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CAMPANHAS DE MARKETING SOCIAL PARA O ENFRENTAMENTO DA
COVID-19: UM ESTUDO DE CASO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA

O presente estudo teve por objetivo analisar campanhas de prevengdo a Covid-19 realizadas por uma instituicao
publica, na perspectiva do Marketing Social. Foi realizado um estudo de caso na Universidade Federal de
Vigosa (UFV), instituicdo com grande diversidade de pessoas, representatividade estadual e federal, e que
durante a pandemia da Covid-19 promoveu agdes de enfrentamento a doenga. Na metodologia, foi realizada
uma pesquisa descritiva, de natureza qualitativa, sendo os dados coletados por meio de pesquisa documental
(nas midias sociais da UFV) e analisados pelo método de Analise de Contetido. O estudo ¢ relevante no contexto
de pandemia, indicando a necessidade das institui¢des publicas aplicarem estratégias eficientes mediante
cenarios pandémicos, em especial voltadas para a educagdo, visando minimizar os impactos de suas
consequéncias nas comunidades envolvidas. Os resultados foram alcangados, uma vez que as campanhas foram
analisadas por meio de critérios baseados no Marketing Social.
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Introducio

A Covid-19, de acordo com o Ministério da Saude (2021), ¢ uma doenga infecciosa
provocada pelo coronavirus ou SARS-CoV-2, podendo apresentar sintomas ou ndo. Dados da
Organizagdao Mundial da Satde indicam que cerca de 80% das pessoas infectadas apresentam
poucos ou nenhum sintoma. A transmissao do virus pode ocorrer por meio do contato com
um individuo contaminado, mediante toque de aperto de mado, goticulas de saliva, entre
outros (MINISTERIO DA SAUDE, 2021a).

Para conter a disseminacdo do virus, desde o inicio da pandemia medidas de
prevencgdo e conscientizagcdo foram divulgadas em veiculos de comunicagao pelos governos e
instituigdes publicas municipais, estaduais e federais. O site do Ministério da Satude (2021a),
por exemplo, apresentou uma série de recomendacgdes a serem seguidas como forma de evitar
a contaminagdo da Covid-19, tais como o uso de mascaras, determinado pela Lei n°
14.019/2020 (BRASIL, 2020), além da promog¢ao de campanhas de prevencao ao virus.

Com o surgimento da vacina e o avanc¢o da vacinagdo, o Brasil criou diretrizes para a
retomada presencial das atividades publicas e privadas em diversos ambitos (econdmicos,
sociais e culturais). Diante disso, observa-se a importancia de conscientizar a comunidade a
seguir as recomendagdes em periodos de crises, principalmente porque héd ainda o risco de
novas pandemias no Brasil e no mundo, como alerta o professor Marcelo Marini Pereira de
Souza, especialista em Estudo e Avaliacdo em Impacto Ambiental. Segundo ele, no que se
refere ao contato com microrganismos desconhecidos, os desmatamentos das florestas
representam um risco, tendo em vista que causam desequilibrio ambiental e propiciam o

aparecimento de novas doengas (COELHO, 2021).


http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.019-de-2-de-julho-de-2020-264918074
http://www.in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.019-de-2-de-julho-de-2020-264918074

Dessa forma, acgdes de prevencdo sdao essenciais € essas, visando a mudanga de
comportamento e de hébito das pessoas, podem ser impulsionadas pelo marketing social
(KOTLER, 1978 apud LEVEK et. al, 2002). A vista disso, considerando a importancia de
acOes publicas para conter a disseminacao do virus, o presente estudo buscou analisar
campanhas de conscientizagdo e prevencao realizadas por uma instituicdo publica na
perspectiva do marketing social como estratégia de enfrentamento da Covid-19. A
expectativa € que essas campanhas estimulem um comportamento desejavel do publico alvo
e, em consequéncia, a menor disseminacao do virus.

