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Resumo

Esse estudo revisou a midia espontanea sobre sifilis durante o Projeto de Resposta
Rapida a Sifilis, usando artigos cientificos das bases de dados SciELO, Latindex,
DOAJ, Dialnet, Intercom e Google Académico. A pesquisa abrangeu o periodo de
2011 a 2021 e identificou cinco conceitos de midia espontanea: 1) como atitude do
consumidor (boca-a-boca); 2) como atitude voluntaria do veiculo de comunicacdo;
3) como esforco intencional da organizacao; 4) como publicidade encoberta; e 5) via
jornalismo para diminuir saturacdo por mensagens publicitarias. Foram selecionados
doze artigos cientificos para analise.
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Abstract

This study examined spontaneous media coverage of syphilis during the Resposta
Rdapida a Sifilis project utilizing research articles from the SciELO, Latindex, DOAJ,
Dialnet, Intercom, and Google Scholar databases. The research spanned from 2011 to
2021 and identified five concepts of spontaneous media: 1) as a consumer attitude
(word-of-mouth); 2) as a voluntary initiative by media outlets; 3) as a deliberate
organizational effort; 4) as covert advertising; and 5) through journalism to mitigate
advertising saturation. Twelve peer-reviewed articles were selected for analysis.
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Introducao

~ sifilis atinge mais de 12 milhdes de pessoas atualmente e vem

—demonstrando ser um desafio para os sistemas de salde em
escala mundial. Em 2016, o Ministério da Salde declarou esta
Infeccdo Sexualmente Transmissivel (IST) como um grave problema de
saude publica no Brasil. Segundo o Boletim Epidemioldgico da Sifilis
(Ministério Da Saude, 2020), em 2019, foram notificados no Brasil 152.915
casos de sifilis adquirida (taxa de deteccdo de 72,8 casos/100 mil
habitantes); 61.127 casos de sifilis em gestantes (taxa de deteccdo de
20,8/1.000 nascidos vivos); 24.130 casos de sifilis congénita (taxa de
incidéncia de 8,2/1.000 nascidos vivos). Agravo de notificacdo compulséria
desde 2010, a sifilis adquirida teve sua taxa de deteccao aumentada de 2,0
casos por 100 mil habitantes em 2010 para 75,8 casos por 100 mil habitantes
em 2018. Em comparagao ao ano de 2017, observou-se aumento de 25,7%
na taxa de deteccdo em gestantes, 5,0% na incidéncia de sifilis congénita e
32% na incidéncia de sifilis adquirida.

Como estratégia de indugdo de politicas publicas para o combate a
sifilis, foi proposto o projeto "Pesquisa Aplicada para Integracao Inteligente
Orientada ao Fortalecimento das Redes de Atencdo para Resposta Rapida a
Sifilis", conduzido pelo Laboratério de Inovacao Tecnoldgica em Saude
(LAIS/UFRN), via Termo de Execucao Descentralizada (TED 54/2017
SVS/MS) entre a Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) e o
Ministério da Saude (MS). Dentre os objetivos do projeto, ha o de
desenvolver pesquisas académicas, médicas, acdes educativas e também
agdes de comunicagao. Em 2018, foi desenvolvida a Campanha Nacional de
Combate a Sifilis 2018-2019, com tema “teste, trate e cure” e o conceito
“Lembre-se de se cuidar”. A primeira fase da campanha foi veiculada entre
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novembro e dezembro de 2018, envolvendo a midia massiva nacional e
acdes em diversas cidades do Brasil em que os indices da sifilis sdo mais
alarmantes. Em 2019, foram desenvolvidas acdes principalmente nas redes
sociais digitais (Pinto et al, 2020; De Morais Pinto et al, 2021; Lacerda et al,
2021).

Uma campanha de comunicacdo publica (Porto, 2005) de amplitude
nacional sempre acaba produzindo alguma repercussao na cobertura
jornalistica. A presenca de um tema na agenda publica mididtica acaba
gerando o que McCombs (2009) denomina saliéncia (salience), ou seja,
aquele tema ganha destaque em um determinado periodo em relacao a
outros. Assim, o principal objetivo da pesquisa € mapear a producdo
noticiosa publicada entre 2015 e 2019 no Brasil sobre a tematica da sifilis,
para identificar e qualificar a midia espontanea gerada sobre o agravo, tendo
em vista a andlise das correlagbes entre as acbes de comunicacdo
desenvolvidas pelo Projeto de Resposta Rapida a Sifilis, em 2018-2019, e o
possivel aumento de midia espontanea sobre a tematica em comparagao aos
anos de 2015-2017 (Pinto et al, 2020; De Morais Pinto et al, 2021), de modo
a compreender a importancia de circulagao desse conteldo comunicacional
para os diferentes publicos, sobretudo, os grupos humanos mais vulneraveis.

