Material e Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas

LEANDRO BONILIA MARTINS

ALARMISMO NA COMUNICACAO DE SAUDE

Conceitos semiopsicanaliticos aplicados ao discurso publicitario e jornalistico

Sao Paulo

2020






UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
Escola de Comunicagoes e Artes

Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo

Cultura Material e Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas

LEANDRO BONILIA MARTINS

ALARMISMO NA COMUNICACAO DE SAUDE

Conceitos semiopsicanaliticos aplicados ao discurso publicitario e jornalistico

Monografia apresentada ao Departamento de Relagdes
Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de Sdo Paulo, em cumprimento
parcial as exigéncias do Curso de Poés-Graduagao-
Especializacdo, para obtencdo do titulo de especialista em
“Cultura Material e Consumo: perspectivas
semiopsicanaliticas”, sob orientagdo do prof. Mestre Paul

Kardous.

Sao Paulo

2020



Autorizo a reproducdo e divulgacdo total ou parcial deste trabalho, por qualquer meio

convencional ou eletrdnico, para fins de estudo e pesquisa, desde que citada a fonte.

(Catalogacao)

Nome: MARTINS, Leandro Bonilia

Titulo: ALARMISMO NA COMUNICACAO DE SAUDE - Conceitos semiopsicanaliticos

aplicados ao discurso publicitério e jornalistico



Prof. Dr.

Banca Examinadora

Instituigao:

Julgamento:

Prof. Dr.

Assinatura:

Instituigao:

Julgamento:

Prof. Dr.

Assinatura:

Instituigao:

Julgamento:

Aprovado em:

Assinatura:




DEDICATORIA

A todos que aticaram a minha curiosidade, mostraram os caminhos e motivaram a busca por

respostas. A vocés, minha eterna gratidao!



AGRADECIMENTOS

Aos meus pais, Marli e Wilson, que fizeram o possivel e o impossivel para eu chegar onde cheguei,
provendo muito mais que conforto e educagdo: muniram-me de conhecimento, cultura e amor pela
leitura. A minha irm3, Erica, que sempre me foi um exemplo de dedicagéo e inteligéncia. A minha
parceira de vida, Livia, que sempre me inspirou a ser mais ¢ melhor, nunca deixando de acreditar
que os sonhos sdo possiveis. Ao Roney, meu irméo de coragéo, por todo o apoio e parceria. A toda
a minha familia, sempre presente, unida e solicita. Aos amigos que a profissdo me presenteou para
a vida e que tanto me incentivam: Leandro, Fernanda, Daniele, Giovanna, Vanessa, Ana e Ivan. E,
claro, a todos os docentes que compartilharam esse inestimavel conhecimento. Devo a todos vocés

essa conquista.



RESUMO

Este trabalho se propde a entender os impactos das comunicagdes voltadas a area da saude,
sobretudo, quando usado o artificio do alarmismo. Tendo como principal premissa a investigagcao
historica deste recurso informativo até o contexto em que estamos inseridos, discorremos sobre
conceitos psicanaliticos que permeiam a compreensdo dos comportamentos humanos individuais
e coletivos, além de analises semioticas que visam identificar possiveis falhas de abordagem neste
tipo de discurso, abrindo caminhos para o desenvolvimento de campanhas mais eficazes e

produtivas, gerando maior conscientizacdo, conversao e adesao.

Palavras-chaves: alarmismo; comunica¢do; saude; psicanalise; semidtica



RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo comprender los impactos de las comunicaciones enfocadas en el
area de la salud, especialmente cuando se utiliza el artificio de alarmismo. Teniendo como premisa
principal la investigacion histérica de este recurso informativo hasta el contexto en el que nos
insertamos, se discuten conceptos psicoanaliticos que permean la comprension de los
comportamientos humanos individuales y colectivos, ademds de andlisis semioticos que apuntan
a identificar posibles fallas en este tipo de discursos, abriendo caminos para el desarrollo de

campafias mas efectivas y productivas, generando mayor conciencia, conversion y adhesion.

Palabras llave: alarmismo; comunicacion; salud; psicoanalisis; semidtica



ABSTRACT

This work aims to understand the impacts of health-related communications, especially when using
the artifice of alarmism. Having as main premise the historical investigation of this informative
resource up to the context in which we are inserted, we discuss psychoanalytical concepts that
permeate the understanding of individual and collective human behaviours, besides semiotic
analyses that seek to identify possible failures of approach in this type of speech, opening ways
for the development of the most effective and productive campaigns, resulting in higher awareness,

conversion and adherence.

Keywords: alarmism; communication; health; psychoanalysis; semiotics
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INTRODUCAO

Recurso comumente utilizado em diversos tipos de discursos, tanto na publicidade como
no jornalismo, o alarmismo assume desde sempre um relevante papel na sociedade, tanto para o
bem como para o mal. Devido ao seu elevado poder de influéncia e disseminacdo, esta
constantemente associado as informagdes contraditorias, aos boatos, as fake news, ao
confrontamento da ciéncia e da autoridade, aos interesses — escusos ou ndo — de cunho sécio-
politico-econdmico. Mas, também, se usado no tom adequado, pode exercer a importante missao
de chamar atencdo para assuntos relevantes a comunidade, salvar vidas através de alertas
importantes, conscientizar através de mensagens que gerem autorreflexdo e promovam uma
mudanga de comportamento benéfica ao individuo e, subsequentemente, a toda a populacao.

Existem diversas discussdes e questionamentos acerca da eficacia do enunciado alarmista,
sobretudo, quando relacionado as tematicas que envolvem, de alguma forma, a satide. Por que
comerciais antitabagistas acabam por, muitas vezes, estimular o uso em vez de persuadir as pessoas
a parar de fumar? Por que campanhas de conscientizagdo sobre a prevengdo de doengas ndo
conseguem despertar uma preocupacdo imediata e estimular a busca por uma solugdo? Por que
campanhas de consumo consciente de alcool ndo refletem uma mudanca de atitude segura,
sustentada e duradoura? Por que as vacinas, comprovadas e asseguradas por entidades sanitarias,
ainda encontram resisténcia por parte das pessoas?

Ha a necessidade de se entender quais comportamentos estdo associados a absor¢ao ou nao
dessas mensagens, bem como seus principais motivadores psiquicos-emocionais. Autopunigao,
contravencdo, desinteresse intelectual, baixo acesso a informagdo, pouca consciéncia sobre os
cuidados com a satide e sobreposi¢ao de prioridades atrelada a cultura de consumo sao algumas
das questdes a serem investigadas neste estudo, através da imersao nos fundamentos teoricos da
psicanalise freudiana. Também, foi analisado diversos materiais publicitarios e jornalisticos sob o
método da semidtica peirceana, visando identificar quais os principais pontos de assimilagdo do
conteudo, qual a hierarquia de entendimento e absor¢do, e quais os significados inerentes a cada
elemento e a cada objetivo de comunicagdo. A partir dessas metodologias, o trabalho foi dividido
em algumas secdes, partindo do contexto macro e afunilando os achados até a conclusdo.

No capitulo 1 — Alarmismo em sua sintese — busca-se entender o termo alarmismo e suas

origens, bem como investigar sua simbologia e eventuais desdobramentos aplicados a realidade
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contemporanea, como forma de ampliar horizontes de observagdo e trazer novos ganchos a
investigagcdo. Aqui, discute-se sobre temas correlatos como os boatos, o conceito de risco, a
compreensdo do advento da revolucdo tecnologica, do facil acesso a informacdo, além do
contextual fenomeno do imediatismo e seus impactos na sociedade.

O capitulo 2 — Alarmismo na sociedade — aborda o contexto historico do alarmismo na
influéncia da massa, sob a luz dos conceitos erigidos por Sigmund Freud em Psicologia das massas
e analise do eu, de forma a discorrer sobre os comportamentos que regem — de forma unitaria ou
desagregadora — os diferentes tipos de grupos. Na sequéncia, entra-se no entendimento das
possiveis causas contemporaneas, bem como os motivadores que influenciam os diferentes tipos
de interesses envolvidos na propaga¢ao do alarmismo. Por fim, aborda-se a discussdo do fendmeno
das fake news: sua origem e suas consequéncias ao longo da historia; o cendrio atual de
massificagcdo da informagdo e o uso de filtro-bolhas nas redes sociais como determinante para a
construcao de opinides enviesadas.

No capitulo 3 — Alarmismo na saude publica — discute-se 0s constantes movimentos que
visam enfrentar, questionar e denegrir a ciéncia, cujos comportamentos podem ser alicer¢ados no
fendmeno da pos-verdade. Aborda-se também teméticas que exemplificam o enfrentamento da
autoridade e a produ¢do de inimigos em prol de motivagdes politicas e pessoais. Recapitula-se
alguns dos principais fendmenos pandémicos que recairam sobre a humanidade até o recente
cenario de Covid-19, cujo advento ressignificou as dinamicas da sociedade global, gerou prejuizos
irremediaveis a saude fisica e mental da populagdo, e causou rupturas significativas em grande
parte da comunidade cientifica, politica e econdmica.

O capitulo 4 — Alarmismo no comportamento humano — traz o aprofundamento
psicanalitico de alguns dos conceitos explorados por Freud em Além do principio do prazer, O ego
e o id e O problema social do masoquismo para compreender como os fundamentos da pulsao de
morte ¢ do masoquismo moral influenciam nos comportamentos de autodestruicdo do individuo
na busca pelo prazer. A partir dessa base tedrica, comega-se, enfim, a compreender os motivadores
para a adesdo a maus-habitos e seus fatores etiologicos.

O capitulo 5 — Alarmismo na comunica¢do — aprofunda-se nos recursos de manipulagdo da
comunicagdo alarmista, visando compreender seus desdobramentos imagéticos e de discurso
amplamente utilizados como elementos indutores de opinides e estimuladores de desejos de

consumo, através de referéncias do passado e da atualidade. Por fim, analisa-se semioticamente 10
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materiais publicitarios e 10 materiais jornalisticos pautados no tema satide, dentro do periodo de
10 anos (2010 a 2020).

Finalmente, em — Consideragoes finais — sintetiza-se os principais insumos colhidos
durante a investigacdo, estabelecendo uma conclusdo e a avaliagao geral do trabalho. Sugere-se,
também, recomendagdes e direcionamentos para fins de pesquisa, bem como inspiragdo para
futuras campanhas publicitdrias e matérias jornalisticas sobre satde, que tenham como intuito se

valer do recurso alarmista.
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1. ALARMISMO EM SUA SINTESE

1.1. SIGNIFICADOS E DERIVACOES

Do Michaelis, “alarmismo” ¢ um substantivo masculino usado para referenciar a “difusdo
de boatos ou noticias alarmantes”; complementado pelo dicionario Priberam, “tendéncia para
exagerar e difundir informagoes, noticias ou boatos que causam alarme ou medo”. Como seu
proprio significado define, nem sempre a informagao alarmista vem suportada por fatos: o boato
— fendomeno social recorrente e enraizado em todas as culturas e sociedades — ¢ permeado por
anonimato e incertezas. Tomando como exemplo a logica da brincadeira do “telefone sem fio”, de
inicio, tudo ¢ verdadeiro; no final, tudo ¢ falso. Motivo pelo qual todo boato ou rumor alarmista
deve ser encarado com ressalva e precaucdo, pois apesar de conter resquicios de verdade, contém
também uma elevada dose de alteragdes e distor¢oes (ALLPORT, POSTMAN, 1948).

Comumente utilizado para conduzir o discurso de comunicagdo, tanto em ambito
publicitario como jornalistico, o recurso do alarmismo procura chamar a aten¢ao para a nogao de
risco - inclusive, o de morte. O conceito de risco ganhou forga no século XVI quando passou a
denotar o “perigo que se corre”, associando o possivel e o provavel, a positividade e a negatividade
(SPINK, 2019). E plausivel de que as mas noticias podem ser consideradas mais importantes que
as boas, pois acabam atraindo mais audiéncia no intuito de auxiliar na reversao do quadro negativo
e em medidas de precaucgdo, o que acaba por beneficiar largamente a midia. Segundo o socidlogo
alemao Ulrich Beck (2010): “4 sociedade do risco é também a sociedade da ciéncia, da midia e
da informacgdo. Nela, escancaram-se novas oposigoes entre aqueles que produzem definigoes de
risco e aqueles que as consomem” (BECK, 2010, p. 56). Mary Jane Spink (2002) refor¢a o
raciocinio, argumentando que “a midia tem um papel fundamental nesse processo de
ressignificacdo da nogdo de risco porque confere uma visibilidade sem precedente aos
acontecimentos”.

Essa nocao da influéncia da informagao de cunho alarmista se estende a opinido publica.
Segundo pesquisa de observagdo realizada com clientes de supermercados e academias no sul do
pais, constatou-se algumas verbalizagdes relevantes acerca do alarmismo: “(...) o alarmismo causa
inseguranca e instala uma espécie de estado de medo™; “o efeito do alarmismo ¢ uma espécie de

preocupagao constante” (BERTOLINI, 2019).
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Para o bem ou para o mal, o alarmismo ¢ um potente instrumento de inquietacdo e
manipulacdo, capaz de disseminar-se com intensa velocidade. Tal capilaridade acentua-se ainda
mais em contextos contemporaneos, onde novas dinamicas de comunicagdo e a rotina cada vez
mais atribulada vao de encontro a conveniéncia da tecnologia, & comodidade das redes sociais e
ao facil acesso a informagdo: em poucos caracteres, ¢ possivel influenciar e se deixar influenciar
em tempo recorde — tempo este cada vez mais escasso, dirimindo até mesmo uma simples consulta
sobre a veracidade do que se foi recebido e compartilhado.

Nao a toa que se discute, mais que nunca, o conceito de imediatismo, pois no ato de se
obter o quanto antes algum tipo de vantagem acaba-se desconsiderando consequéncias posteriores.
Em matéria para a BBC News (2019), o jornalista Richard Fischer questiona se a avaliacdo de
impactos sobre decisdes tomadas nos dias atuais de fato contribui para o bem-estar de geragdes
futuras, uma vez que o hoje demanda muita atengdo. Em meio a satura¢do de informagao e os
elevados padroes de vida, ¢ dificil estar alheio com propriedade a tudo que acontece ao redor.

Por consequéncia, se impde um consideravel desafio a credibilidade dos meios de
comunicagdo e dificulta o papel de educadores, conforme Zygmunt Bauman menciona durante

entrevista ao programa Milénio, da Globo News (2016):

(...) a educagdo tem um papel tremendamente importante. Na situagdo atual, gosto
de me referir a um ditado chinés da época de Confiicio. Ele diz que se vocé planeja
para um ano, semeie milho. Se planeja para dez anos, plante uma drvore. Se
planeja para 100 anos, eduque as pessoas. E disso que estamos nos esquecendo
hoje. Nosso sistema educacional atual é uma das vitimas do que mencionei antes:
a cultura do imediatismo. Educacdo e imediatismo sdo termos contraditorios. Ndo
se pode ter os dois. Ou se tem uma educagdo de qualidade ou se tem o imediatismo.

Ndo da para ter os dois ao mesmo tempo.

Esta realidade vem sendo notada desde a década de 70. Segundo a socidloga Elise Boulding
(1978), a sociedade moderna esta sofrendo de exaustdo temporal: “Se alguém estda sem folego o
tempo todo 5o de lidar com o presente, ndo ha energia para imaginar o futuro”. Invariavelmente,
isso diz muito sobre o alarmismo: maior que o medo do amanha é o medo do agora. E imediato, ¢

instantaneo, ¢ fugaz e impacta de maneira significativa a vida em sociedade.
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2. ALARMISMO NA SOCIEDADE

2.1. CONSEQUENCIAS IRREFREAVEIS E EXPONENCIAIS

Os impactos do alarmismo sobre o ser humano remontam a séculos. Desde a Antiguidade,
o homem usa desse recurso para entender, advertir e proteger-se, muitas vezes movido por
sentimentos viscerais, espontdneos e emocionais. A propria histéria da humanidade nos traz
inumeras evidéncias do poder do medo e da diivida sobre o0 homem antigo ou primitivo, que em
sua constante busca por respostas, atribuia aos fendmenos naturais interpretagdes que, nao
necessariamente, obedeciam a uma logica racional. As respostas intuitivas visavam trazer alento
divino sobre, por exemplo, uma safra bem-sucedida, como também um castigo através de uma
geada. A partir deste senso comum, ha um entendimento cultural-coletivo como forma de situar-
se ndo somente a natureza, mas também se organizar em meio a sua propria espécie.