Para alcangar esse objetivo foi realizada uma analise documental das publicagcdes e
campanhas feitas nas redes sociais da Universidade Federal de Vigosa (UFV), instituicdo que,
junto a 6rgaos responsaveis, desde o inicio da pandemia atuou no enfrentamento da Covid-19
e promoveu agdes de prevencao para toda a comunidade universitaria (UFV, 2020).

Além desta introducdo, o estudo conta com as seguintes se¢des: marketing social, no
qual sdo abordados o conceito, aplicagdo e um modelo comportamental; comportamento do
consumidor, mostrando a importancia de tal estudo dentro da area de marketing;
metodologia, no qual, além da classificagdo da pesquisa, sdo explicitados como e com base
em quais dados serdo alcancados os objetivos do estudo; e, por fim, sdo apresentados os

resultados, consideragdes finais e referéncias bibliograficas.

Parte 1. Marketing Social

O marketing social, surgido na década de 1960, manifestou-se em um contexto no
qual pretendiam descrever o uso do marketing de forma a estimular a eficiéncia nas
mudangas comportamentais em determinada comunidade (CARRICO, 2019).

Esse tipo de marketing, quando aplicado no planejamento de politicas publicas,
facilita a conscientizagdo dos cidaddaos (SOUZA; 2022). Em se tratando da promogao da
saude, Silva e Mazzon (2016) afirmam que o marketing social serve como base para um

plano estratégico, auxiliando o alcance dos objetivos das campanhas realizadas.

1.1 Conceito

Durante a década de 1960, a preocupacdo dos profissionais de marketing estava
centrada no bem estar dos individuos e esse fator deu forca a teoria do marketing social que,
na década de 1980, passou a ser aplicado na pratica (SILVA, MINCIOTTI, GIL; 2013). O

marketing social ¢ utilizado em causas sociais e possui um sistema que compreende areas da



psicologia, sociologia, antropologia e comunicacdo (TAVARES, ESPANHA; 2015). Possui
como objetivo a criagdo ou alteracdo de atitudes e de comportamentos dos individuos
(SILVA, MINCIOTTI; 2005) buscando entender o publico alvo e ressaltando os beneficios
gerados por meio do comportamento divulgado (BARBOZA, 2012).

Nesse sentido, o marketing social pretende influenciar publicos-alvos para que
realizem ag¢des como aceitar um comportamento novo, rejeitar um comportamento que seja
indesejavel, alterar um comportamento que seja vigente e abandonar comportamentos antigos
que sejam indesejaveis (LEE, KOTLER; 2019). A area de marketing social foca na
modificagdo social dos cidadaos por meio de concepgdes € vantagens que se justaponham aos
valores de aceitagdo (SILVA; MAZZON, 2018). Assim, possui como foco o comportamento,
no qual a mudanca deve ocorrer a todo momento de forma voluntaria (CARVALHO, 2010).
Ademais, o marketing social esta relacionado ao empenho na influéncia de comportamentos
que melhoram a saude (LEE, KOTLER; 2019).

Embora muitas vezes o marketing social seja associado a acdes desenvolvidas por
organizacgdes publicas ou sem fins lucrativos, o estudo de Albino e Pessda (2019) demonstra
que este também pode ser aplicado por organizagdes privadas. Defendendo uma perspectiva
mais ampla para o marketing social, Andreasen (2006) destaca que este também pode
influenciar atores que atuam na formagao do comportamento das pessoas, como por exemplo,
autoridades em geral, iniciativa privada e a legislacdo. Como o foco do presente estudo ¢
direcionado a andlise do marketing social na Universidade Federal de Vigosa, a pesquisa sera

centrada no estudo do marketing social em organizagdes publicas.