Em consonancia com os objetivos do projeto principal acima
apresentados, este artigo é resultado de um plano de trabalho de iniciacdo
cientifica desenvolvido a partir de pesquisa bibliografica que objetivou realizar
uma revisao integrativa (Mendes et al, 2008; Souza et al, 2010; Costa De
Aratjo et al, 2021) sobre o conceito de midia espontanea. O. estudo
identificou na producdo bibliografica cinco tipologias sobre o conceito de
midia espontanea, o que possibilitou uma distingao mais efetiva com relagao
aos conceitos de midia proprietaria e midia paga. Isto posto, os resultados
desta revisdo integrativa puderam consolidar a hipétese da pesquisa principal
de que a quantidade e a qualidade das noticias sobre sifilis publicadas no
formato de midia espontanea, ou seja, sem investimento financeiro para sua
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publicacdo, nem publicada nos sites proprietarios ou parceiros do Projeto de
Resposta Rapida a Sifilis, podem ser um indicador significativo para medir o

impacto das a¢es de comunicagao desenvolvidas no biénio de 2018-2019.

Metodologia

Para alcancar o objetivo geral deste estudo, optou-se pela utilizagao
do movimento metodolégico de uma revisao bibliografica integrativa
(conforme a figura 1), por ser definida como uma ferramenta de
identificacdo, analise e sintese a respeito de um determinado assunto (Souza
et. al., 2010), além de ser uma forma qualitativa de realizar a coleta,
sistematizacao e andlise dos dados (Mendes et al., 2008). O processo de
elaboracdo da revisao integrativa é dividida em seis etapas: 1) elaboracdo da
pergunta norteadora, para guiar a revisao integrativa e definicao de
descritores; 2) busca ou amostragem na literatura, a partir do
estabelecimento de critérios de inclusdo e exclusdo de artigos; 3) definicdo
dos dados a serem coletados e categorizacao dos estudos; 4) avaliacao dos
estudos incluidos, segundo os critérios estabelecidos na revisao; 5)
interpretacdo e discussdo dos resultados e 6) apresentacdo da sintese com a
evidéncia dos principais resultados (Souza et. al., 2010; Costa De Araljo et
al, 2021).
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Definicao da questao
norteadora e palavras-
chaves

“Como estabelecer a distingao
entre midia proprietaria, midia

paga, midia espontanea e
midia espontanea ampliada?"

Figura 1: Etapas da revisdo integrativa

Anadlise dos
resultados obtidos

1° leitura (titulo, resumo e
introdugao): 104 artigos
2° leitura (leitura integral):
12 artigos

Selecionados para a
revisdo: 12 artigos.

Selegao das bases de
dados Busca nas bases de

dados
Scielo, Latindex, DOAJ,
Dialnet, Google Académico e

Intercom.

Critérios de inclusao:

e Apenas artigos

e  Recorte temporal:
(2011-2021)

Fonte: elaborado pelos autores

Dessa forma, o estudo foi guiado a partir da seguinte pergunta
norteadora: “Como estabelecer a distincao entre midia proprietaria, midia
paga, midia espontanea e midia espontanea ampliada?". Em seguida, com
base na pergunta norteadora, foram acordados os descritores (palavras-
chave) e os termos, bem como os critérios de inclusdo para a selegao das
amostras. Para a busca dos artigos nas bases de dados, realizamos a
insercao dos seguintes descritores: ‘midia espontanea’; ‘midia paga’; ‘midia
proprietaria’; ‘midia espontadnea ampliada’. Como critérios de inclusdo definiu-
se por artigos cientificos que apresentassem definicbes ou caracterizagdes
sobre midia espontanea, paga e proprietaria, com recorte temporal entre os
anos de 2011 a 2021, publicados nos idiomas portugués, inglés e espanhol e
disponibilizados nas bases de dados selecionadas: SciELO, Latindex, DOAJ,
Dialnet, Intercom e Google Académico Esses dados foram coletados,

analisados e sintetizados conforme pode ser observado no item subsequente.
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Resultados

Nas sete bases de dados escolhidas, com os descritores determinados,
nao foram encontrados artigos correspondentes. E possivel que as palavras-
chave ‘midia espontdnea’; ‘midia paga’; ‘midia proprietaria’ e ‘midia
espontanea ampliada’ ndo constassem como descritores em resumos e
titulos dos artigos, mas no corpo do texto. Desta feita, somente quando
realizada a busca com os mesmos descritores no Google Académico foi
possivel identificar estudos correspondentes aos indicadores e critérios
selecionados, resultando em uma amostra inicial de 142 artigos.

