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Resumo: O presente estudo teve como objetivo principal analisar o papel da musica nas comunicagdes de
servicos publicos de salde direcionadas a vacinagdo contra 0 COVID-19 no Brasil na percepcdo dos
receptores da publicidade. Realizou-se analise de contelido de textos culturais de redes sociais oficiais e
manifestacdes da sociedade e entrevistas semiestruturadas com moradores de cada regido do pais.
Destacou-se a musica como instrumento eficaz para publicidade de servicos publicos de salde,
influenciando brasileiros de diversas idades, facilitando atransmissdo da mensagem, combatendo o medo
e adesinformagéo.
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1. INTRODUCAO

Em 11 de marco de 2020 a OMS anunciou a COVID-19 como pandemia (OPAS,
2020). Na América Latina, as desigualdades foram intensificadas, e, apesar do lancamento de
politicas emergenciais de curto prazo, a possibilidade de recuperagdao destes paises ¢ fragil.
Em alguns paises persiste o agravamento da divida externa, dependéncia e vulnerabilidade.

Outros, como Brasil e México, t€ém sido desestabilizados pela falta de coordenacdo em agdes
(MONTENEGRO et al., 2020).

Tendo em vista isto, o lento processo de vacinacao mundial (ILO, 2021) e o medo que
acompanhou as pessoas no periodo (ROUBICEK, 2021), mudangas precisam ser instaladas.
Nesse contexto, a partir do impacto da musica na promocdo de transformagdes
(FERNANDES, TASSO, FERNANDES, 2014; SANTOS; MOREIRA, 2014; RENNER,
2018; MATTOS, SANTOS, 2020), o objetivo principal desta pesquisa ¢ analisar o papel da
musica nas comunicagdes de servigos publicos de saude direcionadas a vacinagdo contra o
COVID-19 no Brasil na percepgao dos receptores da publicidade. O objetivo secundario ¢
analisar as ferramentas de marketing utilizadas pelo governo federal na campanha de
vacinagdo contra o COVID-19 no Brasil. Seguindo recomendac¢des de Yin (2001), foram
postas essas questdes a serem respondidas ao final do trabalho:

1. A musica se deu apenas em formato secundario, para ambientacdo na comunicacao
publica visando a vacinagdo contra o COVID-19 no Brasil?

2. A musica nao teve um papel significativo na comunicagdo publica visando a
vacina¢ao contra 0 COVID-19 no Brasil?

3. A musica impactou a populacdo e a uniu, podendo influenciar na vacina¢ao?

4. A adaptacdo da letra da musica fazendo referéncia direta & vacinagdo aumentou o
impacto da musica na vacinagdo contra o COVID-19 no Brasil?

As construgcoes musicais t€ém influenciado a historia e vida cotidiana brasileira. Seu
poder na reflexdo e acdo da sociedade, por seus ritmos, letras e mensagens, torna-se
perceptivel quando s3o observados eventos que elas perscrutam e seus resultados.
Convocagoes, mobilizagdes, metanoias, mudancas (SABRA, 2018). Santos e Moreira (2014)
reiteram sua importancia ao dizer que “¢ inegéavel a forte presenca e influéncia da musica na
sociedade, desde os primordios da humanidade” (p. 108). Sua capacidade de influenciar o
comportamento das pessoas, pelas emog¢des, pode trazer a transformagdo buscada para o
bem-estar da sociedade (SANTOS, MOREIRA, 2014). Ela atrai a atengdo do
cidaddo-consumidor e transmite sua mensagem, mesmo quando ele ndo gosta da musica
utilizada (FERNANDES, TASSO, FERNANDES, 2014).

Ferreira et al. (2012), Coutinho da Silva e Mazzon (2016) falam da necessidade de
usar o Marketing Social na area publica brasileira para contribuir na solu¢ao de problemas
enfrentados, desde o planejamento até o controle de politicas publicas. Verifica-se o
reconhecer desta necessidade e aplica¢ao no Brasil em Alagoas, utilizando o Marketing Social
nas redes sociais, para transparéncia, combate a fake news e aproximacao do povo, devido o
distanciamento social, havendo grande retorno participativo (LIMA, et al, 2021). Também
como forma de resisténcia a propaganda feita pelo presidente do pais contra a saude publica,
com a negacdo da gravidade da pandemia, seu virus e exaltagdo de medicamentos nao
comprovados cientificamente (SANTOS, 2020).

Nesse olhar, busca-se trazer um estudo para preencher lacuna no ambito teorico,
trazendo avangos para a area do Marketing Social Integrado com a Musica e sua aplicagdo.



Sabendo do impacto da musica integrada aos fundamentos do Marketing pela sociedade, e,
utilizando-se dela em favor da Administracao Publica, pode-se colaborar, por exemplo, para
um aproximar da sociedade e do Estado, otimizar esforcos, produzindo potentes legados para
a saude da populacdo. Usando pecas musicais, entdo, como um instrumento para a
publicidade de servigos publicos, no caso do COVID-19 no Brasil, por sua influéncia e
estimulo positivo, pode-se considerar uma melhora na busca pela qualidade de vida do
individuo na sociedade, visando a vacinagdo, nesse contexto, no pais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING SOCIAL INTEGRADO

O marketing social integrado ¢ a unido entre ferramentas do ambito privado e areas
distintas do conhecimento em prol do consumidor, o cidaddo. Essa combinacdo tem sido
subaproveitada na darea publica devido a hesitagdo em absorver produtos com viés
essencialmente empresarial - por seu fim originalmente lucrativo, conforme ressalta Ferreira
et al. (2012). No entanto, pela manutencao dos direitos do cidadao, pelo acesso ao melhor
servico (BRASIL, 1988, art. 37), este preconceito precisa ser abandonado e os recursos da
gestdao privada, como o Marketing, devem ser adaptados e incorporados (FERREIRA et al.,
2012).

Afinal, o Marketing Social se configura como uma abordagem adequada para a
promocao da saude, pelo fomento e prevengdo de forma mais otimizada, “uma vez que
trabalha na perspectiva da saide em vez da doenga” (p. 174). Tal ponto ¢ atrativo tendo em
vista o atual quadro econdmico brasileiro e situagdo do setor da saude. A adocao deste método
implica em melhoria da qualidade dos servigos que tém sido ineficazes, possibilidade de saida
a insatisfacgio do publico-alvo, por sua troca de comportamento. E, portanto, “um
investimento que permitira aos gestores auxiliar de forma mais eficiente e eficaz a populagao
a alterar habitos ou estilos de vida que comprometam o bem-estar” (COUTINHO DA SILVA

e MAZZON, 2016, p. 165).