1.2 Aplicacio do Marketing Social em organizagdes publicas

O marketing social pode ser aplicado em organizagdes publicas no intuito de
promover uma causa especifica e contribui para diminuir ou extinguir problemas sociais
geralmente associados a assuntos de saude publica, seguranca e educagdo (RIBEIRO, 2015).
Desse modo, influencia comportamentos de maneira voluntdria, aplicando técnicas de
marketing com a intengdo de proporcionar efeitos positivos para a sociedade (KOTLER;
LEE, 2008). A utilizagdo dessas estratégias e técnicas objetivando alterar agcdes que tenham
efeitos negativos na sociedade, ¢ o que fundamenta a finalidade do marketing social
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2016). Assim, reduz empecilhos sociais a fim de
melhorar a qualidade de vida da populagdo (SILVA E MAZZON, 2018).

No caso da promocdo da saude, as concepcdes do marketing social podem ser

aplicadas como forma de orientar os individuos para a alteracao de comportamento por meio



de politicas de satde (SILVA; MAZZON, 2015). Sdo numerosas as organizagdes sem fins
lucrativos e agéncias governamentais que utilizam estratégias do marketing social para alterar
comportamentos relativos a cuidados da saide (OLIVEIRA, 2018). A Universidade Federal
de Vigosa (2020), por exemplo, divulgou por intermédio da Coordenadoria de Educagdo
Aberta e a Distancia (Cead), diretrizes de biosseguranga para a comunidade universitaria que
necessita fazer atividades presenciais durante a pandemia.

Em se tratando da relagdo entre organiza¢des publicas e o marketing social, apos
analise de campanhas que utilizam do marketing social, percebeu-se que, normalmente, tais
campanhas recorrem a fatores como testemunhos reconhecidos pelo publico, intervengdes
técnicas, apoio do governo municipal, divulgagdo em vérios meios de informacdo, entre
outros (ALMEIDA, 2015).

Nesse cenario, existem teorias € modelos que permitem analisar o comportamento das
pessoas, 0s quais, possibilitam compreender como as pessoas se comportam frente a algumas
questdes e auxiliam na defini¢do de objetivos e metas comportamentais, no entendimento das
barreiras, beneficios e motivadores do publico e no desenvolvimento de estratégias de mix de
marketing social (LEE; KOTLER, 2020). O Quadro 1 apresenta uma sintese de algumas

dessas teorias € modelos, conforme apresentado por Lee e Kotler (2020).

Quadro 1 - TEORIAS E MODELOS DE MUDANCA COMPORTAMENTAL

Teorias e Modelos Defini¢oes

Ao envolver os individuos em uma determinada categoria
Teoria da autopercepcao comportamental, a probabilidade de adocdo do comportamento se torna
maior.

Dois motivos influenciam as chances de um individuo adotar medidas
Teoria social cognitiva/ Teoria do | preventivas: (1) crenga de que os beneficios gerados com o

aprendizado social comportamento sejam maiores do que os custos e (2) acreditar que possui
habilidades e competéncias essenciais para aderir ao comportamento
desejado diante de circunstancias.

A melhor maneira de prever um comportamento de um individuo, ¢ de

Teoria da agdo racional/ Teoria do | acordo com a sua disposi¢do de agir. Essa intengdo ¢ definida a partir das
comportamento planejado crengas sobre os resultados e a percepgdo de como pessoas consideradas

importantes para o individuo irdo encarar determinado comportamento.

Crengas relacionadas a saude vulneravel e consequéncias dos problemas
Modelo de crenga em saude de saude, influenciam positivamente na decisdo do individuo de realizar
acdes de prevengao.

Fonte: Lee; Kotler, (2020).




Considerando os objetivos das campanhas de enfrentamento a Covid-19 analisadas
no presente estudo, acredita-se que o Modelo de Crenca em Satde, com o foco nas
consequéncias do comportamento dos individuos (MELO, 2005), que “tenta explicar a
adog¢do de comportamentos preventivos ao estabelecer relagdes entre o comportamento
individual e algumas crencas individuais” (BREVIDELLI; CIANCIARULLO, 2001, p.194),

possam melhor explicar a adesdo ou ndo a comportamentos preventivos.