Com o intuito de afunilar o encaminhamento das analises, foram
adicionadas duas etapas de filtragem. Na primeira, realizou-se leituras do
titulo, resumo e introducao de cada artigo na busca de encontrar as palavras
chaves presentes em cada tdpico, reduzindo assim a amostra para 104
artigos. Na segunda etapa de filtragem, efetuou-se a leitura integral de todos
os artigos incluidos no resultado parcial, na qual foram excluidas as
pesquisas irrelevantes ao tema da revisao, resultando em uma amostra final

composta por 12 artigos, que pode ser observada no quadro 1.

Quadro 1: Artigos coletados na revisao integrativa

Base de [Titulo do artigo |Autores |Periddico (vol, n°, Consideracoes

pesquisa pag, ano)

Google A midia espontanea |(Flores; Navus. v. 10. 01-23, [[dentifica como a

Académico no entretenimento: |Medeiros, [2020. midia espontanea
Um estudo de caso [2020) gerada pelos fas

da série The
Umbrella Academy.

de um produto de
entretenimento
pode gerar
amplitude para o
mesmo, utilizando
a série The
Umbrella Academy

como estudo de
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caso.
Google Analise do Retorno |(Caporal, [Monografia Determina midia
Académico (de Midia Espontanea [2013) (Graduagao em espontanea como
Esportiva no Jornal Educacdo Fisica) —  jum espaco ganho
Impresso Diario Universidade Do Sul |pela empresa de
Catarinense. De Santa Catarina.  |maneira natural.
Palhoca, p. 47. 2013.
Google Fred Forest: O Poder|(Camargo, [Dissertacao (Mestrado|Define midia
Académico da Midia Espontanea [2012) em Artes Visuais) - lespontanea e
como Elemento de Universidade Estadual discute sua
Criacao Artistica. Paulista. S3o Paulo, p.importancia para a
72.2012. criacdo artistica e
como ela foi
explorada pelo
artista Fred
Forest.
Google Midia Paga ou (Lazarin;  |Revista Brasileira de Apresenta
Académico [Espontanea? Slongo, Gestao e Inovagao. v. panoramas sobre
Percepgoes de 2016) 3, n. 2. jan/abr 2016. @as percepgdes dos
profissionais de profissionais sobre
marketing e 0 investimento em
comunicagao sobre a midia paga e a
importancia de conquista de
anuncios midias
publicitarios e espontaneas.
noticias.
Google Retratos da real (Simon, Monografia Analisa como a
Académico |beleza: uma andlise [2013) (Graduagao em campanha
sobre a midia Publicidade e "Retratos da real
espontanea na Propaganda) — beleza”, da Dove,
campanha da marca Universidade de Passopbteve
Dove. Fundo. Passo Fundo, [repercussao
p. 94, 2013. inédita na
publicidade
brasileira que
pode ter sido
gerada através da
midia espontanea.
Google O Impacto dos (Lopes, Dissertacao (MestradoDiferencia midia
Académico Owned e Earned 2020) em Marketing) — espontanea da
Media no Brand Universidade de midia prépria e
Equity , Intencao de Coimbra. Coimbra, p. fexplora o efeito
Compra e Wom, em 78. 2020. das midias sociais
Destinos Turisticos. de propriedade
das empresas no
desempenho de
vendas.
Google Quantifying the (Xie; Lee, [Thirty Fifth Reline novos
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IAcadémico

Impact of Earned
and Owned Social
Media Exposures in a
'Two-stage Decision
Making Model of
Brand Purchase.

2014)

International
Conference on
Information Systems.
1-17. 2014.

conhecimentos
sobre a forma
como os Earned e
Owned Media nas
redes sociais
impactam o valor
da marca, a
intencao de
compra e,
também, o boca a
boca.

From the Perspective
of Advertising and

2018)

Communication. 12:2,
160-179, 2018.