O conceito de organizacdo da massa e de seus comportamentos com relagao aos seus pares
e seu lider ou divindade foi amplamente discutido por Sigmund Freud em “Psicologia das massas

e analise do eu” (2013):

Partimos do fato fundamental de que um individuo numa massa, devido a
influéncia desta, experimenta uma modificagdo muitas vezes profunda de sua
atividade psiquica. Sua afetividade se intensifica extraordinariamente e sua
capacidade intelectual se limita de maneira notavel, e é evidente que ambos os
processos estdo orientados para uma adaptacdo aos demais individuos da massa;
um resultado que s6 pode ser atingido mediante a supressdo das inibi¢oes dos
impulsos proprias a cada individuo e mediante a renuncia as conformagoes

especiais de suas inclinagoes.

Se, inserido na massa o individuo pensa, sente e age de maneira distinta de quando esta
sozinho, logo se atribui as suas atitudes os processos de contdgio e sugestdo. E com base nessa
constatagdo de Le Bon, McDougall e outros autores que Freud busca uma justificativa que explique
o funcionamento de tal comportamento. A partir de seus estudos anteriores, usa o conceito de

libido para explicar a sugestionabilidade que acomete os individuos no coletivo: ela se deve por

21



conta da relagdo libidinal vertical dos membros do grupo com seu lider e da relacdo libidinal
horizontal com seus semelhantes que compdem a massa.

A partir dessas influéncias sobre o comportamento em grupo a partir da figura do lider,
Freud da continuidade ao seu raciocinio tomando como exemplo duas massas artificiais: a Igreja
e o Exército, que exigem “coagdo externa para que estejam protegidas da dissolugdo e impedir
modificagoes em sua estrutura” (FREUD, 2013), uma vez que as pessoas ndo tém liberdade de
escolha sobre participar ou ndo dessas massas. Apesar de estruturalmente distintas entre si, essas
massas tém em comum a imagem de um chefe — na Igreja, Cristo, e no Exército, o general — que
ama todos os individuos da massa com o mesmo amor. Individuos esses que, por seu lado, t€ém no
lider irrestrita estima e lealdade, associando-o a figura de um pai.

Uma vez que cada individuo estabelece uma ligag@o libidinosa para com seu lider, ha a
partir da ruptura dessa mesma ligagdo também o fenémeno do panico, que ocorre quando uma
dessas massas se desagrega. Segundo Freud (2013), “Ele se caracteriza pela ndao obediéncia as
ordens do superior e pelo fato de cada um cuidar de si, sem consideragdo pelos outros. As ligacoes
reciprocas cessam, e um medo gigantesco, sem sentido, é liberado”. Assim, cada individuo ao se
ver sozinho, enxerga o perigo aumentado, sentindo-se no direito de considera-lo maior do que de
fato ele talvez seja.

Ainda que o intuito deste estudo ndo seja abordar especificamente o alarmismo causado
por situacdes onde hd o abandono ou a perda de uma lideranga, consegue-se a partir dessas
constatagdes compreender e justificar como a massa, tomada por um sentimento de impoténcia e
desprotecdo mediante um alarme, age de maneira tempestuosa, emocional e, muitas vezes,
irracional. Sobre esse tipo de situacdo, McDougall (FREUD, 2013) toma o panico como exemplo
para a intensificacdo afetiva mediante contagio, o que se justifica em casos onde o perigo ¢ grande
e real, e em que ndo existam na massa fortes liga¢cdes emocionais, como no caso de um incéndio
em um teatro ou outro lugar publico. A partir desta base tedrica, conseguimos compreender com
mais afinco diversas reagdes alarmistas ao longo da histdria, algumas catastroficas, outras nem
tanto.

Em plena Revolucdo Francesa, uma onda de panico tomou conta de diversas aldeias, vilas
e cidades da Franca. O episodio, conhecido como “O grande medo de 1789”, se deu por conta da
Queda da Bastilha, a promulgacao da Declaragdo dos Direitos do Homem e o colapso do sistema

feudal. Em meio a essa turbuléncia de incertezas, inseguranga e miséria, teve inicio um enorme
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alarde sobre a existéncia de grupos de bandidos libertados das masmorras que, armados, invadiam
propriedades e promoviam atos sanguinarios. Ainda que, posteriormente, se constatasse que o
perigo era mais imaginario que real, o fendmeno gerou grandes tumultos e hostilidades, causando
algumas mortes (LEFEBVRE, 1979).

Em 1938, uma confusdo gerada pela transmissdo de radio da obra “Guerra dos Mundos™
arrastou uma multiddo desesperada as ruas de Nova lorque e de diversas outras cidades da costa
leste dos Estados Unidos. Tomados pelo panico de uma invasao alienigena em curso, centenas de
milhares de pessoas congestionaram o transito durante quase uma hora. Parte da populacdo se
refugiou em abrigos subterraneos, enquanto outros tomaram as ruas. Varios servigos entraram em
colapso, causando prejuizos irremediaveis (FONSECA, 2011).

No Brasil, ha também um famoso relato de surto coletivo. Ocorrido em 1975, em
Pernambuco, o caso ficou conhecido como “Tapacurd estourou!”. A partir de um boato de fonte
desconhecida que alertava para o rompimento da barragem de Tapacurd, um imenso boca-a-boca
tomou conta da cidade de Recife, transferindo a populagdo um sentimento de histeria e panico sem
precedente durante uma hora, causando enormes transtornos e acarretando diversos acidentes
(FONSECA, 2011).

Apesar de inumeras evidéncias, o alarmismo ndo ¢ exclusividade de impulsos populares e,
ndo necessariamente, causa reagdes exageradas e agressivas: ao final do século XVIII, Thomas
Robert Malthus expunha ao mundo através de sua obra, Ensaio sobre o principio da populagdo, a
visdo negativa de que o ser humano estaria fadado a miséria devido a falta de alimentos para suprir
o crescimento geométrico da populagdo, que segundo ele, deveria dobrar a cada 25 anos. Apesar
de suas suposic¢des ndo terem sido concretizadas, teve sua teoria levada adiante no inicio do século
XX por um grupo de apoiadores que se autodenominavam Neomalthusianos, ainda mais alarmistas
e catastroficos: para conter o crescimento populacional e o consequente esgotamento dos recursos
naturais da Terra, a populacdo deveria ser submetida a um rigoroso controle de natalidade.
Hipotese esta que gerou muitos protestos por parte de intelectuais e comunidades cientificas, que
reprovavam a postura pessimista com a qual o grupo propunha solugdes para esse problema.

Este e muitos outros exemplos contemporaneos mostram o quanto o alarmismo pode
também surgir a partir de evidéncias cientificas, podendo ser conveniente para instituigdes

corporativas, governamentais e ndo-governamentais. Estejam elas pautadas pela ética ou ndo.
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2.2. CAUSAS CONTEMPORANEAS E MOTIVADORES COMBURENTES

Em tempos de opinides polarizadas, sejam elas quais forem, o alarmismo ¢ uma importante
ferramenta de ataque e defesa, constantemente utilizada por diversas esferas que compdem a
sociedade e gerando beneficios ao sistema economico vigente. Segundo Marcuse (1997), o sistema
capitalista s6 tem a ganhar com o alarmismo e a propagacao do perigo: “Se tentarmos relacionar
as causas do perigo com a forma pela qual a sociedade é organizada e organiza seus membros,
defrontamos com o fato de a sociedade industrial desenvolvida se tornar mais rica, maior e melhor
ao perpetuar o perigo”. E viavel considerar que o uso do alarmismo nos meios de comunicagio
contribui para facilitar a transferéncia de influéncia e, consequentemente, a dominancia — ou
dianteira — sobre determinado assunto ou causa. “Em tais circunstdancias, os nossos meios de
informagdo em massa encontram pouca dificuldade em fazer aceitar interesses particulares como
sendo de todos os homens sensatos” (MARCUSE, 1997).

A partir de uma breve busca na internet, ¢ possivel ser impactado por uma infinidade de

mensagens alarmistas, sobre os mais diferentes assuntos e causas:

* Meio ambiente, cuja luta ¢ abracada de corpo e alma por institui¢des de protecao ao
verde e aos animais, bem como de governos e cidaddos simpatizantes; em contraponto,
temos como exemplo a industria, empresarios e até entidades cientificas questionando
até que ponto a imprensa, de forma geral, busca tornar as informagdes mais

interessantes ¢ dramaticas (SANDMAN, 1994).

PARA TER FU

Imagens | e 2 — Protesto popular contra as medidas de politica ambiental do ministro Ricardo Salles em 2020;

em contraponto, pressdo da bancada ruralista para a votagdo do novo Codigo Florestal em 2003.
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Economia, que por sua intensa flutuagdo e inconstancia em tempos de crise — sobretudo,
por seus impactos diretos e indiretos na qualidade de vida — ¢ extremamente sensivel e

sujeita aos impactos da opinido publica. Consequentemente, alimentada por

movimentos politicos e veiculos jornalisticos.

The

The
Economist | mmesssitsias

Economist

azil takes off

L

PELA REFORMA DA

PRO BRASIL NAO QUEBRAR

Imagens 3 e 4 — Capas do The Economist de 2009 ( “Brasil decola”), enaltecendo o bom momento econémico, ¢ de
2013 (“O Brasil estragou tudo? ), buscando questionar ¢ encontrar respostas para a crise; em contraponto,

campanha do governo atentando para a necessidade da reforma da previdéncia “pro Brasil ndo quebrar”. (2018)

Politica, que principalmente nas ultimas décadas vem colocando ndo s6 o Brasil, mas
também o mundo todo em polvorosa por conta da polarizagdo, por exemplo, entre
esquerda e direita. Como modelo cldssico no Brasil, o alarme da ameaca do comunismo

em contraponto a ameac¢a de uma nova ditadura militar.

ASSASSINADG

Imagens 5 e 6 — Manifestantes protestam contra o governo PT, o comunismo e a corrup¢ao (2015);

em contraponto, manifestantes se reunem em protesto contra o golpe militar de 1964 (2019).

Saude, um dos assuntos mais importantes e relevantes dos ultimos anos, sobretudo, em

2020. Tomando como exemplo a pandemia causada pelo COVID-19, vemos a
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emergéncia de uma das maiores discussdes de movimentos contrarios: de um lado,
aqueles que defendem a flexibilizacdo do isolamento social — mais relacionados ao
empresariado e a classe politica. Do outro, aqueles a favor do rigor das medidas

preventivas — compostos pela comunidade cientifica e alguns 6rgdos de imprensa.
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Imagens 7 e 8 — Empresarios que minimizaram a pandemia foram severamente criticados na internet: Junior Durski,
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do Madero; Roberto Justus, publicitario e apresentador; Alexandre Guerra, do Giraffas; e Luciano Hang, da Havan

(2020); em contraponto, manifestantes protestam contra a politica de enfrentamento do governo federal (2020).

A partir da andlise e do entendimento acerca dos motivadores de cada um desses
macrotemas, vemo-nos inevitavelmente inseridos em outro assunto pertinente e atual, que acarreta
uma das maiores e mais desafiadoras barreiras ja enfrentadas pela democracia contemporanea,
cujo ponto de convergéncia compete e compromete a cada um dos interesses defendidos pela

sociedade em nivel global: o alarmismo nas fake news e suas multiplas consequéncias.

2.3. FAKE NEWS E SUAS CONSEQUENCIAS

Vale lembrar que este estudo ndo tem como intuito encontrar certo ou errado, herdi ou
vildo. Atemo-nos a no¢do de que todos os movimentos politicos, sociais € econdmicos, de uma
forma ou de outra, se beneficiam do alarmismo e das fake news. E, pelo outro lado da mesma
moeda, eventualmente também se prejudicam.

Antes de discorrer sobre este assunto, ¢ importante frisar que as fake news, embora
extremamente contextuais nas rodas de discussdo — sejam elas de especialistas ou leigos —, ndo sdo
um conceito assim tao novo. Segundo o jornalista Otavio Frias Filho (2018), hé diversos exemplos

que mostram que a conjectura de noticias falsas ndo necessariamente ¢ exclusividade dos dias
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atuais: teorias de conspira¢do que contestaram a ida do homem a Lua em 1969 e o suposto ato
contra a vida do presidente eleito Tancredo Neves em 1985 sdao exemplos de que, mesmo com uma
imensa base de evidéncias fornecidas por meios de comunicagdo, 6rgaos institucionais e entidades
cientificas, ha ainda que se lidar com movimentos de pensamentos divergentes. Ele delimita
também que “a novidade ndo estd nas fake news em si, mas na apari¢do de um instrumento capaz
de reproduzi-las e dissemina-las com amplitude e velocidade inauditas” (FILHO, 2018).
Sabemos que o fator tecnoldgico ndo influencia de maneira determinante no potencial de
disseminagdo do boato, como ¢ o caso de veiculos que ha centenas de anos ja vém compartilhando
informagdes de veracidade duvidosa, como os pasquins surgidos na Itdlia do século XVI e as
gazetas chamadas de canards na Franga do século XVII, cheias de boatos, fatos inveridicos e
noticias desagradaveis sobre personagens publicos (DARNTON, 2017). Porém, ¢ fato que dentro
deste cenario de revolugdo tecnologica pelo qual estamos passando, o facil acesso a dispositivos
eletronicos e a internet acabaram por democratizar a liberdade de expressao. Liberdade esta que,
com o advento das redes sociais e dos aplicativos de troca de mensagens, permitiu que a populagao
pudesse disseminar, sem qualquer controle ou filtro, todo e qualquer tipo de informagdo sobre
assuntos multidisciplinares que nem mesmo os especialistas tém consenso: repentinamente, todo
cidaddo passa a assumir o papel de jurista, cientista politico, economista, ambientalista e médico.
Mais que isso, observa-se uma busca crescente por se ter razdo, mesmo que para isso tenha-
se que desqualificar moralmente o oponente. Sobre este tipo de parcialidade imbuida nos

compartilhamentos de fake news, Otavio diz (2018):

O termo [fake news] vem sendo utilizado para efeitos de esgrima retorica, ou seja,
para desqualificar versoes diferentes daquela abragada por quem o emprega.
Nesse sentido mais permissivo, fake news passam a ser tudo aquilo que me
desagrada, ndo apenas fatos que contemplo de maneira diferente da exposta, mas
interpretagdes das quais discordo com veeméncia e opinides que me parecem
abominaveis. O que é fake news para um fandtico é verdade cristalina para o

fanatico da seita oposta.

Vale ressaltar que este tipo de comportamento ndo se restringe somente a inimigos ou a
conceitos ideoldgicos completamente divergentes entre si: estamos falando até mesmo de pessoas

proximas. Sobre isso, podemos aplicar o conceito psicanalitico de narcisismo das pequenas

27



diferencas, termo cunhado por Sigmund Freud para definir seu objeto de estudo acerca dos
pensamentos sobre a infolerdncia a difereng¢a do outro, explorado nos textos Psicologia das
massas e andlise do eu (2013) e O mal-estar na Civiliza¢do (2010): cada vez mais, vemos familias
e amigos de longa data se agredindo de forma mutua, esquecendo de seus elos afetivos e atacando
suas diferengas como justificativa para suas opinides. A partir dessa crescente polarizacdo e
desinformacao, vemos a recorréncia de um comportamento de massa onde os individuos se veem
dentro do grupo como seres despersonalizados e pertencentes a algo maior, unitario e mais forte.
Sentem-se inatingiveis para exercer suas opinides, sob o pretexto de estarem de acordo com os
ideais de um grande lider ou uma grande ideia que fala e age por nos (FREUD, 2013).

E, essa massa que Freud, McDougall, Le Bon e outros tantos estudiosos discutiram se retine
e se organiza hoje também na internet. Para entender o carater restritivo e intransigente dessas
comunidades online, é preciso imergir no conceito de filtro-bolha, que segundo Eduardo Magrani

(2014), pode ser definido como:

um conjunto de dados gerados por todos os mecanismos algoritmicos utilizados
para se fazer uma edig¢do invisivel voltada a customizacdo da navegagdo on-line.
Em outas palavras, é uma espécie de personificacdo dos conteudos da rede, feita
por determinadas empresas como o Google, através de seus mecanismos de busca,
e redes sociais como o Facebook, entre diversas outras plataformas e provedores

de conteudo.

Isto €, as redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter se valem da segmentacdo de
contetidos na timeline a partir dos habitos e das preferéncias do usudrio: oferecem um mundo ideal
e customizado onde pessoas, coisas e ideias preferidas sdo valorizadas em detrimento de outras. E
1sso, naturalmente, acaba se estendendo aos novos circulos de amizade na vida real e aos contatos
no WhatsApp. Segundo o ativista Eli Pariser (2011), “as redes sociais nos dao aquilo que mais
gostamos: nos mesmos”.