2.2. CIDADAO COMO CONSUMIDOR DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS

No Brasil, onde ha caréncia de mediagdo (politica, legislativa, regulatoria) entre
produtores de campanhas publicitdrias e consumidores, esta provocada insatisfacdo tem
gerado reacdo dos consumidores-receptores nas redes sociais. Tal posicionamento dos
cidadados-receptores requer um cuidado maior dos fornecedores (PIEDRAS, 2011).
Ramazzotti, Stefano e Morozini (2020) observam que os cidadaos estdo “mais conscientes e
participativos, envolvidos com sua comunidade, buscando o melhoramento local,
contribuindo desta forma, para o desenvolvimento” (p. 22). Consequentemente, estudar seu
comportamento e decisdes frente aos trabalhos publicitarios € significativo para definir como
agir e estimular o cidaddo de forma precisa e coerente.

E, mesmo ndo sendo facil, ¢ necessario abranger a variedade de nichos envolvidos na
area da satde (SCHWARTZ, 2015). Preferéncias do individuo interferem na tomada de
decisdo e a propaganda pode ser fundamental ao instigar e persuadir. O “consumidor ¢ atraido
pela propaganda; a propaganda pode influenciar o comportamento do consumidor” (p. 56), e,
dessa maneira, este ¢ alcangado pela organizacdo que o buscava, havendo, consequentemente,
conquista de objetivos. Isto foi visto numa pesquisa de impacto de uma propaganda de carros,
quando foi apurado que uma condi¢ao adversa influenciou nas decisdes de aquisi¢do. A pega
musical causou irritacdo pela construcao sonora utilizada, mas, ainda assim, atraiu atencgao
para o comercial que destacava as caracteristicas do item, afetou o comportamento do



consumidor e gerou aumento do consumo da marca em geral (FERNANDES; TASSO;
FERNANDES, 2014).

Esta excéntrica situacdo se repete em Grencho (2010), contrapondo-se a Coutinho da
Silva e Mazzon (2016). Estes condenam o uso de imagens negativas em obras educativas, mas
Grencho (2010) aponta que ha maior notoriedade nas producdes com apelos emocionais
negativos. Ao apresentar uma propaganda publica sobre turismo ¢ uma pela diminuicao de
acidentes nas estradas, percebeu que o trabalho publicitario criado para alterar ou induzir
comportamentos que usa recurso emocional ¢ mais lembrado pelos cidaddos. Quando este ¢
agravado por efeitos negativos de um determinado posicionamento ou comportamento, o
resultado ¢ elevado. Sendo este um dos pontos necessarios para que o cidaddo recorde da
mensagem preparada para conduzi-lo em mudanga de atitude e haja éxito na campanha, isto
ainda nao ocorre sem que o trabalho seja percebido pelo sujeito como altamente eficaz.
Conforme constatado, a eficacia percebida ndo ¢ igual a eficacia efetiva, posto que grupos
podem ser atingidos, mas nao o publico-alvo buscado (GRENCHO, 2010).

2.3. UTILIZACAO DE ESTIMULOS SONOROS EM MARKETING

Fundos sonoros em campanhas politicas, efeitos musicais em propagandas infantis,
som ambiente em lojas. Os estimulos sonoros, estrategicamente usados em marketing, tém
estado cada vez mais presentes na atualidade, com potencial persuasivo sobre as pessoas
(RENNER, 2018). O jingle, segundo Mattos e Santos (2020), como um dos artificios sonoros,
encontra-se presente na historia da propaganda no Brasil, “eternizando momentos™ (p. 14). E
esta interagdo entre som e imagens mentais estimuladas musicalmente geram experiéncias que
promovem empatia entre cliente e marca, que, consequentemente, resultam em recordacio e
atitude de observancia (FLOREZ, 2020).

Considerando os usos e impactos dos estimulos sonoros, Santos e Moreira (2014)
puderam visualizar a manifestagdo de gatilhos emocionais ao administrar uma propaganda da
area da saude em um grupo focal. Foi possivel observar determinada assimilacdo e
conservacdo da mensagem transmitida no material, por parte da amostra selecionada. A pega
constava de imagens de pessoas saudaveis, de diferentes idades, em atividade, musica letrada,
com versos como “A vida ¢ tdo simples assim”, e logo ao final. Apesar dos relatados desafios
para atingir as pessoas, que, ao longo do tempo, tornaram-se mais criticas as informagdes que
recebem, foi visto que a musica favorece aproximagao ao consumidor tanto por efeitos fisicos
quanto psicoldgicos, em movimentos seguindo o arranjo ritmico, relatadas imagens mentais e
rememoragdo de lembrangas boas, respectivamente. Os resultados apontam para influéncia
emocional através da musica, que direciona para um cenario de possiveis consumidores, por a
atmosfera proporcionada ser algo desejado pelos respondentes (SANTOS; MOREIRA, 2014).

Rey (2019) destaca que a musica popular, acompanhada de logo sonoro, pode criar
identidade sonora, e, sendo ela cantada, ajuda mais na memorizagdo da mensagem passada.
Em seu experimento foi usada publicidade de telefonia, com diversidade no plano musical,
narrativa e logo sonoro. Contrapondo as versdes e apds andlise de varidncia e regressao
logistica, obteve-se que sem locucao e logo sonoro no final, ou seja, sem apoio a musica, nao
havia diferencga significativa entre ser musica instrumental ou original internacional. Juntando
aos resultados gerais, destaca-se que os grupos expostos as versdes musicais originais do
comercial - musica e locucdo -, com ou sem logo sonoro conseguiram as melhores
identificacdes com a marca. Verificou-se, pois, que a musica popular tanto instrumental
(segundo plano) quanto cantada (primeiro plano) ajudou na notoriedade e resultou na
memorizagdo da mensagem, havendo recordacdo estatisticamente significativa da marca pela
presenca de logo sonoro (68,4% da amostra), e, conseguintemente, a criagdo de identidade
sonora em potenciais usuarios (REY, 2019).



3. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi estruturada como um estudo de caso unico (Yin, 2001) sendo
realizada em 3 etapas: (1) identifica¢do e andlise de documentos publicos do governo sobre a
campanha de vacinagdo, (2) levantamento e analise da repercussdo de publicagdes com o uso
de musica proé-vacinacao, (3) entrevista semiestruturada com moradores das diferentes regides
do Brasil sobre a publicizagdo musical pro-vacinagdo. Elas se dao de forma exploratodria,
almejando agrupar conhecimento para sistematiza¢cao do conteudo. A posteriori, a pesquisa se
torna explicativa, visando esclarecer como se dao as manifestagdes musicais nas campanhas
de vacinagdo para a populagao brasileira, para o aumento do seu uso.

Na etapa 1 foram reunidos documentos publicos do governo brasileiro em publicacdes
que trazem informagdes sobre a campanha de vacinagdo em combate ao COVID-19.
Apresentam dados, como orientacdes, em um movimento de promog¢do a vacinacdo em
combate ao virus para a sociedade, incentivando sua adesdo. Na etapa 2 sdo analisadas
producdes que utilizam a musica como instrumento para a publicidade pré-vacinagao em
combate ao COVID-19. Trazem elementos relacionados a vacinagdo em combate ao virus e
utilizam a musica em primeiro ou segundo plano para promové-la para a sociedade,
incentivando sua aderéncia. Ambas as etapas tém por parte escolhida do universo o periodo
entre fevereiro de 2020, por ser o més do registro do primeiro caso no Brasil, e marco de
2021, tendo em vista o periodo de analise.

