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RESUMO

O crescimento da utilizacdo das midias sociais trouxe novas perspectivas acerca do
comportamento do consumidor. Nesse contexto sociocultural, de uso intensivo das midias
sociais e da influéncia da religido nas decisfes do individuo, torna-se relevante estudar quais
fatores interferem no comportamento de consumo de politicas publicas por parte dos
cidadaos, sobretudo na vacinacao contra a COVID-19. Posto isso, esta pesquisa se propds a
responder o seguinte problema: Como a religido, por meio das postagens no Facebook,
influenciou o comportamento de consumo dos evangeélicos na decisdo de vacinacdo
contra a COVID-197? Para tanto, o objetivo foi compreender como as postagens no Facebook
influenciaram o comportamento de consumo evangélicos na decisdo de toma a vacina contra a
COVID-19, tendo como recorte o grupo no Facebook, chamado “Evangélicos Unidos”. Esta é
uma pesquisa de abordagem qualitativa, descritiva e de natureza exploratdria, com uma
perspectiva da Teoria do Comportamento do Consumidor. Foram coletados as seis principais
postagens e seus respectivos comentarios, no referido grupo do Facebook, por meio da
extensdo do Google Comments Exportor for Facebook. A técnica de analise de dados
utilizados foi a Analise de Conteudo, operacionalizada por meio do software Iramuteq.
Observou-se uma divisdo de opinides dentre os evangélicos e, em uma sociedade pluralista
em que ha uma diversidade de crencas religiosas e ndo religiosas, é importante garantir que as
politicas publicas sejam equitativas e respeitem todas as visdes e perspectivas. Ademais,
propBe-se que esse estudo contribua para a literatura acerca do comportamento do consumidor
aplicado a Administracdo Publica, além de fornecer insights Gteis para a sociedade e para o
governo.

Palavras-chave: Teoria do Comportamento do Consumidor. Politicas publicas. Covid-19.
Religido. Facebook.



ABSTRACT

The growth of social media usage has brought new perspectives on consumer behavior. In this
sociocultural context, characterized by intensive use of social media and the influence of
religion on individual decisions, it becomes relevant to study the factors that interfere with
citizens' consumption behavior of public policies, especially in the context of COVID-19
vaccination. In light of this, this research aimed to address the following problem: How did
religion, through Facebook posts, influence the consumption behavior of Evangelicals in
the decision to vaccinate against COVID-19? To achieve this, the objective was to
understand how Facebook posts influenced the consumption behavior of Evangelicals in the
decision to take the COVID-19 vaccine, focusing on the Facebook group called “Evangélicos
Unidos”. This is a qualitative, descriptive, and exploratory research with a perspective from
the Consumer Behavior Theory. The six main posts and their respective comments were
collected from the mentioned Facebook group using the Google Comments Exporter for
Facebook extension. The data analysis technique used was Content Analysis, operationalized
through the Iramuteq software. A division of opinions among Evangelicals was observed, and
in a pluralistic society with a diversity of religious and non-religious beliefs, it is important to
ensure that public policies are equitable and respect all views and perspectives. Furthermore,
it is suggested that this study contributes to the literature on consumer behavior applied to
Public Administration, providing useful insights for society and the government.
Additionally, it emphasizes the importance of ensuring that policies consider the diverse
beliefs present in society to promote fairness and respect for all individuals.

Keywords: Consumer Behavior Theory. Public policy. Covid-19. Religion. Facebook.
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1 INTRODUCAO

Nessa primeira parte serdo apresentados a contextualizacdo do tema, caracterizada
pela discussdo sobre as implicacdes da COVID-19, o debate cientifico e popular acerca das
medidas de controle, o caso da vacinagdo como ferramenta de mitigagdo dos efeitos da
doenca, e a influéncia da midia social na crenca ou descrenca da sociedade; Além disso,
abordar-se-a também o problema de pesquisa e 0s objetivos que mostram o foco do estudo
acerca da influéncia das postagens religiosas na midia social (Facebook), no comportamento
de consumo dos cidadéos, sobretudo as decisdes de vacinagao. Por fim, traz-se a justificativa,
que demonstra a importancia social e académica da realizagdo do estudo sobre a perspectiva
da Teoria do Comportamento do Consumidor, bem como a influéncia das instituicdes na

decisdo de vacinar-se.

1.1 Contextualizacédo do Tema

O surgimento da pandemia de COVID-19 pode ser rastreado até 0s primeiros casos
relatados na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei, na China, no final de 2019. Os
primeiros casos foram associados a um mercado de frutos do mar em Wuhan, que também
vendia animais selvagens. O virus responsavel pela doenca foi posteriormente identificado
como um novo coronavirus, denominado SARS-CoV-2. A propagacdo rapida do virus levou a
uma situacdo de pandemia global, declarada pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) em
11 de margo de 2020. Os paises comecaram a adotar medidas para conter a disseminagdo do
virus e proteger a satde puablica. Entre as medidas mais comuns estavam o distanciamento
social, a quarentena, o isolamento, 0 uso de mascaras faciais e a restricdo de viagens
(HELLMANN, 2022).

Os lockdowns e restricdes de circulagdo foram implementados em muitas partes do
mundo, variando em intensidade e duracdo de acordo com a gravidade da situacdo local.
Essas medidas visavam reduzir a transmissao do virus e impedir a sobrecarga dos sistemas de
salde. Enquanto as medidas de contencdo eram aplicadas, os esfor¢os para desenvolver
vacinas contra a COVID-19 estavam em andamento. Diversas empresas farmacéuticas e
instituicdes de pesquisa ao redor do mundo trabalharam em ritmo acelerado para desenvolver,
testar e aprovar vacinas eficazes. As vacinas passaram por rigorosos ensaios clinicos para
garantir sua seguranca e eficacia (STEVANIM, 2020).

O periodo em que foi alcancado o auge de vacinacdo contra a COVID-19 variou de
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acordo com cada pais e a regido especifica. Cada local tinha uma data, ou seja, 0 seu proprio
cronograma de vacinacdo (DOMINGUES, 2021). Em 2021, muitos paises experimentaram
uma fase critica da pandemia, com altas taxas de infeccdo, hospitalizacGes e Obitos. Em
resposta a esses desafios, os governos e autoridades de saude intensificaram os esforcos de
vacinacdo que eram escassos. Deste modo, o periodo de 2021 foi marcado por um aumento
significativo na vacinagdao em varias partes do mundo (GONZAGA, 2022).

Muitos paises, especialmente aqueles com acesso antecipado as vacinas, conseguiram
administrar doses em larga escala durante esse periodo. Esses esforcos de vacinacdo em
massa foram realizados em centros de vacinacdo, hospitais, farmacias e até mesmo em
campanhas moveis para alcangar comunidades remotas. Além disso, a vacinagdo ocorreu
considerando diferentes fases e prioridades, com grupos mais vulneraveis, como idosos,
profissionais de salde e pessoas com comorbidades, recebendo prioridade na imunizacdo
(ROMANENGUI, 2022).

Embora a vacinacdo contra a COVID-19 fosse recomendavel, mas ndo obrigatoria, a
decisdo dos individuos por se vacinar ou ndo sofreu significativa influéncia das midias
sociais. Essas midias foram consideradas o principal canal de comunicacdo para disseminar
informagdes para a sociedade, sejam elas baseadas em evidéncias, sobre a eficicia e
seguranca das vacinas, ou até mesmo de desincentivo, referindo-se a auséncia de
comprovacao cientifica sobre sua efetividade.

Os 6rgdos de governo, por exemplo, usaram amplamente esse canal de comunicacao
para promover e influenciar a adesdo da populacdo as campanhas de vacinacdo em massa
(SILVA, 2023). O objetivo foi educar o publico e combater as informagdes falsas ou
desinformacdo, principalmente divulgadas por meio das midias sociais. As plataformas
sociais foram usadas para mobilizar comunidades e promover campanhas, fornecendo
informacdes sobre locais de vacinacao, horarios e recursos relacionados (GALLI, 2021).

