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RESUMO

O presente trabalho “Perspectivas histéricas da comunicacéo: analise do discurso
sobre a pandemia da covid-19 em capas da Revista Veja” tem o objetivo de
investigar os discursos presentes nas imagens e nos textos divulgados na Revista
Veja, no periodo que corresponde a pandemia, verificando aspectos
complementares que envolvem a divulgacdo desses discursos. A pergunta de
partida é: de que forma os meios de comunicacao, particularmente a revista Veja
contribuiu na disseminagao de informagdes durante a pandemia da Covid-19 no
Brasil e quais sdo as formagdes discursivas e ideoldgicas referentes aos discursos
construidos pela revista Veja? A hipétese com que se trabalha é de que a revista,
através de suas publicagdes sobre Covid-19 teve sua parcela de contribuicdo no que
se refere a informacdo, sendo assim, as analises levam em consideragdo que
existem discursos circulantes produzidos por atores institucionais e sociais. Para
responder ao objeto desta pesquisa, fizemos uma retrospectiva historica da

comunicacao desde os primérdios até a atualidade.

Palavras-chave: Discurso; Coronavirus; Pandemia; Comunicagao.



ABSTRACT

The present work “Historical perspectives on communication: analysis of the
discourse on the covid-19 pandemic on the covers of Revista Veja” aims to
investigate the discourses present in the images and texts published in Revista Veja,
in the period corresponding to the pandemic, verifying complementary aspects that
involve the dissemination of these speeches.

The starting question is: how did the media, particularly Veja magazine, contribute to
the dissemination of information during the Covid-19 pandemic in Brazil and what are
the discursive and ideological formations referring to the discourses constructed by
Veja magazine? The working hypothesis is that the magazine, through its
publications on Covid-19, had its share of contributions in terms of information,
therefore, the analyzes take into account that there are circulating discourses
produced by institutional and social actors. To respond to the object of this research,
we made a historical retrospective of communication from the beginning to the

present.
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1. INTRODUGAO

O presente trabalho tem por objetivo compreender como a pandemia do
novo Coronavirus foi representada e discutida na midia, mais especificamente na
revista brasileira Veja. A escolha da revista se deu pelo fato de ser ela uma
publicagdo de grande circulagdo no Brasil, podendo, desta forma, ter uma
influéncia significativa na opinido publica.

As analises realizadas foram baseadas no método da Analise Discursiva

Francesa, que teve com percussor o francés Michel Pécheux, no entanto, o
trabalho buscou revisar a construgdo da comunicagao social como conhecemos
hoje, bem como a construgdo da Analise Discursiva com o intuito de mostrar que,
apesar de so ter surgido na década de 1960, muitas das categorias presentes na
AD ja eram utilizadas por diferentes civilizagbes, em diferentes momentos
historicos da construgcéo da nossa sociedade.
Sabemos que o ser humano é por natureza um sujeito social que precisa pertencer
a uma coletividade, sendo assim ao longo dos seéculos precisou desenvolver
métodos para se comunicar socialmente de forma efetiva . Na Grécia antiga, por
exemplo, Aristoteles se torna o primeiro tedrico a formular a situacdo comunicativa
por exceléncia ,nos deixando como heranca a Retdrica, que aborda diretamente
questdes do discurso, ou seja, daquilo que se diz a respeito de alguma coisa.

Dessa forma, este trabalho pretende de forma simples trazer por meio da
epistemologia uma conexdo entre a formagao dos meios de comunicagédo e a
criacdo do método da Analise Discursiva Francesa, para isso no primeiro capitulo
percorremos os diferentes periodos histéricos com o intuito de analisar onde a
utilizacdo dos métodos comunicativos remeteram a alguma categoria da AD.

Sabendo da importancia e da relevancia que a comunicagdo em saude
publica tem para a construgdo deste trabalho, o segundo capitulo traz um
panorama sobre as principais instituicbes de saude e as principais informacdes
relacionadas a crise de Coronavirus. Em seguida, apds analisar como se deu a
construcdo da comunicagao social e as diferentes formas que foi aplicada e
utilizada ao longo dos anos, partimos para a analise do percurso de construgao da
Teoria da Analise do Discurso. Sendo assim, no terceiro capitulo abordamos a
Analise do Discurso Francesa e suas principais categorias, bem como a utilizagédo

e difusdo dessa teoria no Brasil. E por fim, o trabalho traz as analises discursivas



de capas impactantes da Revista Veja que tratavam sobre o tema da Pandemia de
Covid-19 e de seus aspectos complementares.

No entanto, entendemos que o objeto da pesquisa € extenso e por vezes complexo
ao fazer uso também das teorias de Michel Foucault, desta forma, entendemos que
sera necessario dar continuidade na pesquisa que foi realizada para a construgao

deste trabalho de conclusdo de curso.



2. COMUNICAGAO: DA PINTURA RUPESTRE A ERA DIGITAL

E de conhecimento comum que a comunicacéo, seja ela de que maneira for,
€ uma necessidade basica inerente ao ser humano. Segundo Neves (2009),
podemos perceber como a comunicagao € o ato de partilhar ou tornar algo comum
quando conseguimos nos inteirar da Histéria de povos do periodo Paleolitico (A era
das cavernas), pois muito do que possuimos sobre a mais antiga época veio
gragas aos registros que eles faziam.

Entretanto, desde os primérdios buscamos formas de comunicar, expressar
e transmitir mensagens do nosso interesse. Portanto, assim como os seres
humanos, os meios de comunicacdo também passam por um processo de
evolucdo que vai da pintura rupestre, perpassando a escrita cuneiforme até o
advento do e-mail e das mensagens instantaneas.

Segundo Giovannini (1987), a linguagem, mesmo que n&o articulada,
pressupde a capacidade de traduzir em conceitos os elementos da vida cotidiana.
Ou seja, ha e sempre houve no ser humano uma vontade inata de se comunicar,
vontade essa que ao longo da histéria também foi pautada em razdes essenciais,
como, por exemplo: razdes de ordem econdémica ou ainda de ordem administrativa,
considerando que a linguagem constitui um papel fundamental na evolugdo das
civilizagoes.

Sendo assim, a comunicagao se torna um fenémeno social, pois se da
através da linguagem e da necessidade de inclusdo de um numero maior de
elementos que ndo apenas uma sO pessoa, tornando-se como afirma
Littlejohnn(1982) um processo ubiquo e complexo. Essa complexidade deriva
justamente das inumeras mutagdes ocorridas ao longo dos séculos na forma como
NosS comunicamos € Nos organizamos enquanto sociedade.

A comunicagdo, ao permitir o intercambio de mensagens, possibilita e
concretiza uma série de funcdes sociais como, por exemplo: informar, constituir
uma opinido, persuadir, aconselhar, entre outras, que foram adicionadas ao longo

do tempo no complexo e diversificado processo comunicacional. Aristételes (384 -



322 a.C.), nos diz que o homem é um sujeito social que, por natureza, precisa
pertencer a uma coletividade.

Dessa forma, decorre dai o fato de que o fendmeno da comunicacao é
também um fendmeno social, de forma que ambos estdo intrinsecamente
atrelados. Segundo Vygotsky (1988), a escrita € uma atividade cultural complexa
que aparece regulada por um sistema especifico de motivagdes. A escrita possui
um papel extremamente significativo na histéria uma vez que por muito tempo ela
foi vista como fonte de poder, as informagdes escritas eram mais criveis do que as
faladas como apontam Bowman e Woolf (1998):

Acreditamos que a cultura escrita nos permite o total desenvolvimento de
nossas potencialidades, quer como individuos quer como sociedade, e que,
de maneira inversa, a auséncia dessa cultura é a causa principal do
fracasso pessoal e do “atraso” econdmico e politico. Os documentos
escritos nos sdo mais valiosos que a palavra falada, tanto nos contratos

financeiros quanto nas publicagdes académicas (BOWMAN; WOOLF, 1998,
p5).

Dessa forma, a escrita tornou possivel fixar em documentos, de maneira

segura e codificada as diferentes versées das narrativas historicas de toda a nossa

sociedade.

2.1 Comunicacgao na pré-historia e antiguidade classica

Historiadores remontam o surgimento da comunicagdo ao periodo da
pré-historia, sugerindo que a comunicagao nasce da necessidade do homem de
passar informagdes e de obter produtos de vital importancia para a sobrevivéncia.
Sendo assim, os primeiros seres humanos utilizavam gestos, sinais e ruidos.

Quando o homem desejou negociar, trocar algo que possuisse, como uma
pele de animal ou qualquer outra coisa, evidentemente precisou comunicar
isto a outro homem. Afirmam até alguns historiadores que, quando os
trogloditas colocavam peles de animais nas entradas das cavernas, eles
queriam dizer que desejavam comerciar tais pegas (MALANGA, 1979,
p.15).

Ainda na pré-histéria o homem percebe a necessidade de registrar
situacdes, objetos, animais e outras experiéncias do cotidiano, a partir desse ponto

surge a primeira forma de comunicagéo, as pinturas rupestres.
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[...] essas manifestacdes ndo se trata apenas de fruicdo estética, ja que
aparecem, ou estdo escondidas, em lugares de dificil acesso, nas
profundezas de cavernas, no alto de abrigos quase inalcangaveis ou nas
paredes de vales de antigos rios. Mas também n&o se resume a um tipo de
escrita, pois a comunicagao pressupde o acesso ou a transmissao de sinais
que sejam captados por alguns dos nossos sensores. (OLIVEIRA, 2009,
p.296)

Na antiguidade classica, foram os gregos que pela primeira vez refletiram a
respeito da comunicagdo humana, a partir dos filosofos pré-socraticos, sendo
Platdo o primeiro a denotar sobre os processos comunicacionais no ocidente.

Além disso, havia os grandes oradores, homens que falavam bem em
publico, dominavam a arte da retdrica, tinham facilidade de expressdo e se
utilizavam disso para fazer discursos com objetivos politicos ou propaganda politica
e ainda como forma de divulgar bens e mercadorias, esses homens ficaram

conhecidos como “ceryses”
Havia, ainda, intensa atividade politica e judicial. Os gregos gostavam de
digladiar-se em longos discursos nos tribunais. Por outro lado, o
desenvolvimento da democracia grega, praticada no agora [...] permitia a
pratica do debate de ideias, de onde os gregos terminaram por se
constituir em nossos primeiros teéricos nos campos da filosofia, da politica
e da retérica (HOHLFELDT, 2007, p.66).

Ainda na Grécia antiga, o nivel de estudos realizados pelos fildésofos chegou
a um ponto onde todo o grupo passou a ser considerado pernicioso, ndo a toa
ficaram conhecidos como sofistas, que para Marques de Melo (1998) tem a
significacdo de acrobatas intelectuais, que ludibriam pelas palavras e que
conquistam e submetem os homens pela mente.

Para Hohlfeldt (2007), o julgamento de Marques de Melo talvez seja
demasiadamente pesado contra os sofistas, assumindo uma perspectiva herdada
de Euripides, contra Socrates que foi o maior dos sofistas e autor de uma pratica
até hoje presente na nossa sociedade, a maiéutica’.

E inegavel a importancia da cultura grega, prova disso sdo as inimeras
expressoes, conceitos, fildsofos e teorias que permeiam e baseiam nossos estudos
€ organizacéao social até os dias atuais. Aristoteles, por exemplo, nos deixou como
heranga outra obra fundamental, a Retdrica, que aborda diretamente questdes do

discurso, ou seja, daquilo que se diz a respeito de alguma coisa.

! Método filosofico criado pelo fildsofo grego antigo Sécrates que consiste num jogo dialético de
perguntas e respostas sucedidas de mais perguntas.
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https://mundoeducacao.uol.com.br/filosofia/socrates.htm

E evidente que o Estado existe por natureza e que o homem é por
natureza animal social..., € mais do que todas as abelhas e todo
animal, vive em sociedade. Porque a natureza nada faz em véo:
ora, s6 o homem, entre os animais possui razdo... A linguagem
serve para demonstrar o Util e o danoso, e por isso também o justo
e o0 injusto, o que é proprio dos homens a respeito dos outros
animais: ter somente ele o sentido do bem e do mal, do justo e do

injusto” (HOHLFELDT, 2007, p.66, apud MONDOLFO, 1974, p.77)

A situacao retdrica é entendida como aquela em que trés elementos devem
ser claramente discerniveis: “0 que fala”, “aquilo de que fala” e “aquele a quem
fala”. Dessa forma, Aristételes se torna o primeiro tedrico a formular a situacao
comunicativa por exceléncia.