Google The Role of Paid and (Zhou; Bachelor Degree Investiga o efeito
Académico [Earned Social Media [Mickus; Project (Business das exposigoes
on Consumer Guo, 2020) |Administration) — pagas e
Behavior for Apparel J6nkdping University, espontaneas nas
Brands in China’s Suécia. 2020. midias sociais e
Market: A sua interagao na
quantitative method compra da marca.
study.
Google Effectiveness of a  [(Wan A, Doctoral dissertation Analisa como os
Académico Brand’s Paid, Owned,2019) (Journalism and Mass (canais de midia
and Earned Media in Communications) -  social pagos e
a Social Media University of South  iganhos podem
Environment. Carolina Scholar afetar o
Commons, Carolina. [comportamento
p. 77. 2019. dos clientes de
vestuario na
China.
Google How Synergy Effects ((Jayson; Journal Of Advertising|[Explora como uma
Académico (of Paid and Digital  |Block; Research, 77-89, midia paga, midia
Owned Media Chen, 2018)[2018. prépria e midia
Influence Brand espontanea
Sales. podem influenciar
e envolver seu
publico no
ambiente das
midias sociais.
Google Paid, Earned, Shared |(Xie; Neill; |[International Journal [Examina a sinergia
Académico @and Owned Media |Schauster, |of Strategic entre midia paga e

midia prépria, a
partir da analise

Public Relations de diversas
Agencies: Comparing marcas mostrando
China and the United que os dois
States. componentes
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foram mais
eficazes juntos do
que qualquer um
dos componentes
sozinhos.
Google Paid, Owned and (Mattke; Proceedings of the  (Observa a
Académico [Earned Media: A Muller; 52nd Hawaii indefinicao da
Qualitative Maier, International midia paga,
Comparative Analysis2019) Conference on ganha,
revealing Attributes System Sciences. compartilhada e
Influencing 802-811, 20109. prépria na forma
Consumer’s Brand COmMO 0S
Attitude in Social executivos da
Media. China e dos EUA
definiram e
usaram a midia
emergente.

Fonte: elaborado pelos autores

Dos 12 estudos selecionados para a revisao integrativa, observou-se
gue o Brasil e os EUA possuem o maior numero de publicacbes que
atenderam aos critérios de inclusdao, sendo cinco de origem brasileira e
quatro de origem norte-americana. Ja os outros paises presentes na
amostra, Portugal, Suécia e Nova Zelandia tem apenas um artigo publicado
por pais, 0 que demonstra certa variedade espacial na producao cientifica do
tema, pois abarca trés continentes.

No que se refere ao recorte temporal (figura 2), foram pesquisados
estudos publicados nos Ultimos dez anos a fim de encontrar aqueles que
abordassem a tematica em uma perspectiva mais atual. Dessa forma,
percebeu-se que 0 maior nimero de artigos encontrados foi no ano de 2020,
com trés publicagdes. Ja nos anos 2013, 2018 e 2019 foram achados dois

artigos. Em 2012, 2014 e 2016 foram selecionados apenas um.
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Figura 2: Cronologia das publicagdes

Ano de Publicacao

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaborado pelos autores

Compreende-se que os dados analisados anteriormente sao relevantes
para uma contextualizacdo das publicacdes sobre a tematica da pesquisa, de
modo a revelar caracteristicas espaciais, temporais, metodoldgicas e tedricas.
Convém ressaltar que, esses dois Ultimos itens, estdao problematizados na

sequéncia do texto, por meio da revisdo sistematica de literatura.

Discussao

Mediante revisao sistematica da literatura, acerca do conceito de midia
espontanea, notou-se que dentre as definicdes encontradas nos 12 artigos
parte delas apresentavam aplicagdes diferentes no tocante ao uso da midia.
Nessa perspectiva, classificamos midia espontanea sob cinco oticas distintas:
1) Midia espontanea como atitude do consumidor (boca-a-boca) (Flores;
Medeiros 2020; Lopes, 2020; Zhou; Mickus; Guo, 2020; Wan, 2019; Jayson;

Block, 2018; Xie; Lie, 2014); 2) Midia espontanea como atitude voluntaria do
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veiculo de comunicagao (Lopes, 2020; Lazarin y Slongo, 2016; Caporal,
2013; Camargo, 2012) 3) Midia espontanea como esforco intencional da
organizacao (Lazarin y Slongo, 2016; SIMON, 2013); 4) Midia espontanea
como publicidade encoberta (Xie; Neill, Schauster, 2018; Mattke; Muller;
Maier, 2019; Simon, 2013); e 5) Midia espontanea via jornalismo como
forma de diminuir saturacdo por mensagens publicitarias (Simon, 2013).