E por isso, ndo podemos generalizar e atribuir mau-caratismo a todas as pessoas que
compartilham fake news. Afinal, dentro desta realidade, ¢ comum estar enviesado dentro de sua
propria bolha, onde as opinides sdo permeadas por seu exclusivo circulo de ignorancia e o mundo
limita-se ao proprio umbigo. Eis o ai, o grande perigo da maxima: “ndo entendo do assunto, mas

que mal ha em compartilhar essa informagdo que acabei de receber com meus amigos?”.
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3. ALARMISMO NA SAUDE PUBLICA

3.1. ENFRENTAMENTO, DESCREDENCIAMENTO E RETROCESSO: A CIENCIA EM
XEQUE - DE NOVO

Deste mundo contemporaneo onde todos t€ém voz e ninguém tem rosto, surgem cada vez
mais opinides que transpassam o terreno digital do anonimato e ganham as ruas com nome e
sobrenome. Pessoas cujas opinides controversas eram veladas passam a sentir-se seguras e
representadas, uma vez que outros individuos com opinides semelhantes passam a ganhar voz nos
canais de TV, nos jornais, nos debates e palanques. E com elas, cresce também o fendmeno de
enfrentamento e descredenciamento da autoridade, observado em todos os cantos do mundo.
Colocando a prova fatos ja comprovados e ditos como resolvidos pela ciéncia, entusiastas de
teorias controversas se proliferam: Terra plana, grupos antivacinas, criacionismo, armas bioldgicas
de exterminio em massa, a inexisténcia do holocausto, do aquecimento global e da AIDS. Sao
inumeras as crencas € hipdteses que buscam recusar a realidade empiricamente verificavel como
forma de escapar da inevitadvel e desconfortavel verdade.

Para explicar os motivos dessa constante desqualificagdo e desmoralizag¢do de autoridades
sanitarias e cientistas, inclusive no contextual cenédrio de Covid-19, acaba-se por enveredar no
conceito de pds-verdade. Termo esse explicado por Lucia Santaella, no livro “A Pos-Verdade é

verdadeira ou falsa?” (2018):

Para o Dicionario, por sua vez, a “pos-verdade” deve ser entendida em dois
sentidos diferentes: de um lado, o significado ‘depois que a verdade tenha se
tornado conhecida’, de outro lado, o significado inaugurado pelo artigo de Tesich,
a saber, o fato de que a verdade se tornou irrelevante. Assim, no seu sentido
expandido, o prefixo ‘pos’ ndo mais significa apenas ‘depois de um evento ou
situagdo especifica’ como, por exemplo, na expressdo ‘pos-guerra’, mas também
implica ‘um tempo em que um conceito se tornou irrelevante ou sem importancia’,

como foi o caso de pos-nacional, em 1945.

Logo, constata-se que a veracidade ou a falsidade da informacgdo acaba por se tornar

irrelevante, uma vez que a sociedade, em meio a um volume gigantesco de noticias falsas, se vé
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com acesso dificultado a validacdo da fonte e, consequentemente, acaba por desconfiar dos
veiculos convencionais de midia. Fendmeno este observado, sobretudo, no ano de 2016, com as
eleicdes presidenciais nos Estados Unidos e o plebiscito Brexit no Reino Unido: em meio as
polémicas inerentes a complexidade do cenario de opinides e posi¢des polarizadas, houve também
uma intensa mobilizacdo de noticias falsas, sobretudo, nas redes sociais (SANTAELLA, 2018).
Este fendmeno também foi observado no Brasil: a partir do turbulento momento politico, social e
econdmico que vivenciamos nos ultimos anos, tivemos, invariavelmente, um processo continuo
de criagdo de vildes. Tomando o exemplo das eleicdes de 2018, Dunker (2020) explica que a
retérica de se criar constantemente inimigos imaginarios foi impactada pela chegada de um

inimigo real, bioldgico e natural: o coronavirus. Ele frisa:

A produgdo de inimigos justifica a¢oes intempestivas, agoes que acumulam poder
naquele que esta governando o pais e naqueles que o cercam. Entdo qual é a regra
aqui? Desautorizar as autoridades constituidas, para dizer: ‘Olha, aqueles que
cuidam da palavra, da razdo, aqueles que cuidam do debate, estdo todos
comprometidos e interessados’. Essa ideia é necessdria para que se destituam os
poderes impessoais representados em instituicoes como as universidades, a
imprensa, os cientistas. Pois no momento em que o interlocutor poe em duvida —

ndo precisa depo-las, basta dizer que sdo controversas (...).

Assim, se estabelece um método de discurso alarmista que coloca em xeque a confianga
em instituicdes que, até entdo, tinham como integras sua competéncia e imparcialidade. Essa
desconfianga na ciéncia foi evidenciada através de um estudo britanico - Wellcome Global Monitor
— realizado em 2018 com a populagdo de mais de 140 paises — incluindo o Brasil —, abordando
questdes como ciéncia e saude. O estudo revelou que nos paises com renda média a alta — grupo
em que o Brasil se enquadra —, 54% dos habitantes confiam medianamente na ciéncia. O estudo
também mostrou que: 23% dos brasileiros ndo acreditam que a ciéncia beneficia pessoalmente ou
beneficia a maioria da sociedade; 42% acreditam que, de jeito nenhum, a ciéncia e a tecnologia
vao aumentar os empregos na sua localidade; 75% dos entrevistados na pesquisa global dizem que,
quando a ciéncia discorda de sua religido, seguem a orientacao religiosa (ROQUE, 2020). Dados
estarrecedores que ajudam a explicar tamanha inquietude do meio intelectual frente a constantes

investidas de desconfianga e menosprezo por parte da populagao.
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No entanto, o cendrio ndo se aplica somente a opinido de pessoas fisicas. Ha décadas,
movimentos organizacionais buscam contestar verdades produzidas pela ciéncia: os chamados
“Mercadores da duvida” (ORESKES; CONWAY, 2010). Na obra — que posteriormente virou
documentario —, Naomi Oreskes, historiadora da ciéncia da Universidade de Harvard, e Eric
Conway, historiador vinculado ao Laboratério de Propulsdo a Jato da NASA, se valem da
agnotologia — termo referente aos estudos dos fendmenos de produgdo politica e cultural da
desinformacao — para questionar a atitude de cientistas vinculados a setores especificos que, por
motivos comerciais, buscam refutar fatos cientificos em beneficio de grandes corporagdes. Oreskes
e Conwey (2010) relatam diversas disputas, como a da industria do petroleo contra organizagdes
ambientais, questionando os efeitos das mudangas climaticas; a industria do tabaco, que ha décadas
busca levantar dtividas sobre a relagdo entre o tabagismo e seus riscos para a saiude; e até mesmo
a industria bélica, que visava levar armas para a Orbita terrestre, afim de aprimorar os mecanismos
estratégicos de defesa — mesmo que estes tivessem potencial para destruir uma nagao inteira.

Além desses assuntos, ¢ possivel enumerar diversos outros embates polémicos contra a
ciéncia, como a chuva 4cida, o buraco na camada de 0zonio e os efeitos de produtos agroquimicos,
além da conhecida comog¢do popular — mas fortemente motivada por politicos de oposigao,
influenciadores e veiculos de imprensa — ocorrida no Brasil no inicio do século XX, conhecida
como Revolta da Vacina: por conta da imposi¢do obrigatdria da vacinagdo contra a variola, o
cientista Oswaldo Cruz teve sua credibilidade contestada publicamente e foi rechagado em
diversas matérias e charges veiculadas no periodo. Pode-se concluir, semioticamente, de que
houve uma clara desconstrug¢do publica de sua reputacdo, sinalizando-o como uma figura abjeta,

contraria aos interesses do povo e aliada de poderosos obscuros.

Imagem 9 — Charge mostrando Oswaldo Cruz como o esfolador do Zé Povo
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Seria erroneo afirmar que a ciéncia esta perdendo a batalha. Sobretudo, ¢ impossivel
ignorar que, mesmo em menor escala, organiza¢des contraditorias — e de ética questionavel —
geram consideravel alarde ¢ podem, sim, influenciar a opinido ptblica. E preocupante que, em
pleno século XXI, com as inovagdes e evolucdes a pleno vapor, tenhamos que adentrar novamente
na enfadonha e obscura realidade do século XVI, cuja cisdo entre ciéncia e religido se sobrepds
aos interesses comuns e condenou Galileu Galilei por desobediéncia e heresia. Fato este que valeu,
em 2000, um pedido de desculpa por parte do Papa Jodao Paulo II por todos os erros cometidos pela
Igreja Catodlica nos ultimos 2.000 anos. Mas, até que ponto um pedido de desculpa pode compensar
todos os danos passados e nos garantir um futuro mais préspero? O fato € que a ciéncia deve
manter-se firme em suas convicgdes e seguir desempenhando seu papel fundamental, porém,
vestindo-se de maior humildade para dialogar com o povo e trazer para o debate publico
informacdo de qualidade, sob uma 6tica mais empdtica e proxima das pessoas. Mais que nunca,
precisamos aproximar ciéncia e sociedade, principalmente quando falamos sobre preservagdo da

saude.

3.2. HUMANIDADE EM SOFRIMENTO: DAS PESTES A COVID-19

Desde os primordios, a vida terrestre ¢ submetida a ciclos naturais catastréficos como eras
glaciais, grandes erupcdes, impactos de corpos celestes e consequentes extingdes em massa. Esta
realidade se estende a vida humana, que desde sempre também convive com graves moléstias com
alto poder de disseminagao.

Por volta de 541 d.C., teve registro um dos primeiros casos de pandemia na histéria da
humanidade: a Peste de Justiniano. Causada pela peste bubdnica, o mal se iniciou no Egito até
chegar a capital do Império Bizantino, tomando parte da Africa, Europa e Oriente Médio, matando
cerca de 1 milhdo de pessoas durante mais de 200 anos. Em 1343, plena Idade Média, a peste
bubdnica novamente assolou a humanidade, chegando a matar at¢ 200 milhdes de pessoas na
Europa e na Asia, na pandemia conhecida como Peste Negra, que ainda apareceu de forma
intermitente até o inicio do século XIX. Em 1889, a primeira gripe documentada em detalhes se
espalhou por Asia, Europa, Africa e América, chegando ao Rio de Janeiro. Ficou conhecida como

Gripe Russa e matou, ao todo, cerca de 1 milhdo de pessoas. A gripe ainda viria a espalhar-se pelo
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mundo em 1918 sob 0 nome de Gripe Espanhola, causando a morte de 20 a 50 milhdes de pessoas
— s6 no Brasil, matou cerca de 35 mil pessoas (RODRIGUES, 2020).

A partir do ultimo século, a humanidade também sofreu com uma série de outros surtos
pandémicos, porém, com consequéncias menos drasticas gracas ao avan¢o da medicina e da
tecnologia, das nogdes de higiene a partir da compreensdo de microrganismos e das medidas
preventivas em ambito global, como o maior acesso as vacinas. Porém, mesmo sob maior controle
e com menor niumero de mortes, esses acontecimentos seguem atemorizando a sociedade por conta
do alarde que geram, conforme afirma o diretor geral da OMS, Thedros Adhanom Ghebreyesus:
“Pandemia ndo é uma palavra para ser usada a toa ou sem cuidado. E uma palavra que, se usada
incorretamente, pode causar um medo irracional ou uma nog¢do injustificada de que a luta
terminou, o que leva a sofrimento e mortes desnecessarios”.

E inevitavel estabelecer a relacio entre esse comportamento de medo irrefreavel e, muitas
vezes, irracional, com o uso indiscriminado do alarmismo, independente de sua fonte. Tomando
como exemplo o contextual assunto do coronavirus, observou-se multiddoes lotando os
supermercados para estocar insumos basicos; o aumento repentino da demanda por alcool em gel
e mascaras, acarretando severo desabastecimento para profissionais de saide e hospitais; além do
crescimento exponencial de um sentimento individualista de autoprote¢cdo em detrimento do
restante da sociedade. Em paralelo a esses comportamentos, nota-se também extremas ondas de
desinformagdo e enfrentamento que vao desde teorias conspiratorias sobre a origem chinesa do
virus — supostamente desenvolvido em laboratorio — até o efeito psicologico de uma pandemia
inexistente ou de proporg¢des incondizentes as relatadas pelos 6rgaos de satde.

Sobre esse fendmeno, David J. Rothkopf argumenta em seu artigo para o perioddico
Washington Post, intitulado “When the Buzz Bites Back”, que além de enfrentarmos uma
pandemia, temos de enfrentar também uma infodemia, ou seja, uma epidemia de informagdo.
Segundo ele, “alguns fatos, misturados com medo, especulagcdo e boato, amplificados e
retransmitidos rapidamente em todo o mundo pelas modernas tecnologias da informagdo,
afetaram as economias nacionais e internacionais, a politica e até a seguranga de maneiras
totalmente desproporcionais as realidades basicas” (ROTHKOPF, 2003). Vale ressaltar que
Rothkopf cunhou o termo infodemia em 2003, em meio a epidemia da SARS (Sindrome Aguda
Respiratoria Grave). No entanto, a expressao segue mais atual que nunca, tendo sido verbalizada

também pelo diretor-geral da Organiza¢do Mundial da Satide (OMS), Tedros Adhanom, no inicio
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da pandemia da Covid-19: "Ndo estamos combatendo apenas uma epidemia, estamos combatendo
uma 'infodemia'”’; "As fake news se disseminam mais rdpida e facilmente que este virus e sdo
igualmente perigosas". Além do virus em si, as pessoas estdo sendo contaminadas também pelo
alarmismo. E isso acaba cobrando um alto preco para a satde.

Com o rapido avango do virus pelo mundo, os 6rgdos governamentais e de saude
instauraram regras de contengdo que, dentre varios topicos, exigem a obrigatoriedade do uso de
mascara e do distanciamento social. Tal isolamento gerou — e agravou — uma série de outros
problemas de satde: de acordo com a Agéncia Einstein (2020), hd neste periodo uma maior
prevaléncia de doencas imunopreveniveis que ja estavam erradicadas como sarampo e febre
amarela, além do risco de retorno da poliomielite, rubéola congénita e tétano materno e neonatal.
Segundo frisa o pediatra e presidente da Sociedade Brasileira de Imunizagdes (SBIm), Juarez
Cunha, as vacinas para essas doencas sdo gratuitas e irrestritas a criancas, mulheres, homens e
idosos, e estdo a disposicdo nas Unidades Bésicas de Satde que, por sua vez, seguem rigidos
protocolos de seguranca para profissionais e para a populacdo. Além do retorno de doengas
imunopreveniveis, vemos também uma grande recorréncia de abandono de tratamentos
oncoldgicos, com uma taxa de mais de 40% de pacientes prejudicados, segundo a Agéncia Brasil
(RODRIGUES, 2020). Fato este que mobilizou uma série de campanhas publicitarias por parte de

instituicdes hospitalares e industrias farmacéuticas para a retomada dos tratamentos.
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Imagem 10 — Post do Hospital A.C. Camargo no Facebook — 3 de agosto de 2020

“Atendimento Oncologico Protegido”
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Imagem 11 — Campanha da Pfizer — Abril de 2020

“Cdncer ndo faz quarentena”

Muito desse cendrio adverso se deve a preocupagao da populacdo com a exposicao ao virus,
sobretudo, em ambiente clinico ou hospitalar. S6 que esses problemas vao além da necessidade de
sair de casa. Ocorrem também por conta de ter de ficar em casa: ha consenso entre especialistas
de que houve um aumento significativo nos maus-habitos durante a pandemia, que acabam
gerando também outros problemas de satde. Dados de Cartorios de Registro Civil brasileiros nos
mostram que houve, durante a pandemia, um aumento de 31% de casos de cardiopatias — doengas
que mais matam no Brasil — por conta da falta de acompanhamento médico e do sedentarismo;
também houve um aumento consideravel nos casos de abuso no consumo de alcool e drogas: de
acordo com estudo realizado pela Fiocruz, UFMG e Unicamp, 18% dos brasileiros estdo bebendo
mais desde o inicio da crise. Segundo o psiquiatra André Malbergier, professor do Instituto de
Psiquiatria da Faculdade de Medicina da USP, esse comportamento se deve pela tentativa de se
compensar o mal-estar com coisas que dao prazer, como bebidas, drogas e comida; e, tdo ou mais
relevante quanto todos os outros males, ¢ a questdo da saude mental. Nao a toa, esses tipos de
transtornos sdo conhecidos como o mal do século.