1.3 Modelo Comportamental de Cren¢a em Saude

O Modelo de Crenga em Saude foi criado em meados da década de 1950 por
profissionais da 4rea de satide mental dos Estados Unidos (COLETA, 1999). Esse modelo foi
desenvolvido para compreender o comportamento de pacientes perante risco de morte ou uma
doenga (PAVAO; COELI, 2008).

Para Barletta (2020), nos dias atuais, t€ém surgido maior propensao para o uso de tal
modelo, uma vez que este permite o esclarecimento da adesdo ou ndo de determinados
comportamentos voltados para a saide. Para que haja mudanga de comportamento, o modelo
de crenca em satde afirma que a pessoa precisa (1) estar psicologicamente preparada para tal
mudanga, ou seja, saber o quanto se sente suscetivel a contrair determinada doenga e saber da
gravidade desta; (2) acreditar que a prevengdo ¢ efetiva; (3) ser exposta a um estimulo que a
direcione para a melhor decisdo, como as propagandas (PAVAO; COELI, 2008).

Para os autores Kotler e Lee (2020), ao se formular uma acdo nessa area, deve-se
primeiramente analisar cada fator que influencia o cidaddo. Indo ao encontro desse
argumento, a autora Khelyane et al. (2021) afirma que os principios desse modelo

compreendem percepgoes individuais e cita fatores que sdo tratados no estudo e aplicagdo
dele.

Como preditor do comportamento preventivo, o0 modelo ¢ basicamente composto
por quatro dimensdes: suscetibilidade, gravidade, beneficios e barreiras (...). O
modelo trabalha propondo dimensdes que pretendem explicar a tomada de decisdes
em relagdo a agdes recomendadas no campo de forgas da saide (CARVALHO et al.,
2020, p. 2).

Utilizando desse modelo, para as agdes preventivas serem eficazes e ocorrer uma
mudanga de comportamento, o individuo precisa crer que essa alteracdo trara beneficios,
diminuindo, por exemplo, riscos de morte (CARVALHO et al., 2020). Ademais, o cidadao
precisa ter a percep¢do sobre a suscetibilidade, ou seja, compreensdo individual do risco de

contrair determinada enfermidade (GUEDES et.al, 2012).



Ainda tratando das quatro dimensodes, a severidade consiste na percepgao individual
da gravidade e consequéncia de determinada doenca para a saude da pessoa (GUEDES et. al,
2012). Por fim, as barreiras percebidas relacionam a prontidao do individuo as consequéncias
negativas da doenca (MELO, 2005). Segundo um estudo realizado por Prado (et al., 2004), as
barreiras psicologicas conseguem impossibilitar que o cidaddo siga as campanhas de
prevengao.

O modelo de crenga em saude colabora para uma andlise mais efetiva da realidade,
auxiliando uma boa organizagdo de atitudes (GUEDES et al., 2012). Em se tratando das
campanhas de preveng¢ao contra a Covid-19, compreender os fatores que influenciam as agdes
protetivas contra a propagacdo do virus ¢ de extrema importancia para os formuladores de
politicas publicas locais (COSTA, 2020).

Como exemplo do modelo de crenga em saude ja aplicado, um estudo realizado por
Lima et al. (2020) visou identificar comportamentos dos moradores do Ceara frente a
Covid-19. Por meio de um questionario online, o resultado obtido foi que “homens, pessoas
com baixa escolaridade, idosos a partir de 80 anos e residentes em cidades do interior do
estado estdo mais vulneraveis a infeccdo pelo coronavirus devido ao pensamento de
invulnerabilidade a doenga, comportamentos locais € menor acesso a recursos financeiros"
(CARVALHO et al., 2020, p.3).