Para a etapa 3 foram selecionados sujeitos da populacdo brasileira de diferentes
regides, formando uma amostra por conveniéncia, tendo em vista a restricdo de acesso as
pessoas proporcionada pela pandemia, para obter uma visao geral da opinido do brasileiro
sobre a publicizagdo musical pro-vacinacdo em combate a doenga, por selecionar moradores
das regides Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul do Brasil (Tabela 1).
Caracterizam-se por: idade a partir dos 18 anos, usudrios ativos em redes sociais, como 0
Instagram e o Youtube, tiveram acesso a algum material de promocdao a vacinagdo em
combate ao COVID-19, na televisdo ou internet e sio moradores de uma das 5 regides do
Brasil.

Tabela 1: Sujeitos Selecionados.

Entrevistado | Idade Regiao do Brasil Perfil
1 25 Centro-Oeste Mulher
2 35 Nordeste Mulher
3 24 Sudeste Mulher
4 22 Sul Mulher
5 19 Centro-Oeste Homem
6 21 Norte Homem
7 20 Sudeste Mulher

Fonte: Elaborado pela autora

As etapas 1 e 2 foram executadas por coleta manual em paginas na rede social
Instagram. A primeira se atendo as paginas do Ministério da Satde (MINISTERIO DA
SAUDE, 2021a) e do Governo Federal (GOVERNO DO BRASIL, 2021) e a segunda com o
auxilio de hashtags chave na ferramenta de busca do aplicativo (“#hitdavacina”,
“#vacinabutantan”, “#zégotinha”, “4BumBumTanTan”, “#campanhadevacinagdo”,
“#coronavac”). Na etapa 3, tomando por base os achados bibliograficos e resultados das duas
primeiras etapas, foram formuladas perguntas (Tabela 2) para a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas online, via audios pelo aplicativo multiplataforma de mensagens WhatsApp.




Isto, por oferecer maior acessibilidade, levando em consideragdo problemas de conexao, e
pela estrutura possibilitar dudios sem limite de tempo. Antes da realizagdo da entrevista foi
realizado teste do roteiro e, para a realizagdo propriamente dita, foram enviados os videos da
Campanha de Vacinagio do Governo Federal (MINISTERIO DA SAUDE, 2021b) e do Mc
Fioti, gravado no Instituto Butantan (CANAL KONDZILLA, 2021), para ambientagdo no
contexto buscado na entrevista. Os dados das etapas foram tratados por meio de andlise de
conteido e em cada etapa os dados foram pré-analisados para serem organizados,
categorizados, interpretados e confrontados com os achados existentes.

Tabela 2: Roteiro Entrevista.

Premissa

Autor Pergunta

Resultados das duas
primeiras etapas.

O que vocé sabe sobre a campanha nacional
de vacinag¢do contra Covid-19?

E importante saber o conhecimento
prévio sobre a campanha.

Resultados das duas
primeiras etapas.

E importante saber quais ferramentas de
comunicagdo atingiram o publico alvo.

Quais outras formas de comunicagdo vocé viu
com relagdo a vacina?

Resultados das duas
primeiras etapas.

Grande parte das formas de comunicagio
nao se preocupam com acessibilidade.

Vocé percebeu alguma forma de
acessibilidade nessas publicagdes?

Resultados das duas
primeiras etapas.

A fake news ¢ uma grande influenciadora
nos tempos atuais.

Vocé teve contato com alguma das fake news
compartilhadas? Quais? Compartilhou-as?

Resultados das duas
primeiras etapas.

E importante saber o contato prévio com
a comunicagao.

Vocé ja tinha assistido a esses videos antes?

Resultados das duas
primeiras etapas.

E importante saber a percepgio do
receptor sobre o conteudo.

O que gostaria de destacar sobre o contetdo?

Resultados das duas
primeiras etapas.

Confiabilidade do contetido transmitido
via musica.

Com base nas informag¢des da musica sobre a
vacina vocé confia no que foi veiculado?

COUTINHO DA SILVA
E MAZZON (2016);

A incorreta transmissao dos beneficios da
mudanga contribui para a ndo adesdo.

Entende-se que esses videos transmitem
corretamente os beneficios da adesdo a

GRENCHO (2010) campanha de vacinagdo?
FLOREZ (2020) A 1ntera<;ao~entre som ¢ imagem ?Stlmula Vocé acred1ta que a musica con~tr1bu1u para
recordacdo e atitude de observancia. ajudar sua memorizagao?
Misica popular com logo sonoro pode Na sua opinido a musica impactou a
REY (2019) criar identidade sonora. Cantada ou ndo, | populagfo € a uniu em apoio a vacina e pdde
ajuda na memorizacdo da mensagem. influenciar na vacinagdo?
SANTOS: A musica atinge a memoria por ser um | Pelas informagdes trazidas, esta convencido a
MOREIRA (2’01 4) fator emocional de aproximac@o e de aderir a vacinag@o em combate ao
persuasdo do consumidor. COVID-19?

Fonte: Elaborado pela autora com base em COUTINHO DA SILVA E MAZZON (2016), GRENCHO (2010),
FLOREZ (2020), REY (2019) e SANTOS e MOREIRA (2014).

3.1. O CASO

O Coronavirus teve um novo agente descoberto na China, com casos registrados em
31 de dezembro de 2019. O oficialmente denominado SARS-CoV-2 teve seu primeiro registro
de caso no Brasil em 26 de fevereiro de 2020, em S3ao Paulo (OLIVEIRA, BORGES,
BEDINELLI, 2021). O Brasil inteiro precisou enfrentar a sindrome e, ao mesmo tempo,
declaragdes que indicavam o subestimar dos impactos da nova pandemia do Coronavirus
pronunciadas pelo presidente da republica, Jair Bolsonaro. Ele usou termos como histeria e
fantasia, ao falar da rea¢do da populagdo e imprensa. Frescura e mimimi, referindo-se ao
isolamento. Quando o momento apresentava indicios de aumento na curva, foi chamado de
‘finalzinho de pandemia’. Disse que o poder destruidor do virus estava superdimensionado,
que brasileiro ndo pega nada, e contestou a eficacia da vacina Coronavac, ja aprovada pela



Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria). O Jornal Folha de Sdo Paulo chamou essa
postura de “confronto com as medidas de protecao” (ARCANIJO, 2021) que traduz o impacto
das agoes.

Tais posicionamentos e discursos politicos que langavam mao de questdes econdmicas e
ideoldgicas, traziam pareceres ndo comprovados cientificamente, descredibilizavam a palavra
de autoridades da saude e abalava adesdo a recomendacdes validadas na area, comegaram a
ser combatidos com audios de WhatsApp, fotos e videos curtos produzidos por cientistas e
artistas brasileiros. O esfor¢o era para convencer a populacdo, de forma simples e direta,
desviando-se da falta de iniciativa governamental, a se vacinar. Utilizou-se, inclusive, do Z¢é
Gotinha, personagem presente no imagindrio brasileiro, para atrair atencdo as mensagens
transmitidas (BETIM, 2021).