Conforme pode ser observado no quadro 2, que sera melhor detalhado na

sequéncia.
Quadro 2: Numero de capas e reportagens
Categoria Conceito
Midia espontanea como Midia espontanea nao é gerada pela marca e que
atitude do consumidor ganha ressonancia por meio do compartilhamento
entre os sujeitos
Midia espontanea como Conteldo que é considerado pelo veiculo como

atitude voluntaria do veiculo|relevante para ser compartilhado com o publico. Muitas
de comunicacdo vezes, esse conteudo é elaborado por assessorias de

comunicacao

Midia espontanea como |Noticias e conteidos produzidos com base em esforcos

esforco intencional da e estratégias de marketing para a promogao de uma
organizacao determinada acdo ou produto, que pode se tornar viral
Midia espontanea como Contelido publicitario veiculado nos meios de
publicidade encoberta comunicacao com carater jornalistico

Midia espontanea via Contetdo mais sofisticado em termos de veiculacdo de
jornalismo como forma de | publicidades no contelido jornalistico, muitas vezes,
diminuir a saturagao por utilizando de declaragdes e compartilhamentos de

mensagens publicitarias sujeitos

Fonte: elaborado pelos autores.
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No que se refere a midia espontanea como atitude do consumidor, os
autores Flores e Medeiros (2020) referenciam Kotler (2000) para afirmar que
a midia espontanea nao é gerada pela marca e é convincente por vir do
préprio consumidor. O autor Lopes (2020), menciona Muiiz e Schau (2007)
para explicar que o conteudo gerado sobre marcas e produtos nos Earned
Media é muitas vezes descrito na literatura como “marketing vigilante”, Lopes
também cita Christodoulides (2012) afirmando que o uso deste conceito
espelha o carater imparcial que é associado ao conteldo gerado pelo
consumidor e a forma como ele é entendido como credivel e confiavel. Xie e
Lie (2014) definem midia obtida como exposicdes em midia social que nao
sao diretamente geradas pela empresa, mas sim por outras entidades, como
fas no Facebook. Os pesquisadores Zhou, Mickus e Guo (2020), citam
Chaffey e Smith (2017) para definir midia ganha como midia social, que
envolve a formacao de redes sociais (Word-of-Month) por terceiros para
ganhar publicidade para as empresas, como informagdes compartilhadas,
recomendacdes e reportagens em midias sociais. Wan (2019), trata a midia
conquistada como a exposicao gratuita na midia ou o contetdo gerado pelo
usuario que é nem controlado nem comprado pela empresa. Por fim, Jayson
e Block referenciam Stephen e Galak (2012) e definem a midia conquistada
como “atividades de midia que sdo geradas por outras entidades, como cus-
clientes”, como o boca a boca.

Sob a otica midia espontanea como atitude voluntaria do veiculo de
comunicacao, o autor Caporal (2013), cita Souza (2011) ao dizer que a midia
espontanea é de interesse proprio do veiculo quando considera relevante
para ser transmitido a seu publico. O autor Camargo (2012), referéncia
Houaiss para afirmar que a exposicao acontece de forma voluntaria e cita
Ries e Ries (2003), acrescentando que a midia ganha também pode ser

considerada uma estratégia de midia sem custo para a empresa/organizagao,
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sendo resultado de esforgos da assessoria de imprensa e das relagdes
publicas. Lazarin e Slongo (2016) alegam que as midias espontaneas, em
uma perspectiva nao-comercial, possuem caracteristicas informativas e
ocorrem sem controle da organizacao referenciada, podendo, inclusive, ser
indesejada pela organizacdo a forma como foi representada na noticia. Por
fim, o pesquisador Lopes (2020), cita Baetzgen (2015) para definir o termo
Earned Media como o conteldo disseminado em meios publicos por
entidades externas a marca, como jornalistas ou os prdprios consumidores,
na qual @ marca nao tem qualquer controle.

Ja na classificagdo midia espontanea como esforco intencional da
organizacao, os autores Lazarin e Slongo (2016) afirmam que as midias
espontaneas sdo resultados de noticias que fazem referéncia a uma
organizacao ou produto, por decisdo editorial da empresa jornalistica, mas
como fruto de esforgos intencionais da empresa em "cavar" midia
espontanea. O pesquisador Simon (2013) aponta que a midia espontanea
acontece no marketing de guerrilha e referéncia Inocéncio Dantas e Arruda
(2013) para definir marketing de guerrilha como uma agao que faz sucesso e
chama a atencgdo dos veiculos de comunicagdo, que relatam acontecimentos
gerando noticias, sem a empresa pagar pelo espaco na midia.