Contudo, embora se saiba o interesse das postagens realizadas pelo poder publico, a
influéncia das redes sociais varia de pessoa para pessoa e depende de uma série de fatores
individuais (DE MELLO FRANCO, 2021). Nesse caso comenta-se sobre as postagens
politicas e religiosas, que podem ter desempenhado um papel tanto positivo quanto negativo a
respeito da importancia da vacinacdo. Das duas maneiras, as midias possibilitaram que as
pessoas compartilhassem suas experiéncias pessoais ap0s receberem a vacinacdo,
influenciando sua rede de contatos.

No primeiro caso, as postagens religiosas podem ter exercido influéncia positiva na

decisdo de algumas pessoas em relacdo a vacinacdo contra a COVID-19. Isso porque elas
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podem ter sido entendidas como uma forma de encorajamento, jA que o0s ensinamentos
religiosos enfatizam o cuidado com o préximo, a protecdo da vida e a responsabilidade
individual. Essas postagens, portanto, podem ter fornecido um apoio moral e espiritual,
incentivando as pessoas a seguir a orientacdo de lideres religiosos que promoveram a
vacinagdo como uma forma de protegéo e bem-estar coletivo (SILVA, 2023).

Por outro lado, algumas postagens religiosas podem ter levantado preocupacoes,
duvidas ou até mesmo ter disseminado informacGes errbneas sobre a vacinacdo contra a
COVID-19. Alguns lideres religiosos ou influenciadores podem ter expressado crencgas ou
teorias da conspiracdo que desencorajaram seus seguidores a receber a vacina (DA SILVA
JUNIOR, 2021).

Contudo, e de maneira geral, é importante que todas as pessoas sejam criticas e
reflitam sobre as informacGes que encontram nas redes sociais, verificando sua credibilidade e
fonte. E importante buscar informages em fontes de dados confiaveis, sobretudo aquelas
embasadas cientificamente (GUERREIRO, 2021).

1.2 Problema de pesquisa e objetivos

Em um cenario sociocultural contemporéneo, onde as midias sociais assumem um
papel central e as crengas religiosas exercem uma influéncia marcante nas escolhas
individuais, é instigante explorar os elementos que moldam a decisdo das pessoas em relacédo
a vacinacao contra a COVID-109.

Posto isso, esta pesquisa propde-se a responder o seguinte problema: Como a religiéo,
por meio das postagens no Facebook, influenciou o comportamento de consumo dos
evangélicos na decisdo de vacinacdo contra a COVID-19? Mais especificamente busca-se
compreender os fatores que afetaram a decisdo de vacinacdo do cidaddo; quais foram as
opiniBes favoraveis e contrérias a vacinagdo nas midias sociais; e a dimensdo da influéncia da
religido e da politica nas decisoes.

Essas questdes sdo importantes porque a decisdo de se vacinar é pessoal e baseada em
uma combinacgdo de fatores, incluindo as crencas religiosas, a confian¢a nas autoridades de
salde, a compreensdo dos beneficios da vacinacao e a avaliagcdo dos riscos envolvidos. Cada
pessoa possui autonomia para tomar suas proprias decisbes com base em suas proprias
circunstancias e convicgdes pessoais (CARVALHO, 2022).

O objetivo deste trabalho, portanto, foi compreender como as postagens do Facebook

influenciaram o comportamento de consumo evangélicos na decisdo de toma a vacina contra a
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COVID-19, tendo como recorte o grupo no Facebook, chamado “Evangélicos Unidos”. Para
tanto, definiram-se os seguintes objetivos especificos: a) identificar as postagens no Facebook
do grupo “Evangélicos Unidos” relacionadas a vacina contra a COVID-19, no Brasil, no
periodo que teve mais interacdes relacionado a manifestacdo de vacinar-se ou ndo, no ano de
2020; b) Descrever como se deu a participacdo das pessoas em postagens, através de
comentarios, relacionadas a vacinagdo da COVID-19; c) Caracterizar as formas de orientagéo

dos evangélicos na decisao de vacinacgéo contra a COVID-19.

1.3 Justificativa

A decisdo de se vacinar contra a COVID-19 é uma questdo de extrema importancia
para a sociedade e para a administracdo publica. A hesitacdo, contudo, tem sido um desafio
global que gera consequéncias significativas para a saude publica. Nesse sentido, € essencial
entender os fatores que influenciam essa decisdo, sobretudo da relacdo entre religido e
politica, especialmente quando se trata de grupos especificos, como € o caso dos evangélicos,
e o0 papel das midias sociais nesse contexto.

Sendo a imunizagdo a principal medida para combater a disseminacdo do virus,
compreender os fatores que influenciam a decisdo de “compra” (vacina¢ao) pode ajudar a
orientar politicas publicas e os esforgos de comunicacdo com os cidaddos (LIMA, 2020).
Compreender os fatores que afetam a decisdo de consumo das politicas publicas, portanto, é
fundamental para desenvolver estratégias eficazes de comunicacdo e engajamento, a fim de
aumentar a adesdo vacinal e combater a desinformacéo (DA SILVA, 2022).

Sendo assim, a Teoria do Comportamento do Consumidor pode fornecer uma estrutura
atil para analisar e compreender os motivos por tras dessa decisdo (ABREU, 2023), fazendo
com que o poder publico adote melhores estratégias de convencimento da populacao.

As redes sociais, como o0 Facebook, desempenham um papel relevante na
disseminacdo de informagdes e opiniGes. Por meio das postagens, as pessoas podem
compartilhar suas crencas, experiéncias e perspectivas, influenciando assim o comportamento
de outros usuarios. O Facebook tem sido um espaco onde conteudos relacionados a vacinagao
contra a COVID-19 sdo amplamente compartilhados, tornando-se um canal potencialmente
importante para a influéncia no comportamento dos evangelicos em relagdo a vacinagédo
(BOTELHO, 2021).

Isso inclui a exposic¢do a informagdes, como dados cientificos, depoimentos pessoais e

opinides de lideres religiosos. Além disso, o conteudo visual e emocionalmente envolvente
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compartilhado no Facebook pode influenciar a forma como os evangélicos interpretam e
respondem as informacdes relacionadas a vacinacdo. Esses lideres religiosos e influenciadores
digitais desempenham um papel importante na comunidade evangélica e tém influéncia
significativa sobre seus seguidores. Suas postagens no Facebook podem impactar diretamente
as atitudes e comportamentos dos evangelicos em relacdo a vacinagdo contra a COVID-19
(GUERREIRO, 2021).

Posto isso, este estudo se justifica pela necessidade de compreender como as
postagens no Facebook influenciam o comportamento dos evangélicos em relacdo a
vacinacdo contra a COVID-19. Ao investigar essa relacdo, sera possivel identificar os fatores
que moldam as atitudes e decisdes desse grupo especifico, bem como desenvolver estratégias
de comunicacdo mais eficazes para promover o incentivo a adesao vacinal futura (GALLI,
2021). Ao compreender melhor os comportamentos dos cidaddos, os governos podem tomar
decisdes mais informadas e programar politicas e servicos mais eficazes, atendendo as
necessidades e expectativas dos cidaddos de forma mais eficiente (SCHWELLA, 2005).

Os resultados desse estudo podem contribuir para a satde publica, fornecendo
informacdes valiosas para as politicas publicas, permitindo uma abordagem mais direcionada

e efetiva no combate a desinformac&o e hesitacdo vacinal.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A influéncia da religido nas redes sociais em relacdo a decisdo de se vacinar pode ser
significativa. Compreender as dinamicas especificas de cada comunidade religiosa e adotar
abordagens de comunicacdo personalizadas sdo essenciais para promover uma compreensao
positiva e informada da vacinacdo. Sendo assim, nesta secdo aborda-se a aplicagdo da Teoria
do Comportamento do Consumidor na Administracdo Publica, comenta-se sobre a influéncia
das midias sociais nas opc¢des de consumo de politicas publicas e, também, discorre sobre

como a religido pode interferir nas decisdes dos cidadaos.

2.1 Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC)

O estudo do comportamento do consumidor permite reconhecer aspectos referentes
aos processos de avanco de uma sociedade e as caracteristicas dos individuos que nela estéo
inseridos (MENDES, 2014). A cada dia fica mais arduo reconhecer quais sdo os fatores que
fazem diferenca frente aos consumidores. A maioria dos produtos e servigos tem
caracteristicas e qualidade muito parecidas, fazendo com que as pessoas ndo encontrem uma
variagdo de escolha (KONTZ, 2014).