Partindo para a civilizagdo romana, ja era possivel perceber uma
comunicagdo mais estruturada nas tabuletas encontradas em Pompéia. As
tabuletas, além de anunciarem combates de gladiadores, faziam referéncias as
diversas casas de banhos existentes na cidade. Bem como, também faziam
men¢ao a candidatos politicos. Das ruinas de Pompéia depreende-se que a
propaganda politica ja era praticada, pois, gravadas nas paredes, ha mensagens e

convites ao povo para votar em determinados candidatos.

Figura 1- Tdbuas romanas de metal

Fonte: Revista Galileu?

2

https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/noticia/2016/08/romanos-xingavam-inimigos-com-maldicoes-
divinas-em-tabuas-de-metal.html
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Nesta fase a comunicacdo ainda era sobretudo oral, feita através de
pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, gado e outros produtos,
ressaltando as suas virtudes, no entanto havia também as tabuletas, que cumpriam
a funcao de codificar a comunicacao da sociedade da época.

Além disso, em Roma, monumentos foram erguidos como forma de exaltar e
comunicar os feitos militares dos imperadores. Eram simbolos das conquistas
romanas e serviam de propaganda do poder do império romano frente aos povos
dominados. Arcos triunfais, colunas honorificas, o Ara Pacis e estatuas de
imperadores foram monumentos de exaltagdo a Roma e de suas conquistas
militares. Assim, podemos afirmar que o arco do triunfo se converteu em simbolo
do Império e eloquente expressdao da ideia imperial, além de contribuir
vigorosamente para sua difusao (HEGEL, 2008; WHEELER, 1995).

Figura 2 — Arco de Constantino

Fonte: Revista Tudo Sobre Roma 2

O arco triunfal transformou-se, desta forma, em um monumento pessoal e
peca propagandistica que servia para promover a pessoa do governante e o
Estado imperial romano. Além disso, a comunicagdo em Roma era tratada com

muito cuidado, prova disso € que Julio César providenciava para que todas as suas

? https://www.tudosobreroma.com/historia-de-roma
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facanhas e sucessivas vitorias fossem amplamente divulgadas em textos que até
os dias atuais lemos com entusiasmo.

O imperador chegou a idealizar um estilo Unico que hoje chamamos de
primeira pessoa enfatica, comum no discurso do Direito. Nao obstante, Julio César
foi responsavel pela adogédo do idioma unico, o latim, que até os dias de hoje é
utilizado nas atividades juridicas. Com essa agao o imperador nao apenas obrigava
0s povos dominados a aprenderem a lingua utilizada em Roma, mas também
estabelecia a cultura e a ideologia romana, ou seja, “paralelamente a conquista
territorial, Roma realizava uma conquista linguistica por meio da imposi¢cao de sua
lingua — o latim — aos povos vencidos.” (LIMA, 2009, p. 37).

Nas palavras de Botelho (2013, p. 146), para tal dominagao, os
romanos introduziram costumes de civilizagdo que nado eram
conhecidos, abrindo escolas, construindo estradas, templos,
organizando o comércio, o servigo de correio e outros. Impuseram
com rigor o uso do latim nas transagdes comerciais € nos
documentos oficiais. O latim, prestigiado como lingua oficial,
ensinada nas escolas, péde suplantar as demais linguas faladas

pelos peninsulares, que adotaram, por conseguinte, a lingua do
povo dominador. (BOTELHO, 2013, p. 146).

Outro feito importante de Julio César para a comunicagao diz respeito a
criagcado e implementagéao da acta diurna, provavelmente no ano 69 aC. Tratava-se
de um documento produzido pelo senado romano que tinha como objetivo informar
o teor de todos os debates que ocorressem.

Para Rizzini (1977) este tipo de documento pode ser entendido como um
precedente da noticia jornalistica, pois continha alguns dos elementos que
indicamos como pertencentes a informacéao jornalistica, como por exemplo o relato
de acontecimento com periodicidade. Outro grande feito da comunicacdo na
civilizacdo romana foi a criagao de um servigo de correios.

Dessa forma, é notavel a relevancia do Império Romano para a histéria da
comunicagao, uma vez que a civilizacdo utilizou os processos comunicacionais
para o controle social, garantia do poder e para o exercicio politico, antecipando-se
a crises e mantendo-se informado sobre tudo o que acontecia no império,
garantindo assim n&o apenas as fungdes basicas da comunicagdo mas também a

opinido consensual, Como afirma Gongalves (2001):
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O ato de propagandear, de divulgar uma informagéao, de fazer uma
comunicacao, pode conter em si um limite de veracidade, pois
trabalha com idealizacbes e com formagdo de opinides. Esta
idealizacdo, no entanto, ndo pode exceder aquele limite, pois
nenhum governo se mantém muito tempo alicercado em fatos
completamente mentirosos ou deformados. E necessario usar de
imaginagédo e criatividade para transformar a realidade e deixar
aparecer somente os fatos positivos a respeito do governante, e
ainda usar simbolos para unir a patria, criar imagens e articular
dados para conseguir uma coesdo minima. E isto os antigos
romanos souberam fazer muito bem. (GONCALVES, 2001, P 55).
Pode-se observar que o avango nos meios de comunicagao durante a idade
antiga, se deu por meio da utilizacdo de tabuletas e papiro, codificando e
materializando o que antes so6 era feito e repassado para a sociedade de forma

oral.

2.2 Comunicacgao na Idade Média

Na Idade Média, a comunicagao evidenciava sua importancia a servigo dos
mercadores e comerciantes que, através de gritos, ruidos e gestos, procuravam
tornar conhecido do publico suas mercadorias. A utilizagdo de simbolos, hoje em

dia tdo comuns, inicia-se neste periodo, conforme afirma Malanga (1979):

A publicidade evocativa € muito curiosa e importante, pois os
emblemas se transformaram em marcas de comércio, 0 que prova
nao apenas a evolugdo, mas também a importancia do simbolo
visual no processo de identificagdo e memorizacdo (MALANGA,
1979, p.18)

Naquela época as casas nao possuiam numero € as ruas nao eram
identificadas. O comerciante se obriga, entédo, a identificar o seu estabelecimento
com um simbolo; ou seja, uma cabra simboliza uma leiteria e um escudo de armas
significava a existéncia de uma pousada. Além disso, no mesmo periodo vemos o
uso da simbologia como forma de identificagdo, sendo utilizada para que pessoas
pertencentes a um mesmo grupo se reconhecessem.

Esses simbolos, muitas vezes reconhecidos como brasdes, faziam parte de
objetos como escudos de guerra os quais eram confeccionados de acordo com
caracteristicas como sobrenome, profissao ou regidao que pertenciam. Além disso,
esses simbolos representavam as diferengcas socioecondmicas existentes. Uma
familia mais rica trazia em seu brasdo a cor dourada, que significava um maior

poder aquisitivo.
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Alguns simbolos eram concedidos pelo rei ou pela igreja para aquelas
pessoas que fossem respeitosas ou ainda submissas.

Conforme afirma Santos (2010):

[...] o conteldo do escudo de armas pode ter uma ligagdo com a
dignidade do seu titular no seio da igreja. Isto é algo que podemos
verificar com alguns membros de ordens ou congregagdes
religiosas que possuem o direito de, nas suas armas, usarem
elementos heraldicos das respectivas ordens ou institutos [...].
(SANTOS, 2010 p. 14)

Mesmo com o uso de simbolos como forma de comunicagdo, o uso da
oralidade permaneceu durante toda a idade média. Na Inglaterra existiam os
arautos, que desempenhavam relevante papel como divulgadores, eram
incumbidos de divulgar noticias governamentais, além de apregoar produtos
comerciais. Até o século Xl, diz Rizzini (1977), as noticias se difundiram de forma
oral pelas cantinelas — estrofes breves e atualizadas, que eram meio liricas e meio

narrativas, uma forma embrionaria de informagdo em movimento.

Peregrinando por vilas e castelos, os jograis, ao lado do lirismo das
baladas e pastorelas, dos lais e cantigas de amor e de amigo, —
entoados ao som de sanfonhas, rotas, violas, e saltérios —
cantavam e recitavam gestas, que eram a histéria popular do
tempo, e contos facetos e satiricos, inspirados em discérdias e
agitacdes, verdadeiras gazetas rimadas (RIZZINI, 1977, p. 11).

A histéria da comunicagdo na Europa esta ligada a propagagao do
cristianismo. Gregério VII criou a ideia das cruzadas, que foi posta em pratica pelo
Papa Urbano II. O Beato Papa convocou o concilio de Clermont-Ferrand e fez o
inspirado e épico sermao que convenceu muitos homens a partirem para as
cruzadas, mesmo sem preparo militar, com o intuito de recuperar a cidade de
Jerusalém tomada pelos turcos. Urbano Il utilizou o concilio classico como
propaganda, ao descrever as atrocidades dos sarracenos, e langou o slogan: Deus
vult (Deus o quer).

A lIgreja antiga utilizou ainda como propaganda, o milagre e a poesia
religiosa de transmiss&o oral por meio do teatro, por volta do século XllI, Cristo

aparece a cena como pessoa que fala e atua:
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O Século XIII trouxe consigo duas inovagdes de grande importancia
para o desenvolvimento do teatro ocidental. Cristo, que, até entao,
havia estado presente apenas como “simbolo”, agora aparece em
pessoa como parceiro que fala e atua, e a linguagem vernacula
traz vida aos rigidos textos liturgicos. A cerimOnia dramatica
ampliou-se para representagéo adaptada livremente. (BERTHOLD,
2004, p. 196)

A invengcao da prensa mecanica, por Gutenberg, surge no século XV, no
periodo de transicdo da idade média para a idade moderna e foi um marco

importante da comunicagéo.

2.3 Comunicacgao na ldade Moderna

O grande salto da comunicagdo na Idade Moderna foi dado com a
descoberta da imprensa, o que favoreceu a consolidacdo das linguas, pilar
fundamental de qualquer cultura. O texto impresso passou a ser reverenciado, o
que fez dele um instrumento eficaz de persuasdo e reformas uma vez que os
escritos impressos passaram a atingir um numero muito maior de pessoas.

A imprensa transformava o filélogo em agitador e, logo em seguida,
o diretor de escola em comandante militar. Conferindo ao
pensamento “um poder incomparavel de penetragdo”, a imprensa
utilizando o papel dotava, bruscamente, os homens do escrito com
um sobr poder sem precedentes, ampliando seu alcance de fogo e
decuplicando sua cadéncia de tiro. “multiplicar os homens que
pensam — dira Pisarev, herdi populista russo; eis o alfa e o dmega
da evolugao social.” A evolugdo, porém, reduz, por isso mesmo, o
poder dos homens em posi¢do de levar seus proximos a pensarem

(e, portanto, a agir), embora elevando-os acima daqueles que nao
tém acesso aos mesmos utensilios. (DALE, 1973, p. 214)

Na Idade Moderna ficou evidenciado a exploragao do continente americano
e um contato mais préximo entre as civilizagdes espalhadas pelo mundo. As
mudangas que a pratica do comércio proporcionou desencadearam uma nova
interacao entre os paises.

As poténcias mundiais comecaram a se articular e a dar inicio ao que mais
tarde foi possivel chamar de globalizagédo. As praticas mercantilistas transformaram
a economia, politica, religido e todas as relagdes que permeavam a sociedade.
Nesta época, surge o primeiro cartaz de que se tem conhecimento: impresso em
1482, destinava-se a anunciar uma manifestacdo religiosa que ia ter lugar em

Reims, o “Grande Perddo de Nossa Senhora”. A palavra propaganda foi traduzida
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pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacao da Propaganda,
com o fito de propagar a fé catdlica pelo mundo (SANT'ANNA, 2009).

Segundo Martins, é valido ressaltar a enorme importancia da Igreja Catodlica
como instituicdo que faz uso da comunicagcdo e da propaganda. Ele inclusive
salienta que grandes marcas como IBM, General Motors, Nestlé, entre outras,
mesmo com todo poder de influéncia publicitaria, ndo se equiparam ao poder da
igreja (MARTINS, 1999, p 35).