As crengas atuam como “conciliadores intelectuais”, ou seja, determinam as
percepcoes que conduzirdo aos atos (CARVALHO et al., 2020). Ademais, cada individuo
confere certo valor que o leva a exercer uma conduta, seja ela favoravel ou nao (COSTA,
2020). Devido a esse conjunto de fatores, ¢ importante estudar, por meio do Modelo de
Crenga em Saude, as acdes preventivas relacionadas a saide (MOREIRA; SANTOS;
CAETANO, 2009).

Parte 2. Comportamento do consumidor

Em se tratando do estudo de marketing, ¢ fundamental estudar o comportamento do
consumidor, visto que o marketing objetiva satisfazer os anseios e necessidades deste
(MENDES, 2014). O comportamento do consumidor ¢ uma area de estudo complexa e,
destarte, apesar de ndo apresentar uma definicdo consensual, hd um atributo presente em
varios estudos: percepcdo de relevancia social, ou seja, o consumidor se envolve em

determinada situag¢do se considera-la pertinente (FONSECA; ROSSI, 1988). Para Kempe et



al. (2005) os individuos formam redes sociais baseadas em interacdes. Devido a essas
interagdes, hd uma influéncia nas decisdes e ado¢do de um produto ou comportamento.

O marketing social requer um estudo aprofundado sobre o comportamento do
consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2016), visto que apenas uma abordagem
atenciosa das multiplas condutas praticadas pelos consumidores, possibilita desenvolver
estratégias mais eficientes (RIBEIRO, 2015). Diversos argumentos surgem a partir desse
melhor entendimento do consumidor.

Hawkins e Mothersbaugh (2016) atestam para a informacdo do Servico de Saude
Publica Americano, o qual alega que dentre os 10 principais motivos de morte nos Estados
Unidos, 70% poderiam ser diminuidos se a populacdo alterasse os habitos e seguisse melhor
as recomendagdes de saude. Por meio de estimulos corretos, procedimentos perceptuais e de
aprendizagem (LIMEIRA, 2016), a mudanga de comportamento pode ocorrer de maneira
mais efetiva. Os anuncios e propagandas que corroboram a confianga, seguranga e vivéncia
do consumidor s3o mais possiveis de serem incorporados (BRANDALISE, 2006).

As organizacdes publicas usam o marketing social para ajudar na mudanga de
comportamento social, sobretudo aqueles comportamentos que possuem efeitos negativos na
sociedade, sendo que “essas mudangas sao acompanhadas pela necessidade de abordagens
mais estratégicas para delinear intervengdes” (BARBOZA; SILVA, 2019, p.293). Entretanto,
existem dificuldades relacionadas a mudangas de habitos sociais, pois esse processo de
modificagdo comportamental pode ser complexo (CEZAR, 2019). Tal complexidade esta
relacionada a acgdes que viram habitos e, conforme o tempo, comportamentos
institucionalizados (CEZAR, 2019). Alterar tal comportamento consolidado requer uma
campanha de marketing planejada com detalhes e com estratégias que visem mostrar ao

publico-alvo que esse modo de proceder prejudica inimeras pessoas (CEZAR, 2019).

Parte 3. Metodologia

3.1 Caracterizacio da pesquisa

A presente pesquisa pode ser classificada como descritiva, quanto aos objetivos, pois
buscou descrever e analisar campanhas de marketing social como estratégia de enfrentamento
a Covid-19. A pesquisa descritiva observa, estabelece relagdes entre acontecimentos ou
fendomenos sem manipulé-los, buscando descobrir com exatiddo, a frequéncia com que um

fato acontece (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006).



Em se tratando da abordagem, a pesquisa ¢ qualitativa, pois buscou compreender as
circunstancias dos acontecimentos (formulagdo e monitoramento das campanhas realizadas
pela UFV) como parte dos dados a serem analisados, além de descrever sobre o evento em
geral (FERNANDES; GOMES 2003). Ademais, a abordagem qualitativa possui como
objetivo principal compreender as agdes humanas (MARTINO, 2018).