Nas ultimas décadas, o mundo vem vivenciando um crescimento anormal nos casos de
ansiedade e depressdo. S6 no Brasil, 86% da populacao sofre de algum transtorno mental, segundo
a Organizacdo Mundial da Saude (OMS). De acordo com especialistas, muito desses problemas
sdo desencadeados por constantes pressdes provenientes do estilo de vida contemporaneo, onde a
saturagdo na absorcao de contetidos por conta da revolugdo tecnologica acaba por afetar a todos.
Segundo a psicéloga Heloisa Caiuby, vivemos um cenario complexo, onde o mundo esta “muito

dificil, rapido e cheio de mudangas. Muitas vezes ndo temos tempo sequer de assimilar uma
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mudanga e ja vem outra. Isso causa uma angustia tremenda porque as pessoas ndo conseguem
dar conta” (PASSOS, 2019). Situagdo esta que, no cenario de Covid-19, acaba por se agravar:
casos de ansiedade, panico, depressao e ideagdo suicida dispararam durante a pandemia, junto do
aumento nas buscas sobre esses assuntos na internet ¢ a venda de medicamentos para distirbios
psiquicos. Segundo dados do Ministério da Saude, as vendas de medicamentos das classes dos
ansioliticos, hipndticos, estabilizadores de humor ou antidepressivos aumentaram em alguns casos
até¢ 80%. Também houve um aumento alarmante nos casos de insonia, cuja busca pelo termo
“remédio para insonia” no Google cresceu 130% em maio de 2020. (GONTIJO, 2020).

E fato que as pessoas nido estdio em seu normal. E, até que tenhamos um esbogo de
“normalidade”, ¢ preciso que medidas preventivas e de suporte estejam em linha com as
necessidades da populacdo, e que os meios de comunicacdo cumpram com seu papel de auxiliar
de maneira educativa no bem-estar geral, sem apelar ao sensacionalismo. E fundamental que
institui¢des governamentais sigam estabelecendo rigidos critérios para impedir a disseminagdo do
virus, confrontando pressdes multilaterais por parte de movimentos politicos, do empresariado e
da propria populagdo para a flexibilizagdo precoce da quarentena. Além de, claro, o combate
irrestrito e integral as fake news, que como ja se foi constatado, t€m um imenso potencial para

agravar ainda mais o j& combalido sistema de satde do Brasil.

3.3. INFLUENCIAS POLITICAS, ECONOMICAS E SOCIAIS

Ainda tomando como exemplo o caso do coronavirus, nota-se que, apesar dos ja
conhecidos e amplamente divulgados riscos imbuidos a pandemia, os brasileiros vém afrouxando
as medidas preventivas e subestimando o carater destrutivo do virus. Observa-se comportamentos
multifatoriais, que podem contemplar a ignorancia sobre o atual contexto, subestimag¢ao do perigo,
egoismo, arrogancia, enfrentamento da autoridade e, até mesmo, de autodestruicdo: aglomeragdes
publicas, ndo-uso de mascaras e abertura de estabelecimentos ndo-essenciais sao apenas alguns
dos exemplos que acabam por ir na contramdo do desespero coletivo e do sentimento de
autoprotecdo observado no inicio da pandemia, e de todos os comprometimentos fisicos e
emocionais ja causados pela Covid-19. Uma mudanga de atitude que transparece uma maior
percepgdo de seguranga: ¢ como se o virus ja tivesse ido embora ou mesmo, nunca tivesse existido.

Segundo a psicdloga Adriana Grosse, em matéria para a Folha do Litoral em junho de 2020, as
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“pessoas que negam o perigo de contagio da Covid-19, de forma inconsequente, estdo,
inconscientemente, negando a propria morte e finitude.”. Ela ainda complementa: “Se eu acho
que o virus ndo existe, nego e coloco as pessoas em risco”.

Como sabemos, muitas dessas atitudes se devem também as influéncias de pressdes
multilaterais de instrumentos gestores e decisores que pedem a flexibilizagcdo da quarentena como
forma de preservar seus interesses pessoais. Ainda que moralmente incorreto, ¢ previsivel — e
infelizmente, recorrente — que os interesses politicos € econdmicos se sobreponham aos interesses
da populacdo. Afinal, a histéria humana mostra largamente que, desde o principio da vida em
comunidade, ha cedo ou tarde o advento da ganancia, do prazer pelo poder e, consequentemente,
da corrupcdo. No entanto, o que se busca entender ¢: qual a motivagdo para que as pessoas,
independente de serem subjugadas ou ndo por seus lideres, se exponham aos ja sabidos riscos que
as permeiam, desconsiderando os alertas de instituigdes renomadas? Conforme ja dissertado neste
estudo, sabe-se que comorbidades e novos males provenientes do periodo de confinamento
influenciam, e muito, na qualidade de vida das pessoas, podendo motivar o enfrentamento do
problema ou concluir que este ainda esta distante de suas vidas, acarretando assim uma busca por
liberdade irresponsavel e inconsequente. (FERREIRA, 2020).

Ainda que a pandemia do coronavirus seja assunto latente e inevitavel de discussdo no
momento, os problemas vao muito além. Busca-se, de forma intermitente, compreender o que leva
as pessoas a adotar hdbitos que, invariavelmente, acarretam ou acarretardo grandes riscos a saude.
Sao muitos os por qués: por que as pessoas fumam, mesmo sabendo dos riscos claros e evidentes
do cigarro, massivamente divulgados por décadas de estudos? Por que as pessoas, mesmo sabendo
dos efeitos cognitivos e motores associados ao consumo de bebidas alcodlicas, ainda bebem e
dirigem? Por que, mesmo com as inimeras e constantes referéncias pessoais e culturais sobre os
danos escalonaveis das drogas, pessoas bem esclarecidas seguem se submetendo a experimentacao
e, consequentemente, ao vicio? Por que a prevencdo do cancer, tdo largamente difundida por
campanhas e iniciativas de meses coloridos, ndo contribuem efetivamente por diminuir os nimeros
de casos e mortes? Por que a obesidade, ja declarada atualmente como doenga, ainda acomete mais
de 20% da populagao brasileira, de acordo com dados do Ministério da Saude? Por que as pessoas
se expdem a relagdes sexuais sem seguranca, mesmo contando uma enorme variedade de recursos

preventivos e suporte de programas sociais contra doengas sexualmente transmissiveis? Por que
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as vacinas, comprovadamente eficazes e submetidas a rigorosas etapas de estudos técnicos e
validagdes de seguranca, ainda encontram resisténcia por parte da populagdo?

Seria por motivos exclusivamente patologicos, convengdo social, um sentimento subjetivo
de contravenc¢ao ou mesmo um desinteresse cultural e intelectual acerca de temas que, a partir do
individual, influenciam a sociedade como um todo, gerando acidentes, contamina¢des ou oneracao
do sistema de satide? Para buscar caminhos plausiveis para o entendimento e, se possivel, para a
mudanga deste cendrio, partimos de duas vertentes: a primeira, através dos conceitos da
psicandlise, busca explicar os comportamentos de autodestrui¢do na busca pelo prazer; a segunda,
busca avaliar o discurso de campanhas publicitarias e matérias jornalisticas sobre tais assuntos sob

o ponto de vista da semidtica, visando detectar possiveis falhas de abordagem.
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4. ALARMISMO NO COMPORTAMENTO HUMANO

4.1. AUTODESTRUICAO NA BUSCA PELO PRAZER

E inevitavel discorrer sobre esta tematica sem debrugar-se nos argumentos alicergados pela
teoria freudiana, sobretudo, naqueles presentes em obras como “Além do principio do prazer” e
“O ego e o id”, além do ensaio “O problema econémico do masoquismo” € outros conceitos
importantes inerentes a psicanalise. Na busca por sintetizar os instrumentos psiquicos € os
motivadores que inferem na busca constante pelo prazer — mesmo que através do sofrimento —, ¢
necessario partir da dualidade pulsional concebida por Sigmund Freud, baseado na contraposi¢ao
de Eros, vida, € Thanatos, morte.

O conceito de pulsdo de morte esté relacionado aos estimulos de agressividade, destrui¢ao
e hostilidade, podendo voltar-se para fora — sadismo — ou para dentro — masoquismo — do individuo.
Logo, ¢ diametralmente oposto a pulsdo de vida, que motiva o individuo a atender suas vontades,
manter-se seguro e buscar o prazer e satisfacdo através da libido. No entanto, essas pulsdes tao
divergentes coexistem no amago do ser humano e necessitam estar constantemente amalgamadas
pelo bem do individuo e da civilizagdo, pois no caso de virem a se desfazer, a pulsdo de morte
estabelece um estado de destruicdo pura. Com base nesse equilibrio, Freud parte do pressuposto
de que o psiquismo busca encontrar o prazer e evitar o desprazer, desenvolvido em 1920 na
primeira topica, em “Além do principio do prazer” (FREUD, 2016).

Com a inauguracdo da segunda topica em “O ego e o id” (2011), Freud desloca o
entendimento de que o ego compde uma problematica narcisica para o masoquismo, que constitui
uma das bases estruturais do ego — logo, um problema psiquico em termos de economia, discutido
em “O problema econémico do masoquismo” (1924). Dessa forma, o conceito de masoquismo
passa a ser justificado através do superego — ou supereu —, mecanismo responsavel por impor uma
nova condi¢@o ao ego enquanto objeto da pulsdo. Freud constata também que a dor e o prazer ndo
sdo, neste contexto, formas de adverténcia, mas sim, o objetivo do individuo; que o prazer e o
desprazer ndo se resumem ao rebaixamento da tensdo ou a elevagdo dessa mesma tensdo, havendo
aqui o componente qualitativo em detrimento ao fator quantitativo; e que a libido une-se a pulsao
de morte de modo a atenuar seus objetivos destrutivos. Nesta toada, Freud constitui a hipotese de

um masoquismo primario, sob a forma de regressdo onde a pulsdo de morte, vinculada a libido, é
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dirigida ao proprio individuo e ndo a um objeto externo. Fato este que se diferencia do masoquismo
secunddrio, que constitui o retorno de um sadismo que foi, inicialmente, atribuido a um objeto
externo.

A libido, em servigo de conservar o organismo amenizando a pulsdo de morte, necessita
desviar parte dessa pulsdo para fora através do sadismo, valendo-se da fungdo sexual. A outra parte
dessa pulsdo acaba por ficar retida libidinalmente no organismo, originando o masoquismo
erogeno: contingéncia de excitagdo sexual ndo direcionada externamente e voltada ao proprio
sujeito. Existem ainda outras duas derivagdes de masoquismo: o feminino € o moral. O primeiro,
relacionado a uma espécie de fantasia direcionada a posi¢do passiva perante ao objeto sexual —
pertinente ao complexo de castracdo — e aos desejos de ser devorado ou copulado; e o segundo,
constituido de um menor grau de sexualizacdo, onde o sofrimento provém estruturalmente do
superego, a partir de uma fonte impessoal e circunstancial onde a relacdo de Eros se enfraquece e
a pulsdao de morte volta-se violentamente ao proprio individuo, apos ter sido dirigida aos objetos
externos. (FREUD, 1924)

Ainda que se busque neste estudo hipdteses para compreender os mecanismos psiquicos
de um amplo leque de héabitos autodestrutivos — alguns divergentes entre si —, foi usado como
ponto de partida um elemento em comum a fim de embasar esses comportamentos: o conceito de
masoquismo moral. Essa escolha se deve ao fato de que os comportamentos analisados nao se
referem exatamente as condi¢des de perversdo sexual, cuja dor infligida por um objeto externo
pode se mostrar prazerosa, € sim, as situagdes onde o individuo, por consequéncia de uma
satisfacdo libidinosa, se sujeita a prejuizos fisicos, psiquicos e emocionais, algumas vezes tomado
por um sentimento de consciéncia moral — ou culpa — causado por um cruzamento entre o
masoquismo € a neurose.

Em alguns casos, vale-se do sentimento inconsciente de culpa para justificar uma eventual
necessidade de punicdo, resultado da pressdo multidirecional que auto induz dor, sofrimento,
humilhacdo ou fracasso, geralmente potencializada devido ao recalcamento de um trauma.
Manifestacdes essas que sdo pautadas pela repeticdo — dai, o vicio —, em uma constante luta por
subtrair, mesmo que de forma inconsciente, essas vivéncias dolorosas. E, na mesma medida em
que a autopunic¢do tem o poder destrutivo, proporciona também satisfacdo em diferentes graus, no
intuito de minimizar o tdo temido sofrimento, mesmo que este se volte personificado como

arrependimento, prejuizo financeiro, comprometimento fisico e mental, ¢ de impor danos as
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diversas esferas que permeiam a vida do individuo, como familia, amigos e a sociedade como um
todo.

Aprofundando um pouco mais nos aspectos etiologicos de cada habito, € possivel entender
como estes surgem e quais suas consequéncias, bem como toda a realidade social, politica e
econdmica a qual os adictos estdo inseridos. Nota-se que, mesmo com claras diferencas — e
eventuais sobreposi¢des —, ¢ detectavel nas entrelinhas uma forte evidéncia autopunitiva que busca
manifestar convicgdes, desafiar o status quo e defender-se contra o que ocorre ao redor, seja esse
vetor social, ideolégico ou patologico.

O habito de fumar, ainda que em franca queda no Brasil — o pais conseguiu reduzir em 40%
o nimero de fumantes, tornando-se referéncia mundial na luta antitabagista, segundo relatério da
OMS (Organizag¢ao Mundial da Saude) de 2019 —, mostra-se ainda um oponente de dificil combate.
Mesmo banida dos meios de comunicagdo, a industria se vale de varios outros recursos para
instigar a experimentagdo do cigarro e fomentar a rotina de uso, aparecendo contextualmente em
filmes, seriados e jogos eletronicos, além de estar facilmente disponivel em uma vasta rede de
pontos de venda espalhados pelas cidades. Veladamente inacessivel, o cigarro esta mais presente
que nunca na vida das pessoas, sendo também uma relevante porta de entrada para outros vicios
como bebidas alcoodlicas e drogas ilicitas. Além da poténcia de seus efeitos quimicos devido ao
elevado grau de dependéncia da nicotina, observa-se também o nefasto poder de influéncia que o
fumo acarreta, influenciando sobretudo, os jovens. Estes que, em uma fase onde buscam
incessantemente por definir sua identidade e conquistar espago entre os adultos, veem-se rodeados
por referéncias e buscam absorver ao maximo as experiéncias que vivenciam, inclusive, a partir
dos proprios pais tabagistas. Além da influéncia genética, a convivéncia com liderangas e a
inspiragdo por idolos que fumam acabam conduzindo ao uso, através da necessidade iminente de
pertencimento e aceitagdo entre seus pares. Logo, as fortes raizes culturais impostas pela industria,
os impactos da sociedade de consumo, a crescente globalizacdo de costumes e tendéncias, e a
propria fase de contravengdo em que os jovens se encontram, contribuem para essa realidade

(ARAUJO, 2010). Segundo o pneumologista Alberto José¢ de Aratjo (2010):

A adolescéncia é a fase da vida que apresenta como caracteristicas marcantes a
busca pelo conhecimento, o aprendizado pela experimentacdo, o gosto pela

aventura, o juizo critico pelo questionamento e a rebeldia contra os valores pre-
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estabelecidos pelos adultos. Nesse periodo inesquecivel da existéncia, os mitos, as

crengas e as atitudes sdo refundados ou reinventados.

Em paralelo a linha de adesdo ao cigarro, aparece com enorme frequéncia também o
alcoolismo. Segundo relatério de 2019 da OPAS (Organizagdo Pan-Americana da Satude), mais de
3 milhdes de mortes ao ano no mundo todo se devem ao consumo abusivo de alcool, que dentre
inumeros maleficios, ¢ responsavel por mais de 200 doencas e lesdes; causa uma série de
transtornos mentais e comportamentais, além de doengas ndo transmissiveis; esta relacionado a
incidéncia de doencas infecciosas como tuberculose e HIV/AIDS; e provoca perdas sociais e
econdmicas para os individuos e para a sociedade, como mortes no transito, violéncia doméstica,
homicidios, conflitos interpessoais, deser¢do do trabalho e da escola. Dentre os diversos
motivadores biopsicossociais que justificam a dependéncia alcodlica, estdo os fatores hereditéarios
e a predisposi¢do ambiental, a partir da influéncia de amigos e indugdes do meio familiar. Também
contam alguns fatores comportamentais como imaturidade, instabilidade, ansiedade e inseguranca,
que geram uma insatisfagdo constante contra si, fazendo do alcoolatra um sujeito que encontra na
bebida uma alavanca social e uma maneira de amortizar a sensa¢do de insuportabilidade carregada
de sofrimento (NASCIMENTO, E. C.; JUSTO, J. S., 2000). E fato que, tantos nos bons como nos
maus momentos, o alcool consumido de maneira desmedida veste o individuo de uma méscara que
ndo o representa em sua esséncia, trazendo a fugacidade e a superficialidade de momentos felizes,
desinibidos ou — simplesmente — menos dolorosos, que nunca serdo reencontrados no dia seguinte.
Sentimento esse que também € recorrente no uso de drogas.