A partir desta proposta, a depreciagdo dos imunizantes, estimulada pelo presidente, teve
em contrapartida uma remediacdo musical. Vdrias iniciativas musicais de institui¢des,
movimentos sociais e pessoas fisicas, seguidas, inclusive, pelo governo (MINISTERIO DA
SAUDE, 2021b), foram feitas. Dentre estas, foram publicados videos de artistas ressaltando a
importancia de se vacinar e o reconhecimento do Instituto Butantan nos testes da vacina
chinesa Sinovac no Brasil. A Orquestra Sinfonica da Bahia criou uma nova versdo do funk
“Bum bum tam tam” com uma letra pré-vacinagao e o proprio Mc Fioti gravou um novo clipe
com letra adaptada de sua musica nas dependéncias do Instituto (BETIM, 2021). Tudo isso
enquanto, o Ministério da Saude comegava a distribuir doses da vacina sem disponibilizar
informagdes assertivas sobre inicio ou fim de plano de vacinagdo ou como ter acesso a doses,
sendo apenas relatada a organizacdo em fases por grupos prioritarios € quem estaria inserido
nestes (VEJA SAUDE, 2021).

4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. TRAJETO DA CAMPANHA DE VACINACAO: INCENTIVO AS PESQUISAS E
VACINACAO

O Ministério da Saude organizou suas contas de redes sociais para disseminar
informacodes por pegas publicitdrias. Isso foi visto em seu perfil na rede social do Instagram,
onde unindo ferramentas ¢ conhecimentos distintos, foi ao encontro do cidadao, como orienta
Ferreira et al. (2012). Desde o dia 2 de fevereiro de 2020, antes de registro de caso em solo
brasileiro, publicou dados referentes ao Coronavirus, combatendo fake news que apontavam
para remédios e solucdes, convocando a populaciao a compartilhar a verdade.

Dessa forma, utilizando técnicas do Marketing Privado no Marketing Social Integrado
(COUTINHO DA SILVA e MAZZON, 2016), mesmo ndo havendo a vacina contra o
Covid-19, orientava-se a populagdo a se vacinar contra a gripe, para eliminar diagnostico e
facilita-lo, seguir recomendacdes de prevencao, focando, assim, em um horizonte amistoso.
Transmitia, também, este discurso quanto a pesquisa € a especializagdo, abrindo chamadas
publicas para apresentagdo de propostas de métodos de prevengdo e controle, diagnostico,
tratamento e vacinas e oferecendo cursos para os profissionais da satde.

Tentando passar a ideia de que estaria alinhado com movimentos internacionais
pro-pesquisa e vacinacdo, aplicado na busca pela vacina com diversos laboratorios, esteve
expondo na internet uma imagem de incentivo a vacinagao, sempre esclarecendo manchetes,
com um tipo de post modelo de combate a fake news. Contudo, vale ressaltar, com base no
exposto pela midia e andlises das respostas a Covid-19 no Brasil, disparidades nesses
registros. O discurso disseminado pelas paginas oficiais do governo no Instagram ndo tem
apoio da pratica do governo. Arcanjo (2021) aponta isto ao citar declara¢des do presidente da



republica subestimando os impactos da pandemia, o que certamente ndo estimulou a
populagdo a aderir a vacinagao.

No olhar da pagina do Instagram do Ministério da Saude e do Governo, tudo apontava
para superar o momento, voltar ao normal, mas ¢ valido destacar que o Entrevistado 6
enfatizou que o “Brasil nunca parou”. Quem precisava trabalhar para sobreviver deu um
“jeitinho” e continuou. Essa disparidade de realidade também precisou ser considerada em
todo o caminho até a vacinacdo na propagacdao das informagdes, pois enquanto uns se
atualizavam em redes sociais, outros utilizavam a televisdo, outros o radio, e, ainda, carros de
som, de acordo com Entrevistados. A chegada do dado ao cidaddo era o fator crucial para
ajudar e incentivar a prevencao, na aceitacao das orientacoes.

Apds muito trabalho abnegado de especialistas, pesquisas cientificas, esforgos, acordos
e parcerias internacionais € nacionais, retratados, inclusive, pelas publicacdes do Ministério
da Saiude em seu Instagram, vacinas foram descobertas, aprovadas e amplamente expostas nas
paginas oficiais, enfatizando sempre sobre a igualitdria e proporcional distribuicao das
vacinas por todo o Brasil, tendo base o Plano Nacional de Imunizacdo do SUS. Todos os
Entrevistados tiveram essa informagao fixada na memoria, devido a exposi¢ao a Campanha de
Vacinagao do Governo, que foi destacada quando perguntados. Alguns, inclusive, citaram esse
direcionamento governamental diversas vezes na entrevista, mesmo sem estimulos. Segundo
Coutinho da Silva e Mazzon (2016), ¢ nessa parte da promogao que € possivel transmitir os
beneficios, levar as pessoas a mudanca, converter realidades e indicadores. Contudo, os
pontos positivos da transformacdo pela adesdo a vacinagdo ndo ficaram claros nas pegas
publicitarias mais transmitidas nas redes, segundo resultados da Etapa 2, para a maioria dos
Entrevistados. O Entrevistado 1 acredita que deviam ser transmitidos os efeitos colaterais da
vacina com o objetivo de tranquilizar, apontando as reagdes normais a vacina. “Minha vo
tomou e no dia seguinte ela tava se sentindo muito mal; ela comecou a ficar com muito
medo”, disse. Reitera, também, que devia ser uma campanha de conscientizagdo. Os
Entrevistados 4 e 5 concordam que deveria haver uma divulgacdo mais cientifica para a
populagdo sobre a vacinagdo. O ultimo acrescenta que muitos ficaram perdidos com tantas
informacdes, fontes, nomenclaturas novas.

4.2. CONTATO COM DIFERENTES PUBLICOS PELA ESCOLHA DA MUSICA

A pagina do Ministério da Saude, buscou alcancar diferentes publicos por seus
formatos de pecas publicitarias. Imagens padronizadas de facil localizacao das informagdes,
videos informativos. Contudo, sendo em primeiro ou segundo plano, nas produgdes
audiovisuais estava a musica. Diferentemente da pagina do Instagram do Governo Federal,
onde havia videos sem 4udio, os efeitos sonoros estavam presentes na maioria dos posts do
Ministério.