Quanto aos procedimentos, a pesquisa pode ser classificada como documental e
estudo de caso. Na pesquisa documental sdo examinados documentos com a finalidade de
descrever e comparar usos, tendéncias e outras caracteristicas. As bases documentais
permitem estudar a realidade presente e o passado (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006). Em
relacdo ao estudo de caso, este ¢ utilizado em situagdes para colaborar com o conhecimento

no que se refere a fendmenos individuais, organizacionais, grupais, entre outros (YIN, 2015).

3.2 Procedimentos de analise

A luz dos conceitos sintetizados no Quadro 02, foram analisadas 35 campanhas e
materiais de comunicacdo com a finalidade de conscientizagdo e prevengdo sobre o
coronavirus elaborados pela UFV, divulgados em diferentes lugares e midias sociais, como o
Instagram, Facebook, Youtube, Twitter e site. Vale ressaltar que essas redes t€ém se tornado
ferramenta comum para comunica¢gdo melhor com os cidaddos (CEZAR, 2019). A consulta
aos documentos e a coleta dos dados ocorreu por meio do acesso a esses canais de
comunicacdo, sendo que a primeira postagem analisada foi publicada no dia 27 de fevereiro
de 2020 e a ultima publicagdao verificada ocorreu na data de 31 de marco de 2022.
Adicionalmente, também foram examinadas as visualizagdes e interacdes da comunidade
universitaria nas redes sociais em relagdao as campanhas.

Um modelo de analise utilizado para auxiliar teoricamente na interpretagao dos dados
se dara por meio do Modelo de Crenga em Saude. Ao longo dos anos, a relagdo entre o
comportamento dos cidadaos e o0 Modelo de Crenga em Satde foi crescente, principalmente,
por causa do “aumento da cronicidade das doencas em fun¢do das modernas formas de
tratamento medicamentoso” (BARLETTA, 2010, p.4). Para o mesmo autor (2010), o modelo
facilita na aceitacdo ou ndo de certos comportamentos relacionados a satde.

Os dados, provenientes dos documentos que serviram como objeto de investigagao,
seguiram cinco etapas para sua andlise: o contexto historico, o autor, a confiabilidade do
documento e a natureza do texto (SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009). Para os mesmos
autores (2009), além da etapa da analise de dados, a pesquisa documental envolve analise

qualitativa, registro das informagdes para melhor organizagdo dos dados, construgdo de



categorias e ampliagdo do campo de referéncias para julgar a delimitacdo e abrangéncia das
categorias para que, dessa forma, possa se concluir o estudo.

A partir disso, foram criadas categorias derivadas de teorias de autores ja
mencionados no decorrer do artigo. Essas categorias se baseiam no marketing social, que
serdo posteriormente usadas para analise de campanhas na metodologia. Todos os aspectos

analisados na tabela foram utilizados para discussdo dos resultados.

Quadro 2 - ASPECTOS PARA ANALISE DAS PUBLICACOES FEITAS PELA UFV

Critérios

Descricao

Fonte

Influéncia de autoridades

Houve utilizacdo de individuos influentes, como
autoridades em geral?

Andreasen (2006)

Orientacdo para mudanca de
comportamento

Houve orienta¢do para mudanga comportamental?
Para a mudanca comportamental, usaram de
politicas de saude?

Silva; Mazzon,
(2015)

Elementos das campanhas

Para a campanha, foram utilizados aspectos como
testemunhos reconhecidos pelo publico,
intervengdes técnicas, apoio do governo municipal,
divulgacdo em varios meios de informagdo e
sensibilizacdo da populagao?

Almeida, 2015

Interacoes nas redes sociais

Qual foi o alcance das publica¢des? Quais foram os
nimeros de interagdes nas publicagdes?

Kempe et al., (2005)

Beneficios do comportamento
adequado

As campanhas mostraram os beneficios da adogio
do comportamento propagado?