A Congregacéao Religiosa, segundo Pinho (1990), teve como objetivo fundar
seminarios destinados a formar missionarios para difundir a religido e a imprimir
livros religiosos e liturgicos, procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos e
doutrinarios da Reforma Luterana.

Sampaio (1999) declara em seu livro “Propaganda de A a Z” que essa
propagacao foi feita com muito empenho e hoje, em absoluta maioria, o ocidente é
cristdo. A publicidade e propaganda, com seu inicio nos jornais, abriu portas para
alcangar mais pessoas do que os cartazes e panfletos e impressos poderiam
conseguir.

O primeiro anuncio em jornal foi publicado em 1625, no inglés Mercurius
Britannicus. Com o Unico objetivo de captar a atengdo dos leitores para
determinado produto e apesar destes primeiros esforgos, a publicidade nunca foi
contemplada a partir da perspectiva de quem compra algo, a publicidade
geralmente era feita através de uma declaragao seca, como o exemplo do mesmo
periddico publicado em 30 de setembro de 1658:

Essa excelente bebida China, aprovada por todos os médicos, chamada
Tcha pelos chineses, por outras nagdes Tay, alias Tea, € vendida na
cafeteria Cabega da Sultana, em Sweeting’s Rents, pelo Royal Exchange,

Londres.” (MALANGA, 1979, p.18).
Naquela época havia cerca de seis anuncios, em média, em jornais diarios
de Londres. Cem anos depois, em 1750, era comum encontrar mais de 50
anuncios por edicdo. Nos Estados Unidos, o primeiro anuncio de jornal foi
publicado em 1704, um anuncio imobiliario. Apesar de ter nascido na Europa e
provavelmente existido em todas as civilizagbes antigas, a publicidade ganhou

impulso mesmo na Era Industrial. A produ¢cdo de mercadorias em larga escala,
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trouxe a necessidade da divulgagdo dos produtos e de educar o publico a
consumir.

Assim, a propaganda com técnicas aprimoradas de persuasao, induzia
grandes massas consumidoras a adquirir produtos que ndo estavam acostumados
ou cujas vantagens ndo eram facilmente assimiladas ou ainda que fugissem de
suas necessidades basicas (SANT’ANNA, 2009).

Com a Revolugao Industrial, foi proporcionado um cenario com um novo
modelo de sociedade e de mercado, fortalecendo as mudancas sociais,

econdmicas, politicas, tecnoldgicas, bem como os meios de comunicagao.

A comunicagdo organizacional, na forma que se encontra
configurada hoje em dia, é fruto de sementes langadas no periodo
da Revolugdo Industrial, que ensejariam grandes e rapidas
transformagdées em todo o mundo (KUNSCH, Margarida apud
PEREZ e BARBOSA, 2007, p.373).

A Revolugao encerra a transicao do Feudalismo para o Capitalismo, onde o
setor manufatureiro se transformou consideravelmente; antes os trabalhadores
dominavam integralmente todas as etapas do processo de produgcdo de um
determinado produto sendo assim uma pratica artesanal e especializada, com as
mudancas, a producado passa a ser em série, 0 operario ndo reconhece mais sua
forca de trabalho no produto final passando de “autor” para um “operador”.

(...) quando um mesmo capital particular ocupa, de uma so vez,
numero consideravel de trabalhadores, quando o processo de
trabalho amplia sua escala e fornece produtos em maior
quantidade. A atuagdo simultinea de grande numero de
trabalhadores, no mesmo local, ou, se se quiser, NnO mesmo campo
de atividade, para produzir a mesma espécie de mercadoria sob o

comando do mesmo capitalista constitui, histérica e logicamente, o
ponto de partida da produgéo capitalista. (MARX, 1973, p.370)

Com esse novo modo de produgdo em larga escala, a sociedade passa a
despertar cada vez mais para o consumo, que € intrinseco ao capitalismo, torna-se
um fendmeno universal e massificado. Por consequéncia, a comunicagao passa a
ser uma ferramenta a servigo da divulgacao dos produtos para essa massa de
consumidores, os fabricantes tinham agora de anunciar para esvaziar seus
estoques. Newcomb (apud PINHO, 2012, p. 132) cita a Propaganda como uma
“tentativa sistematica de influenciar atitudes, através dos meios de comunicagao de

massa” e; Katz e Schank (apud PINHO, 2012, p. 132) conceituam o termo como
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“‘uma tentativa organizada de manipular as massas para uma agédo determinada,
por meios indiretos”

No inicio da pratica, os anuncios eram frequentemente em preto e branco,
com artes e texto, a tecnologia ainda ndo dispunha de uma impressao de imagens

reais e coloridas, isso foi conseguido posteriormente

2.4 Comunicacgao na ldade Contemporanea - A comunicagcao de massa

O surgimento da comunicagdo de massa como conhecemos hoje ocorreu
em meados do séc. XIX, apdés o inicio da revolugdo industrial. A comunicacao
perde o carater individualista e passa a ser enderecada a massa. Também
acontece uma revolugao tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informagao
que comecgou a remodelar a base material da sociedade em ritmo acelerado
(CASTTELS,1999).

Segundo Castells (1999), ainda que de forma inconscientemente, a
revolugdo da tecnologia da informagao difundiu pela cultura mais significativa de
nossas sociedades o espirito libertario dos movimentos dos anos 60.

O século XIX é um marco de profundas mudancgas sociais e econbémicas que
sucederam as revolugdes industriais. Devido a produgao em série, 0 consumo, um
fendbmeno universal, tornou-se massificado, ou seja, as relagdes de mercado se
despersonalizam, a producdo, que era destinada a um individuo em especial
estende-se a toda a coletividade.

As mudangas de comportamento nas relagbes de consumo ocorrem em
grande escala. Por conseguinte, a comunicagado torna-se destinada a massa de
consumidores, veiculada simultaneamente para milhdes de pessoas, assim
conforme afirmam Luiz Beltrdo e Newton Quirino (1986):

Ao transmudar-se a natureza do processo para industrial, a
verticalidade se impds: trata-se, agora, de um conjunto de
operagdes eminentemente técnicas, produzidas unilateralmente
pelo comunicador, que é sempre grupal e sempre utiliza meios
artificiais e de manejo complexo. Ele tem de dirigir-se a um receptor
massivo, denominado audiéncia, que é andnimo e disperso, 0 que

conduz a uma relagéo dialogal sui generis (BELTRAO e QUIRINO,
1986, p56)
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No inicio do século XX, Henry Ford criou o Fordismo, esse sistema de
fabricagdo em massa surgiu no ano de 1914 e revolucionou a industria
automobilistica. O processo era baseado em uma linha de montagem e tinha como
objetivo aumentar a produgao por meio da eficiéncia, e reduzir o pre¢co do produto
para ser mais vendido.

Desenvolvido lentamente fora dos Estados Unidos, o fordismo também se
implantou na Europa e no Japao apds 1940 como parte do “esforco de guerra” e

depois se expandiu. Em sintese,

O fordismo evoca um modo de produgédo e organizagdo do trabalho: a
produgdo em massa, o trabalho em cadeia, concepgao taylorista. Mas este
modelo também implica uma certa regulagdo social e politica dos
consumidores. A negociagdo coletiva, um tipo de sindicalismo e o
desenvolvimento do Estado-Providéncia constituiram as  principais
engrenagens e a resolugdo para o crescimento da gestdo dos
conflitos e das recessdes, da incorporagdo de necessidades e demandas
sociais. Eles também tém permitido o desenvolvimento de energia e o
estabelecimento de um mercado consumidor, que compra necessario para
garantir a produgdo em massa. O New Deal de Franklin D. Roosevelt
dedicou a institucionalizacdo deste tipo de organizagdo, ndo so
econdmico, mas também politico e social (TREMBLAY, 1996, p. 59)

A baixa do prego era possivel, pois entre os objetivos do sistema
encontrava-se a redugédo dos custos. Como afirma Malanga (1979), era preciso
divulgar o produto, incentivar a compra, e é justamente nesse ponto que a
publicidade entra em acgao. Por volta de 1914 ja se comega a usar a publicidade
em grande escala, nos Estados Unidos.

Entre tantos valores e concepgdes politicas que corriam o mundo europeu
na passagem do século XIX para o XX, as lutas contra o Antigo Regime imprimiram
um acentuado sentimento nacionalista entre liberais, republicanos e sindicalistas.

Muitos soldados se langavam nos campos de batalhas defendendo, acima
de tudo, a soberania de sua nacgdo, o sentimento nacionalista foi explorado, por

exemplo, nas propagandas oficiais desta época como cita Diehl:

O cidadado comum, sacudido pela onda nacionalista que avanga por
varios paises da Europa, vé& na guerra uma oportunidade de
abragar a causa nacional e defender a patria dos inimigos externos,
uma ocasidao em que ele pode se sentir util e viril, uma experiéncia
que o faz realmente ativo. Ela da ao cidaddo ordinario a
importadncia de um herdi que, em tempos de paz, lhe é negada
(DIEHL, 1996, p. 21)

Partindo do pressuposto que em uma guerra um pais precisa ampliar seus

contingentes militares rapidamente e racionar seus recursos por conta da
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devastagdo dos conflitos, foram divulgados entre os paises participantes da
primeira guerra diversos pdsteres, normalmente postos em centros urbanos, com

esse objetivo.

Figura 3- Por que eu ndo vou?
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Fonte: Internet Archive*

Observamos no cartaz acima o dever civico sendo utilizado como forma de
convencimento e persuasdo ao alistamento militar voluntario. Esse tipo de
comunicacao ideologica, com inicio ainda no século XIX com o famoso cartaz do
Tio Sam, passa a contar com o reforgo das novas tecnologias surgidas no século
XX.

Durante a Segunda Guerra Mundial, o ministro da propaganda Nazista,
Joseph Goebbels, inova na forma de convencer os alemées a participarem da
guerra e a acreditarem nos ideais pregados por Adolf Hitler. Diehl (1996, p.48) da
énfase ao fato de que, para Hitler e para o partido, era necessario impressionar de
tal forma que todo o publico se sentisse intimidado e posteriormente seduzido ao
movimento do partido nazista.

O objetivo do Ministério era garantir que a mensagem nazista fosse

transmitida com sucesso através da arte, da musica, do teatro, de filmes, livros,

* https://archive.org/details/16172-irish-canadians-1820/16175_why_dont_i_go_1820.jpg
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estagdes de radio, materiais escolares e imprensa. No periodo que antecedeu a

criacdo das medidas executivas e leis contra os judeus, as campanhas de
propaganda criaram uma atmosfera tolerante para com os atos de violéncia, a

propaganda também incentivou a passividade e a aceitagdo das medidas iminentes
contra os judeus.

A escolha dessa propaganda foi feita a partir da conclusdo de que o uso da
imagem tem o intuito realmente de trazer o leitor para a situagéo e fazé-lo aceita-la,
assim como aconteceu durante a pandemia da COVID-19 em que os meios de
comunicagdo ora defendiam o uso da vacina, ora eram contra, baseados em

crencgas politicas

O eterno judeu, exibido no dia 28 de novembro de 1940 em varias
sessdes com entrada franca. O eterno judeu tinha como objetivo preparar
a populagdo alema para o anuncio das deportagdes para os campos de
concentragcdo que seria efetuada alguns dias depois. O filme foi
classificado como “documentario educacional sobre os problemas do
judaismo internacional” e visava “mostrar como sdo os judeus por detras
de suas caretas”. Ao falar da “sujeira dos judeus”, aparecem moscas na
tela, enquanto o locutor comenta: “...os judeus constituem uma raga de
parasitas e se espalham pela face da terra. Como o judeu, o rato marrom
também se espalhou pela Europa”, vé-se um mapa sobre o qual correm
ratos enchendo a cena (DIEHL, 1996, p. 94-95).

Figura — Livro nazista destinado a crianga

>

» tmer N :

Fonte: Enciclopédia do Holocausto®

O regime nazista até o final utilizou a comunicacdo efetivamente para

mobilizar a populagdo alema no apoio a sua guerra de conquistas. A propaganda

> https://encyclopedia.ushmm.org/content/pt-br/photo/antisemitic-childrens-book-illustration
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era também essencial para dar a motivacdo aqueles que executavam os
exterminios em massa de judeus e de outras vitimas do regime nazista.

Também serviu para assegurar o consentimento de outras milhares de
pessoas a permanecerem como espectadoras frente a perseguigao racial e ao
exterminio em massa de que eram testemunhas indiretas.