“A musica ¢ magia” (Entrevistado 6). Outros apontaram por suas respostas, pela
exposicao dos videos ao inicio da entrevista, que a escolha da musica também direciona e
segmenta o alvo das informagdes. “A proposta, apesar de ser a mesma, de informar sobre a
importancia da vacina, foi passada de forma diferente” (Entrevistado 1). Segundo o
Entrevistado 4 a formalidade do video da Campanha de Vacinacdo do Governo atrai pessoas
de mais idade, que provavelmente assistem televisdo. Este ainda frisa que a musica ¢
“bastante focada pra classe trabalhadora”. Em contrapartida, estes dois concordam que o
segundo video, da parddia do funk do Mc Fioti, € mais jovial. O Ultimo reitera que o video,
nas dependéncias do Instituto Butantan, foi aparentemente feito para ser compartilhado nas
redes e propagar a ideia. E foi exatamente o que aconteceu, como constatado na Etapa 2 da
pesquisa. Além de repostagens de recortes do video da parddia, como muitos dos
Entrevistados tiveram o primeiro contato com o video, diversos brasileiros fizeram suas



versdes para a parddia, com a musica em primeiro plano, dancando comemorando a
vacinacao, de jaleco com a equipe de danga, com bonequinho de croché do Z¢ Gotinha, ou
ainda regravando a musica tocando varios instrumentos, cantando e fazendo edi¢do. A parodia
pro-vacinacao do Mc Fioti, que afirma ter sido inspirado por iniciativa da Orquestra Sinfonica
da Bahia, alcangou diversas categorias e idades pelas redes sociais, provocando
congratulacdes, inclusive do governador de Sao Paulo, Jodo Doria, que ligou para o musico.

Outros brasileiros foram além e fizeram seu hit para promover a vacinagdo. Manoel
Gomes, mais conhecido como cantor de "Caneta Azul", apenas com um video caseiro, voz em
primeiro plano e letra simples deixou a mensagem para a populag@o se vacinar e trouxe com
ele seguidores fazendo suas versdes de dublagem com o 4udio do seu video. Outros
capricharam mais na produ¢@o e criaram uma letra completa em ritmo sertanejo da musica
brasileira, contando com a participagdo da familia e colegas de trabalho de posto de
vacinagao.

Alguns gostaram da musica de ambos os videos, outros gostaram mais da primeira
peca, outros da segunda. “E mais interativa, né, por ser um funk, uma parodia, algo que fica
na mente”, disse o Entrevistado 7, em relagdo a segunda musica. O Entrevistado 5 fala que “a
primeira passa uma visdo melhor”, enquanto a segunda ¢ “um meme, um funk”. Dessa forma,
vé-se fundamental estudar o consumidor, seus comportamentos e reacdes ao contato com o0s
elementos publicitarios, como a musica, para estimuld-lo 8 mudanca de forma efetiva, pois,
mesmo nao sendo fécil, € preciso abranger a populacdo igualitariamente, principalmente, por
ser um direito constitucional (BRASIL, 1988; SCHWARTZ, 2015).

Nesse contexto também estd a transmissdao das informagdes pela musica a publicos
com diferentes reacdes. Enquanto alguns Entrevistados e seguidores das paginas do
Ministério da Saude e do Governo Federal se sentiram satisfeitos com os beneficios ¢ acoes
apontadas, as projegdes feitas da vacinag¢do para todos, por exemplo, nas pecas musicais,
outros chamaram isso de ilusdo e ainda de “total ironia” (Entrevistado 6). O Entrevistado 7
acrescenta que “a melhor forma pra o brasileiro, ¢ ser real”. Esta singular bifurcagcdo também
existe entre os trabalhos de Grencho (2010) e Coutinho da Silva e Mazzon (2016). Enquanto o
primeiro aponta para a necessidade de mostrar as consequéncias negativas do recusar a
mudanca para educar, o segundo traz que apelos emocionais negativos ndo educam,
amedrontam, ndo contribuem para a adesdo a mudanga.

4.3. UNIAO DA NACAOQ?

Além de ser cantado “Somos um Brasil. Somos uma s6 nacdo” pelo coro das pecas
publicitarias do Ministério da Satde e Governo Federal, ser slogan e lema para as acdes do
governo, isso foi um pedido frequente a populacdo nas pegas. Com frases como “Juntos
vamos cuidar uns dos outros”, pecas de video e imagens traziam elementos patridticos. Isso €
visualizavel desde a escolha das cores verde, amarelo, azul e branco para as pecas, escolha de
ritmos culturais, imagens do Brasil, brasileiros em sua miscigenacdo, mostrando rostos,
corpos e sotaques diferentes, até a bandeira do Brasil sendo carregada ao vento e discursos em
pronunciamentos.

Tal estratégia de chamamento foi percebida e destacada. O Entrevistado 1 aponta que
foi trazida na letra da musica da Campanha de Vacinacao “um discurso mais social, pelo bem
de todos”. O Entrevistado 6 ressalta que “em ambos os videos hd uma exaltacdo dos valores
nacionais, no primeiro, do povo brasileiro, no segundo, de um Instituto brasileiro”. Contudo,
em contraposi¢do a essa mensagem fortemente transmitida pelo Governo, Ministério e
Manifestagdes pro-vacinagdo analisados, pelo menos trés fatores de contestacdo devem ser
observados.



Em primeiro lugar, o descrédito do governo e da figura do Estado. O Entrevistado 6
destaca que ¢ dificil pra ele, “como individuo, confiar nesse tipo de propagada”,
independentemente da figura governamental, afirma que ¢ “algo invasivo”. Conclui que
“devotar alguma confianca a essas entidades, pra mim ¢ no minimo complicado. Confiar em
vacinas, em propostas estatais, ainda mais carregadas de propaganda, pra mim ¢ algo a sempre
ter um pé atras”. E visto, assim, que o ceticismo do cliente cidaddo no fornecedor Estado
atrapalha no processo de convencimento. Cabe acrescentar que este, que ja contraiu Covid-19,
ainda ndo estd convencido a se vacinar.

Em segundo lugar, apesar da transmissdo da ideia de igualdade na distribuigdo de
vacinas e sua aplicacdo na populacdo, o ceticismo na propaganda, pela desigualdade social
brasileira, pioram a atitude do cliente com relagdo a adesio a mudanga, causada por
procedimentos nas publicidades. O Entrevistado 2 traz sua desconfianga devido a “todos os
problemas que a gente tem”. O Entrevistado 4 reitera tal posicionamento afirmando “o que me
deixa com o pé atras ¢ a distribuigdo igual dessas vacinas em todas as regides.” Este ressalta
que determinadas regides do pais ndo tém acesso nem ao basico da saude, da vacinagdo
infantil j4 padronizada.

Um outro fator que ndo corrobora para a almejada unido da nagdo ¢ a ndo inclusdo de
cegos e surdos, por exemplo, na maioria das publicagdes do periodo analisado. Atendo-se as
publicagdes do Governo e do Ministério da Saude que transmitiam informagdes sobre
vacina¢ao, musicalmente ou ndo, menos da metade continha ferramentas de acessibilidade,
como o uso da “#pracegover” (descrito por Entrevistado 1 como “iniciativa de acessibilidade
no qual descrevem a imagem da foto”), intérprete de Libras, legenda (que auxilia na
compreensdo completa da mensagem, de acordo com Entrevistado 4), narragdo. As
manifestagdes populares analisadas na Etapa 2 do campo nao utilizam essas ferramentas e
poucos Entrevistados se depararam com materiais inclusivos. O Entrevistado 4 acrescenta que
teve contato com pecas de alunos e professores, mas “infelizmente, ndo houve nenhuma
tentativa de inclusdo de surdos e cegos, e etc”. Schwartz (2015) aponta que ndo ¢ um trabalho
facil, mas necessario se o desejo ¢ alcangar igualmente a todos.