Sobre as motivagdes que levam o usuario a fazer uso de substancias ilicitas, o psiquiatra
Antonio Nery Filho, na introdu¢do do livro As drogas na contemporaneidade: perspectivas
clinicas e culturais (2012), relata que, ao questionar suas plateias ou entrevistados sobre “por que
os seres humanos usam drogas”, se depara com diversas respostas que conservam, entre si, alguns

padrdes:

(...) independente da categoria, idade ou cultura, giravam sempre em torno de
concepgoes verdadeiras, em sua maioria, mas descontextualizadas, explicitando
certo saber comum, quase banal, para ndo dizer jornalistico: “por curiosidade”,

7

“para fugir do cotidiano”, “por falta de fé¢”, “para ndo sentir dor”, “por medo”,
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“para pertencer a um grupo”, “por causa de amigos”, para citar as mais

frequentes.

Ainda, segundo Antonio Nery Filho, “ndo sdo as drogas que fazem os humanos, (...) sdo
os humanos que fazem as drogas ou, se dissermos de outro modo, em fun¢do dos buracos/faltas
que constituem a estrutura de nossas historias” (2012). Logo, apesar de constituir um grave
problema de politica publica, o uso de drogas se faz presente na vida do ser humano ha milénios,
seja esporadicamente de forma recreativa, seja na forma de dependéncia quimica. De acordo com
pesquisa concluida em 2017 pela Fundacdo Oswaldo Cruz (Fiocruz), mais de 3,5 milhdes de
brasileiros consumiram drogas no periodo recente, nimero que pode ser ainda maior, dada a
polémica e o estigma de repressao que o tema carrega. Trata-se de um fendmeno democratico, que
atinge todas as classes sociais, faixas etérias, religiosos ou ndo, moradores de centros urbanos ou
ndao (VENTURINI, 2017). E, assim como inlimeras outras formas de escapismo social, as drogas
também cumprem papéis atenuadores de tensdo, de relaxamento, de disposicao, de ocultagdo do
sofrimento, de busca por euforia, de submissao, de rebeldia, dentre outros. Mas, assim como no
alcoolismo, ha inumeros fatores sociais, politicos e econdmicos interligados as consequéncias
negativas provenientes de seu uso: independente da substancia ou de seu mecanismo de agdo, ¢
ténue a linha que estabelece consensos sobre a segurancga, o aspecto legal e os direitos de cada
cidaddo de fazer uso do que quiser, como, quando e onde bem entender.

Outra tematica que, apesar de ndo se tratar efetivamente de um habito contraventor, diz
muito sobre o perfil da populagdo brasileira e sobre a forma como esta encara seus problemas de
saude: o baixo hébito de prevengdo de doengas. Habito este que, numa breve pesquisa pela internet,
se mostra evidente em poucas paginas de busca: segundo matéria do jornal Tribuna de Minas, de
21 de dezembro de 2016, “63% dos brasileiros ndo se previnem contra o cdncer de pele” — por
ndo se protegerem de forma regular e adequada —; outra noticia, esta do jornal R7 de 04 de
dezembro de 2017, joga luz em outro grave problema: “sem medo de doencas, jovens ndo se
protegem na hora do sexo e casos de DST’s disparam no Brasil”’; em publica¢ao de 16 de janeiro
de 2020, o portal Terra traz na manchete que o “brasileiro sabe como evitar a dengue, mas nao
adota todas as medidas”’; outra matéria, esta da Agéncia Brasil, publicada em 24 de junho de 2020,
relata que “mais da metade das pessoas nas favelas ndo se previne contra a Covid-19”; por fim,

uma matéria do jornal O Globo de 2 de setembro de 2020 alerta que “representante da OMS no
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Brasil diz que grupos antivacina sdo desafio para futura imunizag¢do contra a Covid-19”. Como
¢ possivel observar, ndo se trata de condi¢des complexas ou inacessiveis: a maioria desses
problemas de satide podem ser prevenidos e tratados de maneira efetiva, por exemplo, no sistema
publico de saude. As possiveis explicacdes para essa situagdo passam, basicamente, por aspectos
comportamentais e socioecondomicos: pode-se presumir que o otimismo inerente ao povo brasileiro
— segundo pesquisa de 2019 envolvendo 23 nagdes, 76% dos brasileiros se consideram otimistas,
dado bem superior a média global de 56% (G1, 2020) — pode influenciar no julgamento instantaneo
e fazer postergar a sensacdo de perigo iminente; hd também a questdo do enfrentamento da
autoridade por parte da populacdo, comportamento ja discutido anteriormente neste estudo; a
desestruturacao familiar e a constante inversao de valores morais como solidariedade, tolerancia,
empatia, unido, ordem, entre outros; e, a impactante realidade de milhdes de brasileiros que,
sabemos, influencia na ja fragil qualidade de vida da populagdo: baixa escolaridade, baixo acesso
a informagao, baixa renda e outros desafios que competem também a diversas outras esferas de
discussdo. Segundo o IBGE, o Brasil atingiu o triste nimero recorde de 135 milhdes de pessoas
miseraveis (AMORIM; NEDER, 2019).

Para além dos motivadores aqui ja discorridos, ha que se entender também o papel — neste
caso, fragil — da publicidade quando aplicada as campanhas de preven¢do de doencas ou maus-
habitos que acometem a vida das pessoas. Paul Kardous, em capitulo do livro Semidtica
Psicanalitica: Clinica da Cultura, constata que a propaganda como instrumento de formacgao de
opinido tem um alcance que se limita a maneira pela qual o consumidor faz suas escolhas. Ou seja,
no que tange a pulsdo de morte, a populacio acaba por recusar aderir a midia e, em vez de adotar
habitos saudaveis e positivos, acaba por, muitas vezes, fixar ainda mais o gozo mortifero. A fim
de justificar como ocorrem as interferéncias da psicanalise no discurso publicitario, Paul baseia-
se nos conceitos de Outro, desejo do Qutro, Objeto “a” e fantasia, iniciando pelos
comportamentos primordiais de aprendizado da crianga. Na medida em que cresce, o bebé comega
a absorver as palavras e a diferenciar os sons, dando-se conta de que hd um humano que lhe fala e
que lhe transmite os significados das palavras. Essa pessoa geralmente ¢ a mae, que ocupa o lugar
de codigo e faz semblante de Outro. Apesar de fixar constantemente o significado das palavras,
comumente a crianca tem dificuldade de se expressar e sentird com isso um vazio: vazio este que
o Outro preenche e que, na psicandlise, ¢ explicada como a fun¢do do terceiro num segundo

momento da aquisicao da fala. Este outro € representado pelo pai que tem algo que preenche a mae
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€ que a criang¢a nao tem. Nasce assim o desejo do Outro, onde a crianga atribui haver no Outro
uma falta, o que faz com que ela monte sua posi¢ao fantasmatica que lhe servird como matriz para
todas as fantasias histéricas, fobicas e perversas. Ou seja, o fantasma armazenara qual € o objeto
da satisfacdo libidinal e, a0 mesmo tempo, servird de recurso para reencontrar tal objeto. Este
objeto fixado da fantasia provém dessa falta que a crianga interpreta haver na palavra e que Lacan
nomeia, em 1973, como objetos mais de gozar, significando-os como oral, anal, olhar e voz. Estes
que os sujeitos irdo procurar em objetos similares para se satisfazerem, seja no trabalho, na arte ou
com os parceiros no amor. Dessa forma, estabelece-se a relagdo entre psicandlise e publicidade
(SANTAELLA; HISGAIL, 2014).

Para explicar a relagdo entre a publicidade e o funcionamento do desejo, da demanda e da
necessidade das pessoas, deve-se levar em consideracao também a dinamica entre o Outro, a culpa
e a divida: o sujeito busca reparar a culpa de um dia ter intencionado se separar e, supostamente,
agredir aquele que lhe deu condig¢des linguisticas de fazer-se humano. Essa reparacdo em forma
de obediéncia serd acionada a partir de alguns codigos, que segundo Paul Kardous, pode dar certo
em alguns casos na propaganda, justamente por acionar esses codigos. Segundo Paul, “fais
instrumentos funcionam, no consumidor, como um inversor da pulsdo sddica, ou seja, como pulsdo
masoquista alimentando um supereu sadico que se volta contra o sujeito em forma de culpa”. Isso
¢, fazendo uso adequado do argumento de venda, ¢ possivel estabelecer uma logica inconsciente
onde o sujeito enxerga o material publicitario como o Outro que o ampara, desde que se consuma
determinado produto para pertencer a determinado — ou seleto — grupo de pessoas, por exemplo.
Isso vale, invariavelmente, a qualquer imperativo de gozo — ou seja, produto, servico ou causa —
que ndo pode faltar aquele que deseja estar em paz com o Qutro. Por isso, é recomendavel que o
discurso publicitario leve em consideragdo as identificagdes do sujeito cuja intengdo ¢é reparar as
feridas narcisicas do Eu, sob o ponto de vista do imaginério, estreitando lagos com seu semelhante,
com seus tragos comuns perante ao Outro (SANTAELLA; HISGAIL, 2014).

Para todos os problemas abordados neste capitulo — e para muitos outros que podem
também se enquadrar —, ¢ evidente que hd, ainda, um longo caminho a ser percorrido em termos
culturais: como fazer com que a populacdo se atente a manutengdo de sua propria saude,
redefinindo seus habitos e suas condutas? Como fazer com que cada pessoa conhega, absorva e
coloque em pratica as orientagdes preventivas preconizadas por institui¢des de cunho imparcial e

de transparéncia comprovada? Como fazer com que as pessoas parem — ou pelo menos, minimizem
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— a submissao do bem-estar em detrimento de vicios destrutivos? A partir desses questionamentos,
entra-se afinal na andlise sobre os discursos textuais e imagéticos de campanhas e noticias
alarmistas sobre satude, bem como seus consequentes efeitos residuais, para que assim seja possivel

esbocar métodos mais assertivos de conscientizagao.
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5. ALARMISMO NA COMUNICACAO

5.1. CODIGOS IMAGETICOS E DE DISCURSO NA COMUNICACAO DE MASSA

A comunicacdo alarmista voltada a 4rea da saude ndo se resume somente a saude — ou a
doenca — em si, mas também, ao uso desse argumento como forma de promover, por exemplo,
uma mudanga cultural, uma influéncia politica, um protocolo organizacional, ou mesmo, uma
venda de produto ou servi¢o. Sabe-se que, atualmente, o ser humano ¢ impactado por centenas de
milhares de informagdes por dia, cuja maioria ndo ¢ absorvida de forma consciente ou definitiva.
Porém, no caso do alarmismo, mesmo quando aplicado de forma sutil e subliminar, acaba por
trazer evidéncia e, com isso, aumentar a possibilidade de visibilidade ao tema. Nao a toa, isso
estabelece uma enorme dificuldade as entidades reguladoras, como ¢ o caso do CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), na propaganda, e de iniciativas proativas de
detec¢do de noticias falsas, como por exemplo, o projeto digital denominado Fato ou Fake do
Grupo Globo, no jornalismo. O fato é que ¢ praticamente impossivel filtrar toda e qualquer
informacdo disponibilizada de maneira massiva no dia-a-dia das pessoas, sobretudo as que, de
alguma maneira, se valem de recursos sensacionalistas, podendo ou ndo ser verdadeiras ou
enganosas. E, até que seja identificada a suposta irregularidade, muitas vezes o estrago ja esta
feito.

Porém, a realidade j4 foi mais desafiadora: a partir do final do século XIX, em uma época
onde a informacao ainda ndo se disseminava de maneira tdo instantanea e nao havia um controle
tdo rigido sobre o que se veiculava, houve um crescimento exponencial de informagdes alarmistas
e de gosto duvidoso em anuncios publicitarios, que impuseram — e ainda impdem — grandes
prejuizos a sociedade, colaborando por perpetuar maus-habitos, de geracdo em geragdo. Exemplo
classico disso sdo as propagandas de marcas de cigarro na metade do século XX que, na busca por
conquistar a confianca dos consumidores, passaram a usar a figura de médicos nos anuincios
publicitarios, em resisténcia aos crescentes movimentos cientificos que alertavam sobre os
maleficios do tabagismo. Maleficios que, ainda hoje, seguem tendo de ser comunicados nas

embalagens e nos anuncios de ponto de venda de cigarros.
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Imagem 12 — Antincio americano do cigarro Camels de 1946:
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D

“Mais médicos fumam Camels do que qualquer outro cigarro”

Em exemplo mais recente, da década de 80, outra situacdo impensavel ao Brasil dos dias
de hoje: anuncios de armas de fogo. No exemplo abaixo, a marca Taurus traz um discurso
normalizador da violéncia e busca transmitir, de forma suave, todo o amparo que uma arma de
fogo pode proporcionar a protecdo do lar, sob argumentos como tranquilidade e seguranga e
melhor remédio para dormir bem. Como heranga dessa suposta percep¢do de seguranca que as

armas de fogo trazem, temos hoje fortes movimentos que pedem a flexibilizagdo das mesmas.

~ Boanoite.

wn, Novo 38 5tiros
fO% TRURUS

Imagem 13 — Antincio brasileiro do revolver Taurus da década de 80:

i

“Boa noite.’

48



Também ndo € nenhuma novidade que o machismo se mostra, desde sempre, presente na
sociedade e, consequentemente, na propaganda. E, infelizmente, em pleno século XXI, ainda nos
deparamos com frequéncia com esse tipo de comunicacdo. Em exemplo recente, ocorrido durante
o carnaval de 2015, a marca Skol estampou anuncios insinuando que as mulheres deveriam ser
mais flexiveis as tentativas de assédio, através de titulos como “esqueci o ‘ndo’ em casa” e “topo
antes de saber a pergunta”. Nao ¢ de se admirar que a campanha recebeu uma avalanche de
criticas, tendo de ser retirada do ar e rendendo um pedido de desculpa por parte da empresa, que
posteriormente, lancou uma campanha assumindo seu passado machista e incentivando a mudanca

de postura frente aos novos e dindmicos formatos da sociedade.
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Imagem 14 — Antincio brasileiro da cerveja Skol de 2015:

>

“Esqueci o ‘ndo’ em casa.’

Ainda que se considere a hipotese de que, em alguns casos, ainda ndo houvesse recursos,
conhecimentos ou amadurecimento cultural a fim de validar ou barrar determinada atitude,
discurso ou promessa de campanha, € incorreto afirmar que esses impactos ndo sao sugestionaveis
e que nao deixaram profundas marcas e estigmas na sociedade. Sabe-se que, na maioria dos casos,
esses recursos foram, sim, usados de maneira consciente por seus criadores. Segundo Paul

Kardous, no livro Semiotica Psicanalitica: Clinica da Cultura (2014):

Nas ultimas décadas, assistimos ao mercado, apoiado em algumas descobertas da
ciéncia, prometer solu¢des aparentemente imediatas, baratas, que exigem pouca
ou nenhuma responsabilidade do sujeito que esta demandando. A maneira com

que o objeto é apresentado pela publicidade tem um impacto enorme sobre a
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escolha do mesmo, ja que sdo usadas algumas estratégias preliminares antes do
objeto ser apresentado ao publico. Um exemplo (...) foi o trabalho feito para que
as pessoas se autodiagnosticassem como depressivas para, posteriormente,
oferecerem os remédios que supostamente curariam tal mal. E notério que uma
parte da populagdo, que consome antidepressivos, desenvolveu caracteristicas
depressivas pelo efeito de sugestao induzido pelas campanhas publicitarias muitas
vezes infiltradas nas campanhas antiepidémicas. Vale lembrar que os criadores

de tais campanhas tém consciéncia desse efeito sugestivo.

