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RESUMO

O presente trabalho tem como obijetivo principal o desenvolvimento de uma
campanha informativa sobre a Profilaxia Pés-Exposig¢ao (PEP) ao HIV, visando
a sua veiculagao nas redes sociais, possibilitando o alcance de um vasto publico,
dessa forma serdo gerados conhecimentos pertinentes sobre esse método
preventivo, o que contribui também para a redugao no numero de infecgdes pelo
HIV/Aids. A metodologia projetual escolhida para o desenvolvimento das pegas
foi extraida do livro “Das coisas nascem as coisas” de Bruno Munari (2008), ela
constitui de 11 etapas que abordam fases de pesquisa e analise de dados,
desenvolvimento de ideias e esbogos. Ao término, teremos concluido que, as
redes sociais, por alto alcance, podera atingir os jovens e grupos socias de maior
vulnerabilidade, devido ao auto indice de contaminagao por HIV; uma vez que
foi percebida a necessidade de munir a esse publico de maiores informagdes

sobre prevencio e, nesse sentido, sobre a PEP.

Palavras-Chave: Campanha digital, Profilaxia Pés-Exposicdao ao HIV, Redes

Sociais, Marketing Digital, Design Grafico.



ABSTRACT

The main objective of this work is the development of an information campaign
on Post-Exposure Prophylaxis (PEP) to HIV, aiming at its dissemination on social
networks, making it possible to reach a wide audience, in this way, relevant
knowledge about this method will be generated. prevention, which also
contributes to the reduction in the number of HIV/AIDS infections. The design
methodology chosen for the development of the pieces was extracted from the
book “Das Criangas nas asCOS” by Bruno Munari (2008), it consists of 11 stages
that address research and data analysis phases, development of ideas and
Sketches. At the end, we will have concluded that social networks, due to their
high reach, can reach young people and social groups of greater vulnerability,
due to the high rate of HIV contamination; since it was perceived the need to
provide this public with more information about prevention and, in this sense,
about PEP

Keywords: Digital Campaign, Post-Exposure Prophylaxis to HIV, Social
Networks, Digital Marketing, Graphic Design.
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1.INTRODUGAO

As ultimas décadas foram marcadas por grandes avangos na area da
tecnologia, transformando a forma como nos comunicamos e interagimos.
Cunha. Et al (2020) apontam que o surgimento da internet vem facilitando cada
vez mais as relacbes e interagdes sociais, além de aumentar o uso de
tecnologias da informagéo e comunicagao, como por exemplo, as redes sociais.
Segundo a RD Station (2022), no Brasil, sdo 171,5 milhdes de usuarios ativos
nas redes sociais, esse numero representa 79,9% da populagao brasileira, &
evidente que as redes socias e as agbes empregadas nelas ganharam cada vez
mais forca.

Nesse contexto, o marketing digital vem se destacando por trazer grades
facilidades para o mercado. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) falam que o
marketing digital se adapta a natureza mutavel dos usuarios no ambiente digital,
possibilitando estratégias que consideram o0s sentimentos humanos, as
transformacdes sociais e as revolugdes de interagdes nas redes. Dessa maneira,
os atuais avangos tecnoldgicos e as redes sociais oferecem um ambiente
colaborativo onde sdo gerados discussdes e compartilhamento de informagdes.
Esse cenario favorece o levantamento de questdes relacionadas a saude e
divulgacado de conhecimentos na prevengao de doengas como, por exemplo, o
HIV/Aids.

Segundo o Departamento de Doengas de Condi¢des Cronicas e Infec¢des
Sexualmente Transmissiveis (DCCI, 2020), desde o ano de 2012, o Brasil vem
registrando uma queda no numero de infec¢des e mortes por HIV/Aids. As acdes
propostas pelo DCCI sdo fundamentais para a redugao desses numeros, porém,
mesmo com essa notavel queda, o boletim epidemioldgico de HIV/Aids de 2020,
publicou que em 2019 foram diagnosticados no pais 41.919 novos casos de HIV
e 37.308 casos de Aids. Dessa forma, essas ag¢des de prevencéao e tratamento
oferecidas pelo Sistema Unico de Saude (SUS) precisam ser ainda mais
divulgadas a fim de potencializar a queda desses numeros.

Baseando-se nesse cenario, torna-se pertinente o desenvolvimento de uma
campanha informativa sobre a Profilaxia Pés-Exposi¢ao (PEP) ao HIV, sendo ela
uma medida preventiva de urgéncia a infecgao pelo virus, consistindo no uso de
medicamentos para reduzir o risco de infecgées (PCDT-PEP, 2021). Mesmo

sendo capaz de diminuir a ameaca de aquisicao da infeccdo pelo HIV, esse
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tratamento ainda carece de mais materiais informativos que possam alcancgar
mais pessoas nos ambientes online.

Diante desta questdo, identifica-se como problema pratico o
desconhecimento da populagao acerca de informacgdes basicas sobre Profilaxia
poOs-exposi¢cao ao HIV, como sua posologia, onde pode ser encontrada e quando
€ indicado. Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo geral o
desenvolvimento do design de pecgas graficas para uma campanha de marketing
digital sobre a Profilaxia pos-exposi¢céo ao HIV,

Logo, nosso problema de pesquisa é compreender como os aspectos do
design grafico e do marketing digital, podem auxiliar no desenvolvimento dessa
campanha, demandando alguns objetivos especificos como: conhecer sobre as
particularidades da Profilaxia Pés-exposicéo ao HIV, compreender os beneficios
do marketing digital na divulgacdo de praticas em saude nas redes sociais e
aplicar as técnicas do design grafico na construcdo de conteudo para redes
sociais.

O desenvolvimento do referencial tedrico esta estruturado em trés
capitulos, o primeiro vai abordar questdes referentes ao PEP, entendendo que
para isso se faz necessaria um tépico para compreendermos o que é o HIV e a
Aids, sera abordada a definicdo e contextualizagao do virus e da doenca, depois
disso, os topicos seguintes servirdo para trazer a definicado do que é a PEP, como
funciona, onde pode ser encontrada, como ela chegou no Brasil. Além disso se
faz necessario compreendermos dados referentes a dispensagcdo dessa
medicacao, para que assim possa seja feito um entendimento dos fatores que
levam a baixa adesao desse tratamento e do desconhecimento da populagao
sobre 0 mesmo.

O segundo capitulo trara uma analise histdrica da comunicagéo sobre o
HIV e Aids, assim entenderemos como surgiram alguns estigmas que estéo
relacionados a doenga, além disso vamos entender como as redes sociais e o
marketing digital podem se tornar fortes aliados da divulgacdo de praticas em
saude, quais os benéficos que o ambiente das redes sociais podem trazer na
difusdo da informacéao, e como pode ser feita a aplicagao de algumas estratégias
de marketing digital para transformar o publico da campanha em advogados das
praticas em saude.

Por fim, o terceiro capitulo ira contemplar uma analise dos aspectos do

design grafico que auxiliam na constru¢ao da comunicagao visual nas redes
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socias, trazendo a definicdo do que € o design e o que um profissional de design
faz, em seguida, vamos compreender o cenario das redes socias em no Brasil,
considerando que somos um pais extremamente conectado é interessante
entendermos mais sobre o comportamento dos usuarios brasileiros na internet,
quais sdo as redes mais populares entre eles, e quais as funcionalidades que
elas abrangem.

Para o desenvolvimento da campanha foi escolhida a metodologia de
projeto de Bruno Munari (2008) extraida do livro Das Coisas Nascem as Coisas,
composta por 11 passos que auxiliam na identificacdo e definigdo do problema,
baseando-se em muitas etapas de pesquisa, coleta e analise de dados, incluindo
pesquisa de campanhas semelhantes para identificar materiais e técnicas que
podem auxiliar no projeto, facilitando assim a fase de criacdo que deve ser feita
baseando-se nas etapas anteriores.

E ao término, teremos concluido que, as redes sociais, por alto alcance,
podera atingir os jovens e grupos socias de maior vulnerabilidade como pessoas
trans e profissionais do sexo, devido ao auto indice de contaminagao por HIV;
uma vez que foi percebida a necessidade de munir a esse publico de maiores

informacdes sobre prevencgao e, nesse sentido, sobre a PEP.
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OBJETIVOS

Objetivo geral

Desenvolver pegas graficas para uma campanha informativa sobre a Profilaxia
Pdés-Exposicéo (PEP) ao HIV.

Objetivos especificos

Conhecer sobre as particularidades da Profilaxia Pés-exposi¢ao ao HIV;
Compreender os beneficios do marketing digital na divulgacéo de praticas
em saude nas redes sociais;

Aplicar as técnicas do design grafico na construgdo de conteudo para

redes sociais.
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1.2. JUSTIFICATIVA

Os dados divulgados pelo boletim epidemiolégico de HIV/AIDS (2020),
mostram que o Brasil vem registrando anualmente, uma média de 39 mil novos
casos de Aids nos ultimos cinco anos, tendo maior concentracdo desses casos
no publico masculino que somam 69,4% dos registros. Ja as mulheres contam
com 30,6% dos casos. Além disso dados apresentados pelo UNAIDS (Joint
United Nations Programme on HIV and AIDS), pertinentes a infec¢des pelo HIV
em 2021, é exposto que o chamado publico chave composto por gays e homens
que fazem sexo com homens (HSH), trabalhadores do sexo e pessoas trans,
contabilizam 70% das infecgdes por HIV mundialmente, evidenciando a
vulnerabilidade desse publico desse publico ao virus. Os dados evidenciam que
o HIV/Aids ainda € uma questdo alarmante no mundo, logo, € necessario
compreendermos que a geragao e divulgacdo de conteudos relacionados a
prevencao desse virus € uma ferramenta indispensavel no combate do mesmo.

A Profilaxia Poés-Exposigdo (PEP) ao HIV, é uma medida preventiva de
urgéncia a infeccao pelo virus, ela esta dentro das estratégias das Diretrizes
Nacionais de Prevencado Combinada em HIV/AIDS e se apresenta como uma
forte aliada contra essas infecgdes, pois, segundo o Dr. Bouer (2021) quando
tomada corretamente todos os dias, a PEP possui uma taxa de mais de 95% de
eficacia, logo, essa medida preventiva precisa ser mais divulgada, pois segundo
Mota (2022) alguns dos fatores que estado relacionados com a baixa demanda
da PEP é o desconhecimento da populagao acerca de informacdes basicas dela,
como a sua recomendacéo, locais onde pode ser fornecida e posologia. Ainda
mais, a dificuldade de acesso ao servico de saude, os efeitos colaterais da
medicagao e o estigma e preconceito que estéo atrelados ao HIV.

Dessa forma o desenvolvimento desse trabalho torna-se pertinente pois
abordara a tematica do HIV e da PEP, evidenciando que a preveng¢ao contra o
HIV n&o acaba apds uma exposi¢ao de risco, a PEP se apresenta como mais
uma das alternativas de prevencdo com a qual as pessoas devem e podem
contar. Além de fazer uma relacdo ainda pouco explorada entre tematica da
saude e prevengado com as areas do design grafico, marketing digital e redes
sociais. Além disso o desenvolvimento da campanha contribuird na divulgagéo
de informacgdes pertinentes sobre a Profilaxia Pés-Exposi¢cao ao HIV. Outro fator

que deve ser evidenciado € o crescimento das redes socias que se tornam cada
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dia mais populares, isso demostra um cenario promissor para a construgcao de
uma campanha informativa digital sobre a PEP. Segundo a RD Station (2022) o
Brasil esta em segundo entre os paises com maiores médias de tempo diarios
usando a internet, passando em média 3 horas e 49 minutos por dia navegando
nas redes sociais.

O desenvolvimento desse trabalho também se baseia na visdo de que
combate e enfretamento da epidemia do HIV/Aids € um dever coletivo, onde
cada cidadao pode aproveitar de seus recursos, conhecimentos e vivencias para
contribuir nessa acdo. E preciso se desvencilhar da ideia de que o virus é um
problema restrito apenas aos seus portadores e grupos mais vulneraveis. Dessa
forma como futuro designer, valendo-se do potencial das estratégias de
comunicagdo visual para a difusdo de conhecimentos relevantes e

conscientizagdo no combate ao HIV/Aids.
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2. A PROFILAXIA POS-EXPOSIGAO AO HIV (PEP)

2.1 O QUE E O HIV/AIDS

HIV é a sigla em inglés do virus da imunodeficiéncia humana. Cezar e
Draganova (2014) o citam como responsavel por provocar grande disfungdo no
organismo do individuo infectado destruindo linfocitos de defesa, causando
grave estrago imunolégico e assim evoluindo para Aids. Devido a essa
imunodeficiéncia, o portador do virus passa a adquirir diversas doengas, como
tuberculose e toxoplasmose, além do risco de desenvolver tumores. No estagio
avangado com o0 aumento da carga viral, as alteragdes no tecido nervoso central
e periférico podem levar a problemas neurologicos graves, como: atrofia cerebral

e deméncia progressiva.

Dessa forma, seu contagio pode ocorrer via:
e Sexo vaginal sem camisinha;
e Sexo anal sem camisinha;
e Sexo oral sem camisinha;
e Uso de seringa por mais de uma pessoa,;
e Transfusdo de sangue contaminado;
e Da mae infectada para seu filho durante a gravidez, no parto e na
amamentacgao;

e Instrumentos que furam ou cortam nao esterilizados.

O boletim epidemioldgico de HIV/AIDS publicado em 2020 pelo ministério
da saude indica que de 1980 a junho de 2020, foram identificados 1.011.617
casos de AIDS no Brasil, e que de 2007 até junho de 2020, foram notificados
342.459 novos casos de infeccdo pelo HIV no Brasil. A maior concentracao
desses casos esta entre o publico masculino que soma 69,4% dos registros, ja
as mulheres contam com 30,6% dos casos. O pais tem registrado, anualmente,
uma média de 39 mil novos casos de Aids nos ultimos cinco anos. Porém, o
numero anual de casos de Aids vem diminuindo, quando se observaram 43.368

casos em 2013; e em 2019, 37.308 casos registrados.
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Figura 1: Casos de HIV notificados no Brasil 2007-2020

Himero de casos
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2 2FLTS 12059 415462 2.4
2om 32475 12518 L903 2.4
2018 324623 12447 45078 2.6
2me 305N N&70 4§19 2.6
2020 10027 35643 3477
Total 257551 104824 JLILET -

Fonte: Boletim Epidemiolégico de HIV/AIDS 2020, Brasilia: Editora MINISTERIO DA
SAUDE/CGDI, 2020

O primeiro caso de HIV no Brasil ocorreu em 1982, e muitas polémicas e
insegurancas foram sendo geradas nesta época, diante do desconhecido. A
sociedade passou a discriminar grupos especificos como homossexuais,
usuarios de drogas e prostitutas e esta atitude moral da populagao transformou
a homossexualidade em um sinbnimo de Aids. A movimentacdo de grupos
militantes pelos direitos dos gays na cidade de Sao Paulo passou a cobrar uma
posicdo oficial do governo em relagdo a nova patologia que atingia
principalmente essa comunidade. Foi entdo que a Secretaria de Saude de Sao
Paulo criou um grupo de estudos com meédicos do Hospital Emilio Ribas. Assim,
em 1984 se estabeleceu o primeiro programa de controle da AIDS no Brasil, o
Programa da Secretaria da Saude do Estado de S&o Paulo. (CEZAR;
DRAGANOVA, 2014)

Esse foi 0 passo inicial para o desencadeamento de iniciativas e politicas
publicas voltadas para o apoio a tratamento e prevencao do HIV no Brasil, como
o exemplo da criagédo do Programa Nacional de DST e Aids em 1986. Outro
acontecimento importante veio em 1996 com a criagcao da lei numero 9313/96
que garante a distribuicdo gratuita e universal de antirretrovirais aos portadores
de HIV e doentes de AIDS, resultando na queda de 50% na taxa de mortalidade

dos pacientes com Aids. Ja em 2013, foi implantado um projeto conhecido como
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Profilaxia Pré-Exposi¢cdo (PrEP), que consiste no uso diario de antirretrovirais
entre os grupos de risco, a fim de diminuir as chances da infec¢ao pelo HIV.