Em relacdo a tipificagdo midia espontdnea como publicidade
encoberta, Simon (2013), menciona Lloyd H e Lloyd P (1985, p. 35) para
mostrar que midia ganha é uma publicidade encoberta, “publicidade regida:
a tentativa de apresentar a publicidade como se fosse noticia”, o autor cita
também a declaracao dada por Guimaraes, no blog IFD, que define midia
espontanea como noticias divulgadas pela empresa com um  formato
jornalistico nos veiculos de comunicagdo, para atingir diferentes publicos de
interesse. Os pesquisadores Xie, Neill, Schauster (2018), citam Stephen e
Galak (2012) e interpretam a midia espontanea como a publicidade editorial

gerada por meio de atividades de relagdes com a midia.
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No que concerne a midia espontanea via jornalismo como forma de
diminuir a saturacdo por mensagens publicitarias, o pesquisador Simon
(2013) diz que, de acordo com Katz (2004), quando o consumidor comega a
pensar mais sobre a mensagem publicitaria, ele pode sentir-se incomodado
com o volume de publicidade que o cerca, sendo a midia espontanea uma
forma de se colocar informacao e publicidade juntas em uma noticia. Ja os
autores Mattke, Muller e Maier (2019) afirmam que a midia ganha se refere a
postagens relacionadas a marca nas midias sociais que nao sdo geradas
diretamente pela empresa, mas sim por um influenciador, sendo vista como
mais credivel e confiavel.

Quando autores afirmam que a midia espontanea seria um tipo de
publicidade encoberta Simon (2013), percebe-se que o desafio de
estabelecer a distincdo entre midia proprietaria, midia paga e midia
espontanea ndo € um exercicio simples. Em relagdao a midia proprietaria, a
pesquisa identificou trés formas de caracterizacdo: 1) Canais pessoais ou ndo
pessoais por meio de midias sob controle da organizacdo (Flores; Medeiros,
2020; Lopes, 2020; Jayson; Block, 2018; Xie; Neill; Schauster, 2018); 2)
midias em que o conteldo ndo é mediado/produzido por uma empresa de
comunicacdo, mas pela propria empresa detentora da marca/mercado
(Lopes, 2020; Xie; Lie, 2014; Xie; Neill; Schauster, 2018; Mattke; Muller;
Maier, 2019); e 3) midias por intermédio das quais a propria empresa faz
gestao da sua marca em interagao direta com os consumidores (Lopes,
2020; Wan, 2019).

No que se refere a midia propria com canais pessoais ou nao pessoais
por meio de midias sob controle da organizacdo, os autores Flores e
Medeiros (2020) dizem que comunicacao de marcas se inicia pelos meios em
gue as mesmas podem controlar e referéncia Kotler e Armstrong (2007) para

pontuar que esses canais, sendo pessoais ou ndo, sdo caracterizados
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principalmente por carregarem o proposito da empresa em suas mensagens,
utilizando os veiculos e midias em que a empresa pode controlar. O autor
Lopes (2020) define o termo “Owned Media”, baseando-se em Mattke
(2020), como todos os posts nas midias sociais relacionados a uma marca,
gerados pela propria empresa/organizacao e postados nas paginas que a
empresa controla. Jayson e Block (2018) dizem que a midia prépria refere-se
as atividades que uma empresa ou seus agentes geram nos canais que
controla. Os autores Xie, Neill e Schauster (2018) apontaram que os chineses
consideram, em sua maioria, as contas publicas de clientes nas redes sociais
e aplicativos moéveis de marca como exemplos de midia prdpria, e os norte-
americanos descrevem midia propria como “qualquer coisa que a empresa
esta se criando para contar suas histdrias”.

Em relacdo a midia prépria como midias em que o contetdo ndo é
mediado/produzido por uma empresa de comunicacdo, mas pela propria
empresa detentora da marca/mercado, o autor Lopes (2020) aborda que na
definicdo de Owned Media existem duas importantes dimensdes a ter em
conta: em primeiro lugar, estas estruturas de comunicagao sao detidas por
empresas cujo foco de negdcio ndo é o mercado de comunicacdo e, em
segundo lugar, a empresa proprietaria inicia e controla a producdo e
distribuicdo de conteldo sem qualquer custo associado a compra de espaco
em outros meios (paid media). Xie e Lie (2014), entendem como midia social
de propriedade as exposicoes em midias sociais geradas pela empresa nos
canais que controla. Os pesquisadores Xie, Neill e Schauster (2018), definem
midia prdépria como os meios de comunicacdo e o contelido controlado por
organizagoes. Ja os autores Mattke, Muller e Maier (2019), dizem que midia
propria se refere a postagens gratuitas em midias sociais, relacionadas a uma
marca, que sao geradas pela empresa e postadas no canal de midia social
que a mesma controla.