Segundo Valéria Santos (2013, p.5), este tipo de propaganda, ja nessa
época acabou facilitando o holocausto, sendo que o principal objetivo da Alemanha
Nazista com o cinema era vender Hitler e todos os suas ideias, como as de que 0s
judeus eram os culpados pela decadéncia da sociedade alema.

Os nazistas entenderam como utilizar o poder de atragdo das tecnologias
entdo emergentes, como o cinema, os alto-falantes, o radio e a televisao, a servigo
da sua propaganda. Essas tecnologias ofereceram aos lideres nazistas mais uma
forma de disseminagao de suas mensagens ideoldgicas.

O radio e as revistas foram importantes instrumentos para a comunicagao.
Entretanto, a pega-chave para a grande mudanca foi a televisédo. Pois a televisao é
a mais popular e poderosa ferramenta de comunicagéo até hoje, nédo sendo ainda
ultrapassada pela moderna internet. (ARAUJO, 2009).

O primeiro comercial de TV foi ao ar nos Estados Unidos, em julho de
1941. Esse comercial foi uma tremida vinheta de 10 segundos e tratava-se da

divulgacdo de uma marca de reldégios. Foi assim que a comunicagdo movida pela
criatividade possibilitada pelo audiovisual se tornou mais persuasiva e a
publicidade cada vez mais pesquisada e até criticada.

Entretanto, o principal interesse era entender quais eram seus impactos
sobre a sociedade. Psicologos comegaram, em 1955 a trabalhar em formas mais
eficazes de persuadir o publico americano e a propaganda foi se aperfeigcoando,

conforme citado por Zozzoli (1995):

A publicidade procura antes de tudo ser atrativa e sedutora.
mescla, em fungcédo das ocasides, o racional e o afetivo, apelando
sempre a emocao, pois a racionalidade também é um tipo de
emocdo. procede por alusbes, elipses, metaforas, provocando
convivéncia. em nenhum caso deve ser vista como descricdo
meramente informativa." (ZOZZOLI, 1995 apud PEREZ e

BARBOSA, 2007 p.36)
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Nas décadas mais adiante, um enorme passo: a comunicagao na Internet.
Este encontro representou, talvez, a maior oportunidade dada aos anunciantes
que, por meio da novidade, encontrariam divulgagcdo em portais, e-mails,
buscadores, blogs, redes sociais, entre outros.

Atingir o publico que os interessava e ter de forma precisa os efeitos de uma
campanha havia se tornado muito mais simples, era algo que nunca havia sido

possivel. Nesse sentido, Castells afirma que

Redes sao instrumentos para a economia capitalista baseada na
inovacdo, globalizagdo e concentracdo descentralizada; para o
trabalho, trabalhadores e empresas voltadas para a flexibilidade e
adaptabilidade; para uma cultura de desconstrugéo e reconstrugao
continuas; para uma politica destinada ao processamento
instantdneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizagao social que vise a suplantagédo do espago e invalidacao
do tempo. Mas a morfologia da rede também é uma fonte de
drastica reorganizacédo das relagdes de poder (CASTELLS, 1999 p.
497).

A comunicagdo clama por novidades e pessoas se impressionam com
inovacgao e criatividade. A simples venda de um produto precisa ser transformada

em uma experiéncia. E o produto passa a ser parte do meio.

A publicidade esta em todos os lugares: em revistas, diarios, na tevé, no
cinema, na internet, nas paredes, na rua, em outdoors, nos pontos de
venda, nos meios de transporte, no correio tradicional e eletrénico e em
tantos outros veiculos possiveis (ZOZZOLI, 1995 apud PEREZ e
BARBOSA, 2007 p.35)

E para além da venda de produtos, a publicidade tem sido utilizada ha anos
para vender ideias, posicionamentos politicos e ideologias. Além disso, a
concentragcao populacional nas areas urbanas e o processo de industrializagao fez
surgir as organizagdes ditas de massa, como partidos, associagdes e sindicatos,

que trazem a tona suas reivindicagdes coletivas.

O modelo ou paradigma conhecido como sociedade de massa, utilizado
para analisar os meios de comunicagao, vai estar assentado sobre as
no¢des que estamos descrevendo: de um lado, a imperante organizagao
social e, de outro, os individuos moldados por tais organizagbes. O que
sera mais ressaltado na dependéncia do individuo ou homem-massa sera
sua subjetividade, totalmente forjada pelas novas modalidades sociais.
Logo, o paradigma da “sociedade de massa” colocara em relevo, nos
meandros de suas analises dos meios de comunicagdo, uma leitura
sociolégica e psicologica, as vezes psicanalitica (FERREIRA, 2007 p.107)
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Essa coletividade, foi estudada por Gustave Le Bon(1841-1931) que
explorou o lado psicossociolégico das multiddes em sua obra “A psicologia das
multiddes”. Para o autor, a multiddo € uma identidade onde os individuos estao
submetidos a uma alma coletiva, com sua propria natureza, assim a multidao
absorve o individuo numa forma de contaminagado mental, impulsionada pelo que o

autor chama de “alma coletiva” dessa massa.

2.5 Comunicagao de massa no Brasil

A modernidade da Europa trazida para o Brasil pelo D. Joao influenciou o
pais com a Escola de Medicina da Bahia, a Imprensa Régia, o Banco do Brasil e
outras instituicdes. Segundo Graf (2003), em 1810, foi colocado no mercado
dinheiro de papel em substituicdo as moedas, tornando-se rapidamente popular. E
neste contexto que surge a propaganda com o langamento do primeiro jornal —
Gazeta do Rio de Janeiro — que da inicio a imprensa brasileira.

Sua principal caracteristica era que, apesar de ser editado e impresso no
Brasil, inicialmente havia a preocupacédo de produzir relatos de acontecimentos
europeus, que interessavam aos portugueses que habitavam no pais. Isto
aconteceu por, na época, haver a fuga na comitiva real.

Além desta particularidade os anuncios eram formados por pequenos textos
escassos de ilustracdo, e até de titulos. Muitos eram, basicamente, do tipo
“classificado”, oferecendo servicos diversos como vendas e aluguéis de casas,
professores, escravos e também recompensas em caso da localizagdo de algum
negro fugitivo. Outro ponto interessante diz respeito a linguagem utilizada. Neste
periodo era reproduzido sempre a fala cotidiana e a de vendedores ambulantes. Os

textos séo curtos, informativos e sem ilustragées (GRAF,2003).
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Figura 5 — Propaganda de jornal em 1877 e 1878

Excellente escravo

s2 um creculode 22 anncs, sem vi=
e mces

T A Provincis de Sdo Peuln - 2013 1878

AMA DE LEITE

Precien-pa de umne gois de leite, branca-
Para tractar, rus do Seminario a. 8. 38

7. A Prov. - 20/2/1878

Negrinha

Compra-sc uma de 12 snnos para féra.
Ioforme-se com FPrantisco Guedes, rus da
Imperatriz. 3—3

5. A Prov. de §. Paulo - 25/1/1877
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Assim como na Europa e na América do Norte, as comunidades patriarcais
e escravocratas usavam a ama-de-leite negra para a amamentagdo dos filhos
brancos. Isso possibilitou uma vasta quantidade de propaganda na época, o que
significava haver mais fonte de renda para o senhor escravista (GRAF, 2003).

Tempos depois, por volta do ano de 1860, surgiram os primeiros painéis de
rua, bulas de remédio e panfletos de propaganda. Ja em 1875, comegaram a surgir
as ilustragdes com os jornais Mequetrefe e O Mosquito, utilizando pecas ilustradas
com desenhos, litogravuras e logotipos aumentando a atragcdo dos anuncios
publicados (GRAF, 2003).

De acordo com Marcondes (2002) as pecgas publicitarias nascem da jungéo
de varios elementos que “da literatura e do jornalismo a publicidade importou o
texto; do desenho e da pintura, trouxe as ilustragées”. Em 1900, no Rio de Janeiro,
com o aparecimento da “Revista da Semana”, os anuncios receberam mais cores e
novas técnicas de impressao. Nesta mesma data aparecem também as satiras
politicas que se contemporizam por toda a década.

A revolugao constitucionalista surge como forma de enfrentamento ao
governo de Vargas e com a exigéncia de uma nova constituicdo democratica, a
mobilizacdo foi alimentada desde o inicio por uma forte campanha de
propagandas, com diversos cartazes que convocavam a populagao para colaborar

com o movimento. A revolugdo constitucionalista, como sabemos, nao foi vitoriosa

100 ANOS DE PROPAGANDA. Séo Paulo: Abril Cultural 19(80).
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em todos os seus objetivos, mas entrou para a histéria do pais, assim como sua
propaganda (CASAQUI, apud PEREZ e BARBOSA, 2007)

Nos anos seguintes a revolugao constitucionalista, Getulio Vargas promoveu
diversas iniciativas voltadas para a comunicacao, a exemplo disso houve a criagéao
do DIP, Departamento de Imprensa e Propaganda, a qual um dos objetivos era
censurar a producdo cultural que se opunha ao estado novo. (CASAQUI, apud
PEREZ e BARBOSA, 2007)

Na década de 40, comecga a era dos jingles veiculados pelo radio, além
disso, a publicidade passa a ser diretamente influenciada pelos astros
hollywoodianos. A partir dessa época, o Brasil ja possui as bases do cinema
publicitario, da propaganda politica no radio, do merchandising e do jornalismo
publicitario. Na década de 50 com a chegada da televisdo, comeca a publicidade
televisiva, porém devido ao alto custo dos televisores, as propagandas
permanecem sendo mais veiculadas nos meios impressos e no radio.

A publicidade na televisdo sé superaria os outros meios apds a segunda
metade da década de 60. Na década de 60 o regime ditatorial, colocava em
primeiro plano, com base em campanhas intensas de propaganda, os beneficios
do crescimento que os numeros divulgados apresentavam. Pela comunicagao
governamental, é possivel notar a postura tomada pelo mercado publicitario
durante o periodo militar, dando sustentacdo ao regime na maior parte do tempo.
(CASAQUI, apud PEREZ e BARBOSA, 2007). E neste contexto que surge
também a revista Veja, principal veiculo analisado neste trabalho. Criada pelo
jornalista Roberto Civita, sua primeira edi¢do foi veiculada em 11 de setembro de
1968 com o nome de Veja e Leia. Abordando temas variados de abrangéncia
nacional e global, incluindo questdes politicas, econémicas e culturais.

O periddico, assim como outros da época, enfrentou a censura do regime
militar e teve edigdes apreendidas. Ao longo de cinco décadas, a Veja se
posicionou como a maior, mais influente e mais prestigiada revista brasileira, com
uma circulagdo média semanal de 849,5 mil exemplares (impresso e digital),

segundo dados de 2018 do Instituto Verificador de Comunicagéo (IVC)'.

71 Segundo dados da ultima pesquisa "IVC Brasil." https://ivcbrasil.org.br/. Acessado em 15 mar. 2021.
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O ano de 2021 foi um ano de numeros negativos para a Veja. Assim como
outros impressos, o0 veiculo sofre com grandes quedas de audiéncia,
principalmente para seus exemplares impressos.

No ultimo ano, o veiculo de comunicagao registrou circulacdo de 92 mil,
enquanto outros anos chegaram a ultrapassar a marca de 900 mil. Esses numeros
foram obtidos a partir de um levantamento do Poder360, com base em dados
do (IVC). O numero abaixo de 100 mil se repete para audiéncia online. Em 2020, o
numero de circulagéo digital era de 117.131, caindo para 22%, chegando a 91.541
no ultimo ano.?

Observe esses dados graficos através da imagem dos graficos a seguir:

Figura 6 — Evolugéo da circulagdo da revista Veja em 2012
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Fonte: Portal Comunique-se®

8 https://portal.comunique-se.com.br

® https://portal.comuniquese.com.br/maior-revista-do-brasil-veja
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3. COMUNICACAO E SAUDE PUBLICA: A CRISE DE CORONAVIRUS

A comunicagdo em saude envolve o estudo e uso de estratégias de
comunicagao para informar e influenciar as decisdes de individuos e comunidades
com o intuito de promover agdes e politicas publicas voltadas para a saude. Sendo
a forma mais eficiente para fornecer informacdes claras e concisas a populagao,
além de divulgar a importdncia de adotar comportamentos preventivos e
tratamentos para doencas como a covid-19. Dessa forma, pode-se entender esse
tipo de comunicagdo em saude como uma comunicag¢ao publica que se consolida
em contexto de sentidos e praxis social.