Baseando-se na tendéncia mundial de enfrentamento do HIV, o Brasil
atualmente conta com as Diretrizes Nacionais de Prevencdo Combinada em
HIV/AIDS, uma estratégia que aborda simultaneamente diferentes agbes
preventivas separadas em categorias como: estrutural, comportamental e
biomédica. Essas abordagens acontecem em diferentes niveis, focando n&o s6
no individual e em relacionamentos, como também a nivel comunitario e social,
visando suprir necessidades especificas de determinados publicos e de
determinadas formas de transmisséo do HIV (DCCI, 2021).

As acbes estruturais sdo voltadas as condigbes socioculturais, que
possuem forte influéncia na vulnerabilidade ao HIV de determinados individuos
e grupos sociais, fatores como preconceito, discriminagdo ou qualquer outra
forma de desprezo aos direitos fundamentais a dignidade humana. Alguns
exemplos: acdes de enfrentamento ao racismo, sexismo, homofobia e demais
preconceitos; promoc¢ao e defesa dos direitos humanos; campanhas educativas
e de conscientizagao.

As intervengcbes comportamentais contribuem para o aumento da
informacao e da percepcao do risco a exposicao ao HIV, por meio de agdes que
incentivam as mudangas de comportamento do individuo, da comunidade ou
grupo social, como exemplos: incentivo ao uso de preservativos masculinos e
femininos; aconselhamento em HIV/AIDS e outras ISTs; incentivo a testagem;
vinculacao e retengao nos servigos de saude; e estratégias de comunicacgao e
educacgao entre pares.

Ja as agdes biomédicas sao voltadas a redugao do risco de exposicao
mediante a interacdo entre o HIV e a pessoa passivel de infeccdo. Essas
estratégias sao divididas em dois grupos: intervengdes biomédicas classicas,
que empregam métodos de barreira fisica ao virus, como a distribuicdo de
preservativos masculinos e femininos e gel lubrificante; e as Intervengdes
Biomédicas baseadas no uso de antirretrovirais (ARV), tendo Tratamento como
Prevencao (TasP), a Profilaxia Pré-Exposicao (PrEP) e a Profilaxia Pés-
Exposicéo (PEP).
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2.2 PROGRAMA BRASILEIRO DA PEP

No ano de 1997, a PEP foi introduzida em paises como Franca, Estados
Unidos e Dinamarca. Inicialmente seu uso era restrito a casos de violéncia
sexual, s6 posteriormente o seu uso foi estendido para casos de exposicao de
risco decorrentes de relagdes sexuais consentidas. O uso da PEP para prevenir
infeccdes pelo HIV vem sendo recomendado desde que o medicamento antiviral
Zidovudina foi associada a uma reducao de 81% nas chances de infecgdes pelo
HIV (FORD, 2014).

A PEP para o HIV esta presente no Sistema Unico de Saude (SUS) desde
0 ano 1999. A sua implantagdo no Brasil assim como em outros paises se deu
por meio de etapas, sendo inicialmente restrita aos casos resultantes de acidente
ocupacional, e posteriormente se estendendo para situagdes consequentes de
violéncia sexual. Somente em 2010, o uso da PEP sexual se ampliou para
quaisquer exposi¢des que representem risco sexual de infeccdo ao HIV (LIZA,
2019).

A terapia da PEP esta inserida no conjunto de estratégias das Diretrizes
Nacionais de Prevencdo Combinada em HIV/AIDS, com o objetivo de ampliar as
formas de intervencao a evitar novas infec¢gdes consequentes do virus. Com a
atualizacao no esquema antirretroviral da PEP, em 2015, ouve uma simplificacao
quanto a sua recomendacéao, anteriormente feita com base em categorias de
exposicao: acidente com material bioldgico, violéncia sexual e exposi¢cao sexual
consentida; e atualmente, com base na avaliagdo do risco da exposicao
(Ministério da Saude, 2021).
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Figura 2: Tipos de Exposigcao

Percutidnea — Exemplos: lestes Cutdneas, exclusivamente,
causadas por agulhas ou outros guando a pele exposta se en-
instrumentos perfurantes e/ou contra integra; cortantes.
cortantes.
Membranas mucosas — Exem- Mordedura sem a presenca de
plos: exposicdo sexual desprote- sangue.

gida; respingos em olhos, nariz
e boca. cortantes.

Cutdneas envolvendo pele ndo
integra — Exemplos: presenca de
dermatites ou feridas abertas.

Mordeduras com presenca de
sangue — Nesses casos, 0s riscos
devem ser avaliados tanto para

a pessoa que sofreu a lesdo
quanto para aquela que a
provocou.

Fonte: Feito pelo autor com dados do Protocolo Clinico e Diretrizes Terapéuticas para
Profilaxia Pés-Exposigao (PEP) de Risco a Infecgéo pelo HIV, IST e Hepatites Virais. — Brasilia:
Ministério da Saude, 2021.

O Protocolo Clinico e Diretrizes Terapéuticas para Profilaxia Pos-
Exposicéo de Risco a Infecgao pelo HIV, IST e Hepatites Virais (PCDT-PEP) vem
para simplificar o acompanhamento e reduzir barreiras de acesso a essa
tecnologia de prevencdo combinada. O PCDT-PEP (2021) traz instrugbes de
como deve ser feito o acolhimento e atendimento inicial dos pacientes apos a
exposic¢ao ao HIV, considerando que o primeiro atendimento apds a exposi¢cao
€ uma urgéncia, o profissional da saude é instruido a avaliar como, quando e
com quem ocorreu a exposicao. Com a avaliacdo positiva para o uso da PEP,
ela deve ser iniciada o mais precocemente possivel, tendo como limite as 72

horas subsequentes a exposigao (ibid, 2021).
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Figura 3: Os quatro passos da avaliagao da PEP

O than de material binlagico € de risco para transmissdodo JiY?
0 tipo dé exposicdo & de risce paca' tiansmissio do HIV?
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A pessoo expasta @ ndo reagente poqa o BV no momento do
atendimento?

Seledas 65 respostas forem SIM 6 PEP parg HIV esta ingicoa,

Forite: DOCLASVES MS,

Fonte: Protocolo Clinico e Diretrizes Terapéuticas para Profilaxia P6s-Exposi¢éo (PEP) de

Risco a Infecgao pelo HIV, IST e Hepatites Virais. — Brasilia: Ministério da Saude, 2021.

O esquema antirretroviral preferencial indicado no PCDT-PEP (2021),
independentemente do sexo do paciente, do tipo da exposi¢cao de risco ou do

material bioldégico envolvido inclui

[...] combinagdes de trés ARV (CDC, 2016, EACS, 2015), sendo dois
inibidores da transcriptase reversa analogos de nucleosideo (ITRN)
associados a outra classe (inibidores da transcriptase reversa nao
analogos de nucleosideo — ITRNN, inibidores da protease com ritonavir
—IP + RTV ou inibidores da integrase — INI) (WHO, 2016). (Ministério
da Saude, 2021, p.30).

Para maior eficacia do tratamento é de extrema importancia que as
pessoas submetidas a PEP completem os 28 dias fazendo uso dos
antirretrovirais (ARV), por isso o paciente deve ser orientado quanto aos
objetivos do tratamento, as doses que devem ser tomadas rigorosamente, além
de seus efeitos colaterais que quando presentes sado inespecificos, leves e
autolimitados, tais como efeitos gastrointestinais, cefaleia e fadiga. Além disso,
o0 acompanhamento do paciente se estende até depois da finalizagdo dos 28 dias
de tratamento, onde sao orientados a retornar a unidade de saude para repetir a

testagem de quatro a seis semanas e 12 semanas apos a exposigao de risco.
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A plataforma do Ministério da Saude contém uma lista indicando onde a
PEP pode ser encontrada, ela é dividida por estados e aponta os hospitais e
unidades de saude de cada cidade que oferece o tratamento. Na Paraiba sao
mostrados os Hospitais Universitario Alcides Carneiro em Campina Grande,
Regional Dep Janduhy Carneiro em Patos, SAE municipal em Santa Rita e, na
capital, Jodo Pessoa, o Complexo de Doencgas Infectocontagiosas Clementino
Fraga, também o SAE Universitario Lauro Wanderley, além de outras unidades

de saude e cidades.

2.3. Dispensacao e Adesao da PEP

O Ministério da Saude desenvolveu uma alternativa que torna publico e
acessivel as informacoes relativas a PEP, através do painel de monitoramento
da Profilaxia Pés-Exposicéo, que traz dados referentes a dispensacéao e uso da
PEP. Através dele é possivel verificar o numero de dispensagdes por ano, além
da possibilidade de tragar o perfil dos usuarios com base idade, género e
orientagao sexual. Observando no painel, a questao da dispensacao da PEP, é
perceptivel a crescente nos numeros: em 2011 foram 21.155 dispensagdes do
medicamento, ja em 2019 registrou um aumento com 140.492 dispensacgdes, em
2020 ouve uma baixa, mas no ano seguinte (2021) os numeros voltaram a subir
(DCCI,2022).
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Figura 4: Quantidade de dispesnsacdes da PEP por ano.

Fonte: DCCI (Departamento Doengas de Condigdes Cronicas e Infecgdes Sexualmente

Transmissiveis). Painel PEP. Disponivel em: https://www.gov.br/aids/pt -

br/assuntos/prevencao-combinada/painel-pep.

Do mesmo modo, € possivel observar a dispensagdo da PEP por
populacéo e faixa etaria. No ano de 2021 as mulheres cis constituiram 35,3%
dos usuarios da PEP, em seguida vem os gays e homens que fazem sexo com
outros homens (HSH) com 34,2%, e os homens heterossexuais cis com 26,6%,
por fim as mulheres trans e homens trans que constituem respectivamente 2,4%
e 1,3 % dos usuarios. Dentre esse publico 54,3% possui idade entre 25 a 29
anos, 25,4% 15 a 24 anos, 17,6% 49 a 59 anos, 1,7% de 0 a 14 anos e 1,0%
possui 60 anos ou mais, além disso s6 4% desse publico sdo trabalhadores do
sexo (DCCI,2021).

Entretanto, quando esses perfis sdo comparados com os dados
apresentados pelo UNAIDS (Joint United Nations Programme on HIV and AIDS),
pertinentes a infecgdes pelo HIV em 2021, é exposto que o chamado publico
chave composto por gays e HSH, trabalhadores do sexo e pessoas trans,
contabilizam 70% das infecgdes por HIV mundialmente, ou seja, o risco de as
trabalhadoras sexuais adquirirem HIV é 30 vezes maior, dos gays e HSH ¢é 28
vezes e das mulheres trans o risco é 14 vezes maior (UNAIDS,2021).

Bem como os dados supracitados, apontando para uma forte crescente
nos numeros de dispersdo, os dados ainda ndo se enquadram em um bom

cenario, visto que ainda existe a populagcdo que nao finaliza o tratamento de 28
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dias da PEP. Um estudo realizado no Brasil pela Paulina Horta Liza (2019),
aplicado a 1996 pessoas a fim de analisar a adesao delas a profilaxia, concluiu
que apenas 33,6% dessas pessoas aderiram totalmente aos 28 dias de
medicacdo, e apenas 6,8% concluiram todas as etapas do seguimento, que
incluem os retornos para a realizagdo dos testes de HIV.

Para além, é existente a populagdo que n&o possui conhecimento a
respeito da PEP ou que tem a informagao, mas nao procura o tratamento ao

sofrer alguma exposig¢ao de risco, conforme um estudo feito no Rio de Janeiro:

Foram incluidos 341 HSH que apresentaram prevaléncia HIV 13,9%.
Observou-se que 65,2% ouviram falar sobre medicamentos contra o
HIV apés exposicao de alto risco, sendo a principal fonte de informagéao
internet, amigos ou profissionais de saude. Apenas 21,2% conheciam
alguém negativo para HIV que tomou essa medicacéo, e somente 7,6%
ja usaram para prevenir HIV quando expostos a um ato sexual de alto
risco ou exposicao a drogas. (Torres et al, 2018).

Outro dado preocupante evidenciado por essa pesquisa, € que apenas
61,5% dos participantes fariam uso dos ARV se tivessem relagao sexual sem o
uso de preservativo com um parceiro abertamente HIV positivo. Alguns dos
fatores que estdo relacionados com a baixa demanda da PEP é o
desconhecimento da populacao acerca de informacgdes basicas dela, como a sua
recomendacgao, locais onde pode ser fornecida e posologia. Ainda mais, a
dificuldade de acesso ao servigo de saude, os efeitos colaterais da medicacao e

o estigma e preconceito que estao atrelados ao HIV (MOTA, 2022).



24

3. REDES SOCIAIS E PRATICAS EM SAUDE

3.1 A trajetéria da comunicagao sobre o HIV/Aids no Brasil

O advento da comunicacao preventiva a Aids se deu com a descoberta
da doenga e principalmente com a desinformagdo e estigmas atrelados a ela,
uma vez que o discurso propagado pelas midias televisivas e impressas e,
consequentemente reproduzido pela populagao, era de que se tratava de uma
doenca limitada e restrita aos ditos grupos de risco (FERREIRA, PORTINARI,
WOLFGANG, 2018). Esse pensamento evidenciava a necessidade de uma voz
que informasse e destacasse a patologia como um problema de saude publica e
que a sua prevengao era um compromisso de todos.

Segundo Trevisan (2004), um episddio ocorrido em 1987 exemplifica o
discurso equivocado da época, onde o médico Aloisio Resende Neves (primo do
Tancredo Neves), enviou as entidades de saude um projeto de cirurgia peniana
que impedia os homens infectados pelo HIV de terem ere¢des e ejaculagdes.
Esse ocorrido inflamou a sociedade da época e evidenciou os discursos
pautados em principios religiosos contra campanhas de combate ao HIV, tal qual
o entdo prestigiado jornalista Paulo Francis, que usava dos jornais para atacar o
dinheiro gasto com o virus, além de reivindicar que as campanhas contra a Aids
incluissem a exigéncia de absteng&o “assim como a do tabaco”, e indo contra

todas as evidéncias cientificas, Francis ainda afirmava que:

€ rarissimo num ato sexual mulher contrair Aids, ainda que seja
sodomizada porque sua anatomia tem mais defesas que a masculina.
(-..) A Aids é sempre passada por alguém que cometeu ou se
submeteu a sodomia masculina e traz o virus de atos sexuais prévios

com sodomitas. (Trevisan 2004, p 451).

Uma vez que o0s numeros de contaminagcdo associados aos
homossexuais masculinos sé cresciam, eram comuns o0s discursos que
relacionavam a contaminacao do virus aos “estilos de vida alternativos”, “vida
desregrada” e a homossexualidade. Essas falas eram adotadas inclusive por
parte da impressa que batizou a doenga de “cancer gay”. Imagens que
retratavam as vitimas da doenca eram publicadas pelos jornais e revistas de
formas tendenciosas, reforgando estigmas e criando panico na populagéo. Tal

como a capa da Veja de 1989, que retrata o cantor Cazuza, na época pesando
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40 quilos, vitima do HIV, com o titulo “Cazuza — Uma vitima da Aids agoniza em
praca publica”. A capa afirmava a morte do cantor (ainda vivo) sem nenhum
embasamento médico (PORTINARI, WOLFGANG, 2017).

Figura 5: Capa da Veja com o Cazuza

Uma vitima da Aids agoniza
em praca publica

Fonte: Planeta Legido Urbana. Disponivel em: http://planetalegiaourbana.blogspot.com/

Em virtude dos meios de comunicacao e vozes influentes que difundiam
constantemente desinformagdes relacionadas ao virus, a populacdo acabava
sem conhecimentos efetivos relacionados ao HIV. Desta forma, como aponta
Ferreira, Portinari e Wolfgang (2018) foi no final da segunda metade dos anos
80 que foram constituidas as primeiras campanhas oficiais de prevencao a Aids,
que, incialmente, utilizavam dois tipos de abordagem estratégica: a primeira
buscava salientar o carater mortal do virus, com um conceito mais alarmista, e a
segunda que buscava informar a populagdo das formas de contaminagéo até

entao descobertas.
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Foi em 1987 que a primeira campanha governamental de prevengao a
Aids foi publicada, intitulada “Aids, vocé precisa saber evitar’. A peca possuia
teor informativo e instruia o publico sobre algumas formas e contagio do virus.
(FERREIRA, PORTINARI, WOLFGANG, 2017).