No que se refere a midia propria como midia através da qual a prépria

empresa faz gestao da sua marca em interacao direta com os consumidores,
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para o autor Lopes (2020), os Owned Media assumem fulcral importancia
para a gestao da marca apos a afirmagao das redes sociais €, uma vez que
facilitam aspetos como a constante interacdo social com o consumidor, a
diferenciacdo do produto, o engajamento dos publicos-alvo, a lealdade e
ajudam também a dissolver e atenuar a distancia a publicidade. O
pesquisador Wan (2019), diz que a midia propria € qualquer contetudo de
midia, impresso ou digital, que as empresas podem controlar e usar para
alcancar publicos.

Nos casos acima, quando a prépria empresa dona da marca atua com
midias proprias com a perspectiva de falar sem intermediarios com seus
clientes, fornecedores e publico em geral ha um ganho em termos de
garantir uma voz oficial que busca fazer ligacao direta com a sociedade.
Contudo, os autores destacam que ha um diferencial em criar estratégias por
intermédio de midia paga, pois esta € a razdo primeira da publicidade: atuar
em grande escala, com investimento financeiro em empresas especializadas,
as agéncias, na tentativa de ser mais assertivos aos publicos-alvo. Ambas
caracterizagdes da midia paga apontam esta estratégia como base da
publicidade, confundido-se com ela mesma: 1) é a natureza publica da
propaganda desenvolver uma estratégia direcionada e precisa para atingir o
publico-alvo via investimento financeiro direto em publicidade (Flores;
Medeiros, 2020; Zhou; Mickus; Guo 2020; Jayson; Block 2018; Xie; Neill;
Schauster, 2018; Mattke; Muller; Maier, 2019); 2) é publicidade tradicional
em sua forma mais classica, principal estratégia do mix de marketing (Lazarin
Y Slongo, 2016; Zhou; Mickus; Guo, 2020; Wan, 2019; Xie; Neill; Schauster,
2018).

No que concerne a midia paga como a natureza publica da
propaganda — estratégia direcionada e precisa para atingir o publico-alvo via

investimento financeiro direto em publicidade os autores Flores e Medeiros
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(2020) definem como midia paga o processo de escolha de veiculos de
comunicagdo mais adequados e precisos para 0 anunciante, que remete a
historia da propaganda. Os pesquisadores Zhou, Mickus e Guo (2020)
afirmam que a midia paga envolve publicidade para os profissionais de
marketing, o que afeta diretamente o comportamento do cliente. Jayson e
Block (2018) definem Midia paga como atividades de midia que uma
empresa ou seus agentes geram e pagam. Xie, Neill e Schauster (2018)
apontam que os executivos na China e nos Estados Unidos definiram midia
paga de forma consistente como a midia que “vocé tem que pagar para
colocar”. Por fim, Mattke, Muller e Maier (2019) entendem midia paga como
postagens patrocinadas relacionadas a uma marca, que sao geradas e pagas
pela respectiva empresa.

Sob a ética da midia paga como publicidade tradicional em sua forma
mais classica, principal estratégia do mix de marketing, os autores Lazarin e
Slongo (2016), citam Spotts (2014) para dizer que a midia paga constitui-se
de apelos sempre favoraveis e controlados diretamente pela organizacdo
anunciante. Essa modalidade ainda tem a possibilidade de repeticao, por
meio de uma frequéncia definida pelo planejamento da campanha
publicitaria. Os pesquisadores Zhou, Mickus e Guo (2020), referenciam
Richard e Lovett (2016) para definir midia paga como a forma de
investimento para anunciar em plataformas de midia social, promovendo o
reconhecimento da marca e influenciando os clientes online em potencial de
outros sites. Wan (2019) interpreta midia paga como a midia comprada pela
empresa (também conhecida como publicidade), que pode ser tradicional ou
anuncio online. Por fim, os autores Xie, Neill e Schauster (2018) mencionam
Macnamara (2016) para definir midia paga como a “publicidade tradicional e
outras formas de conteldo contratadas comercialmente entre organizagoes e
midia de massa”.