Sendo assim, até pouco tempo entendia-se que 0s servigos publicos ndo tinham a
exigéncia de atingir a satisfacdo da sociedade e a qualidade dos servicos prestados,
praticamente os considerando como um favor do Estado para com o cidaddo (GONCALVES,
2002). Desse modo, o consumidor do setor publico ndo se garantia dos mesmos direitos de
escolha de quando utilizava o0 mesmo servigo na iniciativa privada (GILBERT, 2000).

Na nova gestdo publica, torna-se fundamental atender bem a todos os individuos com
eficiéncia e eficacia e para isso € indispensavel entender o comportamento do consumidor e
seus desejos (BRESSER-PEREIRA, 2018). Para isso, € necessario identificar suas
necessidades, frustracOes, desejos e, por consequéncia, aprimorar seus conhecimentos, tomar
decisbes mais assertivas, oferecendo produtos e servicos melhores. Portanto, as cinco teorias
sobre o comportamento do consumidor foram desenvolvidas para entender as motivagoes
humanas (BUENO, 2014).

Logo, a andlise central é a racionalidade econdmica do consumidor, ou seja, 0 seu
comportamento obedece a um padrdo egoista, racional, com op¢6es de consumo baseadas
somente na busca da maior satisfagcdo, ao menor custo. Essa anélise tem limitagdes, porque,

mesmo tendo como objetivo os efeitos do consumo no consumidor, ndo é possivel tratar
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questBes sobre os efeitos psicoldgicos do consumidor no processo de compra (PINHEIRO,
2015).

Desse modo, o conceito de racionalidade amplamente difundido nas Ciéncias
Econdmicas evoluiu de forma a se distanciar da definicdo de racionalidade encontrada nos
dicionarios. Ao mesmo tempo em que o conceito de racionalidade se transformou no campo
da Economia, a hipétese de racionalidade utilizada nos modelos econémicos continuou um
conceito importante na teoria dominante, com sua definicdo fortemente ancorada na ideia
neoclassica de racionalidade econdmica, mas tornando-se cada vez mais restritiva (CALDAS,
2017).

Sendo assim, o comportamento do consumidor é um processo subjetivo, ndo € possivel
avaliar e traduzir em numeros a experiéncia de prazer e satisfacdo do consumidor. Além
disso, a teoria da racionalidade econémica exclui do processo questbes imprescindiveis para
compreender o comportamento do consumidor, suas diferengas sociais e culturais. Apesar de
restrita, sua contribuicdo deu-se, principalmente, sobre o uso de estimulos de marketing que
influenciam o comportamento de compra (LIMEIRA, 2008).

A Teoria Comportamental tem suas raizes no behaviorismo, uma corrente de
pensamento da psicologia que se originou no inicio do século XX. O behaviorismo realca o
estudo do comportamento humano perceptivel, em vez de observar 0s processos mentais
internos que ndo podem ser diretamente observados (VIEGA, 2001). O behaviorismo foi
desenvolvido por John Watson, um psic6logo americano que confiava que o comportamento
humano era moldado principalmente pelo ambiente e pelas experiéncias passadas.

Ele acreditava que o comportamento era uma resposta aos estimulos ambientais e que
as pessoas poderiam ser ensinadas a responder de maneira diferente a esses estimulos
(WATSON, 2008). A teoria permite uma compreensdo dos fatores motivacionais e
emocionais implicados no comportamento de compra, tendo na base tedrica a psicologia. Ou
seja, 0 consumo € um comportamento que agrega reacOes fisiolégicas e comportamentais
observaveis, geradas por estimulos no meio ambiente (HOPPE, 2012).

Nesse sentido, a influéncia do comportamento de consumo ocorre com o estudo dos
estimulos presentes no ambiente de compra, ou seja, mensura a influéncia do ambiente no
processo de compra, mediante estimulos de marketing que potencializam a sua satisfacdo seja
na hora da compra, ou prestacdo de servico (BRASIL, 2016). Desse modo a compreensdo da
dindmica de consumo também passa pela psicanalise, criada pelo neurologista Sigmund
Freud, que estuda os processos psicolégicos proprios ao consumo, isto é, contém o que se

passa na mente do consumidor no momento de aquisicdo do produto ou servigo
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(DOCKHORN, 2008). A abordagem tem o consumo como uma manifestacdo de desejos
inconscientes, em razdo de a pessoa projetar seus desejos, angustias e conflitos no produto ou
servigo almejado (PINHEIRO, 2007).

Neste contexto, 0 comportamento de consumir ndo assume uma logica causal distinta,
também é interpretado como sendo resultante de forgas pulsionais internas alheias a vontade
consciente daquele que o faz (XAVIER, 2010).

Desse modo, pesquisas em comportamento do consumidor orientadas pela psicanalise
salientam a importancia potencial dos motivos inconscientes que orientam a compra ou
escolha de algum servico (LIMEIRO, 2008). Portanto, o consumo e a escolha de um servigo
sdo as expressoes de tentar dar vazao aos desejos, que tém satisfacdo parcial ao se vincular ao
produto ou servigo que representa o seu desejo.

Logo, as estratégias de marketing para aumentar a intencdo de compra e do servico
com uso de imagens e conceitos tém, nesse referencial, a psicanalise (PEREIRA, 2020). O
enfoque dessa teoria é 0 consumo enquanto um processo social, pensado de maneira critica, e
inclui condicionantes sociais, histéricos e culturais para apontar variacdes de padrbes de
consumo (MOURA, 2019).

Esses padrées de consumo ndo sdo considerados um ato meramente individual e
racional, mas, também, um processo essencialmente social, possibilitando o posicionamento
do individuo em relag&o ao seu contexto social e cultural (BARBOSA, 2004). E um processo
cuja significacdo social esta em proporcionar uma referéncia para a construcdo da identidade
social do consumidor, tanto em relacdo aos seus pares quanto em relacdo a sociedade como
um todo (PINHEIRO, 2015).

A classe social pode ser definida como critério de ordenacdo da sociedade, utilizando
indicadores como poder aquisitivo, escolaridade e ocupacdo. Também sdo utilizados como
indicadores de posicionamento e comparacdo social, por determinar uma hierarquia da
estrutura social (MEDEIROS, 2006). Nesta circunstancia, a cultura é amplamente definida
como um centro complexo de valores e crencgas criado pela sociedade, passada de geracao
para geracdo e reforcada por instituicbes como escolas e igrejas. Consciente ou
inconscientemente, os valores culturais exercem pressdes nas pessoas para que elas se
comportem de maneira aceitavel, influenciando diretamente na constitui¢do da identidade dos
individuos (DE CASTRO, 2018).

Desta maneira, os individuos buscam indicag¢fes, normas e mapas que delimitam seu
espaco de atuacdo. As classes sociais séo multidimensionais por serem fundamentadas em

numerosos componentes. A ocupacdo oferece geralmente uma boa indicacdo de sua classe
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social. O perfil de cada classe social indica suas diferencas socioecondmicas e refletem a
diferenca de atitudes e habitos de consumo e de comportamento na hora de se escolher um
determinado servico (MIGUELES, 2007).

Por fim, mas ndo menos importante, a teoria cognitivista é a mais aplicada atualmente
pelos profissionais de marketing e integra produto, consumidor e ambiente. A base de
inspiracdo sdo as pesquisas de psicologia cognitiva norte-americana das decadas de 1950 e
1960, entendendo o consumo como resultado de um processamento de informacdes oriundas
do individuo, da cultura e do meio ambiente (PINHEIRO, 2015).

Isto posto, pensar no comportamento de consumo como um processo de tomada de
decisdo implica ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos, tendo por
pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como percepcdo, motivacao,
aprendizagem, memoria, atitude, valores e personalidade. Assim como 0s socioculturais, isto
é, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como
influéncias localizadas no meio ambiente por ocasido da compra e da escolha de um servigo
(MENDES, 2014).