Figura 6: Campanha Aids, vocé precisa saber evitar
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Fonte: Janela Publicitaria. Disponivel em: https://www.janela.com.br/anteriores/MP_1988-02-
28.html

O ano de 1991 foi marcado pelo retrocesso no que diz respeito a
comunicacgao preventiva do HIV, visto que a essa altura as entidades de cuidado
e combate a Aids ja esbogavam um interesse e preocupagao em desvincular o
teor mortal do virus das estratégias preventivas. Porém foi nesse ano, que o
Programa de Conscientizagéo da Aids veiculou o comercial “Eu ndo tenho cura”,
que trazia falas de pessoas que tiveram tuberculose, cancer e sifilis, mas que
tiverem cura dessas enfermidades. Por ultimo, € mostrado o relato da pessoa

com Aids falando que ndo tem cura, além disso, o comercial traz um narrador
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que fala que nos préximos anos milhares de pessoas contrairiam Aids e
morreriam. A campanha foi extremamente criticada pelas ONGs da época que
apontavam a falta de informacbes relevantes e seu teor alarmista e

preconceituoso.

Figura 7: Campanha Se vocé nao se cuidar, a Aids vai te pegar.

Fonte: Video - Se vocé nao se cuidar, a aids vai te pegar. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Ic_sbLoggRE&ab_channel=Imtanabe

O inicio da década de 90 trouxe mudancgas positivas nas tematicas
abordadas nas campanhas de prevencao. Paises como Estados Unidos e
Franca se desvencilharam das mensagens com teor morbido que destacavam o
carater mortal do HIV, para adotar mensagens que estimulassem a sexualidade
saudavel e responsavel. Ferreira, Portinari e Wolfgang (2018) falam que nao
demorou para que o Brasil seguisse essa tendencia e passasse a incorporar em
suas campanhas de prevencdo uma linguagem mais ludica e descontraida,
pautadas no sexo seguro e na responsabilidade pessoal dos individuos sobre o
seu proprio corpo e o do parceiro. Tal como as campanhas “Vocé tem que
aprender a transar com a existéncia da Aids” de 1994, o “Desde os tempos mais

remotos” de 1995 e “Braulio” de 1996, onde todas trazem um discurso mais
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descontraido e jovem, tendo o preservativo como protagonista em seus enredos.
Essa tendencia das campanhas que se limitavam ao discurso do uso da
camisinha, sem nenhum detalhamento sobre HIV e suas formas de contagio se

estendeu ao inicio dos anos 2000.

Figura 8: Campanha Desde os tempos mais remotos

Sugeride: Chamadas de programas ;

\_’

Fonte: Video Campanha Carnaval Bota Camisinha - Ministério da Saude 1995. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=USsvSZuVEfA&ab_channel=tvanos90
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Figura 9: Campanha Braulio
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Fonte: Video Braulio 2 (Ministério da Saude) — 1996. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=u3l42Zy4a50&ab channel=PropagandasHist%C3%B3ricas

Como mostra Luccas et al (2021), do inicio dos anos 2000 até 2018,
diversas foram as abordagens e conceitos trabalhados pelo ministério da saude
em suas campanhas preventivas contra a Aids. O primeiro material elaborado
com enfoque em uma populagdo do “publico chave” veio em 2002, com a
campanha “Travestis”, centrada no respeito e inclusao dessas pessoas, tendo
em conta que pelos agravantes do preconceito e violéncia elas eram mais
vulneraveis ao virus da Aids. Em 2010, foi feita outra campanha com foco nas
travestis, intitulada “Sou travesti, tenho direito de ser quem eu sou” essa acao
teve todo o seu material e conceito desenvolvidos por pessoas trans, sendo sua
estética o oposto da campanha de 2002, promovendo a insercdo social e
imagem positiva das travestis de maneira descontraida e trazendo elementos da
cultura LGBTQIA+.
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Figura 10: Campanha Trevestis.

J4 0512 na hora des dois serom vistes justos

Em casa. Na boste Na ascela. No trabaihe. Na vida

Fonte: DCCI. Disponivel em: http://antigo.aids.gov.br/pt-br/campanha/campanha-travestis-2002

Figura 11: Campanha Sou travesti, tenho direito de ser quem eu sou.

Sou travesti. Tenho diceile de ser guem eu sou.

Fonte: DCCI. Disponivel em: http://antigo.aids.gov.br/pt-br/campanha/campanha-sou-travesti-
tenho-direito-de-ser-quem-eu-sou-2010
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Em outros raros momentos o Ministério da saude retomou em suas
campanhas a relacao entre a prevencao e o preconceito, como nas acdes de
2005 que teve como tema “Aids e Racismo, o Brasil tem que viver sem
preconceito”, a populagdo negra foi escolhida como foco dessa agao justamente
por nunca ter sido priorizada nas campanhas preventivas do HIV, além do
agravante da epidemia nos grupos mais pobres, onde 0s negros representavam
a maior proporc¢ao. Ja em 2011, foi veiculada uma campanha que trazia como
foco os jovens gays de 15 a 24 anos, nomeada de “Dia Mundial de Luta Contra
a Aids” buscando discutir a vulnerabilidade ao HIV desse publico chave, além de

promover reflexdes sobre a falsa ideia de que a Aids afeta apenas o outro.

Figura 12: Marca da campanha Aids e Racismo

-~

DIA MUNDIAL DE LUTA
CONTRA A AIDS

AIDS E RACISMDO

O Brasil tem que viver sem preconceito.

Fonte: DCCI. Disponivel em: http://antigo.aids.gov.br/pt-br/campanha/campanha-do-dia-
mundial-aids-e-racismo-o-brasil-tem-que-viver-sem-preconceito-2005
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Figura 13: Campanha dla mundlal de luta contra Aids.

ONDER, BASTA RESPEITAR AS DIFERENCAS

L] ~
AL 25 = ASEE
Fonte: DCCI. Disponivel em: http://antigo.aids.gov.br/pt-br/campanha/dia-mundial-de-luta-
contra-aids-2011

Devido a influéncias histéricas, sociais e procurando atender algumas
necessidades, é notavel as mudancgas sofridas nas estratégias utilizadas nas
campanhas de prevencao a Aids no decorrer dos anos, mas, ainda assim, existe
alguns padrdes e apegos que perduram até hoje, como as mensagens de sexo
seguro, e o discurso massivo do uso da camisinha, como na campanha de 2021
que traz a hashtag “use camisinha”. Além disso, como evidencia Luccas et al
(2021), é perceptivel a desigualdade no direcionamento dos conteudos
abordados pelas campanhas, onde em sua maioria evidencia a populagao
branca, muitas vezes para que aja a inclusao é necessaria muita pressao feita
pelos 6rgéos sociais e militantes. Dessa forma, se faz necessario que essas
campanhas deem mais foco e visibilidade ao seu grupo prioritario, considerando

a vulnerabilidade e contaminagé&o pelos virus.

3.2 Redes sociais e a divulgagao de praticas preventivas do HIV/AIDS
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As ultimas décadas foram marcadas por grandes avangos tecnologicos.
Os autores Teixeira e Brandao (2003) configuram esse novo contexto social
como “a sociedade da informagao”, que se caracteriza como um ambiente
otimizado pela chegada de novas tecnologias e pela valorizagdo do
conhecimento para o desenvolvimento da sociedade. Cunha et al (2020)
acreditam que como resultado da democratizacdo da internet, o uso de
tecnologias que estimulam e facilitam as interagcdes e relagdes socias vem se
ampliando cada vez mais, como exemplo disso vemos a popularizagao das redes
socias, como Facebook, Instagram, Tiktok e WhatsApp. Nesse sentido, além
dessas ferramentas proporcionarem lazer, autonomia e instantaneidade aos
seus usuarios, elas representam um espago com muito potencial de ampliagao

de conhecimentos, debates e divulgagao de agdes.

Assim, essas midias podem ser aplicadas no ensino de diversos
assuntos, inclusive em topicos relacionados a area da saude, considerando que
elas permitem a difusdo de dados de maneira rapida e acessivel para um publico,
possibilitando a propagacdo de informagdes relevantes e oportunizando a
populagdo de adquirirem conhecimentos e gerarem debates sobre temas
pertinentes a saude publica. Dessa forma, como observa Lopes e Barbosa
(2019), vivendo na sociedade da informacao trazer pautas relacionadas a saude
para as redes sociais acaba se tornando uma questao de extrema importancia,

sendo adotada inclusive pelas instituicdes governamentais.

Tal relevancia é intensificada quando o assunto sao pautas sempre
presentes em nossa sociedade, como € o caso do HIV/Aids, principalmente
quando consideramos seus agravantes e taxas de contaminagao, que, segundo
o boletim epidemioldgico de 2020, chegaram a 37.308 casos registrados no ano
de 2019. Desse modo, o HIV/Aids demanda uma comunicacéao eficiente, que
esclareca questdes de prevencao, tratamentos, diminuicdo dos estigmas e
preconceitos, sendo essencial explorar o potencial das redes sociais e incluir
elas nas estratégias de prevencédo ao HIV, tendo em conta que elas oferecem
aos cidadaos maior interatividade, instantaneidade e participagao em assuntos
referentes a saude e prevencdo. O uso das midias digitais em parceria a
comunicacao em saude “nao é o suficiente para favorecer mudancgas, mas é uma

chave, dentro do processo educativo, para compartilhar conhecimentos e
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praticas que podem contribuir para a conquista de melhores condigcdes de vida”
(BERTOL, 2002, p. 229).

Entendendo isso, o Ministério da saude e outros érgédos governamentais
de ISTs/Aids, usam essas redes para veicularem suas campanhas e a¢des que
promovem a prevencao da Aids, tendo um maior fluxo de conteudos produzidos
no més de dezembro, devido a campanha do “Dezembro Vermelho” que
promove a conscientizagao para prevencao e tratamento da Aids, e no més de
fevereiro quando acontece as comemoragdes do Carnaval (LOPES E
BARBOSA,2019).

Nesse sentido, em 2020 o ministério da saude publicou através de seu
perfil “Ministério da Saude — HIV/Aids” no Facebook, a campanha “Responsa”
que ressalta a importancia da camisinha para a protecao contra IST, HIV e HPV
e destaca que o uso dela é responsabilidade de todos. Na época de sua
publicagdo a campanha gerou muitos comentarios na rede, evidenciando um dos
pilares das redes sociais, o compartilhamento de informacdes e travamento de
debates de forma imediata. Os comentarios ressaltavam principalmente o tom
morbido da campanha, que resgatou a principios das campanhas da década 80,
pautadas em mensagens que destacavam o carater mortal do HIV; além dos
questionamentos sobre a auséncia da divulgagdo de outros métodos de
prevencao além da camisinha. Nos comentarios também sao dadas sugestbes

para dar um ar mais jovem e descontraido as futuras campanhas.
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Figura 14: Campanha Responsa

US

RESP

Usar camisinha é uma responsa de todos

Fonte: Ministério da Saude — HIV/Aids. Disponivel em:
https://www.facebook.com/HIV.Aids.MINISTERIO DA SAUDE/videos/2575099949437885

Figura15: Comentarios na campanha Responsa

Equipe do Ministénio da Satde -
HIV/Aids foca nesse clipe em
quem sabe ndo motiva vocés a
fazerem algo mais animado e

Lembrando que a prevencdo nao
se resume ao uso da camisinha.
Outras estratégias estao
disponiveis nos servigos de satde jovial! L4 ves podem ver o
publica. alcance que algo cnativo pode
LA J alcancarl

Curtis Responder

9 17 respostas

Fonte: Ministério da Saude — HIV/Aids. Disponivel em:
https://www.facebook.com/HIV.Aids.MINISTERIO DA SAUDE/videos/2575099949437885

Nesse outro exemplo, vemos um material criado em 2022 pela
Coordenadoria de IST/Aids de S&o Paulo para ser veiculado em seu Instagram,
o material traz informacgdes sobre a Profilaxia Pré-Exposi¢cao (PrEP) ao HIV, a
arte aborda um visual mais descontraido e linguagem mais jovem, como 0 uso
do meme ‘“reage, bota um cropped”, expressdo que ficou popular nas redes
sociais. A peca vem acompanhada de uma legenda mais detalhada, trazendo a
definicdo do que é a PrEP, sua indicacao e onde buscar acesso ao tratamento.
Esse material foi desenvolvido visando uma identificagdo do publico jovem com

o conteudo.
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Figura 16: Peca Reage!
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Fonte: Coordenadoria de IST/Aids de S&o Paulo. Disponivel em:
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https://www.instagram.com/p/CjFxtYaMryx/

Além disso, outra estratégia utilizada pela Coordenadoria de IST/Aids de
Sao Paulo é a exploracdo de multiplataformas, visando a combinagdo e
integracdo de varias redes sociais, no exemplo abaixo vemos a campanha
“Conte com a PEP” ser veiculada nas plataformas Youtube, Instagram e Site da
Coordenadoria. O conteudo da agao foi elaborado e pensado para se adaptar as
diferentes plataformas que foram hospedados, fluindo de um conteudo mais
completo e detalhado, como no site, uma mensagem mais rapida como no
Instagram e até a produgdo de um video par ao Youtube. Essa estratégia
possibilita que os usuarios tenham acesso a informagao por meio de varios

canais.
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Figura 17: Campanha Conte com a PEP
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Fonte: Registros tirados das redes sociais da Coordenadoria de IST/Aids de Sdo Paulo.

Desse modo podemos considerar que o uso das redes sociais junto as
estratégias de divulgacéo de praticas em saude cumpre a funcao de facilitar a
divulgacéao de informacgdes referentes a prevengao do HIV. Além disso, como foi
mostrado nos exemplos acima, essas ferramentas digitais trazem outros
facilitadores que podem ser muito bem aproveitados quando trabalhados em
parcerias com algumas estratégias do Marketing digital, como o uso de
multicanais visando guiar o seu publico para engajarem nas praticas preventivas
divulgadas, receber feedbacks mais imediatos para entdo fazer melhorias em
acdes futuras acdes, além da compreender melhor as caracteristicas de seu
publico e entdo adaptar sua linguagem e gerar um conteudo mais atraente e

personalizado.

3.3 Os beneficios do Marketing digital para a area da saude
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Para que possamos nos aprofundar na relagao entre o Marketing digital e
as praticas em saude no ambiente virtual, € interessante compreendermos
melhor o que define o marketing digital, e antes disso € importante, de maneira
breve, compreendermos a trajetoria percorrida para que o marketing tradicional

chegasse até o marketing digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem essa trajetéria do marketing
em fases, sendo a primeira o Marketing 1.0 centrado no produto e sua venda
padronizada em massa; o Marketing 2.0, voltado para o consumidor na era da
informacgao, onde as marcas usavam das midias como radio e televisdo para
chamar a ateng¢ao dos consumidores; o Marketing 3.0 centrado no ser humano,
demandando que as empresas e servicos adotassem e refletissem valores
humanos; e como um desdobramento do marketing 3.0 surge o marketing 4.0,
demandado do consumo do conteudo digital e da natureza mutavel do

consumidor na economia digital.