Diante do que foi exposto ¢ possivel inferir que o discurso mididtico de na¢do unida
nao ¢ considerado coerente com o que € visto nas praticas do Governo Federal.
Adicionalmente, ficou claro que os Entrevistados que s3o descrentes com relagdo a vacina
continuam com sua desconfianga. Uns ndo a atribuem a figura do governo, mas outros
declaram que ¢ “complicado” confiar.

4.4. INTERACAO DIRETA COM POPULACAO

As atualizacOes sobre a vacinagdo chegaram a populacdo de diversas formas.
Entrevistados disseram que as redes sociais, como Instagram, adaptaram-se durante a
pandemia. Criaram uma aba com atualiza¢des sobre Covid-19, como questdes referentes a
vacinacdo. Segundo estes, jornais, televisdo e rddio também foram propagadores de
informacdes sobre a vacina em combate ao Coronavirus e disseminando a ideia de
coletividade, como relata o Entrevistado 2. A vacina € “tanto pra se imunizar, como pensar no
proximo”, disse.

Todavia, as iniciativas dos brasileiros dominaram a internet, agindo fortemente, com o
que tinham em maos, como propagadores da informagdo sobre o Covid-19 e a sua vacinagao.
Com alguns memes, videos mais simples, outros mais editados e até musicais, profissionais
da saude, artistas, professores, ligas académicas e alunos da é4rea da satde, instituicdes de
saude, entre outros cidaddos, por iniciativa propria, disseminaram as informagdes e buscaram
combater as fake news sobre a vacina, de acordo com Entrevistados. Utilizaram o que tinham



nas maos, celular, internet, redes sociais, aplicativos de mensagens, o boca a boca, para
apontar “as pessoas tomarem a vacina. Estavam dizendo o quanto a vacina ¢ importante”
(Entrevistado 3).

Isso evidencia o que Ramazzotti, Stefano e Morozini (2020) dizem sobre os cidadaos
estarem mais participativos e conscientes, preocupados e envolvidos com a sociedade em
busca da mudanca. Isso pavimenta o caminho para o desenvolvimento e transformagao,
porém, “infelizmente, a gente ndo pode confiar em qualquer coisa que a gente 1€ na internet”,
conforme trouxe o Entrevistado 4 sobre o assunto. Muitos se aproveitaram do momento
atipico e camuflaram fake news no meio das noticias sérias, e, junto com essas, foram
compartilhadas, atingindo e preocupando muitos brasileiros. Entrevistados lembraram, em
meio a risos de descrédito, de algumas, como a do jacaré, “que a vacina tava causando
trombose”, que o “virus tinha sido feito em laboratdrio, na China, que a China € que tinha
planejado tudo” (Entrevistado 1), que quem fumava tinha imunidade maior (Entrevistado 6),
que a “vacina poderia causar doengas graves, como o cancer’ (Entrevistado 7), ou, ainda
sobre usar Cloroquina e Ivermectina para prevengdo e que, lembrada com voz de indignagao
por Entrevistado 4 que “enfermeiros estavam fingindo que estavam aplicando as vacinas”.

Inclusive, vérios sites que se passam por sérios, segundo Entrevistado 4, “propagam
noticias erradas; as vezes a intenc¢ao ¢ boa, mas nao condiz com a realidade”. Como Piedras
(2011) declara, o Brasil ¢ carente de mediagdo politica, legislativa, regulatoria para a relagdo
produtores de conteudo e seus consumidores. E, assim, nesse ambiente de auséncia, depois
que a noticia falsa ¢ plantada na mente de individuos em um contexto desconhecido e incerto
“ndo importa o quanto que vocé€ fale que ndo funciona, que ja foi comprovado que nao €
eficaz, a pessoa continua comprando Ivermectina” (Entrevistado 4).

Essa provocada insatisfagdo e desorientacdo entre os cidaddos foi, evidentemente,
percebida pelo governo que orientou sua pagina no Instagram do Ministério da Satde para o
combate de fake news, um posicionamento de cuidado defendido por Piedras (2011). Desde o
inicio da pandemia esteve citando por meio de fotos de videos, capturas de tela de mensagens
encaminhadas em aplicativos de mensagens, foto de postagens, foto de receitas, informagdes
falsas ¢ as denunciando, trazendo esclarecimentos. Foi criado nesse intuito de combate,
inclusive, um canal direto para a populagdo questionar sobre veracidade de noticias antes de
compartilhar, no aplicativo de mensagens WhatsApp, onde o cidaddo conversava com equipe
especializada do governo. Foi nesse formato padronizado de publicagdo que, com titulo
“Ministério da Satde informa”, alids, foi comunicado a populagdo que manchete, dizendo que
o entdo Ministro Eduardo Pazuello teria chamado a cobranga por vacina, uma ansiedade, teve
extracdo erronea do contexto, que o Ministro ndo tinha proibido nenhum servidor de falar
sobre a Coronavac e que cronograma que circulava nos aplicativos de mensagens era falso.

A interagdo imediata através das musicas publicadas nas redes sociais teve a
aprovacao das pessoas que interagiram com os videos por comentarios e edicdo de versoes e
da maioria dos Entrevistados, com relato de alto alcance e impacto na mudanga da populacao,
em prol da adesdo a vacinacdo. Isso por fortalecer a ideia e engajar mais pessoas no processo
de vacinacdo, por o olharem com outros olhos, através da musica. O Entrevistado 1 ressalta
que “a do funk com certeza” gerou interagdo e resultado. “Eu vi muita movimentacdo na
semana que lancaram essa musica, entdo, eu acredito que, sim, favoreceu a campanha”,
acrescenta. O Entrevistado 4 apoia essa visdo e destaca que “um funkeiro, apoiando a
campanha de vacinacdo; pessoas sdo influenciadas por isso". Ainda acrescenta que “quanto
mais campanhas fizerem com artistas ¢ melhor pra populacdo aderir a campanha de
vacinagdo, porque tém muitas pessoas que acreditam em fake news e ndo vao tomar a vacina,
0 que ¢ preocupante”, tendo em vista que muitos fazem parte de servicos essenciais. “Se os
artistas fizerem musicas aderindo a campanha, vai ser muito bom", conclui.