Para os cognitivistas, as decisbes de compra, podem ser classificadas pelo tipo de
produto, motivacdo do consumidor, frequéncia de compra, busca e processamento da
informagao, percepcdo das alternativas por parte do consumidor e influéncias situacionais
(RICHERS, 1984). Por fim, entender os consumidores, como agem, sentem, pensam e s&o
influenciados, e 0s processos de consumo é agregar conhecimento suficiente para cumprir seu

propasito, criar valor e satisfazer o consumidor (LIMEIRA, 2008).

2.2 Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC) aplicado a Administracdo Publica

A Teoria do Comportamento do Consumidor (TCC) é amplamente aplicada no
contexto de negdcios para compreender e prever o comportamento dos consumidores em
relacdo aos produtos e servicos oferecidos pelas empresas. No entanto, seu uso na
administracdo publica também pode trazer insights valiosos para entender e influenciar o
comportamento dos cidaddos em relagdo aos servicos publicos (BUENO, 2014).

Na administracdo publica, os cidaddos séo os “consumidores” dos servi¢os fornecidos
pelo governo. A aplicacdo da TCC pode ajudar a entender como os cidaddos tomam decisdes
em relacdo aos servigos publicos e como sua satisfagdo e engajamento podem ser
influenciados (DE SIQUEIRA, 2014).

Pode-se, entdo, listar algumas maneiras pelas quais a TCC pode ser aplicada a
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Administracdo Publica. A primeira compreende a segmentacdo de mercado. Assim como as
empresas segmentam seu mercado com base em caracteristicas demogréficas,
comportamentais e psicograficas, a administracdo publica pode segmentar os cidaddos para
entender melhor suas necessidades, preferéncias e comportamentos em relacdo aos servicos
publicos. Isso permite que o governo adapte sua oferta de servigos e se comunique de maneira
mais eficaz com diferentes grupos de cidaddos (MENDES, 2014).

Adicionalmente, tem-se o estimulo a adogéo da pesquisa de mercado. Essas pesquisas
sdo ferramentas importantes para entender as necessidades e desejos dos consumidores. No
contexto da administracdo publica, a pesquisa de mercado pode ser usada para coletar
informacdes sobre as percepcbes dos cidaddos em relacdo aos servigos publicos, identificar
areas de insatisfacdo e obter feedback sobre como melhorar a qualidade e eficiéncia dos
servicos (LIMEIRA, 2008).

O terceiro é a influéncia comportamental. A TCC também oferece percepgdes sobre
como influenciar o comportamento dos cidaddos em relacdo aos servigos publicos. Estratégias
como a criacdo de incentivos e campanhas de conscientizacdo podem ser aplicadas para
incentivar comportamentos desejados, como o cumprimento de obrigacdes legais,
participacdo civica e adocdo de praticas sustentaveis (BRASIL, 2016).

A quarta prevé que a administracdo publica pode aplicar os principios de design
centrado no usuario para melhorar a experiéncia dos cidaddos ao interagir com 0s servicos
publicos. Ao compreender as expectativas e necessidades dos cidaddos, € possivel projetar
servicos mais acessiveis, convenientes e eficientes, levando em consideracdo fatores
emocionais e cognitivos (SOLOMON, 2016).

Nesse sentido, aborda-se 0 Marketing Social, que envolve a aplicacdo de estratégias de
marketing para promover comportamentos e atitudes que beneficiam a sociedade como um
todo. Na administracdo publica, o marketing social pode ser usado para incentivar
comportamentos saudaveis, como a adocdo de habitos alimentares saudaveis, praticas de
reciclagem e participacdo em programas de satde publica, como também a decisdo de tomar
as vacinas necessarias (HAWKINS, 2018).

Desse modo, a compreensdo do comportamento dos individuos, auxilia 0s governos a
implementar politicas e servigos mais eficazes, atendendo as necessidades e expectativas dos
cidaddos de forma mais eficiente (SCHWELLA, 2005). O Quadro 1 apresenta a diferenciacdo

da TCC aplicada ao setor publico e ao setor privado.



17

Quadro 1 - A diferenca entre a TCC aplicada a Administragdo PUblica e Privada

TCC aplicado a Administragéo
Privada

TCC aplicado a Administracao Publica

Segmentacao de

As empresas segmentam seu mercado
com base em caracteristicas
demogréaficas, comportamentais e

Na Administracdo Publica pode-se utilizar
para segmentar os cidaddos para entender
melhor suas necessidades, preferéncias e
comportamentos em relagdo aos servigos

Mercado . . Ublicos.
psicogréficas, para conhecer 0s seus P .
RS Isso permite que o governo adapte sua oferta
principais concorrentes. . : . .
de servicos e comunique-se de maneira mais
eficaz com diferentes grupos de cidadaos.
No contexto da administragdo publica, a
. . , esquisa de mercado pode ser usada para
Estimulo de A pesquisa de mercado é uma PesquIs: -ado p P
x . coletar informacdes sobre as percep¢des dos
adogdo da ferramenta importante para entender as N - : e
esquisa de necessidades e desejos dos cidaddos em relagdo aos servigos publicos,
pmerca do consumidores identificar areas de insatisfacéo e obter
' feedback sobre como melhorar a qualidade e
eficiéncia dos servigos.
Através do conhecimento da influéncia
comportamental, sdo oferecidos insights sobre
como influenciar o comportamento dos
S cidadaos em relacéo aos servicos publicos.
Aqui é utilizado para compreender L o 4 .
A RN . Estratégias como a cria¢do de incentivos,
Influéncia quais habitos, fatores, estimulos e : ~
S T - Nudge Theory (teoria do empurréo) e
Comportamental | influéncias impactam na deciséo de

compra do cliente.

campanhas de conscientizacdo podem ser
aplicadas para incentivar comportamentos
desejados, como o cumprimento de obrigacdes
legais, participacdo civica e adocao de praticas
sustentaveis.

Experiéncia do
usuario

A administragdo privada pode aplicar
os principios de design centrado no
cliente para melhorar a experiéncia dos
clientes ao interagir com 0s Servicos
privados. Ao compreender as
expectativas e necessidades dos
clientes, é possivel projetar vendas e
Servigos mais acessiveis, convenientes
e eficientes, levando em consideragédo
fatores emocionais e cognitivos.

A administragdo publica pode aplicar 0s
principios de design centrado no usuario para
melhorar a experiéncia dos cidadaos ao
interagir com os servicos publicos. Ao
compreender as expectativas e necessidades
dos cidaddos, é possivel projetar servicos mais
acessiveis, convenientes e eficientes, levando
em consideragdo fatores emocionais e
cognitivos.

Marketing Social

O marketing social envolve a aplicacéo
de estratégias de marketing para
promover comportamentos e atitudes
que beneficiam a sociedade como um
todo, visando através disso o lucro, por
exemplo, uma propaganda de uma
Marca que ajuda 0 meio ambiente.

Na administragdo publica, o marketing social
pode ser usado para incentivar
comportamentos saudaveis, como a adogdo de
habitos alimentares saudaveis, praticas de
reciclagem e participacdo em programas de
salde publica.

Fonte: Elaborada pela autora com base em Bueno (2014), De Siqueira (2014), Mendes (2014), Limeira (2008),
Brasil (2016), Solomon (2016), Hawkins (2018) e Schwella (2005).

2.3 Midias Sociais e o consumo de Politicas Publicas

As midias sociais desempenham um papel cada vez mais importante na comunicacao e
interacdo entre os cidaddos e o governo. Elas tém o potencial de influenciar o consumo de
politicas publicas de varias maneiras. Exemplo disso é o engajamento civico, possibilitado por

plataformas em que os cidaddos podem expressar suas opinides, compartilhar informacdes e
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se engajar em discussfes sobre politicas publicas. Elas facilitam a formagdo de comunidades
online em torno de questbes especificas e permitem que os cidaddos se organizem e
participem ativamente do processo politico. Isso pode levar a um maior consumo de politicas
publicas, a medida que os cidaddos se sentem mais envolvidos e tém suas vozes ouvidas
(MARQUES, 2003).

Pode ser importante também para estimular a transparéncia e incentivar 0s processos
de prestacdo de contas, ou seja, permitem que os cidaddos acompanhem as acGes e decisdes
dos lideres politicos por meio de suas postagens nas redes sociais e cobrem responsabilidade
por suas promessas e agfes. 1sso cria uma maior conscientizagdo sobre as politicas publicas e
pode influenciar o consumo dessas politicas, @ medida que os cidaddos tém acesso a mais
informacdes e podem avaliar melhor o desempenho do governo (FERIGATO, 2018).