Dessa forma, com a revolugdo digital afetando a modernidade, o
marketing também precisou se adaptar a essa realidade. Para Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 ndo vem como um substituto do 3.0,
considerando que as empresas devem focar sempre no ser humano, nas
transformacgdes sociais e na individualidade de suas marcas, mas agora as
novas tecnologias desempenham um papal de protagonismo no cenario do
Marketing 4.0, trazendo consigo a inclusao digital e interagdes sociais na era da
informacédo, onde os individuos se sentem livres para opinarem e se
expressarem, e as redes sociais sdao um fator facilitador para esses novos

habitos.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.100) ainda definem que “o maior
objetivo do marketing 4.0 €& conduzir os consumidores da assimilacédo a
apologia”, uma vez que os autores descrevem o caminho do consumidor com os
5 As, sendo: Assimilagdo, onde o consumidor toma conhecimento sobre a sua
marca, produto ou servigo; Atracdo momento em que o cliente se sente atraido
e busca obter mais informagdes sobre o sua marca; Arguigcéo é a fase em que o
cliente comeca a buscar informagdes através de pesquisas ou perguntando a
conhecidos; Acao é onde o cliente esta decidido a consumir o0 seu produto ou
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servigo e por fim temos a Apologia, quando ocorreu a fidelizagéo do cliente e ele

se torna um advogado de marca, defendendo e divulgando o seu produto

Figura18: Os As
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Fonte: Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital.2017

Observando esse cenario sob o ponto de vista das praticas em saude, as
instituicées e 6rgaos de saude devem promover conteudos voltados a saude em
suas redes sociais, com objetivo de que seus seguidores tomem conhecimento
dessas praticas, se sintam interessados ao ponto de pesquisar mais sobre ou
gerar questionamentos e debates dentro da prépria plataforma ou fora dela, para
assim influencia-los a adocao dessas praticas saudaveis para que em seguida

eles passem esses conhecimentos adiante.

Nesse processo Pinto (2019) evidencia a importancia de enxergamos os
usuarios como coparticipantes na produgdo de interacbes e conteudos
produzidos pelas instituicbes na internet, pois ndo existe mais uma relagao de
passividade dos usuarios ao receberem informacgoes, eles possuem opinides e
decidem qual conteudo merece a sua atencao. Dessa forma, € interessante que
as redes dessas instituicdes estejam prontas e abertas para dialogos, ouvir os
desejos e necessidades de seus seguidores contribuem para o desenvolvimento

de um conteudo mais personalizado e que atenda as demandas desse publico.
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Entre 2017 e 2018, a autora Pamela Araujo Pinto (2019) realizou um
estudo de caso do perfil do Ministério da Saude (MS) no Instagram, coletando
as publicacbes realizadas sobre aleitamento materno com o objetivo de
identificar como o MS se apropriou das estratégias de Marketing digital e social
para se relacionar com o seu publico foco, mées e mulheres. Nesse estudo foi
identificado principalmente a falta de interagdo com os seguidores, afetando
diretamente o didlogo sobre um assunto tdo pertinente para as familias
brasileiras. Essa diminuicdo no dialogo e interagdo nos canais oficiais revelam
uma perspectiva verticalizada na produgao de conteudo voltados a saude. O MS
nao estabeleceu uma relagcdo humanizada com o seu publico alvo,
predominando uma fala institucional sem a personalizacdo indicada no
Marketing 4.0.

Dessa forma, a autora conclui que as instituicbes e 6rgaos de saude
precisam assumir caracteristicas humanas para iniciar uma relagao horizontal de
colaboragdo com os seus seguidores, ja que a meta é converté-los em
“advogados de marca”. No caso do ministério da saude, fazé-los aderirem e
recomendarem as campanhas e praticas em saude divulgadas pelo 6rgao. Para
isso, € preciso um planejamento com estratégias que possibilitem conhecer
melhor o seu publico e o cenario em que a instituicdo esta inserida, evidenciando
0s pontos positivos e prevendo possiveis problemas para assim gerencia-los
com mais facilidade. Uma das ferramentas que ajuda a tragar tais pontos € a
Analise SWOT, através dela é possivel ter uma visdo mais objetiva das
oportunidades e as ameagas externas da organizagao com seus pontos fortes e

fracos.

3.3.1 A analise SWOT.

Leite e Gasparotto (2018) citam que a Analise SWOT também conhecida
como Analise ou matriz FOFA, foi desenvolvida em 1960 por Albert Humphrey.
Caracteriza-se por ser uma ferramenta estratégica composta por quatro areas:
duas delas sao forcas e fraquezas, relacionadas ao ambiente interno e podem
ser controladas pela empresa, e as outras duas sao oportunidades e ameacas,
sao de ambiente externo e devido a essa caracteristica, ndo podem ser

controladas pela empresa.
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+ S -STRENGHTS (forcas);

* W -WEAKNESSES (fraquezas);

* O -OPORTUNITTIES (oportunidades);

* T -THREATS (ameagas).

As Forgas sao caracteristicas internas da organizagao, sao pontos que
podem representar uma vantagem sobre seus concorrentes, logo, esses
diferenciais precisam ser explorados e trabalhados ao maximo para que haja

uma reducdo nas fraquezas.

Em seguida vem as Fraquezas, assim como as Forgas, também sao
caracteristicas internas da empresa, sdo pontos que colocam a empresa em

risco e por isso precisam ser trabalhados e controlados.

Ja as Oportunidades, sdo aspectos positivos que estio relacionados ao
ambiente onde a organizagéo esta ou pretende ser inserida, ndo sao aspectos
controlaveis, mas que precisam ser levados em consideragcdo no

desenvolvimento estratégico da empresa.

Por fim temos as Ameacas, semelhante as Oportunidades elas se
caracterizam por serem aspectos externos que nao podem ser controlados, mas

que no caso das Ameacas, podem impactar negativamente na instituicao.

Na figura 18 vemos a Matriz da Analise SWOT, composta pelos aspectos

internos: forcas e fraquezas; e os aspectos externos: oportunidades e ameacas
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Figura 19: Matriz SWOT

Internas e positvas Internas e negativas
+ Em que vocé é melhor que a concoméncia? | + O gue a concorréncia faz melhor que vocé?
¢ Quais sdo suas capocidades que diferencia | « O gue se pode melhorar?
dos demais? ¢ O que os outros enxergam comao fraquezas
 Quais os pontos fortes do seu negocio? do seu negdcio?

Externas e positvas Externas e negativas

/" Quais condictes ou acontecimentos podem | « O que a concorréncia estd fazendo e pode

impactar positivamente seu negocio? te impactar?

+ Em que o contexto que esta inserido pode ¢ Quais as vulnerabilidaodes da empresa em
ajudar? relagbo as decisdes governamentais?

¢ GQluais os riscos positivos da empresa? + Gluais os riscos negativos da empresa?

Fonte: Voitto. Disponivel em: https://www.voitto.com.br/blog/artigo/analise-swot

Além disso, Leite e Gasparotto (2018) complementam que a ideia principal
da Analise FOFA é relacionar as informagdes contidas nos quatro quadros da
matriz, combinando forgas com ameacas, forcas com oportunidades, fraquezas
com ameagcas e fraquezas com oportunidades. Dessa forma, o cruzamento entre
forcas e ameacas deve resultar em estratégias que modifiquem o ambiente de
trabalho, afim de evoluir as principais forcas da empresa, melhorando seus
servigos e processos, e distanciando as ameagas. Ja no cruzamento de forgas
e oportunidades, deve ser avaliado formas de explorar e amplificar os pontos de
forca em relagao as oportunidades e tendéncias presentes no mercado atual. O
cruzamento de oportunidades e fraquezas aponta onde o ambiente precisa ser
modificado, para que os processos em que estejam ocorrendo falhas sejam
corrigidos. Por fim, o cruzamento de fraquezas e ameagas mostra com clareza
o atual cenario da empresa, pois serao identificadas situagcbes criticas,

permitindo uma autoanalise evitando assim danos irreversiveis.

Na figura 20 esta sendo representada um exemplo de Matriz SWOT

aplicada a uma pousada.



43

Figura 20: Exemplo de Matriz SWOT

Como seria a SWOT de uma Pousada?

Estrutura completa
para receber
publicos variados.

Boa localizacao,

estruturas
regido de alta (FRROUEZAS]
malconservadas.

Custos elevados
com a operagao
Existénciade

procura por turistas

Concorrentes nao
Novos concorrentes

na regiao

Aumento do valor
de impostos e taxas
no setor

oferecemuma
amplaestrutura

« Alta procura para a
(OPORTUNIDRDES)

realizacao de
eventos.

Fonte: Voitto. Disponivel em: https://www.voitto.com.br/blog/artigo/analise-swot

O autor Boschmann (2014) conclui que o uso da ferramenta administrativa
de Matriz FOFA é muito eficiente quando utilizada de maneira correta, além da
sua aplicacao ser viavel quando ha uma demanda de identificar os possiveis
riscos presentes no cenario de atuagédo em que uma organizagao esta inserida,
cruzando fatores do ambiente interno e externo, gerando informacgdes vitais para
o desenvolvimento e planejamento estratégico por meio dos dados obtidos com

a analise.
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4. 0 DESIGN GRAFICO NA CONSTRUGAO DA INFORMAGAO

4.1 Entendendo o Design Grafico

Emergindo das necessidades evidenciadas pela revolugao industrial, que
trouxe novas perspectivas tanto para o ato de projetar como para o produto, o
Design surgiu para relacionar-se com as novas tecnologias de produgao que
surgiram na época. A eclosio das grandes concentragdes urbanas representava
uma guinada no consumo de produtos e servigos e diante nesse cenario a
comunicagao visual se tornou essencial. A producao de rétulos, embalagens,
cartazes, panfletos informativos e de divulgacdo, eram atividades que
conquistavam cada vez mais espaco e tinham alta procura ao longo da segunda
metade do século XIX, dando evidéncia para o Design Grafico (OLIVERIA,2005).

Figura 21: Variedade de embalagens do século XIX.
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Fonte: Historia do design grafico, 2009, Pag. 204

[...]design é projetar a forma significando coordenar, integrar e articular
todos os fatores que participam do processo constitutivo da forma do
produto. Isso implica tanto os fatores de uso, de consumo, como séo
os funcionais, simbdlicos e culturais, como também os fatores técnicos
de producéo. (OLIVEIRA, 2005, p.30).

Ja para Denis (2008), o Design se trata de um conjunto de atividades

voltadas para o desenvolvimento de projetos de comunicacgao visual, comumente
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impressos como livros, panfletos, cartazes e embales. A palavra Design de modo
geral, refere-se a elaboragao e concepgao de projetos, ja o Grafico € empregado
a atividades desenvolvidas em espacgos dedicados a produgédo grafica. No
entanto, atualmente o Design Grafico tomou uma maior amplitude e conquistou
espagos que vao além da producédo grafica, abarcando diversas areas como a
sinalizacao, identidade visual, edicdo de videos, além de desenvolvimento de

sites e conteudos pra web.

Oliveira (2005) fala que por mais que a area do Design seja dotada de
grande liberdade criativa, ndo é uma atividade autbnoma, pois deve ser
considerado que o processo de criagao esta condicionado a um contexto de
prioridades ja estabelecidas, e sédo elas que dao diregdo ao projeto. O trabalho
do Designer Grafico envolve a disposigao eficiente e criteriosa de elementos
como tipografias, imagens, layout e cores, por meio de processos estratégicos

afim de transmitir de maneira precisa mensagens, ideias e conceitos.

Algumas atividades desempenhadas por um Designer sdo: planejamento
de seus projetos para que ocorra um melhor aproveitamento dos componentes
e suportes disponiveis, como por exemplo pensar as dimensdes e
posicionamento dos elementos em uma pecga digital; a diagramagao dos
elementos visuais, como blocos de textos, imagens, linhas e margens em um
suporte, considerando as composi¢gdes que favoregam uma melhor
compreensao das informacoes; e a elaboracao de ilustracdes, que incluem todos
0s processos de gerar e situar imagens, como o desenvolvimento de desenhos
e manipulagao digital de fotografias. Em suma o Designer Grafico assume o
papel de mediador entre as necessidades humanas e o objetivo, gerindo a
informacao visual através das técnicas, materiais e ferramentas disponiveis
(DENIS,2008).

Leite (2017) aponta que o crescente interesse e demanda pelo Design é
consequéncia do cenario da comunicagao multimodal que estamos inseridos,
cenario esses em que coexiste diversas modalidades comunicacionais, como
falas, textos, imagens, etc. Dessa forma Kress e van Leeuwen defendem que “é
a propria multimodalidade que precisa da nogao de design” (2001, p. 45), pois é

o Design o responsavel pela linguagem visual e detentor dos recursos que
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auxiliam na construcdo de um discurso claro e eloquente que sensibilize,
convencga e provoque a adesao de um determinado publico, podendo inclusive
ser trabalhado em conjunto com outras modalidades de linguagem, como visual

e sonoras, tendo como exemplos dos videos e comerciais.

Atualmente, para que um Designer exergca suas fungdes e seja
considerado um bom profissional, € demandado dele um conjunto de saberes e
aptidées. E necessario um entendimento dele sobre os contextos sociais,
culturais e econdmicos em que seu publico e utilizadores entédo inseridos, além
da gestdo dos materiais e meios de produgao que serdo necessarios para o
desenvolvimento de seus projetos. Deve ser capaz de gerar ideias e solugdes
criativas, elaborar recursos visuais considerando a selecdo, organizagdo e
sistematizacdo da informacéo, ter capacidade de analise e interpretacdo de
imagens, além reunir e explorar os principios basicos da comunicagao visual
(LEITE,2017).

4.2 Aspectos do design grafico na comunicagao visual das redes sociais

Com a chegada da internet vieram diversas transformagdes na sociedade,
as novas tecnologias da comunicagdo deram autonomia aos seus usuarios e
possibilitaram que se expressem e se comuniquem de maneira rapida e pratica.
Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (2022), 65,6 milhdes
de domicilios possuiam acesso a internet em 2021, sendo 5,8 milhdes a mais do
que em 2019, além disso uma pesquisa realizada pelo Estatista mostrou que no
final de 2021, o Brasil somava 59 milhdes de pessoas acessando as midias
sociais diariamente, colocando o pais na quinta posicdo entre as nagdes que
mais possuem usuarios conectados nas redes sociais. Tendo isso em vista,
Santos (2013) afirma que as redes sociais permitem aos seus usuarios uma
interacao social por meio da criagdo colaborativa e compartiihamento de
conteudo nos mais variados formatos.

Conscientes desse cenario, as empresas e instituicbes enxergam a
importancia dessas redes como canais estratégicos de comunicagao entre eles
e seus seguidores, compreendendo também a importancia do investimento em

estratégias que estabelecam uma forte identidade visual de marca que gere uma
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identificacdo do publico por parte da marca e favorega o estreitamento e
engajamento dos usuarios nesses perfis (Campos & Lima, 2008). Pekins (2014)
define que no contexto das redes sociais uma marca visual esta relacionada a
estética presente em elementos como icones de perfil, banners e capas, e
principalmente nos conteudos desenvolvidos e publicados por esse perfil, como
a arte dos posts e videos.

Leite (2017) evidencia como o cenario das redes socias se caracteriza por
ser um ambiente dindmico e que vive em constante mudanga. S&o esses 0s
fatores que favorecem a interagcdo, criagdo e compartiihamento de conteudo
nessas redes. Diante desse cenario, o Design entra como um agente de muito
valor, pois ele se beneficia desses comportamentos sociais para propor novas
solugdes criativas, ludicas e funcionais, visando a acessibilidade e compreenséo
por parte de seus usuarios.

Nesse sentido, Pekins (2014) aponta a importadncia dessas marcas e
instituicoes estabelecerem um padrao estético e comunicacional em seus perfis,
trazendo consisténcia visual, textual e mantendo a coeréncia nas cores. Dessa
forma, & gerado uma maior familiarizagdo dos consumidores com a sua marca,
do mesmo modo, as marcas devem se atentar a personalizagdo de seus
conteudos para corresponder as caracteristicas de seus usuarios. Diante desse
cenario, o Design Grafico se apresenta como um mediar, através dele € possivel
desenvolver estratégias que atendam a ambas as necessidades desses perfis.
Um exemplo de marca que possui um padrao estético bem definido € a Melissa,
a marca ja estabeleceu elementos visuais que tornam suas pegas bem
caracteristicas e cheias de identidade, além disso, € bastante explorada a
dinamicidade de seu publico, visto que a sua comunicacao se adapta de acordo

com o que vai ser comunicado e para quem.
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Figura 22: Posts da Melissa no Instagram
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Fonte: Perfil da Melissa no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/melissaoficial/

Outros fatores que devem ser levados em consideragao quando se trata
de construgao de conteudo para as redes sociais, € que cada rede possui as
suas particularidades, pontos positivos e limitacdes. E papel do Designer se
atentar as necessidades e caracteristicas préprias que cada plataforma possui,
considerando os diferentes tipos de leitura e visualizagao das informacdes,
fontes, dimensbes e formatos dos conteudos publicados, além das
particularidades que os usuarios de cada rede possuem, qual plataforma é mais
popular entre determinados grupos. Tendo isso em vista, € inviavel que os
conteudos produzidos sejam simplesmente replicados em diferentes
plataformas, deve haver uma adaptagdo dos conteudos baseada nas
necessidades de seus utilizadores.