No ambito da saude publica, a circulacdo de temas de interesse social,
como o surgimento de um novo virus, a proliferagao e as medidas de prevencgao da
covid-19 devem alcancar os publicos, a partir de uma comunicagdo publica
direcionada e efetiva. Para, dessa forma, promover a informacéo, o dialogo e a
participagdo social. Isso porque, a comunicagdo publica, seja por meio de
instituicdes publicas ou meios de comunicagao, deve atuar como mediadora entre
o Estado e a sociedade, informando sobre atividades, direitos e deveres dos
cidadaos.

A comunicagdo em saude no Brasil iniciou em 1920 com a criagdo do
Departamento Nacional de Saude Publica, que utilizava propaganda e educagéao
sanitaria para promover medidas higiénicas contra epidemias. Na década de 1940,
Getulio Vargas criou o Servico Nacional de Educacado Sanitaria para divulgar
informacdes sobre doencas e prevencdo. Ele também criou o Servico Especial de
Saude Publica, posteriormente absorvido pela Fundacdo Nacional de Saude, que
produzia materiais informativos e educativos sobre costumes e praticas em saude
(ARAUJO, 2007).

Nessa época, a comunicagdo em saude estava ligada a educagéo e tinha
uma abordagem informativo-publicitaria, com instituicdes governamentais como
principais produtoras e emissoras de informagdes. A partir da década de 1980, as
Conferéncias Nacionais de Saude trouxeram a necessidade de ampliar os canais
de comunicacgéo em saude (ARAUJO, 2007).
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A relacado entre meios de comunicacdo e saude e, mais especificamente,
entre meios e prevengao epidemioldgica tem sido objeto de crescente atencéo dos
que se dedicam a estudar os fendbmenos midiaticos, tanto do campo da
comunicagao como do da saude. A forma mais corrente de processar essa
avaliagado é a que busca aferir o que as pessoas recordam ou o que entenderam
das mensagens veiculadas nos meios de comunicagado com conteudo informativos
sobre determinada doenca

No entanto, apesar de haver informagcao disponivel, ela nem sempre é
direcionada adequadamente aos diferentes publicos com caracteristicas sociais e
culturais distintas. Isso resulta em diferentes interpretacbes das mensagens.
Portanto, o processo comunicativo na comunicagdo publica nem sempre se
relaciona com a capacidade de interpretacado de parte da sociedade brasileira.

Conforme afirma Duarte (2009), “A informagédo existe em nosso pais. Ela
esta disponivel em algum lugar, mas frequentemente ndo chega a quem interessa’,
evidenciando a dificuldade em fazer a comunicacdo e alcancar o cidadao

efetivamente.

3.1 Organizagao Mundial da saude

A Organizagdo Mundial de Saude (OMS), também conhecida como World
Health Organization (WHO), € uma agéncia internacional ligada ao Sistema das
Nacoes Unidas. Seu objetivo € promover o acesso a saude de qualidade para
todos os povos do mundo.

Fundada em 7 de abril de 1948 durante as reunides para a formacgao da
Organizagdo das Nagdes Unidas em 1945, a OMS surgiu da necessidade de se
criar um organismo internacional voltado para a promogao da saude global. Isso
porque a falta de acesso a saude e a propagacao de doencgas representam uma
ameaca a paz mundial.

Segundo os Registros Oficiais da OMS publicados em 1948, a saude é
definida como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e nao
apenas a auséncia de infecgbes ou doengas”. Isso significa que as agdes da OMS
devem ir além do combate a doencgas infecciosas e epidemias e incluir questdes
como o combate a ma alimentacédo, a promog¢ao da igualdade de género e da

saude mental, entre outras.
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A OMS atua no combate a surtos epidemioldgicos em diferentes regides do
mundo, como o surto de Ebola na Republica Democratica do Congo e o surto de
Coronavirus, onde foi responsavel por decretar estado de emergéncia e declarar o
estado de pandemia em 11 de margo de 2020.

Além de atuar em emergéncias, a OMS também trabalha na prevencgao de
doencas através do seu Programa Ampliado de Imunizagéo, que visa promover a
distribuicdo de vacinas e medicamentos. Gracas aos esforgcos da OMS em parceria
com seus paises-membros, a variola foi erradicada em 1980 — a primeira doenga
a ser eliminada como resultado do esforgo humano.

A OMS também mantém diversas campanhas para promover uma
alimentacao saudavel, incentivar o consumo de frutas e vegetais e reduzir o
consumo de tabaco. Um dos objetivos da OMS é coletar informacdes sobre a
ocorréncia de doengas. Para isso, a organizagao é responsavel pela Classificagéo
Estatistica Internacional de Doengas (CID), pela Classificagdo Internacional de
Funcionalidade, Incapacidade e Saude (CIF) e pela Classificagdo Internacional de
Intervengdes em Saude (ICHI).

Essas classificacbes sdo importantes para padronizar doencas e eventos de
saude em todo o mundo, permitindo analises estatisticas e elaboragcdo de
estratégias para combaté-las. Diante disso, a Organizagao Mundial da Saude foi o
orgéao responsavel por declarar, controlar e propor agées em saude para combater
0 coronavirus em todo o mundo.

Sendo assim, se faz necessario analisar os discursos da OMS quando
analisamos as capas da revista Veja, pois esses discursos estdo inclusos nas
categorias da Memdria Discursiva e do Interdiscurso.

Justamente por esse motivo se faz necessario falar sobre a importancia da

Organizagao Mundial da Saude durante toda a crise do Coronavirus.

3.2 Surgimento do Coronavirus

O coronavirus, também conhecido como COVID-19, surgiu pela primeira vez

em Wuhan, na China, no final de 2019. Acredita-se que ele tenha se originado em
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um mercado de animais vivos, onde a transmissdo do virus de animais para
humanos pode ter ocorrido.

O virus foi rapidamente identificado como um tipo de coronavirus, uma
familia de virus que pode causar doengas respiratérias em humanos e animais.
Desde seu surgimento, o coronavirus se espalhou rapidamente pelo mundo.

Em janeiro de 2020, foram relatados os primeiros casos fora da China, na
Tailandia, Japao, Coréia do Sul e Estados Unidos. A partir dai, o numero de casos
comegou a crescer exponencialmente, com paises em todo o mundo registrando
casos diariamente (OMS,2020).

As autoridades de saude do mundo todo tomaram medidas para tentar
conter a propagacao do virus. Isso inclui medidas como o fechamento de escolas e
empresas, limitacdes de viagens e ordens de distanciamento social. No entanto, o
virus continuou se espalhando, o que levou a Organizagdo Mundial da Saude, em
marco de 2020, a declarar o coronavirus uma pandemia global, uma vez que o
virus afetou milhdes de pessoas em todo o mundo, levando milhdes de pessoas a
obito devido a doenga.

Desde o surgimento do coronavirus, pesquisadores e cientistas em todo o
mundo se mobilizaram para entender melhor a doenca e encontrar maneiras de
combaté-la. Diversas estratégias de contencdo foram adotadas, como o
distanciamento social, 0 uso de mascaras e a higienizagdo adequada das maos.

No entanto, para a pandemia ser controlada, uma vacina eficaz precisava
ser desenvolvida. Os esforcos para chegar a essa vacina comegaram
imediatamente apds a identificacdo do virus. Em tempo recorde, cientistas
comegaram a testar diversas opgdes de vacinas e, em menos de um ano, as
primeiras vacinas foram aprovadas para uso emergencial em diversos paises.

As primeiras vacinas aprovadas foram as da Pfizer-BioNTech e da Moderna,
ambas baseadas em tecnologia de RNA mensageiro. Outras vacinas também
foram aprovadas, como a da AstraZeneca e a da Johnson & Johnson, entre outras.

As vacinas tém se mostrado eficazes na prevencdo de casos graves e
mortes por COVID-19, e a vacinagdo em massa € vista como a melhor estratégia
para controlar a pandemia. No entanto, ainda existem desafios para garantir que a

vacinagao seja equitativa e alcance todas as pessoas em todo o mundo.
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Além da vacinagao, outros estudos séo realizados para combater o virus,
incluindo o desenvolvimento de tratamentos para os casos mais graves e a

melhoria da detecgéo e rastreamento do virus.

3.2.1 Coronavirus no Brasil

No inicio de 2020, o mundo foi surpreendido pela disseminagdo do
coronavirus. No Brasil, o primeiro caso foi confirmado em 26 de fevereiro de 2020,
em Sao Paulo, e rapidamente se espalhou pelo pais. A partir desse momento, as
autoridades brasileiras tomaram medidas para conter a propagac¢éo do virus.

As primeiras acdes foram focadas na prevencao e controle da disseminacao
do virus, com orientacbes de higiene e distanciamento social. No entanto, a
resposta do governo brasileiro foi bastante criticada, com relatos de falta de
equipamentos de protecdo individual e a demora em adotar medidas mais
rigorosas.

Em margo de 2020, o governo brasileiro declarou estado de emergéncia de
saude publica de importancia nacional e adotou medidas como o fechamento de
escolas e empresas, a suspensdo de eventos publicos e o estabelecimento de
quarentenas. No entanto, a adesdo da populacdo a essas medidas foi variavel, e
muitas pessoas continuaram a desrespeita-las.

Em abril de 2020, o Ministério da Saude langou a campanha "Fique em
casa", incentivando a populacédo a ficar em casa para reduzir a propagagao do
virus. No entanto, a medida n&o foi bem-sucedida e muitas pessoas continuam
desrespeitando o distanciamento social.

Em maio de 2020, o entdo ministro da saude, Luiz Henrique Mandetta, foi
demitido por divergéncias com o presidente Jair Bolsonaro em relagédo as medidas
de combate ao coronavirus. A demissao gerou criticas e preocupag¢des com a
continuidade das politicas de combate a pandemia.

No mesmo més, o Brasil ultrapassou a marca de 10 mil mortes por

COVID-19 e se tornou um dos paises mais afetados pela pandemia. A partir dai, a
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situagdo continuou a piorar, com a falta de leitos hospitalares e a escassez de
oxigénio em hospitais, especialmente na regido Norte do pais.

Em dezembro de 2020, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa)
aprovou as primeiras vacinas para uso emergencial no Brasil: a Coronavac,
desenvolvida pela farmacéutica chinesa Sinovac, em parceria com o Instituto
Butantan, e a vacina da Pfizer/BioNTech.

A vacinagao comegou em janeiro de 2021, com a priorizagado de grupos de
risco, como profissionais de saude e idosos. No entanto, a vacinacado no Brasil foi
criticada por ser lenta e desorganizada, com a falta de doses suficientes para
atender toda populagao.

Além disso, a politica nacional de vacinagcdo foi afetada por disputas
politicas entre o governo federal e os governos estaduais. No mesmo més, a
Anvisa, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, aprovou o uso emergencial das
vacinas Coronavac e a da Pfizer-BioNTech.

O governo federal também adquiriu doses de outras vacinas, como a da
Oxford/AstraZeneca e a da Janssen. No entanto, o processo de vacinagao foi
marcado por problemas, como a falta de doses e atrasos na entrega por parte dos
fabricantes. Além disso, houve uma forte resisténcia por parte de uma parcela da
populacdo em relacdo a vacinagao, o que dificultou o alcance das metas de
imunizagao.

Ainda em janeiro de 2021, o estado do Amazonas enfrentou uma crise
sanitaria sem precedentes, com a falta de oxigénio nos hospitais e a alta taxa de
mortalidade por COVID-19. A situagao levou a uma mobilizagao internacional para
enviar ajuda ao estado.

Visando acelerar o combate a doenca, o governo brasileiro comegou a
investir em pesquisa e desenvolvimento de vacinas, além disso, governos
estaduais uniram esforcos para criar grandes campanhas de vacinagao,
conseguindo com isso, diminuir o numero de casos graves e de Obitos em
decorréncia da doencga.

Com a diminuigdo do numero de casos e mortes, em alguns estados e
municipios, as medidas de distanciamento social foram flexibilizadas a partir de
meados de 2021. Eventos publicos e atividades comerciais foram retomados, com

capacidade reduzida e medidas de segurancga sanitaria.
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A pandemia do coronavirus trouxe a tona diversas questbes em relacdo a
gestao publica e ao papel do governo no combate a doenga. Uma das polémicas
que mais chamou a atengao foi a falta de interesse do governo federal em adquirir
vacinas para imunizar a populagao.