Contudo, houve Entrevistados que ndo concordaram com a forma de interacdo das
pecas expostas ao inicio da Etapa 3. O Entrevistado 7 aponta que ndo achou a Campanha do
Governo interativa, nem verdadeira, por propagar “algo como se vivéssemos num pais
organizado e que ja tivéssemos uma estimativa de quando todos estarao vacinados, € isso nao
¢ real”. Este ressalta que foi uma tentativa de interagdo fantasiada e que “a melhor forma para
o brasileiro ¢ ser real” na interacao, afirmando a parddia ter sido esse formato mais realista. O
Entrevistado 6 afirma ser muito profundo falar que houve interacdo no video gravado nas
dependéncias do Instituto Butantan. Este chega a questionar o significado visual desta peca.

4.5. MUSICA COMO LEMBRETE DE INFORMACOES IMPORTANTES

Apesar de todos os Entrevistados ndo terem entrado em contato anteriormente com as
pecas inteiras a que foram expostos no inicio da Etapa 3, tendo alguns assistido recortes do
videoclipe da parddia Remix Bubutantan no periodo do seu lancamento, em decorréncia do
alto compartilhamento e criagdo de memes nas redes sociais, todos tiveram boa recordagao
dos elementos trazidos na musica, no video, na mensagem principal transmitida em cada um
dos videos. A lembranga dessas informacgdes importantes sdo o que designam o sucesso ou
fracasso de uma campanha, segundo Grencho (2010), e elas se mostraram presentes na
memoria durante todo o percurso da realizagdo das entrevistas, transparecendo nas respostas.
Como outros, o Entrevistado 7 apontou diversas vezes que o jingle (se referindo a Campanha
de Vacinagdo do Governo) relata que o Brasil estd caminhando para vacina¢do de todos.
Segundo Mattos e Santos (2020), essa informacao foi eternizada para ele, pelo investimento
eficaz na aproximacdo da linguagem aos sentimentos estimulados pela musica, que
reverberou em desejos do consumidor.

Essa conversa entre a musica e as imagens, tanto as transmitidas quanto as geradas
mentalmente, proporcionam identificacdo entre o cidaddo-cliente e o fornecedor, segundo
Florez (2020), e se transforma em recorda¢do e submissdo a mudanca. Esse didlogo que
resulta em mudanca também foi percebido nas respostas. Quando se referiam ao video da
Campanha de Vacinagdo, era relatada a imagem de brasileiros serem fortes, em diversas
situagdes, mesmo na adversidade, em diversos ambientes, em conjunto com a ideia de que a
vacina chegou, todos serdo vacinados e estdo prontos para isso. O Entrevistado 4 reitera que ¢
bem reforcado “na musica, at€ nas imagens, de que essa vacina vai chegar em diversas
regides, até nas regides de mais dificil acesso, que seriam, por exemplo, os ribeirinhos 14 do
norte do Brasil.” Em relacdo ao video da parddia no Instituto Butantan, rotulado por
Entrevistados como “mais descontraido”, ¢ destacada a imagem de exaltacdo da vacina
produzida no Brasil, no Instituto Butantan, pessoas vibrando com a vacina levando a ideia de
incentivo a confianga na vacina, apoio a Instituicdo e a adesdo a vacinagdo, “que vai ajudar a
salvar milhares de pessoas” conforme lembra Entrevistado 4. De acordo com o Entrevistado
6, mostrar pessoas dancando no Instituto ndo apoia a transmissdo de informagdes e “de
seguranca na vacinagao”.

Todos os Entrevistados conseguiram resumir os pontos da mensagem principal das
pecas musicais, mesmo tendo se atentado a musica. Rey (2019) corrobora com esse resultado
da Etapa 3, por argumentar que a musica popular, junto a uma identifica¢do sonora, pode criar
uma ligacdo e ajudar na memorizagdo da mensagem quando cantada. Isso foi verificado na
resposta dos Entrevistados se referindo ao slogan cantado “Somos um Brasil. Somos uma so

nagdo” ¢ a sua ideia de diversas formas diferentes, mesmo sem citd-lo literalmente no
momento.

Nao s6 a musica, mas sua repeticdo e das informacdes nelas também foi um fator
trazido. Os Entrevistados apontaram que isso contribuiu para a memorizagao das informagdes
importantes, conforme verificado nas respostas. O Entrevistado 1 relata que recorda mais das



informagdes que repetem no ‘refrdo’ do funk. Aponta que “a forma como as palavras foram
dispostas no ritmo musical influenciou sim a questdo da memorizagao”. O Entrevistado 3 fala
que essa organizacdo musical ajudou na musica da Campanha de Vacinagdo, por “eles
misturarem a informag¢ao com o ritmo musical”. Completa dizendo que “quando coloca uma
musica na campanha ¢ mais facil das pessoas memorizarem o que eles querem transmitir”. O
Entrevistado 4 aponta que “a musica ajuda bastante na memorizagdo. E uma coisa que a gente
fica repetindo na cabeca”. O Entrevistado 6 fala que “os trechos da musica com certeza vao
ficar em nossas mentes”. E importante destacar que nem sempre por empatia com uma pega
publicitaria musical o individuo memoriza a informag¢ao e adere 8 mudanga. Como ¢ trazido
em Fernandes, Tasso e Fernandes (2014), onde a venda de carros aumentou depois de
propaganda musical que causou irritagdo no publico, mas o atraiu para os atributos do
produto, aconteceu com o Entrevistado 2. As musicas contribuiram para sua memorizagao,
apesar de “nao ter gostado da segunda, de qualquer forma contribuiu sim pra memorizar”.

A lembranca da informacao, entdo, também ¢ verificada apos o contato com a musica,
sendo utilizada na mudanga, na adesdo a transformacdo sugerida. Muitas interagdes nas
paginas do Instagram com a parodia gravada no Instituto Butantan aconteceram com o uso da
musica sendo cantada ou tocada em primeiro plano por pessoas indo se vacinar,
comemorando a vacinagdo, comemorando terem sido vacinadas com agentes de satde ou
familiares. Isso condiciona a um aspecto emocional na memoria de aproximacgao e persuasiao
de outros ao momento de adesdao. O convencimento ¢ gradual, pelo contato com as
informacdes. Nem todos os Entrevistados estdo ainda convencidos a se vacinar. Dizem nao
estarem convictos a aderir a vacinacao pelas informagdes trazidas.

4.6. MUSICA COMO ELEMENTO DE COMBATE AO MEDO

"As mensagens nao sdo direcionadas com conteudo, sdo direcionadas com medo”.
Essa resposta do Entrevistado 6, com relagdo as campanhas publicitarias difundidas no
periodo da pandemia traduziu o sentimento de muitos brasileiros, verificado por meio de
indagacdes inquietas nos comentarios das paginas do Instagram do Ministério da Saude e
Governo Federal. As publicacdes nao apresentavam um futuro claro, mas, como ressaltado
pelos Entrevistados, apenas orientava a se resguardar, se proteger, “se cuidar pra vocé nao
atingir outras pessoas, sempre colocando culpa e medo nas falas” (Entrevistado 6).