Abaixo, algumas representagdes dos principais formatos de conteudo
compativeis com cada rede social. Um ponto a ser considerado € que esses
formatos sao suscetiveis a mudanca e as atualizagbes acontecem para que
esses conteudos acompanhem as necessidades de seus usuarios, atendendo

demandas culturais, sociais e econémicas.
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Figura 23: Formatos compativeis de cada rede social
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Fonte: Trakto. Disponivel em: https://blog.trakto.io/tamanhos-imagens-redes-sociais/

Logo, Leite (2017) aponta que vivemos em uma cultura visual, sendo
assim, a comunicagdo nas redes sociais deve considerar o design uma
ferramenta necessaria para desenvolver mensagens bem sucedidas e sem
ruidos. Além disso, para a captacéao e fidelizacdo do publico em suas redes, é
necessario que sejam elaborados conteudos com informagdes e elementos
relevantes para esse determinado publico, sendo assim, aliado ao design deve
se fazer presente uma boa estratégia de comunicagao, para que essas agdes

resultem na conexao e adesao desses usuarios.

4.3 O Comportamento dos usuarios nas redes sociais

Os seres humanos possuem a necessidade de se relacionarem entre si,
tendo isso em mente, o convivio em grupos com os mesmos ou diferentes
interesses podem trazer inuUmeras vantagens quando bem aproveitado.
Atualmente esse processo de interacdo pode dar-se de diferentes formas, um
dos meios que vem se consolidando cada vez mais nos ultimos anos sao as
redes sociais, elas possuem diversas categorias, cada uma com as suas
particularidades, funcionalidades e publico-alvo, desenvolvidas com foco em
trabalho, relacionamentos amorosos, compartilhamento de imagens e textos,
dentre outros (CIRIBELLI, PAIVA. 2011).

Segundo a Statista (2022) uma empresa alema especializada em dados
de mercado e consumidores, o Brasil ocupa o 5° lugar entre os paises que mais
consomem internet no mundo, somando em 2022 o total de 165 milhdes de
pessoas conectadas. Além disso, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de

Domicilios (2022), a proporgao de brasileiros conectados aumentou nos ultimos
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anos em todas as faixas etarias. O grupo dos que possuem 60 anos ou mais
passou de 44,8% para 57,5%, essa foi a maior crescente ja apresentando nesse
grupo, um dos fatores que podem explicar esse acontecimento, foi a pandemia
do Covid-19, que levou os idosos a acessarem a internet com mais frequéncia e
desenvolverem habitos de conectividade em fungcdo das medidas de isolamento
implementadas na pandemia.

Ciribelli e Paiva (2011) falam que é da necessidade humana o
agrupamento. A vida em sociedade é uma condicdo fundamental para a
sobrevivéncia da espécie, dessa forma torna-se dificil ndo fazer parte de uma
rede social atualmente. O Brasil € considerado um dos paises mais sociaveis do
mundo, ndo é surpresa ele ocupar a segunda posi¢cdo entre os paises com
maiores meédias de tempo diarios usando a internet. Os brasileiros passam em
média 3 horas e 49 minutos por dia navegando nas redes sociais. Segundo a RD
Station (2022) para 65% desses brasileiros o principal motivo de usar as redes
sociais € manter contato com amigos e familiares, além disso lista que 57,4%
usam para ler noticias e 46,7% para procurar produtos para comprar.

Entre os varios motivos que fizeram as redes sociais se tornarem tao
populares, um que pode ser destacado é a liberdade de expressao, por nao
estarem em um dialogo cara a cara, os usuarios se expdem com mais facilidade,
tracando comentarios sobre seus sentimentos, histérias pessoais e expressando
opinides e gerando debates. Outro motivo é a facilidade em ter acesso aos mais
variados assuntos apenas rolando o feed ou simplesmente dando um clique na
ferramenta de busca. No Brasil, as redes sociais lideram o ranking quando o
assunto sao canais de busca online: sdo a maneira preferida para 62,5% dos
usuarios de internet, seguidas pelas ferramentas de busca, como o Google, com
56,2%.

Tendo isso em vista € interessante atentar a algumas estatisticas
coletadas pela RD Station (2022) sobre as redes sociais em 2021. Quando
considerado o download apenas de aplicativos de redes sociais, o TikTok lidera
o topo da lista, em seguida vem o Instagram, WhatsApp, Facebook e Telegram.
90% dos profissionais de marketing consideram o Instagram a rede mais
relevante para por estratégias de marketing digital em pratica, pois os internautas
tem o forte habito de recorrer a essa rede para buscar mais informacdes sobre

marcas, fazer comparagdes e tomar decisdes. Entre algumas funcionalidades
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que tornam a plataforma favorita tem-se o anexo de links nos perfis e 0
agendamento de posts.

Figura 24: Graficos redes preferidas para gerar negocios.

Hoje o Instagram é a rede preferida para gerar novos
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Fonte: RD Station. Disponivel em: https:/resultadosdigitais.com.br/marketing/estatisticas-redes-
sociais/#:~:text=Estat% C3%ADsticas%20gerais%20de%20Redes % 20Sociais,usu%C3%A1rios
%20de %202021%20para%202022.

Outras informacdes relevantes tirada dessa pesquisa, € que entre
as pessoas que consomem noticias e conteudos informativos no ambiente
online, 44% usam o Facebook para acessa-las, 17% usam o Instagram e apenas
7% usam o TikTok. Essas porcentagens sao resultado de alguns fatores, como
publico-alvo de cada rede, a dindamica da publicacado de conteudos que cada uma
possui e principalmente as funcionalidades e objetivos delas. S6 para ilustrar,
53,4% dos usuarios ativos no Facebook sao do género feminino e 84% das
pessoas entre 25 e 30 anos usam a plataforma; ja no Instagram 56,7% dos seus
usuarios sao do género feminino e 31,1% dos usuarios possuem entre 18 e 24
anos, sendo a faixa etaria mais representativa. Sobre os formatos de conteudo
publicados no Instagram, 56,9% sao imagens, 22,1% sao videos e 21% sao no
formato de carrossel.

Desse modo, Ciribelli e Paiva (2011) apontam para a realidade de que a
tendéncia é que essas redes se tornem cada vez mais populares e seu numero
de usuarios so cresga, logo, as empresas que nao estao preparadas e que nao
se adaptam a essas novas tendéncias de comunicagdo, perderao grande
oportunidade de aumentar o leque de seus clientes e torna-los advogados de

suas marcas. Enxergando esse cenario do ponto de vista das divulgagdes de
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praticas em saude nas redes sociais, 0os 0rgaos e instituicdes que ndo usam
essas ferramentas como aliadas, perdem a oportunidade de ter uma relagao
mais estreita com o seu publico e se comunicar com ele de forma mais
personalizada e eficiente. Para isso € preciso estratégias que mostrem com
clareza qual sdo as redes socias mais adequada para cada tipo de acéo, deve
ser levada em consideragao o potencial e o publico que cada uma possui, além
disso, as acgdes e conteudos postados devem ser dinamicos e relevantes para

que nao saturem seu publico e conquista maior proximidade dos mesmos.
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5. METODOLOGIA

Segundo Bomfim (1995) as metodologias se definem como métodos,
técnicas ou ferramentas que possuem o objetivo de orientar o desenvolvimento
e a efetividade de objetivos especificos, a forma como elas sao utilizadas variam
de acordo com o profissional e as suas necessidades, pois elas funcionam como
um guia na busca por solugdes de problemas.

Na area do Design Grafico, Magalhaes e Souza (2014) apontam que as
metodologias projetuais guiam para a resposta que melhor satisfagca as
exigéncias e limitagdes do problema apresentado e principalmente dos atores
envolvidos nele, ou seja: clientes, usuario, fornecedores etc. O emprego das
metodologias projetuais devem ser vistos como uma ferramenta que vai guiar o
desenvolvimento do projeto, e ndo como uma receita que solucionara todos os
seus problemas.

Por fim, as autoras concluem que é vital que se adote uma metodologia
que melhor se encaixe nas necessidades do seu projeto, e se necessario, ela
pode sofrer alteragdes e se adaptar as exigéncias e limitagdes do problema a
ser resolvido, pois seu principal objetivo € da suporte ao Designer no momento

do desenvolvimento do seu trabalho, tornado o processo mais agil e eficiente.

5.1. METODOLOGIA DE PROJETO

Para o desenvolvimento do projeto, foi escolhida a metodologia extraida
do livro “Das coisas nascem as coisas” de Bruno Munari (2008). O autor define
esse método como “ndo [...] mais do que uma série de operagdes necessarias,
dispostas em ordem ldgica, ditada pela experiéncia. Seu objetivo é o de atingir o
melhor resultado com o menor esfor¢co” (MUNARI, 2008, p.10), essas operagdes
sdo organizadas em passos que seguem uma ordem logica afim de estruturar e

analisar o seu problema, como ilustra a figura 25.
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Figura 25: Etapas da Metodologia.
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A metodologia conta com onze passos que detalham e direcionam o
desenvolvimento de um projeto de design. As trés primeiras etapas:
“Problemas”, “Definicdo do problema” e “Componentes do problema”, séo
dedicadas a definicdo e compreensdo do impasse que serao solucionados,
demandando uma analise detalhada com questionamentos sobre os problemas
estéticos e informacionais levantados.

Nas etapas “Coleta de dados e Analise de dados” serao feitas pesquisas
com o objetivo de identificar o publico alvo e possiveis materiais que seréo
utilizados no projeto. Nessa etapa também ¢é interessante buscar por campanhas
similares que abordam temas como saude, DST e prevencao. Em seguida sera
feita a analise dos dados coletados a fim de gerar ideias e solugdes.

Com a conclusdo destas etapas, comeca a fase de “Criatividade” onde
serdao desenvolvidos esbogos e solugdes baseando-se nas etapas anteriores,
com essas ideias em maos, vem a etapa de “Materiais e Tecnologias” que
consiste na busca por tecnologias que podem auxiliar na execugdo dessas
ideias. Na “Experimentacéo” serado realizados alguns testes com relagédo a
materiais, tecnologia e veiculacéo, buscando novas possibilidades. Essa ultima,
€ de extrema importancia, pois o0 que € dado como certo pode ser questionado.

E, por fim, na fase “Modelos” serédo desenvolvidos alguns protétipos,
levando em consideragdo as medidas, composi¢des e materiais ja definidos.

Depois de algumas dessas solugbes, sdo escolhidas alguns dos referidos
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“Modelos” para serem finalizados. Em seguida na fase de “Verificagdo” todos os
detalhes do projeto sdo checados, na intengdo de eliminar qualquer falha que
possa esta presente no seu projeto. Nessa fase também ¢é indicado buscar a
opinido de terceiros afins de ter percepcbdes e perspectivas que nao foram
percebidas durante o desenvolvimento do projeto. Na “Solucdo”, é feita as

devidas corregdes e finalizagdo do projeto.
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6. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

6.1. DEFINICAO DO PROBLEMA

Para o desenvolvimento do projeto € de extrema importancia
compreendermos de maneira mais ampla o problema e o cenario em que ele
esta introduzido. Sendo assim, nessa etapa foram reunidos e organizados os
dados e informagdes mais relevantes extraidas do nosso desenvolvimento

teodrico.

O boletim epidemiologico de HIV/AIDS publicado em 2020 pelo Ministério
da Saude indica que de 2007 até junho de 2020, foram notificados 342.459 novos
casos de infecgao pelo HIV no Brasil, sendo registrado, anualmente, uma média
de 39 mil novos casos nos ultimos cinco anos. Ainda de acordo com o boletim,
os homens sdo um numero predominante de casos de infeccdo com 69,4%,
contra 30,6% em mulheres, em faixa etaria, o grupo mais afetado € o de pessoas
que possuem entre 20 e 34 anos, representando 52,7% dos casos.

A Profilaxia Pés-Exposig¢do (PEP) ao HIV, é uma medida preventiva de
urgéncia a infecgcédo pelo virus, ela esta dentro das estratégias das Diretrizes
Nacionais de Prevencao Combinada em HIV/AIDS e se apresenta como uma
forte aliada contra essas infecgdes, pois, segundo o Dr. Bouer (2021) quando
tomada corretamente todos os dias, a PEP possui uma taxa de mais de 95% de
eficacia.

Os numeros divulgados pelo Ministério da Saude, mostram que foram
feitas 140.492 dispensagoes da PEP em 2019, ja em 2021 148.678, visualizando
esses dados por populacao e faixa etaria, vemos que em 2021 as mulheres cis
constituiram 35,3% dos usuarios da PEP, em seguida vem os gays e homens
que fazem sexo com outros homens (HSH) com 34,2%, e os homens
heterossexuais cis com 26,6%, por fim as mulheres trans e homens trans que
constituem respectivamente 2,4% e 1,3 % dos usuarios. Dentre esse publico
54,3% possui idade entre 25 a 29 anos, 25,4% 15 a 24 anos, 17,6% 49 a 59
anos, 1,7% de 0 a 14 anos e 1,0% possui 60 anos ou mais, além disso s6 4%
desse publico sao trabalhadores do sexo (DCCI,2021).

Entretanto, é interessantes tragarmos um paralelo entre esses dados
referentes ao numero de dispensacdes da PEP e os dados apresentados pelo

UNAIDS (2021) pertinentes a infec¢des pelo HIV em 2021, onde o chamado
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publico chave composto por gays e HSH, trabalhadores do sexo e pessoas trans,
contabilizam 70% das infecgdes por HIV mundialmente, ou seja, o numero de
usuario da PEP dentro desse grupo comparado ao risco de contagio, € baixo,
principalmente entre as pessoas trans e profissionais do sexo.

Outro ponto a ser evidenciado, € a baixa adesao ao tratamento da PEP,
ou seja, as pessoas que nao finalizam o tratamento de 28 dias. Um estudo
realizado no Brasil pela Paulina Horta Liza (2019), aplicado a 1996, concluiu que
apenas 33,6% dessas pessoas aderiram totalmente aos 28 dias de medicacéo,
e apenas 6,8% concluiram todas as etapas do seguimento, que incluem os
retornos para a realizagao dos testes de HIV.

Como também um estudo feito por Torres et al (2018), expondo que
dentre 341 HSH apenas 65,2% ouviram falar sobre a PEP apds exposicao de
alto risco, tendo a internet como principal fonte de informacéo, e somente 7,6%
ja usaram para prevenir HIV quando tiveram uma exposigao de risco. Outro dado
preocupante evidenciado por essa pesquisa, € que apenas 61,5% dos
participantes fariam uso dos ARV se tivessem relagdo sexual sem o uso de
preservativo com um parceiro abertamente HIV positivo.

Analisando esse cenario, Mota (2022) aponta que alguns dos fatores que
estdo relacionados com a baixa demanda da PEP é o desconhecimento da
populagdo acerca de informagdes basicas dela, como a sua recomendacao,
locais onde pode ser fornecida e a sua posologia. Outros fatores que podem
intensificar essa baixa demanda e adesao € a dificuldade de acesso ao servico
de saude, os efeitos colaterais da medicagdo e o estigma e preconceito que

estao atrelados ao HIV.