Destaca-se, também, a comunicacdo e educacao. Nesses casos, canais de comunicacdo
sdo propostos pelos governos com intuito de informar e divulgar politicas publicas, explicar
seus beneficios e promover sua adocdo. Por meio de campanhas de conscientizacdo e
divulgacdo nas midias sociais, é possivel aumentar o conhecimento e a compreensao dos
cidadaos sobre as politicas publicas, incentivando seu consumo (DE FARIA, 2022).

N&o obstante, cita-se também o monitoramento e o feedback, ja que, por meio das
redes sociais os cidaddos fornecem feedback instantaneo sobre as politicas publicas e sua
implementacdo. Os governos podem monitorar as opinides e percepgdes dos cidadaos por
meio de analises de midias sociais e usar essas informacbes para ajustar e aprimorar as
politicas existentes. O feedback dos cidaddos pode influenciar no consumo de politicas
publicas a medida que os governos respondem as necessidades e preocupacdes dos cidadaos
de maneira mais eficaz (DAL MOLIN, 2007).

Sendo assim, é importante ressaltar que as midias sociais tém o potencial tanto de
fortalecer como de distorcer o consumo de politicas publicas. A disseminacdo de
desinformacdo e a polarizacdo das opinides sdo desafios que precisam ser abordados para
garantir que as midias sociais sejam utilizadas de maneira construtiva no consumo de politicas
publicas (MARQUES, 1999).

2.4 Politicas Publicas e Religido
As politicas publicas e a religido sdo temas complexos e interligados, que envolvem a

relagcdo entre o Estado e as crencgas religiosas presentes em uma sociedade. Nesse aspecto,

pode-se relacionar com a questdo da separacdo entre Igreja e Estado, adotada por diversos
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paises que buscam garantir a neutralidade religiosa do Estado. Esse principio visa evitar a
imposicdo de uma religido especifica sobre os cidaddos e garantir a liberdade religiosa,
permitindo que cada individuo escolha sua prépria fé (BURITY, 2007).

Visto isso, as politicas publicas devem respeitar e proteger a liberdade religiosa dos
cidaddos. Isso implica garantir que as pessoas tenham o direito de praticar sua religido, bem
como o direito de ndo ter uma religido, sem sofrer discriminacdo ou coercdo. Em muitos
casos, as crencas religiosas podem influenciar as opinides e valores dos cidad&os, o que pode
se refletir nas politicas publicas (MONTERO, 2018).

Desse modo, os grupos religiosos podem fazer ligagdes que estejam alinhadas as
politicas com o0s seus ensinamentos e valores morais. No entanto, é importante equilibrar essa
influéncia com o principio da igualdade e a necessidade de respeitar a diversidade religiosa e
a autonomia individual. Por esse motivo, as religides frequentemente fornecem orientacdes
éticas e morais que podem desempenhar um papel na formulagdo de politicas publicas. Temas
como aborto, contracepcdo, casamento entre pessoas do mesmo sexo e eutanadsia Sdo
exemplos de questdes em que as visOes religiosas podem influenciar debates e decisdes
politicas (DA SILVA, 2019).

Por fim, é essencial pontuar a questdo do pluralismo, ou seja, em sociedades
pluralistas, em que h& uma diversidade de crencas religiosas e ndo religiosas, € importante
garantir que as politicas publicas sejam equitativas e respeitem todas as visdes e perspectivas.
Isso implica ndo favorecer uma religido em particular, mas criar um ambiente em que todas as
pessoas possam exercer sua fé, ou a auséncia dessa, desde que ndo violem os direitos e
liberdades dos outros (BURITY, 2008).

Portanto, a abordagem das politicas publicas em relacéo a religido é um tema sensivel,
sendo necessario um equilibrio entre a liberdade religiosa, os direitos individuais, e as
necessidades coletivas da sociedade como um todo. O didlogo, o respeito mutuo e o

compromisso com os principios democraticos sdo fundamentais nesse contexto.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo serdo apresentadas: a caracterizacdo da pesquisa; 0s sujeitos e objetivo de
pesquisa, bem como do grupo do Facebook que compde o estudo; a operacionalizacdo da
coleta de dados; e a proposta de anélise dos dados. Para tanto, o percurso metodoldgico foi
construido em consonancia com o problema de pesquisa e 0s objetivos deste estudo (Quadro

2).

Quadro 2 - Percurso metodolégico

COVID-19;

Problema de Objetivo geral Objetivos especificos Coleta de Analise dos
pesquisa J 9 ) P dados dados
Identificar as postagens do
Compreender como “F ‘licos Unidos”
o as postagens no grupo “Evangelicos Unidos
Como a religido, Facebook dentro do Facebook
por meio das influenciaram o relacionadas & vacina contra Pesauisa
postagens no a COVID-19, no Brasil; d )
comportamento de documental:
Facebook, - Descrever como se deu a .
. . consumo evangeélicos s Postagense | Analise de
influenciou o . x participacdo das pessoas nas - ,
na decisdo de toma a - Comentarios | Conteudo,
comportamento de - postagens, por meio de )
vacina contra a e do Facebook, | por meio do
consumo dos comentérios;
evangélicos na COVID-19, tendo Caracterizar as formas de do grupo Iramuteq
decisdo de como recorte o grupo orientacdo do comportamento “Evangelicos
S no Facebook, ¢ P Unidos”
vacinagao contra a chamado de consumo do grupo
COVID-19? R o “Evangélicos Unidos” na
vangélicos o s
L decisdo de vacinacao contra a
Unidos”.

Fonte:

3.1 Classificacdo de pesquisa

Elaborado pela autora

Compreendendo a profundidade e a complexidade do tema, esta pesquisa caracterizou-
se como qualitativa, descritiva e de natureza exploratoria. Ela pretendeu investigar as
motivagdes e quais pensamentos contribuem para as decisdes do consumidor, neste caso
representado pelos cidaddos (MARTINS, 2004). Classificou-se como uma pesquisa descritiva
pois o objetivo central foi descrever as caracteristicas de um determinado grupo. Por fim, foi
de natureza exploratoria em razdo da possibilidade de fornecer informacdes que ampliardo a
familiaridade com o assunto e dardo suporte a construcdo de conceitos e hipoteses iniciais;

embora seu principal objetivo seja levantar informacbes (GASQUE, 2007).

3.2 Recorte teorico

Este estudo compreende a Teoria do Comportamento do Consumidor, junto com as
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influéncias das postagens dos evangélicos no Facebook relacionados a decisdo de vacinacdo
contra o Covid-19. A relacdo entre os temas pode ser observada pela Figura 1.

Figura 1 - Quadro tedrico

Teoria do
Comportamento
do Consumidor

Midias
Sociais —

Religido -
Evangélica

Politica Publica -
vacina contra a

COVID-19

Fonte: Elaborado pela autora

Investigar essa relacdo permite identificar os fatores que moldam as atitudes e decisfes
desse grupo especifico, bem como desenvolver estratégias de comunicacdo mais eficazes para
promover o incentivo a adesdo a vacinagdes futuras (GALLI, 2021). Além disso, ao
compreender os comportamentos dos cidaddos, possibilita 0os governos tomarem decisfes
mais informadas e programar politicas e servicos mais eficazes, atendendo as necessidades e
expectativas dos cidaddos de forma mais eficiente (SCHWELLA, 2005).

Assim, os resultados deste estudo podem contribuir para a saude publica, fornecendo
informacBes valiosas para uma abordagem mais direcionada e efetiva no combate a

desinformacdo e hesitacdo vacinal.

3.3 Sujeitos e objeto de pesquisa

De acordo Vieira (2023) o Facebook ocupa o segundo lugar entre as redes sociais mais
utilizadas, e nos ultimos 12 meses ainda continuou crescendo. Nesse sentido, considera-se que
0 Facebook representa uma midia social particularmente interessante para a realizacdo de
estudos descritivos, isso devido ao volume e variedade de contetdos gerados pelos usuérios.