O recurso do alarmismo, mesmo que em diferentes medidas de como era no passado, ainda
se faz valer nos dias atuais, tanto sob a otica do espetdaculo — gerando descrédito e saturagao —,
como pela oOtica da angustia — sinal que o ego emite frente ao perigo real e iminente —, conforme

as analises semiodticas evidenciardo na sequéncia.
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5.2. ANALISES SEMIOTICAS

Como método para avaliar os diferentes discursos alarmistas publicitarios e jornalisticos
presentes em nosso dia-a-dia, serd usada como base a semiotica peirceana — originaria das
pesquisas de Charles Sanders Peirce — cuja teoria foi fundamentada na nocao de signo, podendo
signo ser qualquer coisa. Seja uma cor, uma imagem, um verso, um comportamento ou outras
manifestagdes comunicativas: todas podem ser consideradas signos e, assim, estudadas com rigor
e precisdo tedricos. Nao a toa que a semidtica peirceana construiu-se de maneira a ser includente,
permitindo que seus conceitos signicos servissem de alicerce a qualquer outra ciéncia aplicada.
Tal obsessdo de Peirce por construir uma légica universal permitiu que esta ciéncia fosse acrescida
a triade normativa: Estética, Etica e Logica — Semiética — (POMPEU, 2008). Segundo Peirce
(SANTAELLA, 2017):

A tarefa que inauguro é fazer uma filosofia como aquela de Aristoteles, quer dizer,
esbogar uma teoria tdo compreensiva que, por longo tempo, todo o trabalho da
razao humana — na filosofia de todas as escolas e espécies, na matematica, na
psicologia, na ciéncia fisica, na historica, na sociologia e em qualquer outro
departamento que possa haver — deve aparecer como preenchimento de seus
detalhes. O primeiro passo para isso é encontrar conceitos simples aplicaveis a

qualquer assunto.

A partir do tridngulo semiotico, conceito técnico desenvolvido por Peirce, cujos vértices
s30 0 signo, o objeto e o interpretante, o presente estudo se dard com a aplicagdo organica e integral
desses elementos, que sempre operardo juntos sob a oOtica da fenomenologia, que segundo Lucia
Santaella, deve aplicar o olhar isento de raciocinios ou elaboracdes, antecedendo o julgamento das
coisas (POMPEU, 2008). Indo além, a fenomenologia ¢ a ciéncia da observacao dedicada a estudar
o fendmeno, através do entendimento e de analises das raizes de todas as experiéncias possiveis.
Para Peirce, o fendmeno possui um sentido mais amplo que se pode conceber, como tudo aquilo
que existe e se apresenta a percep¢ao e a mente, podendo ser fendmeno tanto um evento externo
ou uma ideia, quanto um sonho ou abstragdo (SANTAELLA; HISGAIL, 2014).

De acordo com Peirce, existem trés elementos formais universais que permeiam todos os

fenomenos: primeiridade, secundidade e terceiridade. De acordo com Santaella (2017), a
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primeiridade se manifesta em tudo que ¢ presente e imediato. Que ¢ fresco e novo. Que ¢ iniciante,
original, espontaneo e livre, precedendo toda a sintese e toda diferenciacdo; a secundidade ¢
relacionada a existéncia cotidiana, onde constantemente nos esbarramos em obstaculos, conflitos,
surpresas e outras consequéncias factiveis; por fim, a terceiridade refere-se a camada de
inteligibilidade por meio da qual representamos e interpretamos o mundo. Ou seja, generalidade,
infinitude, continuidade, difusdo, crescimento e inteligéncia. Uma vez definidas as categorizacdes
fenomenolodgicas, volta-se ao tridngulo semiético de Peirce — signo, objeto e interpretante —, onde
todos sdo signos e o que os diferencia ¢ o papel logico desempenhado por todos na ordem de uma
relacdo de trés lugares, segundo Santaella em 4 teoria geral dos signos (1995). Ou seja, o signo ¢
uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Assim, s6 pode funcionar como signo se carregar
o poder de representar, de substituir uma outra coisa diferente dele. Logo, signo ndo ¢ o objeto,
mas sim, ocupa o lugar do objeto. Portanto, s6 pode representar esse objeto de um certo modo e
numa certa capacidade (SANTAELLA, 2017). Da mesma maneira, o interpretante gerado pela
interagdo entre um signo € um objeto € também um outro signo, que possui seu proprio objeto, que

gera novos interpretantes (POMPEU, 2008).

SIGNO

interpretante
dinamico
(ir;1térprete)

fundamento
interpretante
em si

objeto P
dindmico

Figura 1 — Objetos e interpretantes do signo (SANTAELLA, 2017)

Sobre o signo, primeiro vértice do tridngulo semiotico, Peirce estabeleceu uma rede de
classificagdes triddricas dos tipos possiveis de signo. Como foram estabelecidas dez tricotomias
que resultam em 64 classes de signos e a possibilidade l6gica de 59.049 tipos de signos, toma-se
como base as trés mais gerais, as quais Peirce dedicou exploragdes minuciosas. Esta toma a relacao
do signo consigo mesmo (1°), a relagdo do signo com seu objeto dindmico (2°) e a relacdo do signo

com seu interpretante (3°) (SANTAELLA, 2017):
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Signo 1° Signo 2° Signo 3°
em si com seu com seu
mesmo objeto interpretante
1° quali-signo icone rema
2° sin-signo indice dicente
3° legi-signo simbolo argumento

Quadro 1 — Classificag@o dos signos (SANTAELLA, 2017)

Quali-signo, ou qualissigno, ¢ algo que aparece como pura qualidade. Logo, esse algo ¢
primeiro. E, por exemplo, uma cor em sua esséncia, cuja qualidade atua como signo que, quando
dirigida a alguém pode gerar na mente desse individuo um sentimento que, por sua vez, funcionara
como objeto do signo, visto que uma qualidade, na sua pureza de qualidade, ndo representa nenhum
objeto. Ou seja, esta aberta e apta a criar um objeto possivel. Neste caso, se o signo aparece como
simples qualidade na sua relagdo com o objeto, ele s6 pode ser um icone: nao representa nada; e
sim, se apresenta, se d4 a contemplag@o. A partir do interpretante que o icone esta apto a produzir,
¢ também ele uma mera possibilidade, conjectura ou hipotese. Logo, uma rema.

Sin-signo, ou sinsigno, compoe a triade em nivel de secundidade: qualquer coisa que se
apresente como um existente singular, material, aqui e agora; uma coisa ou evento real que ¢ um
signo. Logo, indica o universo do qual faz parte e ¢, portanto, indice. Segundo Santaella (2017),
“basta, para tal, que seja constatada a relagdo com o objeto de que o indice é parte e com o qual
estd existencialmente conectado”. O indice sempre liga uma coisa com outra, portanto, seu
interpretante ndo vai além da constatacdo de uma relagao fisica entre os existentes. Logo, um signo
de existéncia concreta, um dicente.

Legi-signo, ou legissigno, comparece quando, em si, o signo € de lei. Logo, em relagdo ao
objeto, trata-se de um simbolo, pois ndo representa o objeto em virtude de sua qualidade — icone —
e nem mantém conexao de fato — indice —, mas sim, extrai seu poder de representagdo via lei, pacto
ou convencao coletiva, que determina que aquele signo represente seu objeto. Trata-se de uma
ideia abstrata, uma lei armazenada na programacao linguistica do cérebro humano que requer

pontos de referéncia para se situar. Logo, argumento.
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O segundo vértice € o que abriga o ebjeto, ou seja, aquilo ao qual o signo se refere. Existem
dois: o objeto imediato e o objeto dindmico. O primeiro, objeto imediato, diz respeito ao modo
como o objeto dindmico — aquilo que o signo substitui — esta representado no signo. Segundo
Santaella (2017), “se trata da aparéncia do desenho, no modo como ele intenta representar por
semelhanga a aparéncia do objeto — uma paisagem, por exemplo —”. Ou seja, a aparéncia grafica
ou acustica daquela palavra que ndo apresenta nenhuma semelhanga real ou imaginaria com o
objeto, possa, no entanto, representa-lo; ja o objeto dindmico ¢ aquele que s6 se atinge por meio
do objeto imediato (POMPEU, 2008).

Por fim, o terceiro vértice traz o interpretante. O interpretante imediato consiste no que o
signo estd apto a produzir, denotando potencialidade, possibilidade, como qualidades de
sentimentos, experiéncias concretas ou mesmo a¢do. Dai, decorre o interpretante dindmico, que
€ 0 que o signo efetivamente produz na mente do individuo, algo concreto e real. A partir do
interpretante dindmico, Peirce define outros trés interpretantes, a partir da categorizacdo de
primeiridade, secundidade e terceiridade: emocional, energético e logico. O interpretante
dindmico emocional, de primeiro nivel, leva em consideracdo sentimentos de qualidade que
podem denotar uma série de sensagdes e sentimentos, antes de qualquer julgamento; o
interpretante dindmico energético, de segundo nivel, estd relacionado a um esfor¢o concreto e
real, como por exemplo, num ato de obediéncia a um superior; e, por fim, o interpretante dindmico
logico — ou interpretante em si —, de terceiro nivel, € o pensamento ou a compreensdo. Ou seja,
consiste ndo apenas em como a mente reage ao signo em si, mas também, a capacidade de traduzir
0 signo anterior em outro signo da mesma natureza, de forma sucessiva (SANTAELLA, 2017). A
partir desta base tedrica, chega-se enfim a analise na pratica.

Para fins de estudo, serdo analisados 10 materiais de comunicacdo publicitaria e 10
materiais de contetido jornalistico brasileiros nos ultimos 10 anos (de 2010 a 2020), todos contendo
elementos evidentes de uso do recurso alarmista com viés para a satde, seguranca e bem-estar.
Como forma de organizar, facilitar comparativos e estabelecer um equilibrio imparcial de
informagdes, esses materiais serdo pautados em 2 categorias: conscientiza¢do, evidenciando
campanhas e matérias a fim de alertar sobre doengas, maus habitos e regras/imposicdes definidas
por autoridades ou corporagdes; € consumo, trazendo o alarmismo como elemento indutor ao

consumo de produtos e/ou servigos.
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5.2.1. PUBLICIDADE

1. Tema: Prevengdo as infecg¢oes sexualmente transmissiveis

Anunciante: Ministério da Saude — Governo Federal

Ano: 2019

Titulo:

“Herpes genital imagens”

Sifilis imagens

N - 3
B scv cauisinna SEM CAMISINKA
B voct assuue O

Subtitulo:
“Sem camisinha, vocé assume o

risco de pegar uma infec¢do

sexualmente transmissivel — IST”

Para alarmar a populacdo sobre os riscos das infec¢des sexualmente transmissiveis como a
herpes genital, sifilis e gonorreia, o Ministério da Satde optou por langar uma campanha que
enveredasse por uma linha mais contemporanea e conectada ao publico jovem: os mais afetados e
expostos aos riscos da IST. Para isso, usou do recurso do alarmismo de forma predominantemente
imagética. Sem explicar exatamente como ¢ a doenca, o que ela causa e como se diagnostica ou
trata, busca trazer logo de cara o desafio de induzir as pessoas a buscarem sobre o termo na internet
e verem as consequéncias com seus proprios olhos — aqui, o intuito é maior que informar: ¢ chocar.
As expressoes faciais dos jovens modelos tém destaque na pega e nos antecipam, claramente,
expressoes como ojeriza, medo ou susto. Um claro alerta para o aspecto negativo, tanto da doenga
e suas consequéncias fisicas como dor e sofrimento, como também do aspecto visual e emocional,
como nojo, afli¢do, repulsa e rejeicao.

Apesar de se tratar de uma pega visualmente autoexplicativa, com diversos elementos
alarmistas, o titulo é quem talvez carrega maior alarde: “Sem camisinha, vocé assume (...)". Neste

caso, o uso de termos que atribuem a responsabilidade Unica e exclusivamente ao leitor buscam
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ndo deixar passar batido: quem comete tal imprudéncia apds ver um antincio como esse, a cometeu
por ma fé, ndo por falta de informacdo. Para ndo atenuar esse impacto, o titulo limita-se a ser direto
e objetivo, e apesar de estar destacado dentro da caixa de texto roxa, ndo tem o intuito de conflitar
com o restante das informac¢des. Em amarelo — cor comumente associada a alerta, ou atengdo —
destaca-se o termo Infec¢do Sexualmente Transmissivel. Por fim, de forma complementar,
conclusiva e resolutiva, traz na assinatura a importancia do uso da camisinha para a prevencao

dessas doencas. Logo, o elemento /eroico que evita todos os ja referidos problemas.

2. Tema: Combate as doengas imunopreveniveis
Anunciante: Ministério da Saude — Governo Federal

Ano: 2018

#FaLAGOTINHA

S0U 0 SARAMPQ

MAS pope ME CRAMAR nzv_nmpsnmmenm,

Titulo:

Dor, sofrimento,
sequelas, morte.

€€
Sou o sarampo, mas pode me chamar

’

de arrependimento.’

Subtitulo:

“Dor, sofrimento, sequelas, morte.”

Imagem 16

O uso do alarmismo nessa comunicagao busca aproximar o publico da realidade, tentando
gerar empatia e mostrar como doengas imunopreveniveis como sarampo, poliomielite e rubéola,
outrora erradicadas, estdo — novamente — infectando e matando pessoas. Tal alerta se expressa
explicitamente no semblante abatido, doloroso, penoso e sofrivel da crianga, neste momento
apresentada com o nome da enfermidade, sarampo. E evidente o intuito de mostrar que essa
crianga estd passando por uma situacdo totalmente desnecessaria e dispensavel, que poderia
facilmente ser evitada através da vacinagdo. Por isso, carrega-se de ressentimentos o subtitulo:

“mas pode me chamar de arrependimento”. Os textos deixam explicito — de forma a ndo restar
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duvidas — que somente a prevencao através da vacinacdo para barrar a progressao dessas doengas
e evitar o futuro — e inevitavel — arrependimento: seja do sofrimento desnecessario, seja da morte.
O conjunto formado pela imagem e pelos textos facilmente aproxima o leitor da realidade
enfrentada pela crianga, logo, ¢ um aviso: “se o seu filho ndo estd vacinado, a culpa é sua e vocé
pode se arrepender”.

Complementando o triste cendrio decorrente da queda na vacinacdo de rotina, esta o
famoso personagem Zé Gotinha — icone do Programa Nacional de Imunizagdes brasileiro, que por
sua vez, ¢ referéncia mundial em eficiéncia em cobertura vacinal — com uma expressao facial até
entdo incomum: antes, sempre risonho e demonstrando positividade, o personagem mostra-se
claramente preocupado, frustrado e, talvez, decepcionado. Hipotese disso € que ele proprio segura
o celular, mostrando as pessoas que o conhecimento sobre essas doencas e as orientacdes para a
prevencao estdo também proximas de seu dia-a-dia: literalmente, na palma da mao. O gesto de

aproximar o celular do rosto do leitor também pode ser interpretado como “um dedo na cara’.
3. Tema: Combate ao tabagismo

Anunciante: SBT
Ano: 2017

/7y

Titulo:

“Seu filho anda fumando e vocé nem desconfia.”

Imagem 17
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As campanhas antitabagistas, quase que em sua totalidade, apresentam claros elementos de
alarmismo. E compreensivel, pois trata-se de um mau-hébito j contestado e combatido ha décadas
por multiplas autoridades de satde. Dotado de um potencial altamente destrutivo a sociedade e
oneroso ao sistema de satde, o habito de fumar acarreta também em consequéncias irreversiveis a
saude e a0 bem-estar familiar. E através desse argumento que a campanha contra o cigarro do SBT
busca chamar a aten¢ao da populagdo para os riscos aos quais os fumantes passivos estao expostos.

Observa-se a silhueta de uma mulher gravida, tendo sua barriga beijada provavelmente,
por seu parceiro. Da boca do homem, se projeta uma fumaga para dentro da barriga, afetando,
consequentemente, o bebé. Uma forma ndo tdo sutil de escancarar ao leitor tabagista que este
habito ndo prejudica so6 a si, mas também, aos que o rodeiam: “pode prejudicar — ou até matar -
seu proprio filho, que ainda nem nasceu”. Para apelar maior seriedade e dramatizagdo, a peca
possui uma estética monocromatica, com predominancia da cor preta, constantemente associada
no senso comum as sombras, ou mesmo, a morte. Aparenta pouco movimento, quase em camera
lenta, predizendo um futuro incerto e negativo. Alias, o proprio tratamento de imagem negativo —
no sentido de inversdo de cores — pode induzir a percepcao de que a situagdo estd ao avesso, ao
contrario, totalmente errada. Ao fundo, quase que escondido por trds do casal — possivelmente
denotando algum tipo de tabu ou assunto obscuro —, o titulo insinua sobre este mal, supostamente
desconhecido, sendo causado ao bebé. E como se dissesse, ironicamente: “é sério que vocé ndo
entendeu que esta prejudicando sua familia?”. Gragas a hierarquia de elementos disposta no
layout, 1&-se por ultimo o texto, que por sua vez, estd em fonte bem menor, como que se revelasse

sutilmente uma informagao que deveria ser tdo dbvia.

4. Tema: Combate as drogas
Anunciante: Ministério da Cidadania — Governo Federal

Ano: 2019
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VOCE NUNCA
SERA LIVRE
SE ESCOLHER

USAR DROGAS.

Titulo:

“Vocé nunca serda livre se escolher usar drogas.”