6.2. COLETA DE DADOS

Nesse ponto foi feita uma coleta de dados secundarios pertinentes para o
desenvolvimento da campanha, a etapa foi dividida em dois subtépicos, sendo:
“O Marketing Digital” onde compreendemos o caminho do consumidor
representado pelos 5 As, além de vermos um estudo aplicado no Instagram do
ministério da saude com o objetivo de identificar como o Ministério da Saude se
apropriou das estratégias de Marketing digital para se relacionar com o seu
publico foco. O segundo subtépico € a “analise de similares” onde foram

analisadas iniciativas similares ao tema proposto, visando identificar elementos
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do Design que foram trabalhados nessas agdes, como: cores, imagens,

tipografias, ilustragdes, etc.
6.2.1 O MARKETING DIGITAL

A sociedade moderna vem sendo cada vez mais afetada com as
mudangas trazidas pela revolugdo digital, diante desse cenario, o Marketing
também precisou se adaptar a essa nossa realidade. Logo, o Marketing Digital
surge para compreendermos a natureza mutavel do consumidor dentro da
economia digital, com estratégias centradas no ser humano, nas transformacgdes
sociais e na importancia de buscar uma identidade forte para se destacar nesse
meio, tudo isso considerando a forte influéncia que as novas tecnologias e as

redes sociais desempenham.

Diante desse cenario, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) trazem uma
nova perspectiva para compreendermos o caminho do consumidor dentro da
economia digital, representado pelos 5 As: assimilagao, atragcéo, arguicao, acao

e apologia.

Assimilagdo: Onde o consumidor toma conhecimento sobre a sua marca,

produto ou servigo;

Atragao: Momento em que o cliente se sente atraido e busca obter mais

informacdes sobre a sua marca;

Arguicao: Fase em que o cliente comega a buscar informagdes através de

pesquisas ou perguntando a conhecidos;
Acao: E onde o cliente esta decidido a consumir o seu produto ou servico

Apologia: Quando ocorreu a fidelizagao do cliente e ele se torna um advogado

de marca, defendendo e divulgando o seu produto.

E possivel observar esse cenario da perspectiva de uma acdo de
prevencdo ao HIV feita em uma rede social, onde: O usuario visualiza um
anuncio falando sobre praticas preventivas e toma conhecimento do assunto
(Assimilagdo); ele se sente interessado e entdo curte ou salva o anuncio

(Atracao); O usuario faz pesquisa para obter mais informagdes relacionadas ao
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HIV e prevengéo, ou usa o préprio anuncio para tirar duvidas (Arguigao); Ele
entdo adere aquelas praticas preventivas (A¢ao); Apos toda essa experiéncia,
ele percebe a importancia da prevengao, se tornado um advogado de marca

indicando e passando seus conhecimentos para outras pessoas (Apologia).

Ainda sobre essa relagao entre a divulgagao de praticas em saude e o
Marketing Digital, um estudo realizado pela Pamela Araujo Pinto (2019) entre
2017 e 2018 trouxe informacgdes e dados muito relevantes, a autora analisou o
perfil do Ministério da Saude no Instagram, coletando as publica¢cdes sobre
aleitamento materno com o objetivo de identificar como o Ministério da Saude se
apropriou das estratégias de Marketing digital para se relacionar com o seu

publico foco.

Do ponto de vista de uma acdo de Marketing Digital, o conteudo
desenvolvido pelo Ministério da Saude foi relevante, mas ndao conseguiu gerar
advogados de marca para o 6rgao, mesmo sendo o principal érgédo de saude.
Através do tema selecionado observou-se um baixo engajamento do publico,
com numeros baixos de visualizagdes videos, nas curtidas por postagens e nos

comentarios por publicacéo, na figura 26 € exposta a analise feita pela autora:
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Figura 26: “Sintese do monitoramento do Instagram do Ministério da Saude relacionado

a amamentacao”

Alcance: Baixo Volume: Diminuiu

286 mil saguirdares 2017 32 posts em 4 meses

Baixa visualizaco de videos da tematica 2018: 33 posts em & meses

video com maior visualizagho: 7.666 45% dos posis [15) sobre a doacho do leike

Balxo numero de curtidas por posts
past com masor pumeno de curtidas: 4.031

Atividade: Diminuiu Engajamento: Balxo

Agosto de 2017: 25 posts/20.339 curtidas Post £OM perguntes de seguidores sem resposta;

Reposts feitos nos perfis de segquidores sem acio do MS

Agosto de 2018: 11 posts/11.963 curtidas {comentario € ou curtida);

Reposts felbos na paging do M5 apenas de cel=bridades, Nao
mostrow mulheres nao céelebres;

Baixa quantidade de comentnos;

Powons convités para uso de hashiags sobre posiz do MS,

Infiéncia: Baka

A principal referéncia de saude do Brasil na rede social, contudo, ndo disloga com usuarios/seguidores
diretamente na rede;

No tema da amamentacao ndo cbservamos um dialogo com comunidades virtuails para ampliar o
alcance das Mensagens ¢ o engajamento dos seguidares;

A disseminacio de contewdo ainda & baixa, tendo em vista 05 indicadores apontados. [sso impacta as
estratégins de marketing social que estimulam adocdo hibitos e ou mudanca de comportamento. No
caso estudado, promove uma mohilizacdo parcial a favor da amamentacio.

Fonte: PINTO, P. A. (2019). Marketing social e digital do Ministério da Saude no Instagram:

estudo de caso sobre aleitamento materno

Por fim, a autora conclui que

O Ministério da Saude nao estabeleceu uma relagdo humanizada com

a comunidade de mulheres (maes, avds, tias, madrinhas, amigas etc.)

que estimulem a amamentagdo de criangas. Uma das principais

possibilidades foi o predominio de uma fala institucional, com conteudo

verticalizado, sem a personalizacdo indicada no Marketing 4.0 para

gerar uma empatia com o publico; ha falta de dialogo com as

seguidoras nos comentarios e nos reposts com marcagdo do

Ministério. Percebeu-se uma redug¢ado no engajamento, com diminuigao

dos comentarios. Em 2017, 40% dos posts tiveram até 10 comentarios.

Em 2018, 51% dos posts tiveram até 10 comentérios. A redugéo de

postagens sobre amamentagdo, em 2018, também enfraqueceu o

engajamento; outro fator relevante foi a falta de diversidade na

representacdo das maes nas imagens, priorizando um perfil urbano, de

mulheres brancas e de classe média.( PINTO, 2019, P. 828)
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6.2.2 ANALISE DE SIMILARES

Foi feita uma analise de agdes similares ao tema proposto por este
trabalho, a fim de identificar a linguagem visual utilizada e elementos de design.
O modelo de analise de Villas Boas (2009) foi utilizado como guia para a nossa
analise, nele determina os elementos que compdéem um layout em duas
categorias: “Elementos estético-formais” termo que se refere aos elementos
visuais que o observador efetivamente vé no layout, ou seja: Imagens,
Tipografia, Cores, entre outros. E os “Elementos técnico-formais” que se refere
aos elementos que o observador comum nao vé ou tende a ignorar, pois compete
a organizagéao geral dos elementos estético-formais na superficie do projeto. Na
imagem 27 é possivel ver o modelo de analise grafica proposto por Villas Boas

(2009), e os critérios que vao ser observados nesse processo.
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Figura 27: Modelo de Analise Grafica de Villas Boas (2009)
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Fonte: Modelo adaptado pelo autor, com base na figura presente em: VILLAS-BOAS, André.

"Sobre analise grafica, ou algumas estratégias didaticas para a difusdo de um design critico".

Sendo assim, foram selecionadas campanhas que trabalhem a PEP ou a
prevengao combinada (conjunto de estratégias preventivas ao qual a PEP esta

incluida) como protagonista, evitando as agdes que tenham o preservativo como

foco.
l. Campanha Dia Mundial de Luta contra a Aids - Vamos combinar?
-2017
Figura 28: Campanha Dia Mundial de Luta contra a Aids - Vamos combinar?
REoX ey, ’ -~ \ .>. I, 2 - ~ \'.\‘.‘., /,' ’

E 5 4 ) omes | = / omxs (m omey

-

Fonte: antigo.aids.go-v. Disponivel em: http://antigo.aids.gov.br/pt-br/campanha/campanha-dia-
mundial-de-luta-contra-aids-vamos-combinar-2017
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A campanha foi feita pelo Ministério da Saude tendo como o foco a
divulgacdo da prevengdo combinada, estimulando a populagdo a usar

camisinha, fazer a testagem, além do uso da PrEP e PEP.

ELEMENTOS ESTETICO-FORMAIS:

Figura 29: Analise 1- Elementos estéticos-formais.

Componentes Textuais
[ Titulo

|| Legenda

3 Componentes Nao Textuais

ﬂ Fotografia

Q llustragao

Fonte: Autor

Componentes textuais:
¢ Titulo: Maior elemento tipografico na pecga. Traz o slogan da campanha.
¢ Legenda: Informagbes mais detalhadas sobre o conteudo da campanha.
o Tipografia: Foram utilizados diferentes tipos de fontes, todas néo
serifadas, porém com tamanhos variados para criar uma hierarquia de
informagdes. O titulo aparece em tamanho grande dando destaque, e os
demais textos com o tamanho reduzido, tudo com o alinhamento

centralizado.

Componentes nao-textuais:

e Fotografia: Imagem de dois bracos unidos, que juntos formam fita do
dezembro vermelho, campanha de mobilizagdo nacional na luta contra o
virus HIV, a Aids e outras IST.

e llustragao: Imagem pictoricas que remetem a prevengado combinada,
como preservativos, os testes, comprimidos que representam a PEP e a
PrEP. Além de outros elementos que remetem ao cotidiano de seu

publico, como a musica, o amor e os simbolos de género.
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e Cores: A paleta de cores utilizada na campanha varia do vermelho ao
roxo. Na peca que esta senso analisada foi utilizada a cor roxa de fundo,
que da bastante contraste com as cores utilizadas nas ilustragbes. Logo

a combinacgao de cores escolhida da as pecas um tom descontraido.

ELEMENTOS TECNICO-FORMAIS

Figura 30: Analise 1- Elementos técnico-formais

Dispositivos de composicao:

| Mancha grafica [ ] Grid Modular >< Centramento

Fonte: Autor

Principios projetuais:

¢ Unidade: Como pode ser observado na figura 28, quando colocadas lado
a lado, as pecas dessa campanha apresentam repeticbes de
determinados elementos, fazendo com que o layout seja identificado
como um conjunto unitario.

e Movimento: A pecga possui uma composigao bem dindmico, para isso foi
utilizado varios recursos, como o uso da variedade tipografica, os
contrastes cromaticos e a mistura de ilustragdes e fotografia.

e Hierarquia: A composi¢cdo dos elementos guia a leitura do observador
com base na sua importancia, dando mais destaque aos elementos de
maior importancia.

e Harmonia: A composigdo dos elementos segue uma logica que resulta

no equilibrio de todos os elementos que compdem a peca.
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Dispositivos de composicao:

e Mancha grafica: E o espago ocupado pelos elementos e contetdos
presentes na peca, outro elemento presente na mancha s&o as margens,
que é o espacgo que separada o conteudo das bordas da peca.

e Estrutura: Aqui foi utilizado um grid modular com 9 moddulos, que
facilitaram a aplicagdo de uma composi¢cao mais dinamica.

e Centramento: O uso do centramento facilitou na montagem de uma
composic¢ao que da destaque aos elementos que estdo no centro da pecga,

nesse caso, a fotografia das mé&os unidas.

Resumo da andlise: A campanha fez uso de ilustragcdes e icones que remetem
a prevengao combinada, como preservativos, os testes, comprimidos que
representam a PEP e a PrEP, além de outros elementos que remetem ao
cotidiano de seu publico, como a musica, 0 amor e os simbolos de género. A
composicao da ilustragdo da destaque aos elementos centrais delas, como os
bracos unidos, que juntos formam fita do dezembro vermelho, campanha de
mobilizacdo nacional na luta contra o virus HIV, a Aids e outras IST. Ja na arte
que estimula pré-natal, as ilustracdes dao destaque a figura do casal, a tipografia
€ trabalhada na barriga da gestante, dando destaque a essa area. A paleta de

cores e as ilustracdes com estética manual dao as pecas um tom descontraido.

Il FIQUE ESPERTO, SE LIGA NA PEP.
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Figura 31: Campanha Fique esperto, se liga na PEP

bty 0 PRESERVATIVO ¥
GENTE DECDE ) ESTAVA LA MAS
IMPREVISTOS ACONTECEM j

CASO TENNA UMA RELACAD SEXUAL DE N\ | Profiaxie CASO ALED NRO SAIR COMO PLANEJRD,
RISCO, VOCE TEM ATE e SRR VARUMS 0E SAODE RRA A

PARA SE PREVENIR CONTRA 0 HIV - PEP (PROFILAXIA POS-Exposicio)

& Q!Ln_”_q 2o Metodata x,' L WERGE & QHM & Metodinta i.:',, 0 VUSRS
Fonte: Secretaria de saude do estado de S&o Paulo. Disponivel
em:https://www.saude.sp.gov.br/centro-de-referencia-e-treinamento-dstaids-
sp/homepage/destaques/fique-esperto-se-liga-na-pep

Campanha realizada pela prefeitura de Sao Paulo, com o objetivo de se
comunicar com o publico jovem a respeito da PEP, a acao fala sobre férias e

festas, e da importancia da PEP para evitar a infecgéo por HIV.
ELEMENTOS ESTETICO-FORMAIS:

Figura 32: Andlise 2- Elementos estéticos-formais

Componentes Textuais

| Legenda

Componentes Nao Textuais
<~ Grafismos

TRAZ CAMISINHA
JUAN. NA HORA A
GENTE DECRE )

Fonte: Autor

Componentes textuais:

¢ Legenda: Informagbes mais detalhadas sobre o conteudo da campanha.
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e Tipografia: A tipografia escolhida possui estética irregular e manual
contribuindo com a composi¢ao jovem da peca, ela foi utilizada em todos

os textos da peca.

Componentes nao-textuais:
e Fotografia: Foi utilizada a fotografia de um jovem como base para montar
a peca, os textos e os grafismos foram adicionados por cima da imagem.
e Grafismos: Os baldes de textos sdo grafismos que possuem efeitos
neon, remetendo ao ambiente das festas e baladas
e Cores: A paleta de cores utilizada possue cores escuras, dessa forma os

grafismos com efeito neon na cor verde e roxo tenham mais destaque.

ELEMENTOS TECNICO-FORMAIS

Figura 33: Andlise 2- Elementos técnicos-formais.

TRAZ CIMISINIA . - Lot
JUM N HORA A 3 ' AN WA HORA A
GENTE D°CRE GENIE DECSE )

Dispositivos de composicao:
__| Mancha grafica Grid Modular 7 Eixo

Fonte: Autor

Principios projetuais:
¢ Unidade: Como pode ser observado na figura 21, quando colocadas lado
a lado, as pecas dessa campanha apresentam repeticbes de
determinados elementos, fazendo com que o layout seja identificado

como um conjunto unitario.



68

Hierarquia: A composigao dos elementos guia a leitura do observador
com base na sua importancia, dando mais destaque aos elementos de
maior importancia.

Harmonia: A composi¢cao dos elementos segue uma légica que resulta

no equilibrio de todos os elementos que compdem a peca.

Dispositivos de composicao:

Mancha grafica: E o espaco ocupado pelos elementos e contetdos
presentes na peca, outro elemento presente na mancha s&o as margens,
que € o espaco que separada o conteudo das bordas da peca.
Estrutura: Aqui foi utilizado um grid modular com 16 modulos, que
facilitaram a aplicacédo de uma composi¢gao mais dinamica.

Eixo: O uso do eixo facilitou na montagem de uma composi¢cédo que da
destaque aos elementos, nesse caso a leitura da peca € feita da esquerda

para a direita e de cima pra baixo.

Resumo da analise: As pecgas foram ambientadas em cenarios jovens, trazendo

inclusive um rapaz como modelo. Os baldes de textos possuem efeitos neon,

remetendo ao ambiente das festas e baladas, esse recurso também foi utilizado

na identidade visual da PEP, que foi combinado a fitinha do dezembro vermelho.

As pecas possuem cores escuras para que os efeitos neon tenham mais

destaque, a tipografia escolhida possui estética irregular e manual contribuindo

com a composi¢cao jovem da peca.

Prevencao Combinada e PrEP - 2021



69

Figura 34: Campanha Preven¢do combinada e PrEP.
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Fonte: UNAIDS. Disponivel em: https://unaids.org.br/prevencao-combinada/

Em celebracdo ao em celebracdo ao dia Mundial da AIDS, o UNAIDS
desenvolveu uma campanha informativa sobre preven¢cdo combinada e PrEP,
seu foco era se comunicar com o publico das pessoas trans, homens que fazem

sexo com homens e os profissionais do sexo.