O objeto de pesquisa escolhido para este estudo foi o grupo do Facebook “Evangélicos

Unidos”, e 0s sujeitos da pesquisa sd@o 0s evangélicos que postam e comentam conteudo no
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grupo. Destaca-se que a comunidade estudada se trata de um grupo publico que possui mais
de 10 mil membros e foi criado hd 10 anos. Na descricdo do grupo contém os seguintes
dizeres: “Divulgue mensagens edificantes, de amor ou exortativas, eventos, fotos e pedidos de
oragao”.

O grupo € o segundo maior grupo de evangélicos no Facebook. O maior grupo é o
“Grupo dos Evangélicos do Brasil no Facebook”, porém, este € um grupo privado. Embora a
pesquisadora tenha enviado solicitacdo em novembro de 2023 para ingressar, ndo obteve

resposta, o que também motivou a escolha do grupo “Evangélicos Unidos™.

3.4 Procedimento de coleta de dados

Para coleta de dados ndo foram considerados videos, porém procedeu-se com a
selecdo das postagens mais relevantes. Para isso utilizou-se o recurso de filtro da propria
plataforma do Facebook, caminho que permite separar as postagens por ano, localidade, tema
e “relevancia”, de acordo com o nimero de comentarios. Este procedimento ¢ ilustrado pela

Figura 2.

Figura 2 - Representa¢do das postagens mais relevantes segundo o Facebook

Filwar putibeagoes Nectetirye

[ Mublicugun qus vool wu

™ Mus recuinins

&3 Publicsso por

8 Locatzaghs mansty

@) Dota de puticagha

Fonte: Plataforma de midia social Facebook (2020).

Selecionou-se 6 postagens (Figura 3), tidas como mais relevantes segundo o filtro da

prépria plataforma do Facebook.



Figura 3 - Postagens mais relevantes segundo filtro do Facebook

Postagem |

. Mas 0o we e
WD, S Casn, nas

FUAS OL 1 i voud @ » Igren e Cos

Postapgem |

NAO USE MASCARA

O uso das méscaras tem um
poder persuasivo tio medonho,
que rouba valores primérdios
da humanidade, as pessoas
estio se esquecendo de
principios bésicos, estio se
destruindo.

O uso das mascaras enfraquece
o poder de resisténda das
pessoas preparando-as para
receber a marca da besta, que
pode ser a vacina,

Postapen §
NAO use Mascaras ’
Nio acelte Isolamento
Nao acelte medigdo de
temperatura para COVID
NI delxe que tire sangue do teu
dedo para teste COVID
NAO TOME VACINAS para COVID
elas vio te matar
MEDICOS NAO ACEITEM SER
VACINADOS, VAO COLOCAR
VIRUS EM VOCES, QUEREM
ACABAR COM VOCES
Fuja de tudo que estio dizendo
que ¢ protecdo contra COVID,
1510 530 Inverdades, ¢ golope

Postagem 7

EVANGELICOS UNIDOS
Amiresira ) I \~

BOM DIA..,

Mesmo com palavras de protegao, é obviamente
possivel um cristiio ser infectado pelo COVID-19, pois
somos seres humanos também e experimentamos ainda
das alligbes deste mundo

A 1é ndo imuniza. Jesus ensinou que as chuvas,
tempestades e ventos furlosos assolam as casas de
todos, bons ¢ maus, tanto dos que tém a casa edificada
sobre a rocha quanto dos que a edificaram sobre a areda
A 16 é o recurso para enfrentar a fatalidade, ndo licenga
para agir com desinteligéneia, imprudéncia, ingenuidade

ignorante, ou teimosia!!!

Postagem 4

As MASCARAS, o ISOLAMENTO
SOCIAL, as MEDICOES DE
TEMPERATURA, sio armas
forjadas diretamente das trevas
com codinome protegio, porém, o
real objetivo é destruir as pessoas,
o santuario da morada do
Altissimo,

E foz que a todos, pequenos e grandes, ricos o
pobros, livres e oscravos, Thes fosse posto um sinal
na mao direita, ou na fronte, para que ninguém
pudesse comprar ou vender, sendo aquele gue
tivesse o sinal, ou 0 nome da besta, ou o nuMero
do seu nome. Apoc. 131417

Postagem 6

Eu continuo perplexa diante

de tanta perda de logica

F Necessitam renovar o
ar dos pulmoes, se licam
inalando gas carbonico po
Muito tempo iremo
INfecclo respiratoria
Que 1Iar persuasivo
) este que deixou a
humanidade sob tamanha
ceguelral
Olarme to, tod e de re

win, quarentena

Fonte: Elaborado pela autora com base nas postagens da plataforma de midia social Facebook (2020).
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As informagdes sobre a data das postagens e a quantidade de comentéarios em cada

uma delas sao detalhadas no Quadro abaixo.

Quadro 3 - Informacdes sobre data e comentarios das postagens selecionadas

Postagens Data Quantidade de comentarios
Postagem 1 | 17/03/2020 502
Postagem 2 | 22/03/2020 101
Postagem 3 | 20/07/2020 657
Postagem 4 | 28/07/2020 257
Postagem 5 | 04/08/2020 356
Postagem 6 | 08/08/2020 709

Fonte: Elaborado pela autora
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3.5 Técnicas de analises de dados

Para andlise das informacGes de cada uma das postagens selecionadas foi utilizada a
plataforma de extensdo do Google chamada Comments Exportor for Facebook. Trata-se de
uma extensdo de instalacdo gratuita (considerando postagens com até 10 comentarios), e que
pode ser instalada nos computadores por meio dos seguintes passos (Figura 4):

1- Acessar o link “https://fb-comment-export.unispy.io/””;

2- Clicar na opgao “Usar no Chrome”;

3- Clicar em “Adicionar Extensdo”;

4- Fazer login na conta particular do Google;

5- Fazer login na pagina ou grupo do Facebook que sera analisado;

6- Configurar a extensdo acessando o icone de extensdo da ferramenta, localizado na
parte superior direita da pagina, clicando em “Force re-init acess token”;

7- Adicionar o link da publicagdo no campo “Enter Post ID/Video ID/Post link”; e

oo
1

Clicar em “Export Comments To Excel”.

Figura 4 - Procedimentos para instalacdo e geracdo de andlise dos dados de postagens a partir do Comments
Exportor for Facebook

Etapa 6
cebook.com/q ) %201 L o (@ 2
0 Q. Pesquisar no Facebook ) B @ ® FBCommentExport a 2 o lemo| D .m
. Export file type
Resultados da pesquisa A fy_p
em EVANGELICOS UNIDOS Pr Zaqueu Sampaio O:oV @ =xu
Q covid 19 COVID-19 e COMEDO-20. USE SUA | Interval b the req (6-12 ds)

Filtros Pause every (20) pages wait for (2) minutes

Publicacdes que vocé viu - 20 . 2

Mais recentes

Publicado por v A Fé em Jecus e dé

cobre cuag circunsti
s " exiension
Localizagdo marcada - O wedo, dé as cirew

ey

PR ZAQUEU SAMPAIO

Data de publicagdo hd

bial mkt10@gmail com
(» LoGout
@ Pr Zaqueu Sampaio @
Etapas 7 e 8
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Fonte: Elaborado pela autora

Efetuada a andlise dos links é gerada uma tabela do Microsoft Excel com todos 0s
comentarios feitos na postagem. Ao todo foram coletados mais de 2 mil comentéarios
vinculados as 6 postagens principais do grupo “Evangélicos Unidos” na plataforma Facebook.
A escolha dessas 6 postagens se deu em razéo da maior quantidade de comentéarios (Figura 2).

Adotou-se entdo, a técnica de analise de conteudo. Seu objetivo é analisar as
comunicacdes empregando procedimento sistematicos e objetivos de descricdo do conteido
das mensagens. O foco da analise de contetdo é verificar a semantica dos dados, ou seja, a
pesquisa tem o objetivo de compreender o verdadeiro sentido de um texto (CARDOSO,
2021).

O software escolhido para a andlise desses dados, foi o Iramuteg. Trata-se de um
programa informatico gratuito, que se ancora no software R e permite diferentes formas de
analises estatisticas sobre corpus textuais e sobre tabelas de individuos por palavras.
(CAMARGO, 2013).