Imagem 18

Como forma de desestimular o uso de drogas, principalmente entre os jovens, a campanha
do Ministério da Cidadania traz elementos simples, porém, literais e facilmente assimiléveis. Para
evidenciar o aspecto isolacionista, depressor, imobilizador e sufocante decorrente do vicio de
substancias quimicas, a campanha trabalha elementos que situam o usudrio sempre sozinho, em
um local escuro, fechado e sem saida. O layout, de dentro pra fora, passa de um verde vivo e
vibrante — talvez para mostrar como a vida é feliz la fora — para o negror da prisdo, destinada
aqueles que sucumbem as drogas. Para fazer jus a temida situa¢do, o modelo traz um semblante
de desespero e sofrimento, transferindo a quem contempla a peca o sentimento de caminho sem
volta. E claro, aqui, o uso da busca por empatia através do alarde, ja que provavelmente a
campanha foi veiculada com segmenta¢do direcionada ao publico adequado. Logo, intenta-se
produzir o raciocinio de que “poderia ser eu”. Ainda sobre o jovem escolhido para a campanha,
busca-se trazé-lo bem vestido, desmitificando assim a percep¢ao de que s@o usuarios de drogas
apenas pessoas a margem da sociedade. Ao democratizar o problema, democratiza-se também o
sermio: “vocé, mais que qualquer outro, é responsavel pela sua prépria prisdo”. E dessa forma

taxativa que o titulo delimita que ndo ha saida para quem opta por usar drogas.
5. Tema: Obesidade infantil
Anunciante: Amil

Ano: 2016
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Roteiro:

“Eu vou chorar. Eu vou gritar. Vou
dizer que vocé me trata mal. Vou fazer
vocé passar vergonha. Vou dizer que te

1

odeio.’

Elas fazem qualquer coisa para comer o

que querem.

Elas fazem qualquer coisa para
comer 0 que querem

“Mas é que eu ainda ndo entendo o que

é diabetes. Eu ndo sei o que é

hipertensdo. Entdo, papai. Quando eu te
olhar so6 quando eu quero comer

s

e qf/cil besteira, resista. Diga ndo. Ndo papai.

INFANTIL

“A gente sabe como é dificil combater a

obesidade infantil. Resista, diga ndo.”

Imagem 19; https://www.youtube.com/watch?v=6qAUFToVPEI

A campanha da Amil contra a obesidade infantil opta por dialogar diretamente com os pais
e responsaveis, usando criangas como porta-vozes da informagdo — e, justamente por isso, com
efeitos inusitados, controversos e polémicos. De inicio, o filme ja busca chocar: as criangas
proferem palavras que podem ferir emocionalmente seus pais, atribuindo-lhes uma suposta atitude
de abandono, desprezo e maus-tratos. As criancas se valem da chantagem e da exacerbagdo da
raiva através de um discurso duro, frio e malcriado. Quando o comercial informa que o motivo
dessas reagdes se da pelo motivo delas fazerem qualquer coisa para comer o que querem, 0 jogo
muda. As criangas passam a justificar que, exatamente por serem criangas, ndo sabem o que ¢ bom
ou ruim para elas, tampouco sobre as comorbidades que a obesidade pode lhes causar no futuro.
Entdo, pedem aos adultos que resistam e ndo cedam aos pedidos. Na sequéncia, o comercial se
encerra mostrando algumas caras e bocas que as criangas habitualmente fazem quando insistem
em algo, quebrando um pouco da percep¢ao negativa do inicio e atribuindo um pouco de leveza

ao desfecho.
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6. Tema: O cdncer de mama no alvo da moda
Anunciante: [nstituto Brasileiro de Controle do Cancer

Ano: 2018

Sinopse:

O Instituto Brasileiro de Controle do Cancer
convida uma fotografa para registrar fotos
de artistas para a campanha “O cdncer de
mama no alvo da moda”. Apos a sessdo, a
fotografa conversa com cada artista sobre o
cancer e revela que ja passou por isso. Ela
tira a camiseta e mostra as cicatrizes da

mastectomia. Os artistas se emocionam e

participam de uma segunda rodada de fotos.

Imagem 20;

https://www.youtube.com/watch?v=pyC4N1zn60g

Muito mais emocionalmente impactante do que de fato alarmista, essa campanha para O
cancer de mama no alvo da moda busca induzir ao choque e surpreender o espectador de maneira
indireta, ao fazer uso de reagdes emocionais de terceiros. O video inicia de maneira descontraida
como se fosse um making-off, mostrando a equipe de produgdo preparando o sef € maquiando os
artistas. O cendrio, apesar de ser um galpao antigo, ¢ bem iluminado pela luz do sol e transparece
calma, positividade e esperanga.

A agdo comeca com a fotografa entrando com cada um dos famosos, interagindo
carinhosamente com eles e registrando suas fotos. Tém-se a impressao de que estio se conhecendo
naquele momento e que se trata apenas de mais um ensaio tipico e trivial de estrelas da televisao.
Ap0s o ensaio, a fotografa conversa de forma intimista com cada um dos artistas sobre o tema da
campanha, o cancer. Ela pede que eles falem sobre o assunto e sobre suas experiéncias pessoais.
Aparentemente, o intuito ¢ que ela apenas os entrevistara e que as estrelas do comercial sdo de fato

os famosos. Em meio a relatos sensiveis e emocionados, porém, superficiais, a fotografa revela
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que j& passou por um tratamento de cancer, surpreendendo os famosos. Ela conta sobre sua historia,
sobre sua recuperacdo e tira a camiseta, mostrando somente aos artistas as cicatrizes da
mastectomia pela qual passou. Neste momento, a cdmera capta estimulos espontaneos e naturais
dos artistas, que se sentem genuinamente comovidos com a histéria de luta e superagao.

Mesmo sem revelar diretamente as marcas da cirurgia de extracdao dos seios, € possivel
sentir alguns dos diversos sentimentos possiveis através das reagdes de cada entrevistado:
incomodo, constrangimento, tristeza, admiracdo, orgulho, acanhamento, surpresa, valorizagao,
entre outros. Depois, a fotografa coloca novamente a camiseta e discute com os artistas sobre a
questdo do tabu do cancer. Devido a carga emotiva do momento, alguns artistas se desatam a
chorar e, sdo convidados neste momento, a um novo ensaio fotografico. A impressao que se tem ¢
que, agora despidos de vaidade e individualidade, o ensaio fotografico se torna muito mais sincero,

genuino, transparente e coerente a causa.

7. Tema: Segurancga no transito
Anunciante: Ministério da Infraestrutura — Governo Federal

Ano: 2020

NAO E
ACIDENTE
SE VOCE

SABE DOS
RISCOS

Perceba o risco, proteja a vida

Imagem 21

Aqui, a peca publicitaria tem como objetivo ser direta e impactante. De cara, a imagem nos
mostra o absurdo de uma cena, infelizmente, ainda recorrente nos dias atuais: uma pessoa dirigindo
enquanto consome bebida alcoolica. Percebe-se que se trata de um jovem que comete a infracao
de maneira despretensiosa e sem qualquer remorso, como se realmente se sentisse inatingivel ou

inimputavel. Aparentemente, estd indo ou voltando de uma convengdo social, uma vez que
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aparentemente ¢ noite. Nos reflexos de luzes no vidro para-brisas, vemos a iminéncia de um grave
acidente: provavelmente, o motorista estd indo em dire¢cdo a outro carro. Em torno da imagem,
temos a predominancia da cor preta que se funde a imagem a partir de um efeito de esfumacamento
(gradiente), claramente denotando uma situagdo de risco de morte ou perda gradual de consciéncia
decorrente de um acidente de transito. Contrastando com o escuro predominante da pega, a cor
amarela destaca informag¢des importantes e transmite a sensacao de alerta.

Em resposta a acdo contraventora, o titulo ¢ taxativo: ndo é acidente se vocé sabe dos
riscos. Nao ¢€ por falta de informagdo, uma vez que as agdes da Lei Seca vigoram a tanto tempo —
no caso, a peca evidencia o periodo de 12 anos — e suas consequéncias sdo sabidas por todos,
inclusive, amplamente divulgadas nos testes preparatorios para emissdo da carteira nacional de
habilitacdo. E, além de chamar aten¢do para o assunto, pretende-se com a mensagem atribuir um

sentimento de culpa ao infrator.

8. Tema: Combate a pirataria
Anunciante: FECOMERCIO-RJ
Ano: 2010

Titulo:

’

“Quem compra brinquedo pirata, paga com a vida.’

Subtitulo:

“Brinquedo pirata solta pegas cortantes, tinta toxica e

pode matar. O risco ndo compensa.”

Imagem 22
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Para mostrar os riscos que os produtos piratas podem causar e, com isso, inibir sua compra,
a institui¢ao busca por apelar de maneira bruta, cruel e repulsiva usando como elemento central o
tabu da morte de uma crianga: senso comum de nossa cultura, motivador de extremo pesar por
violar a lei da vida de que os pais devem morrer primeiro. Aqui, o intuito ndo ¢ outro senio
alarmar: o titulo “Quem compra brinquedo pirata paga com a vida” busca evidenciar a dureza que
justifica um ato tao reprimivel quanto a morte. Sob as palavras, blocos de grifo negro evidenciam
o peso da morte e limam qualquer possibilidade de positividade.

Abaixo, vé-se um boneco de plastico acomodado em meio a rosas brancas, dentro de um
caixdo igualmente branco — cor diretamente associada a pureza da crianga falecida — para gerar o
sentimento de culpa e de arrependimento que recaira sobre tal pai ou mae, tornando indesculpavel
e injustificavel sua atitude de presentear sua crianca com tal brinquedo, pois ela pode morrer. O
caixdo se mostra depositado sobre um chao de concreto para evidenciar a dureza e frieza da

situacdo, além de gerar associa¢cdo com o solo: ou seja, o local onde a crianca ficara.

9. Tema: Doacdo
Anunciante: Cruz Vermelha Brasileira

Ano: 2017

Titulo:

“Ser + generoso”

Subtitulo:

“Seja +, doe +”

Imagem 23

Para sensibilizar as pessoas a colaborarem com a causa, a Cruz Vermelha Brasileira se vale
aqui do alarmismo. A foto diz tudo: escancara a realidade cruel a qual criangas em situacao de

miséria estdo submetidas no mundo todo. Nota-se uma regido aparentemente arida e isolada, sem
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infraestrutura adequada e nem saneamento basico. Em destaque e ao fundo, ¢ possivel observar
criangas em situagdo de trabalho exploratorio, dada as condi¢des com que se apresentam: roupas
velhas e puidas, aspecto fisico debilitado e ferramentas de trabalho gastas e improvisadas. A
crianca em primeiro plano aparenta infelicidade e cansaco, e olha com desesperanca — ou
julgamento — a camera. E como se, através do olhar, pedisse socorro ou questionasse o porqué da
situacdo a qual se encontra.

Para gerar maior dramatizacdo, a foto ¢ tratada com um filtro desgastado que vai do
colorido, na parte superior, ao preto e branco, na parte inferior, gerando a percepcao de perda da
cor, perda da vida, perda da alegria. Sobre o rosto da crianga, o titulo “ser + generoso” é quase
um grito de alerta e um dedo na cara: induz as pessoas a serem mais introspectivas e reavaliarem
seus valores. Também evidencia que, sim, as pessoas podem melhorar e que € possivel ajudar,
especificamente, aqueles garotos daquela localidade, através da instituicdo que, por sua vez,
estampa sua cruz bem acima do rosto da crianga. E praticamente um alvo, mostrando a capilaridade

e o compromisso da Cruz Vermelha em mudar a realidade das criangas no mundo.

10. Tema: Seguro de vida

Anunciante: Bradesco Seguros

Ano: 2010/2013

Titulo:

’

“Vai que...’

Assinatura:

>

“E melhor ter.’

Imagem 24
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Para mostrar a importancia de se realizar um seguro de vida, o Bradesco Seguros consegue
com essa campanha ressignificar a comunicagdo deste segmento, tdo sensivel e que lida com um
assunto tao controverso, distante do dia-a-dia das pessoas e que, inevitavelmente, gera supersticdes
e resisténcia. De maneira leve, e as vezes, bem-humorada, faz uso de um alarmismo velado,
denotando situacdes em que o risco pode, sim, existir. Seja na placa de transito tombada —
indicando a dire¢do errada —, seja no semaforo com defeito — com todas as cores acesas —, a
companhia mostra o qudo proximo do dia-a-dia das pessoas a situagdo de morte ou acidente grave
pode estar. Fato evidenciado na expressao “vai que...”, que naturalmente, acabou sendo adotada
pelas pessoas como jargdo usual para esse tipo de situacdo. E fecha o raciocinio com “é melhor

ter”: ou seja, na duvida, ¢ melhor ndo correr riscos.
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5.2.2. IMPRENSA

1. Conteudo/Pauta: Coronavirus

Veiculo: Exame

Ano: 2020

O NOVO RISCO
JACHINA

Imagem 25

Nesta capa da revista Exame datada de janeiro de 2020, ainda no inicio do coronavirus, ¢
possivel de antemdo reconhecer tragos do alarmismo que viria a se instaurar meses depois no
mundo todo. Em um momento em que a contamina¢do do virus ainda ndo havia sido declarada
pandemia pela OMS, ja se mostrava um certo receio global por conta das experiéncias adversas
que a China vinha sofrendo no ambito social, politico e economico.

Na ilustra¢do, observa-se o virus em enorme evidéncia, com uma cor metalizada,
provavelmente para associar a contaminag¢do ou radiagdo (no sentido de disseminar). Na manchete,
usa-se o recurso da caixa alta e negrito, atribuindo diretamente a China a responsabilidade pela
contaminagdo e a iminéncia de um perigo maior que vira. O texto abaixo complementa e valida o
receio: cita o desafio econdmico que varias economias enfrentam, o conflito comercial com os

Estados Unidos e delega a China o dever de estancar logo a crise. Ou seja, visdes multilaterais que
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visam, num primeiro momento, preservar sua integridade e interesses individuais, do que de fato,
preocupar-se com vidas perdidas. E possivel relacionar essa visdo inicial com a situagdo que,
posteriormente, culminou numa postura preconceituosa por grande parte da populagdo mundial

contra os chineses.

2. Conteudo/Pauta: Coronavirus
Veiculo: Veja

Ano: 2020

A confirmag&o da chegada do coronavirus ao Brasil provoca alarme e exige atengéo.
Mas o sistema de saiide do pais est4 bem preparado para evitar um mal maior

Imagem 26

Diferentemente da capa usada no exemplo anterior, a revista Veja do més de margo de
2020 evidenciou a chegada oficial da Covid-19 ao Brasil. No presente momento, o temor ja estava
instaurado por conta da dissemina¢do do virus pelo mundo todo, e consequentemente, pelo ja
conhecido impacto destrutivo por onde passou. Existia no Brasil, portanto, uma grande expectativa
sobre como evita-lo, o que acabou gerando transtornos — alguns antecipados — em todos os setores
da sociedade.

Neste caso, a capa traz diferentes elementos para induzir ao alarmismo: a foto da mulher

usando mascara, algo ainda inédito no dia-a-dia dos brasileiros e constantemente atribuido ao
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desespero que outros povos enfrentaram antes; a chegada de viagem — provavelmente de fora do
pais — e as malas, denotando que algo desconhecido, incerto e potencialmente perigoso vem na
bagagem; e o fundo em preto e branco, contrastando com a imagem colorida da mulher,
provavelmente simbolizando a descolora¢do do mundo que ficou para tras, destruido, ¢ a
inevitavel chegada do virus ao Brasil. No titulo, a expressao ele estd entre nos da a ma noticia que
todos receavam, e o subtitulo acentua o aspecto alarmista, com o uso das palavras alarme e

atencdo.

3. Conteudo/Pauta: Reporter Alice Bastos fala sobre o combate ao cancer de mama
Veiculo: Globo Esporte - Globo
Ano: 2020

Alice Bastos Neves apresenta o
Globo Esporte sem peruca e
estreia série especial sobre cancer
de mama

Jornalista em fase final de tratamento para a doenga divide experiéncias pessoais e reforca alerta
para importancia da prevengao

R

Imagem 27

Em tratamento contra um cancer de mama, a reporter Alice Bastos, durante apresentacao
ao programa Globo Esporte, resolveu usar de sua situagdo pessoal para alarmar a populagdo sobre
o cancer de mama. Além de dividir experiéncias pessoais e falar sobre a importancia da prevengao,

outro fato também chamou atengdo: ela apresentou o programa sem peruca. Desta forma, através
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de um recurso que, inevitavelmente, pode causar estranhamento ou pena — principalmente entre os
telespectadores acostumados com o visual anterior da apresentadora —, pode também ser explorado
de forma positiva e educativa, instigando sentimentos como solidariedade e até mesmo

empoderamento entre outras mulheres em tratamento.