ELEMENTOS ESTETICO-FORMAIS:

Figura 34: Anadlise 3- Elementos estéticos-formais

Componentes Textuais
(] Titulo

" | Entretitulo

Componentes Nao Textuais

|

<~ Grafismos
< llustracdo

@UNAIDS

Fonte: Autor.

Componentes textuais:

¢ Titulo: Maior elemento tipografico na pecga. Traz o slogan da campanha.
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¢ Entretitulo: Texto de apoio que complementa o conteudo do titulo.

o Tipografia: As tipografias escolhidas variam em tamanho e forma criando
uma hierarquia de informagdes. A fonte do titulo € irregular dando
contraste com os elementos mais solidos utilizado nas pecas.

Componentes nao-textuais:

e llustragao: A ilustragdo representa uma moga segurando um grande
comprimido da PrEP, foi trabalhado o espago negativo com as cores
branco e preto.

e Grafismos: Aqui os grafismos foram usados para criar um padrao no
fundo da pecga, com valor puramente estético.

e Cores: A paleta de cores utilizada a cor vermelha como predominante,
‘possivelmente fazendo referéncia ao dezembro vermelho, dessa forma a

ilustracdo em preto e branco cria um forte contraste com o fundo.

ELEMENTOS TECNICO-FORMAIS
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Figura 35: Andlise 3- Elementos técnicos-formais

Dispositivos de composi¢ao:

Mancha gréfica Grid Modular " Eixo

Fonte: Autor

Principios projetuais:

¢ Unidade: Como pode ser observado na figura 34, quando colocadas lado
a lado, as pecas dessa campanha apresentam repeticbes de
determinados elementos, fazendo com que o layout seja identificado
como um conjunto unitario.

e Hierarquia: A composi¢cao dos elementos guia a leitura do observador
com base na sua importancia, dando mais destaque aos elementos de
maior importancia.

e Harmonia: A composigdo dos elementos segue uma légica que resulta

no equilibrio de todos os elementos que compdem a peca.

Dispositivos de composicgao:

e Mancha grafica: E o espaco ocupado pelos elementos e contetidos
presentes na peca, outro elemento presente na mancha sdo as margens,
que é o espacgo que separada o conteudo das bordas da peca.

e Estrutura: Aqui foi utilizado um grid modular com 16 mddulos,

contribuindo para a construgdo de uma composi¢éo simples e limpa.
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e Eixo: O uso do eixo facilitou na montagem de uma composig¢ao que da
destaque aos elementos, nesse caso a leitura da peca é feita da esquerda

para a direita e de cima pra baixo.

Resumo da analise: A campanha fez uso de ilustragbes para representar seu
publico alvo, foi trabalhado o espaco negativo e o uso predominante da cor o
vermelha fazendo referéncia ao dezembro vermelho, um elemento que recebe
bastante destaque e o comprimido da PrEP, sendo usado inclusive como bolsa
por uma das personagens. A fonte tramalhada é irregular dando contraste com

os elementos mais sélidos utilizados nas pecas.

IV. Escolha sua forma de prevengao — 2016

Figura 36: Escolha sua forma de prevencao.

Fonte: Comunica que muda. Disponivel em: https://www.comunicaquemuda.com.br/se-
vacilar-tem-jeito/

A campanha desenvolvida pelo Ministério da Saude para a divulgacdo da
prevencdo combinada, estimulando a populacdo a escolher sua forma de
prevengao, como o uso de camisinha, fazer a testagem, além do da PrEP e PEP

como alternativas.

ELEMENTOS ESTETICO-FORMAIS:
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Figura 37: Andlise 4 - Elementos estéticos-formais

e Componentes Textuais
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Fonte: Autor

Componentes textuais:

¢ Titulo: Maior elemento tipografico na pecga. Traz o slogan da campanha.
¢ Legenda: Informagdes mais detalhadas sobre o conteudo da campanha.
e Tipografia: Foram utilizados diferentes tipos de fontes, todas nao
serifadas, porém com tamanhos variados para criar uma hierarquia de
informagdes. O titulo aparece em tamanho grande e com uma tipografia
no estilo manual dando bastante evidéncia, ja os demais textos estdo em

tamanho reduzido, alinhado a direita.

Componentes nao-textuais:

o Fotografia: Fotografia de uma mulher, posicionada no centro
evidenciando o protagonismo dela na pecga.

e llustragao: llustragao 3D da fita do dezembro vermelho, que envolve a
modelo presente na pega.

e Cores: A paleta de cores utilizada na campanha tem como predominante
os tons de cinza, passando um ar de seriedade e limpeza, com isso, a cor
vermelha usada na fita ganha bastante contraste gracas ao contraste com

as cores de fundo.

ELEMENTOS TECNICO-FORMAIS
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Figura 38: Andlise 4- Elementos técnico-formais

Dispositivos de composigao:
| Mancha gréfica [ ] Grid Modular % Centramento

Fonte: Autor

Principios projetuais:

¢ Unidade: Como pode ser observado na figura 26, quando colocadas lado
a lado, as pecas dessa campanha apresentam repeticbes de
determinados elementos, fazendo com que o layout seja identificado
como um conjunto unitario.

e Movimento: A peca possui uma composi¢gao bem dinamico, utilizando de
recursos como: o uso da variedade tipografica, os contrastes cromaticos
e a mistura de ilustragdes e fotografia.

e Hierarquia: A composi¢cdo dos elementos guia a leitura do observador
com base na sua importancia, dando mais destaque aos elementos de
maior importancia.

e Harmonia: A composi¢do dos elementos segue uma légica que resulta

no equilibrio de todos os elementos que compdem a peca.

Dispositivos de composigao:
e Mancha grafica: E o espago ocupado pelos elementos e contetdos
presentes na peca, outro elemento presente na mancha sio as margens,

que é o espacgo que separada o conteudo das bordas da peca.
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e Estrutura: Aqui foi utilizado um grid de colunas composto por 3 colunas,
esse grid possibilita a construgdo de uma composi¢ao mais limpa.

e Centramento: O uso do centramento facilitou na montagem de uma
composic¢ao que da destaque aos elementos que estdo no centro da pecga,

nesse caso, a fotografia das méos unidas.

Resumo da analise: A campanha traz um casal gay, um casal hetero e uma
mulher trans como protagonistas das pecas, todas as figuras estdo envoltas da
fita do dezembro vermelho, que traz o nome das a¢des de prevengao combinada
escrita nela. A frase de efeito da campanha foi feita com uma fonte irregular, ja

nos dizeres da fita foi usada uma fonte mais tradicional sem serifa.

Conclusao da Analise: Alguns elementos aparecerem com bastante
frequéncia, todas fazem referéncia ao dezembro vermelho, seja na escolha das
cores ao no uso da fitinha que representa a campanha. Outro elemento presente
€ 0 uso do comprimido para representar a PEP e a PrEP. Além disso todos
possuem a cor vermelha sendo usada em algum elemento das pegas, alguns em
mais predominancia. A escolha da tipografia irregular em todas as a¢des pode
ser uma tentativa se trazer um tom mais descontraido na abordagem do assunto,

foi uma solugao atribuida em todas as pecas.

6.3 ANALISE FOFA

Com base nos dados que foram coletados até entéo, sera feita uma analise
FOFA com o objetivo de identificar as forgcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades relacionadas ao cenario em que a nossa campanha informativa
sobre PEP esta inserida. Essa analise sera base do planejamento estratégico do

projeto.

Forcas

Método preventivo indicado apds exposicéo de risco.

O tratamento é disponibilizado para qualquer pessoa.

Tratamento oferecido gratuitamente pelo SUS.

Tem uma taxa de mais de 95% de eficacia quando tomada corretamente.

PEP presente nas diretrizes nacionais de prevengao combinada.

Fraquezas
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N&o deve substituir o preservativo.
Possui efeitos colaterais (Dor de cabeca, desarranjo intestinal e cansacgo).
nao deve ser utilizada em exposi¢cdes sucessivas.

SO previne o contagio do HIV, ndo de outras IST.

Oportunidades

O aumento no numero de dispensagdes.

A popularizagao das redes sociais.

44% das pessoas que consomem noticias e conteudos informativos usam
o Facebook para acessa-las.

90% dos profissionais de marketing consideram o Instagram a rede mais

relevante para por estratégias de marketing digital.

Ameacgas

Altos numeros de infecgéo pelo HIV.

publico chave contabilizando 70% das infec¢des por HIV mundialmente.
Pessoas que nao finalizam o tratamento de 28 dias.

Falta de conhecimentos basicos da populagao sobre PEP.

Estigma e preconceito que estao atrelados ao HIV.

6.3.1 PLANO DE AGAO

Através da analise FOFA é possivel termos uma visdo mais objetiva do ambiente
em que o projeto esta inserido, além disso, com o cruzamento das informacgdes
contidas nos quatro quadros sera possivel desenvolver um plano de acdo que

vai direcionar a criagédo de estratégias de comunicagéo.

Os problemas identificados foram a alta no numero de infecgoes pelo HIV e a
concentracdo desses numeros dentro do publico chave, além disso, temos as
pessoas que nao finalizam o tratamento de 28 dias da PEP, e os fatores que
estdo ligados a esses problemas; falta de conhecimentos basicos da populagéo
sobre PEP, estigma e preconceito que estdao atrelados ao HIV. Logo, a
campanha se propde a sanar duvidas basicas sobre a PEP, trazendo conteudo
que mostre quando ela é indicada, como ter acesso ao tratamento e quais

unidades de saude ela é oferecida; também sera reforcado a importancia da
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finalizagao do tratamento de 28 dias; além de abordar a pauta da vulnerabilidade
do publico. Esses objetivos tendem a ser alcangados buscando uma
comunicagao mais direta com o publico, através das redes socias Facebook e

Instagram.

6.4 CRIATIVIDADE

Serao propostas solu¢gdes com base na coleta dos dados e problematizagcées
das etapas anteriores. Aqui serédo definidos o conceito, tipo de abordagem e os

conteudos que serdo usados nas pegas.

6.4.1 CONCEITO

O conceito da campanha vai ser, evidenciar que a prevengao contra o HIV néo
acaba apos uma exposicao de risco. A PEP se apresenta como mais uma das
alternativas de prevencdo com a qual as pessoas devem e podem contar. Para
isso serao trabalhados mensagem e conteudos objetivos, com foco em elucidar
questdes referentes a PEP. As linguagens escritas e visuais vao ser
descontraidas facilitando a quebra de que HIV é um assunto “indiscutivel”, indo

ao oposto de uma comunicagao morbida com palavras de comando.

Outra estratégia da campanha vai ser trabalhar a prevencao de maneira coletiva,
estabelecendo uma comunicagao dindmica com o publico, colocando eles como
colaboradores na construgao da informagdo sobre prevencdo e PEP. Essa
estratégia compreende que a conscientizagdo e a informagdo podem possuir
outras abordagens, como através de uma duvida de algum usuario, que pode
ser a duvida de outro usuario, dessa forma além de uma resposta interativa, ou
até mesmo no chat privado da rede social, a questdo também podera ser

trabalhada em uma peca de stories, que alcangara outros usuarios.

Ja no conceito visual sera trabalhada a fita vermelha do dezembro vermelho
como elemento principal. Através delas serdo representados conceitos como a
“continuidade” da prevencéo, o “suporte” da PEP sendo uma alternativa com a

qual se deve contar, e os “lacos” de cooperacao na conscientizagao sobre o HIV.

6.4.2 ABORDAGEM
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O slogan da campanha sera “ainda ha prevengao apos a exposi¢ao”, uma frase
simples que remete a mensagem de que a prevencgao do HIV nao termina apds
uma exposi¢cao de risco. A campanha trara uma abordagem informativa e
objetiva, trazendo fatos importantes referentes a PEP e o HIV, provendo a
populacdo de informacgdes pertinentes sobre prevencado. Além disso também
sera trabalhada uma abordagem mais direcionada a alguns grupos do chamado
publico chave, com o objetivo de fazer uma abordagem mais personalizada, que

considere os habitos e contextos sociais e culturais em que eles estdo inseridos.

As pecas digitais serao trabalhadas com ilustragcbes, imagens, icones e textos
curtos, seguidas de informagbes mais detalhadas, para isso sera feito o uso de
legendas ou o recurso de post carrossel presente no Instagram. As pecgas terao
o tom descontraido, porém informativo, onde seréo trabalhadas tematicas que
remetem ao cotidiano do publico, usando de elementos com os quais estao
familiarizados para abordar os assuntos da PEP. As pecas vao contar com uma
assinatura que consiste em variagées de frases com o verbo “contar”, como
exemplo: “Conta com a PEP”, essa assinatura sera utilizada com cautela pra que

nao se torne um recurso saturado.

6.5 MATERIAIS E TECNOLOGIAS

Os objetivos da campanha € difundir conhecimentos sobre a PEP e atingir o
maximo de pessoas, fortalecendo a sociedade com informagdes sobre o HIV e
sua prevencao. Para atingir esse objetivo, sera utilizada a midia online, pois,
desta forma as informacbes trabalhadas sempre estardo disponiveis,
considerado que o publico alvo tem grande acesso as redes sociais. Ademais,

as midias selecionadas foram:

Instagram: Sendo uma rede social muito popular entre os jovens
consequentemente ela possui um maior potencial de engajamento, dessa froma
serao desenvolvidas 6 pecas distribuidas entre feed e story. O objetivo é
trabalhar uma estratégia de comunicacdo mais curta e direta, com pecas

divertidas, coloridas e criativas, que estimulem a interatividade dos usuarios.

Facebook: Essa rede € a melhor para atingir o publico mais adulto, sendo assim
aqui serao desenvolvidas 3 pecas que serao compartilhadas no feed. O objetivo
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sera dialogar com o publico, trazendo legendas com textos informativos que
dardo suporte as pegas, essas vao possuir um estilo mais limpo e direto,

procurando gerar um maior interesse e identificagdo com o publico.

Para auxiliar nas escolhas de técnicas que podem ser usadas nas pecgas, foi
desenvolvido um painel semantico, trazendo referencias de cores, composi¢des

e elementos.

Figura 39: Painel semantico

Fonte: Autor

No painel foi utilizado imagens de textos, fontes e “lettering” que possuem
em seu traco caracteristica cursivo e curvilinea, remetendo ao movimento e
curvas presentes na fita do dezembro vermelho. Também foram adicionados
alguns icones que podem ser adaptados e utilizados como uma linguagem
auxiliar nas artes. Aproveitando a escolha do vermelho como cor principal das
pecas, foi adicionada ao painel o “viva magenta” cor escolhida pela Pantone
como cor oficial para o ano de 2023, sendo assim uma boa alternativa para ser
usada no projeto. Além disso, vemos varias pegas para Instagram com uma
composi¢cao bem simples, consistindo no fundo chapado com uma unica cor, e

as imagens e textos em destaque. Por fim temos as imagens de pilulas e a fita
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do dezembro vermelho, que s&o os elementos visuais principais que pretendem

ser trabalhados nas pecas.
6.6 GERACAO DE ALTERNATIVAS E MODELOS

Fase em que serdo realizados alguns testes e questionamentos,
buscando novas possibilidades, fase importante pois o que € dado como certo
pode ser questionado. Em seguida foram elaborados esbogos do projeto,
levando em consideracdo medidas, composi¢cdes e materiais, depois algumas
dessas solugdes sao escolhidas para serem aperfeicoadas, tornando-se parte

inicial do processo de finalizagdo do projeto.

Os modelos iniciais desenvolvidos usam da estética flat/vetorial como recurso
pra dar destaque aos textos e elementos centrais das pecgas, ja para trazer o ar
de descontracao foram introduzidos elementos anfémeros presentes no dia a dia
dos usuarios, além disso a fitas e os comprimidos da PEP foram utilizados como
linguagem auxiliar nas pecas. Essas serdo as pecas que serviram de base para
o desenvolvimento da campanha, possiveis alteragcdes podem ser feitas afim de

ambienta-las adequadamente ao conceito e estética da campanha.