Desde o inicio da pandemia, o governo federal demonstrou resisténcia em
adquirir vacinas para combater o coronavirus. Em meados de 2020, o governo
optou por nao participar do consércio global de vacinas Covax Facility, que tinha
como objetivo garantir acesso igualitario as vacinas em todo o mundo. Além disso,
0 governo também se recusou a adquirir as vacinas da Pfizer, que ja estavam
sendo usadas em outros paises e mostrava eficacia no combate ao virus.

Essa falta de interesse em adquirir vacinas gerou criticas de diversos
setores da sociedade e da comunidade cientifica. Afinal, a vacinacdo é uma das
medidas mais eficazes para conter a propagacdo do virus e salvar vidas. A
resisténcia do governo em adquirir as vacinas também colocou o Brasil em
desvantagem em relagao a outros paises que ja haviam iniciado a vacinagao.

Além da falta de interesse em adquirir as vacinas, o governo federal também
foi criticado por promover tratamentos sem comprovagéao cientifica, como o uso da
Cloroquina e da Ivermectina, como medidas de combate ao virus.

Essas medidas foram consideradas perigosas por muitos especialistas, ja
que nao havia evidéncias de que esses medicamentos eram eficazes no
tratamento do coronavirus.

Tudo isso gerou uma grande preocupacgao na populagdo. Com isso, diversos
setores da sociedade se mobilizaram para pressionar o governo a adquirir as
vacinas e adotar medidas mais eficazes no combate ao virus.

Somente em margco de 2021, apdés muita pressdo da sociedade e de
entidades médicas, o governo federal iniciou negociagdes para a compra de mais
vacinas. No entanto, ainda houve atrasos na entrega das doses e a distribuicao
desigual entre as regides do pais.

A flexibilizagdo das medidas de contengcdo da pandemia também gerou
polémica, ja que muitos especialistas alertavam que o relaxamento das restrices

poderia levar a uma nova onda de contagios.
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4. BREVE PERCURSO SOBRE ANALISE DISCURSIVA

Como observamos anteriormente, desde os primérdios da civilizagdo a
comunicagao foi utilizada n&o apenas como ferramenta de informagdo, mas
também como um dispositivo de persuasdo. Ao longo de toda a historia é possivel
ver instituicdes religiosas, governos, sindicatos, politicos, veiculos de comunicacgéo,
figuras publicas, entre outros, utilizando a comunicagao ndao apenas para agugar o
desejo de consumo, tdo presente no capitalismo, como também para vender e
disseminar ideias.

Os sofistas na Grécia antiga ja usavam a comunicagdo para convencer e
persuadir, e diversos outros momentos importantes da nossa sociedade sao
marcados pela tentativa de convencimento e persuasdo por meio do uso da
comunicagdo. Dessa forma, sdo inumeros e diversificados os campos de estudos
que se debrugcaram e se empenharam em analisar como o ser humano se
comunica, a maneira como a lingua foi construida e estruturada, como o ser
humano interage socialmente, os comportamentos e o desenvolvimento humano.

Esses estudos passam pelo campo da linguistica, da psicologia, sociologia,
filosofia, educacdo e muitos outros que contribuem para o entendimento do
complexo sistema comunicacional criado pelo ser humano. E dessa necessidade
de compreender melhor a construgdo linguistica e como o ser humano se
comunica, sem deixar de lado os fatores extralinguisticos, que surge a Analise
discursiva.

Desde os anos 60 foram diferentes as fases pela qual o estudo do discurso
passou, desde que o estruturalismo e o imanentismo semioldgico retomaram a
preocupagao com o funcionamento conotativo do sentido e a analise da mensagem
em si mesma (Verdn, 2004).

Ao longo dos anos, Pécheux construiu uma teoria da andlise discursiva que,
diferente das teorias gerativista e estruturalista, traz o sujeito para o centro das
analises, considerando toda a parte extralinguistica deixada de lado por tedricos
como Chomsky. Dessa forma, com base nessa relacdo da linguagem com a
exterioridade, a AD recusa as concepgodes de linguagem que a reduzem apenas a
expressao do pensamento e instrumento de comunicagdo. A linguagem é
entendida como acéo, transformagao, como um trabalho simbdlico em “que tomar a

palavra € um ato social com todas as suas implicagdes, conflitos, reconhecimentos,

37



relacbes de poder, constituicdo de identidade, etc” (ORLANDI, 1998, p.17). Sendo
assim, ha algumas categorias na AD que constroem o que é a teoria como
conhecemos e aplicamos hoje em dia. Entre essas categorias as principais sao, o
sujeito, as formagdes discursivas, as formagdes ideoldgicas e o interdiscurso.

A escola francesa entende que todo discurso é ideoldgico, materializado
através da linguagem sendo o sujeito do discurso atravessado tanto pela ideologia,
quanto pelas condi¢gdes de producédo e até pelo inconsciente. Portanto, essas
caracteristicas da AD Francesa permitem uma orientacdo metodologica. As
categorias de analise elencadas neste trabalho partem da escola francesa,
principalmente as relacionadas aos autores Pécheux e Foucault, pois
consideramos fundamental para a analise das capas da revista Veja que serao
realizadas no capitulo seguinte.

Categoria 1 — Sujeito: Definigdo: Para Foucault, o sujeito de um discurso é
fruto das relagdes de poder de diversas instancias distintas. Portanto, o sujeito tem
um papel ou posicdo nesses discursos que sao repletos de micropoderes.
Incluimos as seguintes variaveis: a) ldentificacdo e oposicdo aos macro-poderes da
sociedade e B) Busca de uma identidade de quem é o suijeito.

Categoria 2 - Poder: Para Foucault, o poder esta imbricado nas instituicées
e na sociedade. Tem-se a ideia de que podem ser 0os agentes da consciéncia e do
discurso (FOUCAULT, 2008), assim como as instituigdes e a midia. Enumeramos
as seguintes variaveis: a) Como se estrutura o poder no discurso e b) Como o
poder estrutura o discurso.

Categoria 3 - Contexto historico-social: O conceito historico-social diz
respeito ao momento histérico em que foi produzido, e por outro lado, todo contexto
define também um complexo de ideias, memdrias e ressignificagdo de antigos
conceitos (PECHEUX, 1997), com as seguintes variaveis: a) Momento histérico do
discurso e b) Diferentes vozes do discurso.

Categoria 4 - Formacao Ideoldgica: Para Pécheux (1997), a formacéao
ideoldgica significa um conjunto complexo de atitudes e de representagdes que néao
sao nem “individuais” € nem “universais”, mas relacionadas as posicoes de classes

em conflito umas em relagcdo as outras. Estabelecemos as variaveis: a)
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Posicionamento do produtor com relacdo as mensagens (a favor ou contra a OMS
ou as ideias do governo) e b) Sentidos da ideologia do emissor.

Categoria 5 - Formagao discursiva: Conceito: Formagao Discursiva é aquilo
0 que pode e o que deve ser dito, em determinado contexto (PECHEUX, 1997). Ele
apresenta o discurso em duas ordens de reparticdo, que incluimos como variaveis:
a) Manipulagao estabilizada e b) Mudancgas de sentidos.

Categoria 6 - Memodria discursiva: “a memodria como estruturagdo de
materialidade discursiva complexa, estendida em uma dialética de repetigdo e
regularizacao: a memoria discursiva seria aquilo que, face, a um texto surge como
acontecimento a ler, vem a restabelecer os ,implicitos® de que sua leitura
necessita: a condigéo do legivel em relagéo do legivel (PECHEUX , 1999, p. 52).
Assim, as variaveis serdo as seguintes: a) Memoéria do passado e sua
ressignificacdo no presente (sentidos implicitos) e B) Capital ideoldgico, que
sustenta a ressignificagao.

A escola francesa entende que todo discurso é ideoldgico, materializado
através da linguagem como um valor simbdlico em “que tomar a palavra € um ato
social com todas as suas implicagdes, conflitos, reconhecimentos, relacbes de
poder, constituicdo de identidade etc” (Orlandi, 1998, p 17) sendo o sujeito do
discurso atravessado tanto pela ideologia, quanto pelas condigdes de produgao e
até pelo inconsciente.

O contexto social e histérico desempenha um papel crucial na analise do
discurso, pois a producdo e interpretacdo de textos estdo profundamente
enraizadas nas condigdes sociais e histéricas em que ocorrem.

De acordo com Bourdieu (1991), as condigbes sociais, econbmicas e
culturais moldam n&o apenas o que € dito, mas também quem tem o poder de dizer
e impor significados. Bourdieu discute como as praticas linguisticas sdo uma
manifestacdo das relacbes de poder na sociedade e como elas contribuem para a
reproducgao ou desafio das estruturas sociais.

Dessa forma, as ideias de Bourdieu na analise do discurso, mostram como
as condigdes sociais, econdmicas e culturais moldam as praticas linguisticas,
influenciando quem tem voz, quais discursos sao valorizados e como o poder
simbdlico é exercido.

Por sua vez, o conceito de "Género do Discurso" & uma dimensao

importante na analise do discurso (AD), explorando como diferentes tipos de textos
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sdo estruturados e utilizados em contextos especificos. Swales (1990) aplica
principios que mostram como os géneros discursivos sdo utilizados para atingir
objetivos especificos em diferentes contextos.

Quanto aos dispositivos linguisticos e retoricos na Analise do Discurso (AD),
Michael Halliday, um linguista funcionalista, e seu colaborador Christian
Matthiessen, contribuiram significativamente para a compreensdo de como a
linguagem é usada para construir significados. Eles destacam como a escolha de
certas estruturas linguisticas ndo € arbitraria, mas é moldada pelas intencdes
comunicativas e pelas condi¢gdes sociais em que o discurso ocorre ( Halliday, M. A.
K., & Matthiessen, C., 2004).

Diversos estudiosos atuam na vertente francesa, e esta € marcada por uma
face ideoldgica (Althusser) e uma discursiva (Foucault). Sobre o peso desses dois
autores renomados que Pécheux elaborou seus conceitos (ROCHA, T. L.; SILVA,
G. P.; OLIVEIRA, G. S., 2022).

A Analise do Discurso (AD) da chamada Escola Francesa surgiu na década
de 60 como uma reagdo as duas principais tendéncias no campo da linguagem na
época: o estruturalismo e o gerativismo. O estruturalismo linguistico foi a principal
inspiragcdo para esse novo paradigma, com a Linguistica fornecendo as
ferramentas essenciais para a analise da lingua como uma estrutura formal
(GUERRA, 2009).

A AD teve seu inicio em 1969 com a publicacdo de “Analise Automatica do
Discurso” de Michel Pécheux e o langamento da revista "Langages" por Jean
Dubois. A AD buscou o sujeito que havia sido descartado e o encontrou na
psicanalise como um sujeito descentrado, afetado pela ferida narcisica e distante
do sujeito consciente. Esse sujeito € desejante, constituido pela linguagem e
interpelado pela ideologia (GUERRA,2009).

O termo AD foi introduzido pelo linguista distribucionalista Zellig S. Harris
(1909-1992), em um artigo intitulado exatamente “Discourse Analysis”
(Harris,1952) no qual “discurso” designava uma unidade linguistica
constituida de frase, de um texto portanto. Como Harris trabalhava o termo
numa perspectiva estruturalista empregava a termo “analise” no sentido
etimoldgico o de uma decomposi¢ao. (MAINGUENEAU 2015, p.15)
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Através do dispositivo da AD vislumbramos a relagdo que existe entre
ideologia e lingua, bem como a formacéo do sujeito a partir da sua ideologia e os
sentidos produzidos por meio dessa formacdo, sendo a relagao
sujeito-lingua-ideologia intrinseca.

Segundo Orlandi (2009) as memodrias e circunstancias nos mostram que o
sentido e a ideologia n&do se encontram apenas nas palavras mas também na
exterioridade e Barata (1990) revela que na area da saude, os meios de
comunicagao podem representar um espaco tanto de informagao quanto de
reivindicacdo, ao revelar situacbes de saude coletiva nas quais a populacédo se
sinta ameacgada, como nas epidemias.