A maioria dos Entrevistados relatam que ¢ pela base cientifica que eles confiam nos
conteudos trazidos pelas pecas a que foram expostos na Etapa 3, pela ligagdo com 6rgaos
competentes e por terem base técnica, ressaltada pela musica. A musica da maioria das
publicacdes do Ministério da Satide em sua pagina do Instagram tinham essa funcdo de
propagagdo de bem-estar. Suas informacgdes frequentemente influenciadas por musicas
eletronicas em segundo plano, ou ainda por musica de segundo plano que simulava combate
em meio as acdes do governo em combate ao Covid-19. Renner (2018) afirma que usar
estrategicamente estimulos de som em marketing, potencializa a persuasdo das pessoas,
guiando-as a mudang¢a, mesmo que seja do medo.

Santos e Moreira (2014) visualizaram efeito positivo provocado em seus sujeitos por
meio de musica letrada em video contendo pessoas saudaveis. Entrevistados relataram
beneficios similares remetidos a musica e suas letras. O Entrevistado 6 argumenta que as
pecas expostas na Etapa 3 apresentam um outro clima sobre a doenga para a populagdo. O
Entrevistado 3 aponta que a peca publicitdria da Campanha de Vacinacao fala que terd vacina
para todos, para ndo perder a esperanga. O Entrevistado 2 indica que o video da parddia
informa que a vacina vai trazer paz, cura. O Entrevistado 6 completa dizendo que os videos
buscam passar uma mensagem positiva, de confianca nos tratamentos. “Uma tentativa de

amenizar esse sentimento denso de medo, de desesperanga que a populagdo se encontra”,



reitera. O Entrevistado 6 ainda expde que as informacdes se propagam mais rapido pelo
medo, mas a musica deixa a mensagem mais bonita, sendo ainda propagada por um artista,
cativa as pessoas e as influencia, inclusive emocionalmente. Vale ressaltar que foi possivel
observar ruptura no decorrer das entrevistas, pela aspiragdo da atmosfera proporcionada pela
mudanca, da atmosfera de medo, pelo que foi relatado, as imagens da memdoria descritas e o
direcionamento para um cenario positivo para os que aderem a mudanca (SANTOS;
MOREIRA, 2014). Inclusive, uma ruptura com os fatos existentes, como retoma o
Entrevistado 6, ao apontar que a musica pode servir pra “corrigir algumas falhas do governo”,
obscurecendo a inseguranca, por momentos de esperanca pela adesdo a vacina.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal, que foi analisar o papel da musica nas comunicacdes de servigos
publicos de saude direcionadas a vacinagdo contra o COVID-19 no Brasil na percepcao dos
receptores da publicidade, trouxe aplicagdes para musica no marketing social publico. A
musica se mostrou eficaz na aproximacao de diversas idades, resumiu e fixou a ideia que
buscava ser transmitida na memoria dos cidaddos, ainda tratando seus medos. O papel da
musica foi além da transmissdo da mensagem e persuasdo dos cidadaos nas comunicagdes no
caso da vacinagao contra o COVID-19, dando a informac¢do mais humanidade ¢ interagao.

Atendendo o objetivo secundério, que foi analisar as ferramentas de marketing
utilizadas pelo governo federal na campanha de vacinagdo contra o COVID-19 no Brasil,
viu-se que a musica letrada foi pouco utilizada, havendo mais destaque para as de segundo
plano. Contudo, seu uso junto a cores patridticas, postagens padronizadas, com locais
especificos para as informacgdes, o recorrer a links para saber mais, postagens em combate a
fake news, entre outras, trouxeram retorno e didlogo com a populacdo. Vale ressaltar que
todas estas formas de comunicagdo, que transmitem um ideal do governo, passado em seu
discurso nessas paginas oficiais no Instagram, ficam prejudicadas por outras que as
contradizem, como pronunciamentos, demora na compra de vacinas, exaltagdao da cloroquina.

Com a analise de conteudo foi possivel responder as perguntas geradas ao inicio da
pesquisa. Assim, em resposta a primeira pergunta, foi visto que a musica se deu ndo apenas
em formato secundério para ambientagdo na comunicacao publica visando a vacinag¢do contra
0 COVID-19 no Brasil, mas também em primeiro plano, com musicas letradas pro-vacinacao,
identidade sonora cantada, propagando a mensagem e contribuindo para a adesdo a vacinagao.
Respondendo a segunda, viu-se que a musica teve um papel significativo na comunicagdo
publica visando a vacinacdo contra o COVID-19 no Brasil, sendo essa afirmativa verificada
na analise de contetido das duas primeiras etapas, observando a forma ativa como a musica foi
utilizada pelas publicagdes do governo, como também na terceira etapa, pelas respostas dos
Entrevistados trazendo que com “uma musica na campanha ¢ mais facil das pessoas
memorizarem o que eles querem transmitir” (Entrevistado 3). Obteve-se resposta para a
terceira questdo na etapa 3, onde foi dito que a musica impactou a populacdo e a uniu,
podendo influenciar na vacinacgdo. Para responder a quarta pergunta, foi visto que a adaptagado
da musica fazendo referéncia direta a vacinagdo aumentou o impacto da musica na vacinagao
contra 0 COVID-19 no Brasil, por ja utilizar um ritmo conhecido e memorizado, facilitando o
processo de transmissdo, de acordo com as respostas dos Entrevistados.

Entende-se, assim, a importancia deste trabalho para a academia, por salientar
aplicagdes da musica, em conjunto com o Marketing Social, em reagdes intensas no
individuo, provocadas pela pandemia na populagdo brasileira. O combate ao medo pela
musica, o acesso a diferentes idades pela escolha da musica, a transmissao facilitada pelo
resumo da mensagem, a memorizacdo pela repeticdo. De igual forma, vale destacar a
importancia de trazer ferramentas para inclusdo de grupos, como os cegos, surdos, ou outros



com alguma deficiéncia, na transmissdo da informacdo, muitas vezes deixada de lado nos
materiais analisados.

Para avangar nessa agenda de estudos de aplicagdo do marketing social publico,
integrando a musica, recomenda-se investigar no campo pratico, para apurar o estilo musical
mais atrativo para o brasileiro e se este o atrairia mais facilmente para a mensagem. Ainda,
analisar alteragdes na percep¢ao do publico e na inclinagcdo a mudanca, pela replicacao da
Etapa 3, com as pegas letradas em ritmos diferentes e maior repeti¢cdo na letra. Inclusive,
aplicar questiondrio para verificar diferengas de percepcao, persuasdo e adesdo a mudanca
pela mensagem em maior variagdo de faixa etaria, para maior compreensdo do impacto da
musica na populacao, pelo bem estar social. Novas pesquisas usando o formato de estudo de
caso com foco na campanha de vacinacdo contra COVID-19 devem ser feitas, devido aos
desdobramentos durante o ano de 2021, considerando, por exemplo, a nova variavel
“Comissdao Parlamentar de Inquérito (CPI) da Pandemia” nos dados e no contexto, nio
abarcados por este estudo, tendo em vista o periodo de conclusado dele.
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