Figura 40: Modelos de pegas para a campanha.

A J A tomou sua

contra o HIV nGo PEP de P
acaba depois hOje.

da exposicdo
de risco...

Fonte: Autor
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A paleta de cores foi construida na ideia de colocar o vermelho como
protagonista. Dessa forma foram escolhidos um tom mais escuro do vermelho,
um meédio e um mais claro. Outro recurso para da destaque ao vermelho vai ser
a selecao de cores que contrastam com ele, para serem usadas como cores de

fundo, dando destaque aos elementos da linguagem auxiliar.

Figura 41: Paleta inicial de cores

H: 255
(- 255
B: 255

o0
Tl 1%
Y 0%
Ko D

Fonte: Autor

6.7 VERIFICAGAO

Nessa etapa as pecas foram testadas em diferentes suportes digitais, com
0 objetivo de compreendermos como esta sendo a sua visualizagao nas telas de
computadores, e smartphones grandes e pequenos. Apds a verificagao,
alteracdes foram feitas para que as pecas se adequassem melhor ao conceito
da campanha e para que sejam melhor visualizadas no maior numero de
suportes digitais. Dentre as alteracdes feitas a principal foi a alteracédo da paleta,
onde os tons foram alterados para cores mais vibrantes e foram adicionadas
mais cores, além disse as combinagdes e composicdoes das cores foram
corrigidas para que o houvesse maior contraste e descontracdo dentro das
pecas. Além disso, foi definido que todas as artes seguissem a estética
flat/vetorial, dessa forma, as imagens que estavam sendo usadas foram
substituidas por ilustracdes vetoriais, alinhando as pecgas para um estilo unico.
Outra alteracdo foi o aumento do tamanho das fontes utilizadas no texto,
compreendendo que em telas de smartphones menores, a fonte em tamanho

reduzido pode prejudicar a leitura dos textos presentes nas pecas.
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Figura 42: Representacao do teste de telas

Fonte: Autor

Figura 43: Paleta final de cores

Fonte: Autor

Foram selecionados trés tons de vermelho, que fazem referéncia as cores do
dezembro vermelho, campanha de preveng¢ao ao HIV, essas cores foram usadas
nos elementos graficos auxiliares, como nas fitas vetoriais que estao presentes
em todas as pecas, os tons dessas fitas variam de acordo com a cor de fundo,
sendo escolhida a combinagcdo que da maior contraste a peca, para o0s
backgrounds foram selecionados tons de azul, amarelo e laranja. A fonte
presente em todas as macgas de texto € a “Gilroy”, variando entre os pesos
“Semibold” e “Black”, ja para titulos e outros efeitos estéticos foram selecionadas

as fontes “Angelface” e “Gabelisa”.
6.8 SOLUGAO

6.8.1 LOGO E LINGUAGEM AUXILIAR
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Figura 44: Versoes da logo PEP

S F D

Fonte: Autor

A logo da campanha possui a escrita “PEP”, seu elemento de maior
destaque é o “E”, que foi trabalhado de maneira a representar a fitinha do
dezembro vermelho, além disso suas terminagdes se sobrepdem as duas letras
“P”, passando o conceito de suporte e unido, como se o “E” se apoiasse nas

duas letras “P”.

Figura45: Linguagem auxiliar

¢ Or C

Fonte: Autor

Para compor a linguagem auxiliar foi escolhido trés elementos, sendo: O
icone de pilula, para representar a PEP. O “E” da logo da campanha, por possuir
um traco bem caracteristico ele funciona muito bem como um elemento
decorativo nas pegas. Por fim as fitinhas, que assim como a logo também possui
a mensagem de coletividade, suporte e unido, elas foram utilizadas em todas as

pecas, como um padrao de fundo.

6.8.2 PECAS PARA O FACEBOOK
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Figura 46: Slogan da campanha

Ainda ha /-kmezzcd.c:' apos a exposi¢cao

(“nts com a PEP

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

Essa peca foi feita para ser veiculada no facebook, ela apresenta ao
publico o slogan trabalhado na campanha, no fundo foi usado a fita que compde
a logo, porém com detalhes mais bem trabalhados, como o uso de sombra e
textura. O forte contraste do branco com vermelho presente no fundo da maior

destaque ao texto e informagdes presentes na pega.
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Figurad7: Trilha Vocé sabe o que é a PEP?

Vocé sabe o que é a PEP?

Vem entender como funciona a
Profilaxia Pés-Exposi¢Go ao HIV

A camisinha rompeu, saiuou  Apds a exposigio vocé tem até 72h
nGo usou?Ainda da pra para procurar uma unidade de
se prevenir contra o HIV! saude e iniciar o tratamento!

5

A PEP (Profilaxia pés-exposigdo) A PEP dura 28 dias, e para a
& uma medida preventiva de eficdcia do tratamento a
urgéncia contra o HIV medicagao deve ser tomada
corretamente todos os dias.

Para saber as unidades de salde que oferecem a Profilaxia, acesse:

( http://antigo.aids.gov.br/ pep_,onde;’index.hml)

Pep

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

Essa peca traz uma breve definicdo do que € a PEP e como o usuario
pode ter acesso a ela. A composi¢cao escolhida foi em formato de trilha
distribuindo as informagdes em ordem cronoldgica, guiando o leitor da exposicéo
de risco até a duracdo da PEP, além disso foi adicionado o link do site do
ministério da saude, onde é listado todas a unidades publicas de saude que
oferecem o tratamento, o link foi destacado com um grafismo vermelho, dando

evidencia a ele na peca. O vermelho aparece como cor principal, tendo variagoes
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no tom para gerar contraste, no fundo foi criado um padrao o elemento “E” da

logo.

Figura48: PEP e profissionais do sexo.

F-D

Aliada a outras formas de prevengao, as
trabalhadoras sexuais também podem
fazer uso da PEP como mais um recurso

de prevengao ao HIV.

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

A peca foi desenvolvida para comunicar sobre as profissionais do sexo e
a sua vulnerabilidade ao virus do HIV, ressaltando a importancia da PEP como
uma adigao aos outros metodos de prevencgao, sendo mais um aliado o combate
ao HIV. A arte traz a ilustragdo de uma méo feminina que esta sendo envolvida
pela PEP, representando o suporte da medicagéo e a sua importancia diante de
uma exposi¢cao de risco. Foi escolhido um tom de rosa para o fundo, e como

linguagem auxiliar foi utilizado os icones de pilulas e as fitas vermelhas.

6.8.3 PECAS PARA O INSTAGRAM
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Figura49: tema da campanha.

A
contra o HIV nao
acaba depois

da exposi¢cao
de risco...

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

Peca dupla para ser postada em carrossel no Instagram, a arte traz a
mensagem principal da campanha, evidenciando que a prevengao néo acaba
depois de uma exposi¢ao de risco. As ilustracbes passam de maneira ludica a
mensagem de um processo continuo sendo interrompido ou cortado,
representando as praticas preventivas sendo interrompidas apds uma exposi¢cao
de risco (representada pela tesoura). A peca seguinte da continuidade a
narrativa, mostrando a PEP como um mecanismo preventivo que permite a
continuagao dos processos preventivos. Foi utilizado o rosa como cor base do
fundo e a fita vermelha como elemento grafico decorativo, ja as ilustragbes e
texto estdo na cor preta e branca para reforgar a ligacao e significado entre os

textos e as figuras.
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Figura 50: Ja tomou a PEP?

Programe lembretes e alarmes no

-
J @ tomou sua 55 A
PEP de h°j e? ;fgﬂnegﬁ ?Q:néf:g:zlmrcu amigo

Marque no calendario assim que
2 tomar a medicacdo do dia.

Faga uso de tabelas para se '
organizar.

Ma PEP os medicamentos
antirretrovirais para HIV
devem ser tomados durante
28 dias, sem interrupgao!

Confere algumas dicas
para manter o controle
do seu tratamento:

&

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

Essas trés pecas foram desenvolvidas para serem publicadas em formato
carrossel no Instagram, elas possuem como foco as pessoas que estdo fazendo
uso da PEP e além de funcionar como um lembrete ao ser visualizada,
evidenciando a importancia de tomar o medicamente corretamente, elas também
listam dicas para facilitar a organizagao na hora de tomar a PEP. A primeira peca
traz uma ilustracdo de dedo envolto em um lago vermelho, remetendo a uma
estratégia popular usado pelas pessoas que precisam lembrar de algo, as duas
pecas seguintes possuem os icones de pilulas e as fitas vermelhas como

linguagem auxiliar, e a cor do fundo € azul.
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Figura 51: Tabela da PEP

Tabela da PEP

Associe o remédio a umo atividade do sua roting,
para ficar mais facll de lembrar dele e tomar na hora certa

1 2 3 4 S
6 7 8 9 10
n 12 13 14 15

16 17 18 19 20

Pep

Fonte: Autor

Especificagdes técnicas: 300 DPI - 2480px X 3508px

Tabela digital desenvolvida para a publico que esta fazendo uso da PEP,
a tabela tem o objetivo de estimular a organizacgao e facilitar para que o paciente
nao esqueca de tomar a medicacao diariamente. Seu design é simples e seu uso
pode ser feito tanto digitalmente ou por impressdo em uma folha A4, ela conta
com os 28 espacgos que correspondem aos 28 dias de tratamento, que vao sendo
marcados conforme a medicagao vai sendo tomada durante os dias. A foram
usadas as cores vermelho, branco e preto na constru¢ao dos elementos e textos,

ao fundo, vemos o padrao de fitas ja utilizado.
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Figura 52: Sabe onde encontrar a PEP?

sabe onde

encontrar
a PEP?

O Ministério da Saude listou as unidades de saude
que oferecem o Profilaxia, acesse o link e descubra
a mais proxima de voce.

http:/ /antigo.aids.gov.br/ pep_onde/ index.htmi

e

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

Essa peca divulga o site do ministério da saude, onde esta listado todas
as unidades de saude que ofertam o tratamento da PEP. Sua composi¢ao € bem
simples, fundo laranja, com textos na cor branca e elementos graficos em
vermelho. A pega possui um pequeno icone de localizagao que foi adaptado com
um comprimido da PEP na ponta, a fita também vai funcionar como um indicador

que mostra o trajeto até a PEP.
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Figura 53: Respondendo duvidas — Versao Feed e Story

p-D

Se eu sentir um efeito adverso,

P‘Dm ubandondr a PEP? So eu sentir um efelto odversa,
posso abandonar a PEP?

Voc# ndo deve abondonar o
Vocé nGo deve abandonar o tratamento! tratamentol Deve procurar o

Deve procurar o servigo de sadde que servico de sa(de que
indicou a profilaxia e relatar a situacdo. indicou a profilaxic e miator

O medicamento poderd ser trocado por b -
outro podan sar trocodo por

PD

Fonte: Autor

Especificagoes técnicas: Pega1- 300 DPI - 1080x1080 px. Pega 2 - 300 DPI - 1080x1920 px.

A ideia da aqui é trabalhar a conscientizagdo e divulgagdo de forma
colaborativa. A pega traz um exemplo ficticio onde uma pergunta foi feita por um
seguidor, visando sanar a duvida ndo s6 desse como de outros seguidores
também, foi desenvolvida uma peca para ser compartilhada e tornando essa
informacao acessivel para outros usuarios. Nessa composicao as “aspas” vem
como um elemento de destaque justamente para dar énfase a uma pergunta feita
por terceiros, o fundo rosa com grafismos de fita vermelha do destaque ao texto

na cor branca.
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Figura 54: PEP e pessoas trans

PepP

As desigualdades sociais e de género fazem
as pessoas trans serem mais suscetiveis a
situacoes de vulnerabilidade, tendo chances
maiores de sofrerem exposigdo ao virus do HIV.

Em caso de exposi¢do de risco,
contem com a PEP!

Fonte: Autor
llustracado: Imagem de <a href="https://br.freepik.com/vetores-gratis/conceito-de-identidade-
de-genero_8149458.htm#query=trans&position=5&from_view=search&track=sph">Freepik</a>

Especificagdes técnicas: 300 DPI - 1080x1080 px

A peca foi desenvolvida para comunicar sobre a vulnerabilidade das
pessoas trans ao virus do HIV, e essa vulnerabilidade esta ligada as
desigualdades sociais e de género, algo importante a ser ressaltado pela peca.
A ilustracao no centro € de um homem e uma mulher trans, representados pelas
cores da bandeira trans (Azul, Rosa e branco) envolvidos pela fita vermelha. No
fundo branco foi feita um padrdao com a frase “A prevencéo contra o HIV nao

acaba apds uma exposic¢ao, conta com a Profilaxia Pés-Exposi¢ao ao HIV”.
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Figura 55: Sera que da match com a PEP?

oo A oo .2-!
oo b -5 J

00

Fonte: Autor

Especificagbes técnicas: 300 DPI - 1080x1350 px

Esse conjunto foi elaborado para ser postado em formato carrossel no
Instagram, seu design faz referencia ao layout do aplicativo Tinder e traz

informagdes sobre PEP de maneira ludica. O usuario vai passando pelas pegas
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e vendo os requisitos para se fazer uso da PEP e quando ela é indicada, no final
vem a pergunta “Deu Match? Conta com a PEP”, ou seja, caso o usuario tenha
se identificado com as situagdes de exposi¢cao de risco e esteja dentro das 72h
apds essa exposicao, ele deu o “Match” e pode procurar o tratamento. A peca é
bem colorida e faz a unido do padrao do design ja utilizado nas das pecas da

campanha, somado as referéncias ao layout do Tinder.

Figura 56: Modelo do perfil da campanha no Facebook

AInaa ha presencds Opos a exposicdo

£ com a PEP

Fonte: Autor

Representagdo de como ficaria o perfil da campanha no Facebook, com icone

de perfil, banner e feed.
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Figura 57: Modelo de post no Facebook

PEP
pep 3
LS

18 January 2022
A PEP é uma medida de prevencao de urgéncia para ser utilizada em situacao da risco a infeccao pelo HIV,
existindo também profilaxia especifica para o virus da hepatite B e para oufras infecgdes sexualmenta
transmissiveis (1ST). Consiste no uso de medicamentos ou imunobicldgicos para reduzir o nsco de adgquirir

essas infecgbes . #FEF

Ainda ha f-m;zew apos a exposi¢cao

(“nta com a PEP

Fonte: Autor

Representagédo de um post contento arte e legenda feito no Facebook.



96

Figura 58: Modelo do perfil da campanha no Instagram
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Fonte: Autor

Representagcdo de como ficaria o perfil da campanha no Instagram, com icone
de perfil, destaque e feed.
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Figura 59: Modelo de post da campanha no Instagram
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Fonte: Autor

Representagdo de um post contento arte e legenda feito no Instagram.
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7. CONCLUSAO

O presente trabalho se propds a idealizar uma campanha informativa
sobre a Profilaxia Pds-Exposicdo ao HIV, baseando-se no estudo de elementos
como: redes sociais, marketing digital e design grafico. Devido ao auto indice de
contaminagao por HIV, concentrado principalmente nos jovens e em grupos
sociais de maior vulnerabilidade como pessoas trans e profissionais do sexo, foi
percebida a necessidade desse publico de munir de maiores informacdes sobre
prevencao, nesse caso, sobre a PEP.

As redes sociais foram escolhidas como meio de veiculagao para essa
acao, devido aos seus varios pontos positivos, baixo custo, alto poder de
disseminacao de informagdes, mecanismos de interacdao e socializacdo. Esse
ambiente somado as estratégias de marketing digital resultam em um plano de
comunicagao que se propoe levar os publico alvo da assimilagcéo a apologia.

A Campanha traz a mensagem de que a prevencgao do HIV ndo acaba
depois de uma exposicdo de risco. O Sistema Unico de Saude oferece a PEP
como uma alternativa de prevencgao pds-exposi¢cao, sendo mais um dos recursos
de prevencao presentes nas diretrizes de prevengdo cominada. A campanha
possui linguagem descontraida e informativa que abrange temas que estédo
ligados a baixa adesdo da PEP, além da abordagem da questdo da

vulnerabilidade das pessoas trans e profissionais do sexo ao HIV.
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