Dessa forma, as noticias assumem um lugar de fala no processo de
produgcao de mensagens, sendo a linguagem desenvolvida pela arena dos embates
sociais, a partir do momento em que é instaurada para refletir o posicionamento
ideoldgico reverberando um espago para lutas de classes e produgéo de multiplos
sentidos (Bakthin, 2003).

Justamente por este motivo consideramos necessario utilizar nas analises
os conceitos foucaultianos, pois pela microfisica do poder (Foucault, 1997), ao
assumir o discurso como um dominio autbnomo, descreve praticas discursivas de
acordo com o poder em que cada sujeito ocupa nas sociedades.

Sendo assim, dentro da problematica do coronavirus, doenca que provocou
uma producgao elevada de discursos de diferentes atores, € de suma importancia
analisar os sentidos desses discursos midiaticos, enquanto “lugar de embates” na
produgao e na circulagéao (Fausto Neto, 2008) ao considerar por exemplo, a relagao
entre conhecimento e poder, a relagdo que existe no discurso entre a verdade,
valores, instituicbes e praticas sociais nos quais esses enunciados emergem, a
observacdo do biopoder que € um processo de operacdo de lutas continuas e
confrontos que afetam diretamente a polaridade entre poder e resisténcia, bem
como os conceito de regimes de verdade.

Considerando também conceitos de Orlandi, a exemplo do dito e nao dito
dentro da Analise Discursiva, do silenciamento e do sentido do discurso que esta
diretamente relacionado a posigcdo que o sujeito ocupa na sociedade pois “o0
sentido nao existe em si, mas € determinado pelas posi¢des ideoldgicas colocadas
em jogo no processo socio-histérico em que as palavras sao produzidas”. (Orlandi,
1999) .
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O discurso é uma pratica de linguagem e € por meio dessa pratica que sera
discutido o tema desta monografia buscando analisar como uma das revistas mais

conceituadas do pais abordou a questdo da pandemia, particularmente no Brasil.
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5. AREVISTA VEJA

A midia ocupa um espago determinante na sociedade: exime-se de um
carater interpretativo, através de uma pretensa neutralidade, a partir da qual
funciona como os olhos da sociedade moderna (NORONHA, 2015).

A Revista Veja, fundada em 1968 pelos jornalistas Roberto Civita e Mino
Carta, tinha como principal objetivo trazer aos leitores temas variados sobre o
Brasil e o mundo. Interessante ressaltar que o modelo da Veja foi inspirado na
revista americana Times.

A revista Veja tinha uma visao de centro-esquerda, influenciada pela época
de sua fundagao, durante o Regime Militar e com algumas politicas de censura as
midias, no entanto, a partir de 1990, a revista comega um processo de mudanga
editorial, partindo para um campo ideologico diferente do inicio de sua circulagao.
No inicio do século XXI, a mudanga para o centro-direita foi se consolidando, com

reportagens e artigos que mostravam o novo campo ideolégico da revista.

5.1 Analises discursivas das capas da Revista Veja

O género discursivo capa de revista, como ja se espera, apresenta um
discurso jornalistico. Assim, sera apresentado o corpus da pesquisa em que se
analisardo enunciados concretos das capas veiculadas nos meses de margo a
setembro de 2020, sobre a divulgagdo da pandemia da COVID-19, que assolou o
mundo no ano em questao.

A Revista Veja de 5 de fevereiro de 2020, quando o mundo ainda estava
sendo apresentado a uma possivel pandemia, traz em sua capa a chamada “O
VIRUS DO MEDOQ”, fazendo mengao & covid-19. A chamada da capa nos mostra
que, apesar de todos os alertas dados pela Organizagao Mundial da Saude sobre a
potencialidade do virus, como por exemplo, 0 comunicado emitido em 30 de janeiro
de 2020, em que a Organizacao Mundial de Saude (OMS) declarou que o surto do
novo coronavirus constituia uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia
Internacional (ESPII), a revista Veja nédo estava, até aquele momento, tratando a
tematica com a devida seriedade que a situagao exigia, deixando transparecer que
0 medo da populagdo era muito maior e epidémico, e que um “virus do medo”

estava se espalhando mais que o proprio coronavirus.
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Figura 7 - O virus do medo

tl\ propagacao do cofonavirus se acelera e o niimero de mortes
cresce, provocando panico em todo o planeta. Mas o mundo
1 esta bem prepara:lu para eomhat.r uma nova epidemia
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4 ™

Fonte: Capa da edigdo da Revista Veja de 05 de fevereiro de 2020.

Isso fica ainda mais explicito quando lemos o subtitulo que nos diz “O virus
provoca panico em todo o planeta. Mas o mundo esta bem preparado para
combater a pandemia”. Essa formacao discursiva traz a tona a contradicdo do
discurso propagado pelo veiculo, uma vez que a nova cepa (tipo) de coronavirus
nao havia sido identificada antes em seres humanos, por consequéncia 0os 0rgaos
de saude nao possuiam um protocolo de tratamento definido.

Trazendo a Memdria Discursiva, ha séculos, governos e veiculos com
ideologia de centro-direita tratam de assuntos relevantes e de interesse geral da
populagdo com negacionismo e relativizagao de fatos.

Odilon Perlatto em seu artigo “Negacionismos: A negacao historica do
Holocausto e a ditadura brasileira de 1964” escrito para o “Livro Dossié contra o
negacionismo da ciéncia” (BRUCK et. Al, 2022) nos diz que o negacionismo € mais
que uma retorica ou postura, trata-se de um empreendimento organizado de
interacao entre os individuos, que assumem contornos terapéuticos para os seus
emissores e receptores criando um senso de pertencimento e contornos politicos

mais claros.
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Dessa forma devemos considerar o sentido do siléncio e o fato de que a
revista Veja optou por utilizar o termo “Virus do Medo” ao invés de outros termos
que carregam cientificismo como “Coronavirus”, “Covid-19” ou “2019-nCoV”. Sendo
assim, é possivel perceber que a Revista faz uso do siléncio constitutivo, o que nos
indica que para dizer é preciso ndo-dizer (uma palavra apaga necessariamente as
“outras” palavras).

A Revista Veja, enquanto veiculo de comunicagao, se apresenta como uma
ferramenta importante de divulgacao, para os brasileiros, da chegada de um virus
mortal que atinge, naquele momento, todo o planeta. Na presente capa, a
construcédo do discurso em torno da imagem da populagao chinesa andando na rua
usando mascaras, promove um alerta.

No entanto, ao optar por essa imagem com inumeras pessoas circulando na
rua, a revista transmite também que ndo ha motivos para praticar o distanciamento
e isolamento social, uma medida que ja vinha sendo recomendada pela OMS.

A edicao de margo de 2020 da Revista Veja, traz a seguinte chamada “ELE
ESTA ENTRE NOS”, fazendo uma referéncia ao virus da Covid-19. Aqui mais uma
vez vemos a revista utilizando termos nao cientificos para se referir a um assunto
de saude publica e ao Coronavirus.

Ainda que utilize o pronome “ele”, o leitor sabe sobre qual assunto sera
tratado, pois inumeros outros discursos circulavam na época com a mesma
tematica. Dessa forma, a revista apela para o interdiscurso, uma vez que constitui
um discurso em relag&o a outro ja existente e circulante.

A formacgédo discursiva se da em torno da imagem de uma mulher,
desembarcando no aeroporto de Guarulhos, Sdo Paulo, usando mascara cirurgica
e uma camiseta que traz a mensagem “Oh, 13, 1a”", uma expressao francesa
descontraida que pode ser utilizada tanto para expressar uma reacéo de surpresa,

felicidade ou de decepg¢ao muito forte.
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Figura 8 - Ele esta entre nos

\
A confirmagéo da chegada do coronavirus ao Brasil provoca alarme e exige atengéo.
Mas o sistema de saide do pais esta bem preparado para evitar um mal maior

Fonte: Capa da edigdo da Revista Veja de 04 de margo de 2020.

A construgdo do discurso escrito e visual da capa transmitem ao leitor a
percepgao de que o virus ndo é algo muito sério e que esta “entre nés” assim como
os turistas no aeroporto, de passagem.

Essa mensagem é reforgada quando lemos o subtitulo da capa que traz a
seguinte formacao discursiva e ideoldgica: “A chegada do coronavirus provoca
alarme e exige atencédo. Mas o sistema de saude esta bem preparado para evitar
um mal maior”’, novamente vemos a revista Veja relativizando os fatos, isso porque
no processo de produgdo, as noticias assumem um lugar de fala, sendo a
linguagem desenvolvida pela arena dos embates sociais, a partir do momento em
que é instaurada para refletir o posicionamento ideoldgico reverberando um espaco
para lutas de classes e produgado de multiplos sentidos (BAKTHIN, 2003).

O que se deve verificar nessa situagao € a quem interessa o discurso de
que nado ha motivos para preocupagdo mesmo em meio a uma pandemia global e
isso faremos mais a frente na analise de outros conteudos veiculados pela revista

durante a pandemia.
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Ao trazer a informacéo para a sociedade de que o pais esta bem preparado
para combater o coronavirus, a revista escolhe “ndo dizer” que, por exemplo, no
ano de 2019, a Pesquisa Nacional de Saude (PNS) coletou informagdes sobre a
Atencao Primaria a Saude (APS) e no Escore Geral da APS, que variade 0 a 10, a
nota final obtida na pesquisa foi 5,9, abaixo da pontuacao que indica exceléncia na
atencao a saude que ¢ de 6,6 (IBGE,2019).

A nota obtida para o total do Brasil ficou abaixo do valor considerado minimo
ideal para uma boa qualidade dos servigos de atencéo primaria, de acordo com a
metodologia do instrumento, isso reforga a escolha da revista por apagar
determinados discursos. Pécheux (1975) nos diz que o esquecimento da ordem da
enunciagao é aquele onde ao falarmos, o fazemos de uma maneira e néo de outra,
e ao longo do nosso dizer, formam-se familias que indicam que o dizer sempre
podia ser outro.

Foucault (1979) nos diz que os conteudos histéricos podem permitir
encontrar a clivagem dos confrontos, das lutas, que as organizagées funcionais e
sistematicas tém por objetivo mascarar, dessa forma mais uma vez ao analisarmos
todo o contexto historico da Revista Veja podemos identificar o viés ideoldgico e os
interesses sociais e politicos que permeiam os discursos construidos pela revista.

No entanto, ao mesmo tempo que a capa informa sobre a presencga do virus
no pais, tenta nao fazer alarde assegurando que o sistema de saude do pais
estaria preparado para enfrentar a pandemia. O conectivo MAS tem o intuito de
acalmar o leitor que pode ter um primeiro impacto negativo ao ver apenas a
imagem da passageira usando mascara para se proteger.

A chamada em caixa alta “ ELE ESTA ENTRE NOS”, tem o objetivo de
chamar atencédo do leitor, agucando-lhe a curiosidade. Nota-se que ainda neste
periodo, 0 uso da mascara no pais nao era obrigatorio, o que torna a imagem mais
apelativa.

Outra capa, a capa da revista Veja, veiculada no dia 20 de maio de 2020,
que tem como titulo a frase “AMARGA REALIDADE”, traz a imagem do contorno
do Brasil simulando uma cova, com um caixao dentro e uma faixa que marca o
numero de mortos pela Covid-19, que,naquele momento da pandemia, era de 15
mil.

Além disso, o subtitulo da capa traz a frase “Prestes a atingir 15.000 mortos,

a Covid-19 comecga a provocar cenas de terror nos hospitais publicos de todo o
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Brasil”. Com isso podemos identificar mais uma vez a contradicdo discursiva da
Veja, uma vez que na capa de 04 de margo a revista trouxe a informagao de que o

Sistema Unico de Saude estava bem preparado para combater o coronavirus.

Figura 9: Amarga Realidade

AMARGR
REALIDAD

o Prestes a atingir 15000 mortos, -
aCovid-19 comega a provocar
cenas de terror nos hospitals
piblicos de todo o Brasil

+ Como chegamos até aqul

aas solucoes para mitigar
os niimeros da tragédia

Fonte: Capa da edigdo da Revista Veja de 20 de maio de 2020.