4. Conteudo/Pauta: Custo da savde no Brasil
Veiculo: Exame

Ano: 2015

FUTEBOL » A gestao empresarial levou o Flamengo | GESTAOQ « Por que cada vez mais empresas
aum lucro recorde. Mas quando as vitérias virdo? despacham funciondrios para trabalhar de casa

/52018 www.exame.com

usta
a sua saude?

que

O gastocoma Quase 60% O custo
saude no Brasil da conta de hospitals, fazer para
Ja passa de meio é paga remédios e médicos interromper
trilhdo de reais pelo setor devera crescer 18% a escalada

por ano privado neste ano dos gastos?

Imagem 28

Em capa de edig¢do veiculada em 2015, a Exame usou o alarmismo para chamar atencao
aos gastos em prol da satide no Brasil. A primeira vista, obtém-se a informagao de que se trata de
um impacto financeiro, a partir da moeda de 1 real partida ao meio; na sequéncia, assimila-se que
a moeda ¢, na verdade, feita de substancias em p6 compactadas, como um comprimido; por fim, a
manchete direciona a satide e ao bolso do leitor o potencial destrutivo que essa situagao pode gerar.
Assim, se estabelecem gatilhos que estimulam a leitura: através da empatia e do senso de
preservacdo imediata. Para instigar ainda mais inquietagdo, conta-se com o estimulo da

primeiridade no uso do vermelho ao fundo, comumente associado ao alarmismo: alerta vermelho!
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Por fim, os temas a serem discorridos sdo dispostos abaixo, trazendo constatagdes igualmente
preocupantes e complementares a chamada principal. Ou seja, ndo faltam motivos para se

preocupar: seja com a saude, seja com o bolso.

5. Conteudo/Pauta: Crime de assassinato
Veiculo: Cidade Alerta — Record
Ano: 2020

/ HOJE NO CASO MARCELA: NAMORADO
 ACUSADO PELA MAE NA POLICIA AGORA /

Alef de Lima @limaalef - 17 de fev de 2020 L 4

A mulher descobrindo ao vivo que o filho confessou o crime e
quase morrendo ao vivo #CidadeAlerta

HOJE NO CASO MARCELA: NAMORADO
ACUSADO PELA MAE iCIA AGORA
-———3 & [EALETS

Imagem 29

No inicio de 2020, o jornalista Luiz Bacci, do Cidade Alerta, envolveu-se em uma polémica
que gerou inimeras criticas nas redes sociais. Na ocasido, o programa alardeou constantemente
sobre um caso de assassinato, cuja investigacao policial ainda estava em andamento. Como de
praxe em programas do tipo, foram repetidas inumeras vezes informagdes sobre o caso e
divulgados /letterings com frases de teor superficial que visavam prender a atengdo a matéria,
sempre em tom sensacionalista e de busca por justica. A fim de alimentar a polémica e manter a
audiéncia, foi localizada a mae do acusado pelo crime, que acabou descobrindo ao vivo que seu

filho havia confessado o assassinato. A familiar comegou a passar mal e desmaiou enquanto a TV
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transmitia sua conversa com o apresentador: um cldssico do espetadculo midiético, que explora de
forma perversa a desgraga alheia. Como esperado, o caso foi severamente criticado e rendeu,

posteriormente, um pedido de desculpa por parte do apresentador.

6. Conteudo/Pauta: Novos tratamentos contra o cancer
Veiculo: Saude

Ano: 2017

MELHOREA

e FERTILIDADE

Ele faz bem, o s " ) < 37, SEM REMEDIO
desde que o o 15 ajustes na
vocé saba %9 . < o’ ! rotina para
escolher ) s ik . \ engravidar

Novos tratamentos usam as préprias defesas do corpo
para vencer a doenca. As chances de cura nunca foram
tdo altas — e ha muito menos efeitos colaterais

NUTRICOSMETICOS: O QUE | GINASTICA EREMEDIO | TOC: SERA QUE EU TENHO?
ELES FAZEM PELA SUA PELE | CONTRA FIBROMIALGIA | ASPISTAS DO TRANSTORNO

Imagem 30

Mesmo que ndo anuncie uma informacdo negativa, a revista Satude se valeu do recurso
alarmista para divulgar uma matéria sobre os novos tratamentos contra o cancer. Ainda que os
tratamentos oncologicos disponiveis — por mais modernos que sejam — ndo possam garantir a cura
em todos os casos, a revista usou elementos que, a primeira vista, podem influenciar julgamentos
erroneos. A impactante ilustracdo mostra uma célula cancerigena implodindo — em alusdo aos
tratamentos apresentados na matéria, como a imunoterapia, que usa o proprio sistema imunoldgico

para combater o cancer —, e o titulo reforga a impressao de que se venceu o cancer.
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7. Conteudo/Pauta: Vacina da febre amarela
Veiculo: UOL
Ano: 2018

Vacina da febre amarela € mortal? Quem nao
toma fica desprotegido? Entenda

wu  EXPERIMENTE
B - +MUPRONTO

& 3" EMATESUAFOME
E COM SO 100 KCAL

Enfermeira prepara vacina contra a febre amavela em S30 Pavky

Femando Cymbakk
f Do UOL. em Sdo Pavo.

Imagem 31

A epidemia de febre amarela em 2018 gerou alarde em centenas de cidades pelo pais, cuja
populacdo foi em massa a procura da vacina. No entanto, diversos movimentos questionavam a
importancia da imunizacdo e enalteciam seus supostos eventos adversos, fato este que levou
diversos veiculos de imprensa a divulgar fatos comprovados sobre a seguranca da vacina. No
entanto, neste caso, o veiculo UOL se vale de um discurso interrogativo que pode induzir ao erro,
cujo leitor desatento pode compreender que se trata na verdade de um questionamento. O uso de

termos como mortal e desprotegido acabam por reforgar essa percepcao.

8. Contetdo/Pauta: Mortos pelo coronavirus
Veiculo: O Globo
Ano: 2020

= OGLOBO

Coronavirus

Brasil fecha semana com
146.011 mortos por Covid-
19 € 4.905.857 casos
registrados

Média mével semanal de obitos didrios caiu 13% em relagdo a
duas semanas atras

0 Globo
08/10/2020 - 2053
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Como forma de jogar luz na seriedade do assunto coronavirus, diversos veiculos de
imprensa, sobretudo os do Grupo Globo, aderiram a um formato alarmista de divulgacao de dados:
diariamente, anunciavam numeros em tempo real de casos registrados e de mortos, de forma direta
e objetiva. Traziam também, eventualmente, nomes e depoimentos sobre algumas das pessoas que
sucumbiram ao virus. Tal conduta gerou desconforto na ctipula do governo, que acabou por
diminuir a intensidade de divulga¢do dos dados, fazendo com que os veiculos adotassem como
critério de contagem a média movel semanal, baseada em insumos fornecidos pelas secretarias
estaduais de saude. Tal atitude insistente desses veiculos acabou gerando resisténcia também por

parte da populacdo, que os acusavam de ser pessimistas e severamente criticos ao governo.

9. Conteudo/Pauta: Erro médico
Veiculo: Superinteressante

Ano: 2018

ARESSURREICAD
: DE FREUD

INTERESSANTE

'ERRO MEDIC
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Em capa sobre uma matéria polémica, a revista Superinteressante acaba por enveredar em
um delicado discurso jornalistico, podendo gerar falsas interpretagdes e at¢ mesmo desmoralizar
uma categoria profissional a partir da generalizagao.

E essa desconstrugdo se d4 logo na ilustragdo, com a sugestdo de que o estetoscopio estd
personificado como uma cobra, que na medicina, esta associada a elementos como sabedoria,
regeneragdo, forca vital e cura, estando presente, inclusive, no brasdo da profissdo. No entanto,
dado o contexto da manchete, a cobra aqui possui uma conota¢ao pejorativa, que no senso comum
estd constantemente associada a algo vil, venenoso e traigoeiro — sobretudo, por conta do chocalho
em movimento na ponta do rabo, como se fosse uma jararaca. A manchete refor¢a o sentido
negativo, enaltecendo que erro médio é mais comum do que vocé imagina. Ainda que o texto em
fonte menor amenize um pouco a situacdo e traga dados mais completos, muitas vezes a primeira

impressao ¢ a que fica.

10. Conteudo/Pauta: Riscos da vacina do HPV
Veiculo: Fantastico - Globo

Ano: 2014

Fantastico mostra se existem riscos na
vacina HPV

15seg Exibicao em 12 set 2014
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Em 2014, o governo brasileiro passou a vacinar gratuitamente jovens meninas contra o
HPV, a fim de prevenir futuras complicagdes, como por exemplo, cancer de colo de utero. No
entanto, devido a uma reagdo em cadeia ocorrida durante a segunda fase da vacinagdo na cidade
de Bertioga/SP, varias meninas comecaram a sentir-se mal ap0s a aplicacdo. Segundo especialistas,
o fendmeno se deu por motivos de ansiedade e medo, sentimentos que acabaram por se alastrar
entre as jovens, porém, sem nenhum risco relevante as suas vidas. No entanto, além da demora do
Ministério da Satde em se pronunciar sobre o caso, as imagens do desespero que tomou conta do
local foram registradas e viralizadas nas redes sociais, gerando forte temor com relagdo a seguranga
da vacina.

Este assunto acabou virando pauta jornalistica do programa semanal Fantéstico, da Globo.
Ainda que o programa trouxesse a opinido de especialistas para falar sobre a seguranga da vacina,
foi o tom alarmista que prevaleceu, fortalecendo a divida na populacdo. Na chamada da matéria,
jé se induzia a possibilidade sobre a existéncia de riscos, o que talvez tenha contribuido para a

consequente queda na adesdo a vacinacao.

5.3. CONCLUSOES

Ao analisar cada um dos materiais publicitarios e jornalisticos, nota-se, mesmo com claras
diferencas de contetido, formato e até mesmo de inteng@o, o uso recorrente e padronizado de alguns
elementos discursivos e imagéticos que, sob a luz da semiotica, tornam-se transparentes e acabam
por revelar seus plenos significados.

Em diversos materiais, o recurso imaggtico se vale de estimulos da primeiridade, sobretudo
com o uso de cores impactantes que denotem alarme — como vermelho, amarelo e laranja —, ou
cores sobrias e monocromaticas — como o preto e cinza —, induzindo o sentimento de angustia,
sofrimento, soliddo e morte. Ainda na primeiridade, expressdes faciais de dor, ojeriza, desprezo,
pena, infelicidade e, at¢ mesmo, a palidez da morte, transmitem de imediato um sentimento
primitivo, basico e espontaneo, de facil sugestionabilidade. Na secundidade, diversos elementos
conectam um problema a uma causa real e latente — como danos iminentes a saiude e a
inevitabilidade da morte —, geralmente atribuida a irresponsabilidade, negligéncia ou ignorancia,
além de gerar os elementos-surpresa em manchetes e capas de revista, aniincios com discursos

agressivos e punitivos, ou de apelos a problemas sociais. Na terceiridade, busca-se captar a atengao
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do leitor mediante metaforas que introduzam o assunto, através de imagens e termos associativos,
ou recursos que auxiliem no desfecho da mensagem e na continuidade de um aprendizado: nogdes

de licao de vida, de arrependimento, solidariedade e atitude para o futuro.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O mundo ndo ¢ o mais o mesmo. E nunca mais serd como antes. Ainda que essa constatacao
possa soar como desoladora, preocupante ou mesmo, alarmante, nos deparamos com o que ha de
mais rico, genuino e pulsante: a vida em seus inimeros ciclos. Ciclos que todo e qualquer ser vivo
que passou pela face da Terra teve a oportunidade de vivenciar. Ciclos que tardaram a aparecer
para alguns, mas que desataram a acontecer desde cedo para outros. Que construiram o ontem e o
hoje, e que construirdo o amanha.

Ciclo, segundo o dicionario Michaelis, ¢ a sequéncia de acgdes, fatos ou fenomenos
constituintes de um processo periodico que, partindo de um ponto inicial, acabam por desembocar

em um ponto-final que nada mais é que o retorno a esse ponto inicial e consequente recomego.

Agodes, fatos, fenomenos.
Ponto inicial, ponto-final, retorno.

Ponto inicial e consequente recomego.

Para o bem ou para o mal, os ciclos, de alguma maneira nos ensinam que tudo recomega.
E que tudo o que a humanidade vem passando neste dificil ano de 2020, também passara. O que
ficara ¢ o legado para historia e os aprendizados para o futuro.

Temos de aprender para evoluir. Temos de evoluir para termos mais saude. Temos de ter
satde para viver novos e novos ciclos. E € isso que o presente trabalho se propde a fazer: encontrar
caminhos que possibilitem melhorar, de alguma forma, a vida das pessoas. Que estimulem
discursos verdadeiros e eficazes. Que incentivem propésitos é€ticos e transparentes. Que
consolidem uma comunicacao de satide de qualidade, que jamais decline de seu fundamental papel
de informar para cuidar.

E, para chegar até essas constatagdes, foi percorrida uma vasta trilha, partindo de conceitos
abrangentes até chegar ao cerne da questdo: o alarmismo se faz eficiente na comunicagdo de saude
ou ndo? Depende. Depende dos interesses envolvidos e da forma como a comunicagao € costurada.
Depende dos impulsos inerentes a0 momento de vida — ou mesmo, de compra — de cada individuo.

E claro, depende também do potencial de rejei¢do ou ndo da temadtica.
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Observou-se que, agdes impositivas, sobretudo, relacionadas a vicios, tendem a gerar pouca
empatia, pois dificilmente o publico-alvo se verd — ou se sentird preparado para se ver —, naquele
momento projetado na mensagem, tendendo até mesmo a gerar sentimentos de repulsa e de
contraven¢ao.

Assuntos negativos ou contrarios a opinido de quem ¢ impactado, dependendo da maneira
como s3o expostos, podem gerar um sentimento de enfrentamento: busca-se contrapor a opinido
refutando sua credibilidade. E, no intuito de se recusar a aceitar o que ja se sabe, acaba por se
ignorar tal assunto.

Informagdes alarmistas pautadas pelo medo tendem a gerar panico, sobretudo, quando
direcionadas a massa. Nao ¢ um meio seguro para se informar a populagdo, pois ha uma enorme
chance de o controle da informagao ser perdido e toda a racionalizagao ser desconstruida.

Por outro lado, quando bem construido, o alarme — denotando sinal de perigo — pode
cumprir com o seu papel de prender a aten¢do da audiéncia e transmitir sua mensagem: apesar da
invasdo gerada pelo choque, muitas vezes se causa um efeito contrario, de empatia e concordancia.
Sobretudo, quando se passa alguma licdo emocional de solidariedade, humanidade e cidadania.

Ha também a questdo da frequéncia: na rotina do dia-a-dia, acaba por haver sobreposi¢ao
de outros assuntos sobre a saude. Isso se reflete também, no proprio capitalismo: evidentemente,
¢ dificil um assunto como saude competir de igual para igual com os investimentos de, por
exemplo, produtos de consumo, muitas vezes, maléficos a saude. E, embora esse cendrio ja venha
mudando, ainda ha um longo caminho a ser percorrido. Principalmente, no mindset das pessoas.

Para que se promova uma mudanca de cenario sustentada e duradoura, é preciso que o
individuo se sinta materializado na comunica¢do, que sinta que pode, ele mesmo, ser o proximo
afetado por determinado assunto. Logo, ndo se trata apenas da clareza ou da criatividade da
mensagem: € preciso que se eduque para que se veja um beneficio ndo apenas pontual, mas sim,
de longo prazo. E que isso, claro, se converta em mais vida de qualidade.

Por fim, com relagdo ao grande desafio das fake news e do fendmeno da pés-verdade, que
como ja foi discutido, afeta a todos direta e indiretamente, sobretudo, quando associado ao
alarmismo, ndo ha outra solugdo: ¢ preciso intensificar a promog¢do de medidas educativas para
que a sociedade saiba, cada vez mais, questionar, checar e validar. E em auxilio a essa atitude,
conta-se com diversas iniciativas de checagem de fatos e sites especificos para detectar noticias

falsas. Além de iniciativas independentes como a Agéncia Lupa e o site E-Farsas, os proprios
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veiculos de comunica¢do em massa ja contam com seus recursos de analise e valida¢ao de fontes
para os usuarios.
Nenhuma mudanga acontece da noite para o dia. E cultural, é perene e requer, mais que

nunca, a fusdo entre a ciéncia ¢ a sociedade.

“Sei que nada serd como esta.
Amanhd ou depois de amanha.

Resistindo na boca da noite um gosto de sol.”

Nada sera como antes, Milton Nascimento
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