Com base nessa revisdo, compreende-se a importancia de incluir no
planejamento de campanhas de salde, as possibilidades de incidéncia
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espontanea do contelido na midia, por meio de linguagens e producdes que
possam ndo apenas gerar contelidos midiaticos, como também agdes em
espagos publicos, de modo a ganhar ressonancia em outros espacos
midiaticos, como em entrevistas e em matérias jornalisticas. O aumento de
volume de midia espontanea numa determinada campanha nacional publica
de prevencao e tratamento da sifilis, por exemplo, conseguiu demonstrar que
além de haver a expansdo da midia espontanea, em comparacdo com outros
anos, houve também o crescimento da qualidade dessa cobertura midiatica
(Pinto et al, 2023).

Dessa forma, o conteludo produzido pela campanha incidindo nos
diferentes suportes e meios de comunicacao e circulando em variados
espagos sociais dinamiza os resultados esperados no planejamento. Pois,
essa ampliacao do acesso a informacado, tem impacto na qualidade de vida,
principalmente, dos grupos sociais que podem desconhecer as formas de
diagndstico e tratamento da doenca abordada no conteldo desenvolvido,
como no caso da sifilis. Ainda, ha também o impacto nas politicas publicas de
saude, a partir, por exemplo, do aumento da procura por tratamento, com
base na compreensao do conteldo da campanha, o que demonstra a
permeabilidade do tema na sociedade. Enfim, o desenvolvimento de uma
campanha de salde requer estratégia para ndo gerar situacdes de insucesso
ou desconforto, bem como para conferir cuidado, atencao, inclusao e

humanizacao ao seu contetdo.

Reflexoes finais

A revisao integrativa possibilitou identificar na produgdo bibliogréafica
cinco tipologias sobre o conceito de midia espontanea, trés para caracterizar

a midia proprietaria e duas para a midia paga. A sintese dos resultados
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encontrados nos doze artigos analisados aponta para a complexidade da
abordagem sobre a midia espontanea.

Nessa perspectiva, a partir da literatura revisada, compreende-se que
a midia espontanea pode ser gerada pelo esforco de uma organizacdo em
comunicar bem e com intensidade e qualidade seus produtos ou acgoes.
Contudo, o resultado dela é gerado pelos prdprios publicos ou por veiculos
de comunicacdo, de maneira voluntaria e sem a necessidade de autorizagao
por parte da organizacao. Nao ter o controle editorial do que se espalha
espontaneamente pode parecer ruim a primeira vista, mas possibilita que
mais e mais pessoas e grupos da sociedade tenham acesso a informagao,
que ficaria restrita aos horarios de veiculacdo paga dos planos de midia das
agéncias. Além disso, a geracdao de midia espontanea possibilita que outras
vozes e outros pontos de vista explorem o tema da campanha desenvolvida
pela organizacao sem que o publico fique saturado somente com mensagens
com estética publicitaria, acessando as mesmas ideias sob uma odtica da
linguagem jornalistica ou pela pluralidade de vozes dos distintos publicos.

Ademais, os resultados desta revisao integrativa corroboram com a
hipdtese de que a quantidade e a qualidade das noticias sobre sifilis
publicadas no formato de midia espontanea, ou seja, sem investimento
financeiro para sua publicagdo nem publicada nos sites proprietarios ou
parceiros do Projeto “Sifilis Nao!”, sao um indicador relevante para medir a
repercussao, o impacto e o sucesso das acoes de comunicacao desenvolvidas
no biénio de 2018-2019. O consideravel crescimento do volume de noticias
espontaneas sobre sifilis identificados durante o periodo de cobertura do
Projetos “Sifilis Nao” (Pinto et al, 2020; De Morais Pinto et al, 2021)
demonstra que o volume de midia espontanea é um indicador significativo da
presenca da tematizagao do agravo na agenda/pauta da midia e, portanto,
com grandes chances de fortalecer-se na agenda publica da sociedade.

Em suma, é uma das formas de medir o sucesso de uma campanha e

de contribuir com processos de avaliacao de acdes de comunicagao em
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saude. Ao mesmo tempo, representa uma contribuicdo importante para os
estudos da midia na interface com a saude publica, campo do conhecimento
que vem se estabelecendo no pais, cujos resultados da investigacao podem
gerar subsidios que desenvolvam conteldos e novas investigacdes na
graduacao e na pods-graduacdo no campo da comunicacdo e da
educomunicacdo em salde, seja na UFRN ou em outras instituicbes de

ensino e pesquisa.
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