Sabemos que ao realizar uma analise discursiva devemos sempre
considerar as condi¢cdes da producao do discurso. Naquele momento da pandemia
o Brasil vinha em escala crescente o numero de mortos e o numero de casos
confirmados. Além disso, 0 pais passava por uma grave falta de testes e falhas na
coleta das amostras, o que impedia de averiguar as mortes por sindrome
respiratoria aguda grave, um quadro comum na infecgdo por coronavirus. Dessa
forma, a capa antecede as noticias da “amarga realidade” que o pais passaria a
enfrentar.

Quanto a capa de 15 de abril de 2020 percebem-se formagdes discursivas
construidas em cima da imagem de uma mascara com a palavra “radicalismo” que

se encontra sobre os olhos de um desenho, que simula uma pessoa. A capa traz
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ainda a impressao de que esta mascara esta sendo removida, como se uma venda
estivesse sendo retirada dos olhos das pessoas.

Completando a imagem temos o titulo da capa “O VIRUS DA RAZAO” e o
enunciado “Entre tantos efeitos nefastos, a pandemia de Covid-19 pode deixar pelo
menos um legado positivo: o discurso obscurantista do 6dio e das fake news
comeca a perder terreno para decisdes baseadas no equilibrio, no bom senso e na
ciéncia”. Mais uma vez se faz necessario analisar as condi¢gdes de produgéo
desses discursos. No més de abril de 2020, além da crescente escalada no
numero de infectados e nos casos de morte, o Brasil passava a enfrentar também

uma crise politica.

Figura 10 - O virus da razdo
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Fonte: Capa da edicao da Revista Veja de 15 de abril de 2020.

O Presidente Jair Bolsonaro, que na época era contra as medidas de
isolamento social e defendia a utilizacdo do tratamento precoce com
hidroxicloroquina (tratamento sem comprovacéao cientifica de eficacia), passou a
ser questionado pelos governadores dos estados e por inUmeros prefeitos quanto
as medidas que deveriam ser adotadas.

Com isso, o Superior Tribunal de Justica (STJ) decidiu que estados e

municipios tinham poder para definir regras de isolamento social, por sua vez, o
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entdo Ministro da Saude, Luiz Henrique Mandetta, se opunha as medidas
estabelecidas pelo entao presidente.

Somado a essa situagcdo tinhamos ainda o fato de que nao havia um
protocolo de tratamento definido, o que corroborou para alimentar os discursos das
chamadas fake news que defendiam o tratamento precoce com a hidroxicloroquina,
bem como outros discursos que traziam informacdes incorretas e conflitantes
quanto aos numeros de casos, efeitos da doenca e medidas adotadas pelos
governos.

Sendo assim, ao analisar as condi¢des de producdao e os discursos da
revista Veja, é preciso levar em consideracdo a memoéria discursiva e também o
interdiscurso de tudo que ja havia sido dito sobre o coronavirus, radicalismo e fake
news. Isso porque, todos os sentidos ja ditos por alguém, em algum lugar e em
outros momentos, mesmo que distantes, tem algum efeito sobre a capa da revista
Veja.

Cabe analisar as formacdes discursivas desta capa, em especifico, também
sob a dtica da teoria de regimes de verdade de Foucault (1979), isso porque o
filésofo afirma que a verdade nao existe fora do poder ou sem poder e que essa
verdade é transmitida e produzida sob controle, ndo exclusivo, mas dominante, de
alguns aparelhos politicos e econdémicos, sendo objeto de debate politico e
também de confronto social, as ditas lutas ideoldgicas.

Pode ser visto, nas formagdes discursivas, que a revista Veja reverberando a
informacgao de que as fake news e o obscurantismo cientifico, comegavam a perder
terreno,uma vez que a Covid-19 se coloca como “O VIRUS DA RAZAO”. No
entanto, mais uma vez o veiculo utiliza-se do siléncio constitutivo, quando opta por
dizer que o pais estava combatendo as fake news.

Todavia,naquele momento, pouco se sabia sobre o combate ao virus. Havia
uma grande desarticulacdo politica entre estados e municipios no que se refere
aos protocolos de combate a pandemia, e, com isso, o numero de informacgdes
falsas circulando em meios como as redes sociais era altissimo.

O Brasil figurava entre os paises mais afetados por noticias falsas sobre a
pandemia, sendo que boa parte destes discursos veiculados nas fake news eram

validados por figuras publicas como o proprio Presidente da Republica, Jair
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Messias Bolsonaro. Vale ressaltar que o Presidente da Republica era contra o
isolamento social e que em seus pronunciamentos, em diversos momentos,
chegou a dizer que isolamento social seria “conversa mole” e a Campanha Fique
em Casa seria “para os fracos”. Ele argumentou ainda que a economia nao podia
parar e que o isolamento social causaria desemprego e consequentemente uma
grande crise econdmica no Pais.

Dessa forma, temos uma multiplicidade de sentidos produzidos nos
discursos que circulavam a época, que tornavam as informagdes confusas e de
dificil compreens&o para a maioria dos leitores e receptores desses discursos. O
discurso sobre “Coronavirus e Economia” foi algo que circulou muito nos meios de
comunicagado, a revista Veja inclusive trouxe essa formacdo discursiva em

inumeras capas e matérias como a que vemos a seguir.

Figura 11 - Precisamos proteger o Brasil

XCL!

*pRECISAMOS
PROTEGER 0 BRASIL”

Em entrevista, o ministro Paulo Guedes analisa os impactos
do coronavirus na economia do pals e faz um apelo para que o governo
eo0 Cnngressu Se unam e aprovem as reformas

Fonte: Capa da edi¢do da Revista Veja de 18 de margo de 2020.

Veiculada no dia 18 de margo de 2020, a capa traz a imagem do entdo
Ministro da Economia, Paulo Guedes que concedeu uma entrevista para a edi¢ao,
a chamada da capa é “PRECISAMOS PROTEGER O BRASIL” e o enunciado

abaixo do titulo traz a seguinte formacao discursiva: “ Em entrevista, o Ministro
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Paulo Guedes analisa os impactos do coronavirus na economia do pais e faz um
apelo para que o governo e o Congresso se unam e aprovem as reformas. Aqui
mais uma vez para analisar precisamos fazer uso da memoria discursiva, por meio
do interdiscurso, bem como as condi¢des de produg¢ao desses discursos.

A aprovacado de novas reformas tributarias propostas pelo Ministro Paulo
Guedes ja era um discurso que circulava antes mesmo da crise do Coronavirus e a
grave situagcao econdmica que afetou o Brasil durante a pandemia, fez com que
esses discursos voltassem a circular com mais frequéncia em diversos meios de
comunicagao.

Segundo o Ministro, ao aprovar essas reformas, estariamos protegendo o
Brasil economicamente, no entanto, inumeros especialistas, cientistas e
economistas nao viam com bons olhos as reformas propostas e defendiam que as
reformas ndo beneficiaram a populagdo mais pobre do pais e que poderiam tornar
o Brasil um “paraiso fiscal’.

Uma das medidas da reforma proposta pelo Ministro beneficiaria empresas
ao diminuir a taxagdo de impostos, 0 que explica porque muitas organizagdes
financeiras e empresas de grande porte defendiam a reforma. Sendo assim, é
compreensivel a necessidade da revista Veja de circular esses discursos e de
utilizar o biopoder para validar a discussao.

Ainda trazendo a voga as condi¢des de producdo dos discursos circulantes
na revista Veja, devemos relembrar que a crise econdmica que se instalou apos a
chegada do Coronavirus no Brasil fez com que o Governo Federal criasse um
plano de auxilio emergencial para a populagdo que teve a renda e 0 emprego
comprometidos pela pandemia.

O auxilio emergencial comegou a ser pago em abril de 2020 no valor de R$
600 ou R$ 1.200 para maes provedoras de familia e tinha o objetivo de ajudar a
populacao desempregada, que havia sido diretamente afetada pelo Covid-19.

Diante desse contexto, a capa da revista Veja de 9 de setembro de 2020
traz uma discussdo acerca desse auxilio disponibilizado para a populagéo
brasileira.

A formacdo discursiva dessa edicdo se da em torno de uma caixa de

medicamento de tarja preta que traz as seguintes frases “Auxilio emergencial”
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como o nome da medicacdo e a frase de contraindicacdo que diz “O uso
continuado deste medicamento pode causar dependéncia’, completando a
formagao discursiva temos o nome da capa “A DOSE CERTA” e o subtitulo “ O
socorro financeiro foi crucial para ajudar milhdes de brasileiros durante a
pandemia. Mas a distribuicdo de dinheiro facil provoca a formacédo de currais
eleitorais e pode quebrar o pais. Para uma economia mais saudavel, a reforma

administrativa € o melhor remédio.

Figura 12 - A dose certa

\260 b

RDOSECERTA

0 socorro financeiro foi crucial para ajudar milhées de brasileiros durante
a pandemia. Mas a distribuig&o de dinheiro facil provoca a formag&o de currais
eleitorais e pode quebrar o pais. Para uma economia mais saudavel,
areforma administrativa é o melhor remédio

Fonte: Capa da edicdo da Revista Veja de 09 de setembro de 2020.

Novamente a revista Veja faz uso da memoria discursiva ao trazer o
discurso sobre aprovagao de reformas financeiras, além disso, o interdiscurso
também esta presente na imagem da capa que nos remete a caixa de um
medicamento de uso continuo e controlado, popularmente conhecido como tarja
preta. Vemos ainda o discurso politico circulando repetidamente, uma vez que a
revista traz uma formacao discursiva que fala sobre “currais eleitorais”.

Vale ressaltar ainda que a revista faz uso do siléncio constitutivo quando
escolhe utilizar a frase “dinheiro facil” para se referir a um auxilio emergencial que
tinha o objetivo de socorrer financeiramente a populagdo brasileira em meio a

maior crise mundial de saude do século.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Como ficou demonstrado nos capitulos anteriores, a comunicagdo sempre foi
utiizada como forma de divulgar noticias, informes e mensagens. Assim como
também, sempre foi utilizada com o intuito de propagar as ideologias vigentes na

sociedade.

Durante a realizacdo de todo o trabalho foi possivel perceber que existem
técnicas e estudos que tornam essa finalidade mais eficiente na conquista das
mentes da populacdo e que tudo isso tem por principio a materializagdo dos
interesses das classes ou de segmentos.

Atendendo as demandas das classes dominantes, podemos considerar que
a revista Veja possui uma ideologia capitalista, que se aproxima das vertentes
politicas de direita, e que preza pela divulgagao e propagacao de discursos que
defendam tal ideologia. Ao longo do periodo da pandemia, o veiculo utilizou sua
influéncia e grande circulacdo para legitimar discursos do entdo governo,
principalmente os que tratavam de reformas econdmicas e tributarias. O periddico
analisado tem como postura o comportamento politico, uma vez que a revista
impde uma agenda politica a sociedade.

Por meio de analises discursiva e do estudo de autores como Pécheux e
Foucault ficaram claros os embates sociais e politicos dispostos na revista, bem
como foi possivel concluir que os conglomerados de midia tém um projeto de poder
que buscam direcionar a sociedade ou parte dela para a conquista de seus
interesses.

Ao retomar a histéria da comunicacdo no Brasil, principalmente a
comunicagao de massa, nota-se que as revistas e jornais impressos sempre
tiveram um perfil mais panfletario do que informativo, mesmo quando passa a
publicar mais noticias do que opinido. Além disso, nos periodos de efervescéncia
politica as revistas foram uteis as diversas causas existentes em cada periodo e
contexto da nossa histéria, divulgando os fatos sempre com algum viés ideoldgico.

Apesar de ouvirmos sempre que a imprensa precisa ser imparcial ao
divulgar fatos e noticias, Pécheux nos diz que ndo ha discurso sem ideologia e com
isso entendemos que enquanto profissionais da area da comunicacido devemos

estar atentos as diferentes ideologias que circulam nas diferentes formacgdes
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discursivas dos meios. Ja Bakhtin valoriza a fala e nos diz que a enunciagao afirma
sua natureza social, ndo individual. Sendo assim podemos dizer que a fala e o
discurso estdo diretamente ligados as condicbes da comunicagao, que, por sua
vez, estdo sempre ligadas as estruturas sociais.

Sendo assim, cabe aqui o debate sobre a democratizacdo dos meios de
comunicagao. Considerando que para muitos essa € a melhor forma de dar ao
publico as diferentes versdes sobre os fatos narrados e, consequentemente, sobre
a realidade, dando condicdes de se disputar a narrativa para as diferentes leituras

de mundo existentes hoje.
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