Dessa forma, a Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) resultou em um
dendrograma que mostra 0 agrupamento dos segmentos dos comentarios contidos,
possibilitando avaliar as classes com as semelhancas dos conteudos. O corpus analisado foi
em 94 Segmentos de Textos, com aproveitamento de 112 segmentos (83,93%), valor acima
dos 70% minimos sugeridos em literatura (SOUSA, 2022). O tamanho das palavras esta
relacionado com a frequéncia de apari¢des nos segmentos de comentarios analisados (Figura
5).



Figura 5 - Demonstrativo de segmentos textuais agregados pelo Iramuteq

Number of texts: 6

Number of text segments: 112

Number of forms: 1270

Number of occurrences: 3818

Nimero de lemas: 917

Number of active forms: 807

Nimero de formas suplementares: 98
Numero de formas ativas com a frequéncia >= 3: 161
Média das formas por segmento: 34.089286
Number of clusters: 6

94 segments classified on 112 (83.93%)

tempo : Oh Om 14s

Fonte: Dados da Pesquisa
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base na técnica de analise de dados anterior, realizou-se os resultados e
discussGes com base no software Iramuteq, que se baseia em trés tipos de analise, na Nuvem
de palavras-chave, na Classificagdo Hierarquica Descendente e a da anélise de Similitude.

Na Figura 6, apresenta-se uma Nuvem das Palavras-chave que mais aparecem nos

comentarios do grupo “Evangélicos Unidos”, das 6 principais postagens analisadas.

Figura 6 - Nuvem das palavras-chave que mais aparecem nos comentarios
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Fonte: Dados da pesquisa

As palavras que mais frequentes foram: “NAO”, “VACINA”, “DEUS”, “ESTAR” e
“COVID”. Tendo em vista tais palavras e suas interligacOes, verificou-se duas posigdes. A
primeira diz respeito a “ndo Se vacinar, porque precisamos confiar em Deus”. Percebeu-se
como a religido e as midias digitais podem influenciar o pensamento do ser humano, e como
isso pode afetar o seu comportamento, uma vez que a negacdo em Se vacinar tem Varios
motivos, como preocupagdes éticas ou religiosas sobre o desenvolvimento das vacinas,
incluindo o uso de celulas embrionadrias em pesquisas. A disseminacdo de informacdes
incorretas ou desinformacao sobre as vacinas pode levar a hesitagéo.

A confianga nas autoridades de salde e no processo de aprovacdo das vacinas pode
influenciar a decisdo de algumas pessoas. E essencial comunicar claramente os protocolos

rigorosos pelos quais as vacinas passam antes de serem autorizadas para uso. Algumas
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pessoas podem hesitar porque desejam uma compreensdao mais completa dos riscos e
beneficios das vacinas. Profissionais de salde, lideres religiosos e outros membros da
comunidade desempenham papéis importantes na promog¢éo da conscientizacdo e na resposta
a davidas legitimas (ARRIAGA, 2021).

A andlise do software permitiu encontrar o segundo posicionamento, qual seja, a favor
da vacinacdo, por meio das seguintes interligacfes: “ndo confundam a religido com a saude”;
“sejam responsaveis”; “Deus deu os médicos e cientistas para que possam cuidar da gente”; e
“vacinem-se contra a Covid-19”. Nesse caso observaram-se lideres religiosos e membros de
comunidades evangélicas incentivando a vacinagdo e reconhecendo a importancia da ciéncia e
da medicina.

Percebeu-se que o reconhecimento de que Deus deu habilidades e sabedoria aos
médicos e cientistas para desenvolverem tratamentos e vacinas é uma perspectiva que destaca
a harmonia entre a fé e a ciéncia. Essa abordagem pode ajudar a dissipar preocupacdes e
hesitacfes em relacdo a vacinacao dentro de comunidades religiosas.

Notou-se que muitas organizacdes religiosas e lideres espirituais tém se esforcado para
fornecer informacdes precisas sobre as vacinas e encorajar a aceitacdo delas como parte do
cuidado com a satde. O didlogo aberto e a colaboracdo entre comunidades religiosas,
profissionais de salde e autoridades cientificas sdo fundamentais para promover a
compreensdo e a aceitacio da vacinacdo (CORREA, 2023).

Sendo assim, ressalta-se que as midias sociais tém o potencial tanto de fortalecer como
de distorcer o consumo de politicas publicas. A disseminacdo de desinformacdo e a
polarizacdo das opinides sdo desafios que precisam ser abordados para garantir que as midias
sociais sejam utilizadas de maneira construtiva no consumo de politicas publicas
(MARQUES, 1999).

Outra andlise empreendida no Iramuteq foi a Classificacdo Hierarquica Descendente

das postagens e comentarios, que apresenta a semelhancas que possuem entre si (Figura 7).

Figura 7 - Classificagdo Hierarquica Descendente dos principais comentarios
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Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 7 apresenta que as postagens e os comentarios foram divididos em duas
ramificacdes. A primeira ramificacdo contém duas divisGes, sendo que a classe seis ficou em
uma, e as classe dois e um em outra. A segunda ramificacdo também tem duas divisdes: 1%
classe cinco; 2%) classe quatro e trés.

As classes um e dois (contém 36,2% das postagens e comentarios) expressaram uma
opinido favoravel a vacinacdo, destacando uma parcela significativa que reconhece a
importancia da vacinagdo com base em argumentos que se distanciam da mistura de religido
com ciéncia. Essa atitude reflete uma perspectiva que para essa parte da populagéo, a decisao
de apoiar a vacinacdo estd fundamentada em consideracdes cientificas e de saude publica,
para esses, a religido esta no pensar no proximo.

Neste contexto, promover o dialogo construtivo e a comunicacédo transparente sobre a
ciéncia por tras das vacinas pode ser fundamental. Abordar davidas e fornecer informacdes
precisas, sem desconsiderar as preocupacfes legitimas, € uma estratégia importante para
construir confianga nas vacinas (SILVA, 2022).

Por sua vez, as classes quatro e trés (contém 36,2% das postagens e comentarios)
apresentam um posicionamento contra a vacinagdo, com base em argumentos relacionados a

priorizacdo de Deus e a desconfianca em relacdo as motivag6es financeiras do governo, além



30

da vacina ndo ter sido testada, podendo ter consequéncias futuras, destaca uma dindmica
especifica dentro dessa parcela da populacdo. Essas opinides podem refletir preocupacées ou
desinformacdes especificas que contribuem para a hesitacdo em relacdo a vacinagéo.

Respeitar as crencas religiosas das pessoas € essencial para respeitar a liberdade de
cada um. Dessa maneira, identificar e abordar ativamente mitos ou desinformacoes
especificas, como a ideia, através dos comentérios, de que a vacinagdo € apenas uma
estratégia para o governo ganhar dinheiro, € preciso adotar uma abordagem verdadeira através
de dados concretos. Logo, o trabalho colaborativo com lideres religiosos, governo,
profissionais de saude e outros membros da comunidade podem ser fundamentais para superar
barreiras, dando informagdes concretas, através de dados e promover uma maior aceitacdo da
vacinacdo (PORTELA, 2022).

As classes cinco e seis possuem semelhanca entre si, pois as duas classes estdo no
meio termo. Porém, na classe cinco (totaliza 13,8% das postagens e comentarios) tem
comentérios mais voltados contra a vacina, e a classe seis (totaliza 13,8% das postagens e
comentarios) tem comentarios mais voltados a favor de se vacinar.

Desse modo, a classe cinco ha tanto a énfase na ndo necessidade do uso de méscaras,
quanto o reconhecimento da importancia da vacina. Essa combinagdo de perspectivas pode
refletir uma variedade de opinides dentro dessa classe, com algumas pessoas enfatizando a
confianga na vacinagdo como uma medida eficaz de prevencdo e outras questionando a
necessidade continua do uso de mascaras.

A classe seis, reflete uma perspectiva complexa, onde hd um reconhecimento da
gravidade do COVID-19 e a necessidade da vacina, mas a0 mesmo tempo, uma crencga firme
na supremacia divina e uma preocupagdo sobre a seguranc¢a da vacina. Essa combinacdo de
sentimentos destaca a intersecdo entre crencas religiosas, confianca na ciéncia e temores
relacionados a seguranca.

Por fim, foi utilizada a Analise de similitude, em que apresenta a relacdo entre as
principais palavras (Figura 8).

Conforme observado na andlise de similitude, os resultados indicaram que entre 0s
pares de associagdo se observa uma forte relagdo entre as palavras “Deus”, “Vacina” e
“Estar”, tendo como elemento de ligacdo e de maior centralidade a palavra “Nao”. Além
disso, apresenta relagdes importantes com outras palavras que complementam e déo
sustentacdo a palavra “Nao”, imbricando na formacéo de varias teias de desdobramentos

interconectados com a questao de o0s evangélicos vacinar-se.
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Figura 8 - Analise de similitude para os principais comentarios
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Fonte: Dados da pesquisa

Os principais pares de associa¢do surgem entre as palavras:

a) “Estar”: as principais associagdes sdo com a pandemia ter vindo da China, ¢ que pode
estar associado com o0 governo para roubarem dinheiro da populacdo, para esses
gastarem mais com remédios, e pagarem mais impostos.

b) “Vacina”: associado em vacinar-Se, para ndo serem burros, de misturar religido com
ciéncia, mas, também com o elemento central a palavra “ndo”, pois pode ser golpe,
para ndo se vacinar porque a vacina nem foi testada, podendo acarretar consequéncias
graves.

c) “Deus”: associado em obedecer a palavra, podendo ter a interpretagdo de que deve
tomar a vacina, pois Deus permitiu a existéncias de médicos e cientistas, quanto ndo
devem se vacinar pois Deus sabe a hora da morte de cada um.

Sendo assim, as analises das palavras centrais e das ramificagdes das interpretacdes

fornecem insights valiosos sobre as diferentes perspectivas presentes nas narrativas. Como
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muitos expressam a crenca de que Deus permitiu o desenvolvimento das vacinas, sugerindo
uma visdo positiva da ciéncia e medicina como meios pelos quais Deus age. A ideia de que
ndo se deve colocar em risco a vida do outro pela ignorancia destacado nos comentarios, e a
responsabilidade coletiva na prevencéo da propagacéao do virus.

A énfase na necessidade de ndo ser cego diante da real situagdo, mais uma vez
destacado nos comentarios, avaliados pelo software Iramuteq, e pensar no proximo reflete
uma consciéncia social e solidariedade, indicando uma consideracdo pelos impactos
comunitarios da pandemia. A perspectiva de gque a vacina pode ser um golpe do governo para
ganhar dinheiro destaca a desconfianca nas motivacdes governamentais, incluindo
preocupagOes com impostos e gastos relacionados. A preocupacgdo de que a vacina néo foi
testada adequadamente e pode ter graves consequéncias sugere uma hesitacdo baseada em
preocupacfes com seguranca e confianca nos processos de teste.

A ideia de confiar em Deus para decidir o momento da morte reflete uma perspectiva
teoldgica profunda, em que a fé em Deus desempenha um papel central nas decisdes de salde.
Compreender e respeitar as crencas e preocupacdes individuais é crucial para estabelecer um
dialogo eficaz e construtivo. Fornecer informacdes claras e acessiveis sobre a seguranca e
eficcia da vacina pode ajudar a abordar preocupacoes especificas e dissipar desinformacdes
(DAIBERT, 2022).

A necessidade de responsabilidade coletiva e solidariedade pode ser uma estratégia
para destacar o impacto positivo da vacinacdo na saude da comunidade. O entendimento
dessas diferentes perspectivas pode ser valioso para o desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo e educacdo que abordem preocupacdes especificas e promovam uma aceitacédo
mais ampla da vacinagio (BRANDAO, 2021).

De forma geral, os dados da pesquisa possibilitaram compreender uma grande
diversidade de opinides dentro da religido evangélica. Nesse sentido, considerando uma
sociedade pluralista, em que existe uma grande diversidade de crencas religiosas e ndo
religiosas, € importante garantir que as politicas publicas sejam equitativas e respeitem todas
as visdes e perspectivas. Isso implica ndo favorecer uma religido em particular, mas criar um
ambiente onde todas as pessoas possam exercer sua fé, ou a auséncia dela, desde que nao
violem os direitos e liberdades dos outros (BURITY, 2008).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscou-se responder a seguinte questdo: Como o viés religioso, por
meio das postagens no Facebook, influenciou o comportamento de consumo dos evangélicos
na decisdo de vacinagdo contra a COVID-19? Para tanto, propOe-se como objetivo
compreender como as postagens no Facebook orientaram o comportamento de consumo de
um grupo no Facebook de evangélicos, chamado “Evangélicos Unidos”, na decisdo de toma a
vacina contra a COVID-19.

Inicialmente em um contexto de pandemia global, foram estimularam as discussoes
sobre vacinas, pautando o assunto em meios de comunicacao jornalisticos, midias sociais e
instituicBes cientificas. Desta forma, essa corrida pela vacina teve um impacto significativo na
comunicacdo e na presenca da vacinacdo nas redes sociais e na Internet em geral. A
necessidade urgente de vacinas contra a COVID-19 gerou uma comunicagdo publica intensa
em torno do desenvolvimento, teste e aprovagdo das vacinas. Isso envolveu esforcos de
divulgacdo por parte de autoridades de salde, cientistas, organizacdes governamentais e nao
governamentais para manter o publico informado sobre o progresso das vacinas (LIMA,
2022).

Sendo assim, é importante ressaltar que as midias sociais tém o potencial tanto
positivo como negativo do consumo de politicas publicas. A disseminacdo de desinformacéo
e a polarizacdo das opinides sdo desafios que precisam ser abordados para garantir que as
midias sociais sejam utilizadas de maneira construtiva no consumo de politicas publicas
(MARQUES, 1999).

Deste modo essa é uma pesquisa de abordagem qualitativa, descritiva e de natureza
exploratdria, com uma perspectiva da Teoria do Comportamento do Consumidor. Foram
coletados as seis postagens e 0s comentarios no grupo do Facebook de evangélicos, chamado
“Evangélicos Unidos”, por meio da extensdo do Google Comments Exportor for Facebook.

A andlise realizada foi através da técnica de andlise de dados utilizados foi a Analise
de Conteldo, operacionalizada por meio do software Iramuteq. Percebeu-se que através
desses dados, se tem uma divisdo de opinides dentre os fiéis da religido evangélica, e em uma
sociedade pluralista, em que hd uma diversidade de crencas religiosas e ndo religiosas, €
importante garantir que as politicas publicas sejam equitativas e respeitem todas as visdes e
perspectivas.

Os resultados deste estudo indicaram uma analise sobre a relagdo entre a teoria do

comportamento do consumidor, viés religioso, focado nos evangeélicos, e as midias sociais
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(Facebook), em relacdo a vacina contra a COVID-19 oferecem resultados valiosos sobre
como crencas religiosas e informagdes divulgadas nas redes sociais influenciam as decisoes
individuais em relacdo a vacinacao.

Dessa maneira, a pesquisa mostra uma divisdo de opinides dentro da religido
evangélica, e em uma sociedade pluralista, onde hd uma diversidade de crencas religiosas e
ndo religiosas, € importante garantir que as politicas publicas sejam equitativas e respeitem
todas as visdes e perspectivas.

Pondera-se, por fim, que os dados obtidos possibilitaram identificar temporalidades e
atores que marcaram a difusdo de influéncias, seja ele através de religiosos, politicos e midias
sociais sobre as vacinas no Facebook, porém, as dinamicas dessas redes envolvem a coleta e 0
tratamento de um grande volume de informacdes, as quais ainda abrem espaco para o
desenvolvimento de pesquisas futuras.

Cabe destacar as sugestfes para outras pesquisas: a) ampliar a compreenséo sobre a
consciéncia da Teoria do Comportamento do Consumidor na Administracdo Publica; b)
pesquisar sobre as politicas pablicas nas midias sociais e qual o impacto disso; ¢) incrementar,
nas pesquisas sobre o governo em relacdo a religido nas midias sociais, como isso influencia

na tomada de deciséo da sociedade agir.
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