Barboza, 2012

Objetivar mudanga social

Estd claro na publicagio o que se objetiva
(mudanga social)? O objetivo foi facilmente
identificado?

Barbosa; Silva,
(2019)

Mudanga comportamental

O foco da campanha ¢ incentivar a mudanga
comportamental, mas de maneira voluntaria?

Carvalho, (2010)

Publico Alvo A campanha reflete o que o publico alvo necessita? | Silva; Minciotti; Gil,
(2013)
Foco A campanha possui o comportamento como foco? Carvalho (2010)
Comportamentos A campanha busca mostrar ao publico alvo que | Cezar (2019)
determinados comportamentos prejudicam
inimeras pessoas?
Causa social A campanha tem o intuito de proporcionar e | Ribeiro (2015)

incentivar uma causa social e/ou extinguir um
problema na sociedade?

Estimulo

Na campanha, ha algum estimulo que guie o
publico alvo para tomar a melhor decisdo?

Pavéo; Coeli, (2008)




Data A pandemia foi marcada por diferentes fases. E | Proposigdo das
possivel mencionar o inicio com a disseminacdo do | autoras

virus, a divulgacdo das medidas de prevencdo, o
surgimento das variantes do coronavirus, a
vacinacdo e o periodo pds pandemia. Diante disso,
¢ wvalido analisar as campanhas que foram
desenvolvidas em cada cenario.

As campanhas foram criadas e publicadas em
algum contexto especifico da pandemia do
coronavirus?

Fonte: Autoria propria

Parte 4. Resultados

A analise documental foi utilizada com o objetivo de estudar o fendmeno da pesquisa
por meio de documentos relacionados ao tema. A partir das campanhas e outros materiais de
comunica¢do elaborados pela UFV, no que se refere a conscientizagdo e prevencdo da
Covid-19, foi observado que, em se tratando da influéncia de autoridades, em 60% das 35
campanhas analisadas, houve a meng¢do de autoridades. Exemplos sio a Comissdo de
Biosseguranca e Controle de Infeccao no Servigo de Saude do departamento de Medicina e
Enfermagem da UFV, Conselho de Ensino, Pesquisa e Extensdo, IBGE, TV Integracao,
prefeitura de Vigosa, Pro-Reitoria de Assuntos Comunitdrios da universidade, parte
administrativa da universidade, Organizacdo Mundial da Saude, infectologista da Divisdo de
Saude, professores da universidade, reitor da universidade, DCE UFV, Consoércio
Intermunicipal de Saude de Vigosa, profissionais e secretario da saude, diretor do CCB,
Diretoria de Seguranca Patrimonial e Comunitaria da UFV e diretoria de comunicagdo da
UFV. O quesito analisado (influéncia de autoridade) ¢ importante dentro do marketing social,
pois, para Andreasen (2006), esse tipo de marketing pode influenciar individuos na tomada
de decisdo por meio de autoridades em geral e legislagdes, por exemplo.

Em se tratando da orientag¢do para a mudanca de comportamento, observa-se que
em 77,14% das 35 campanhas analisadas, houve orientagdo para a mudanga comportamental,
fato que vai ao encontro da perspectiva do marketing social de buscar criar ou alterar atitudes
e comportamentos. E possivel notar tal fator na disseminagio de informagdes relevantes em
relacdo as medidas de prevengdo contra a Covid-19, incentivo a vacinagdo e acdes educativas
com o intuito de orientar a populacdo a adotar comportamentos adequados diante do cenéario
de pandemia.

De acordo com Almeida (2015), os dados, para gerarem mais impacto sobre a

populagdo, necessitam seguir alguns critérios basicos, como testemunhos reconhecidos pelo



publico, intervencdes técnicas e apoio do governo municipal, nomeados como elementos de
campanha. Nas campanhas analisadas, 14 delas (totalizando 40%) apresentaram os elementos
das campanhas. E possivel mencionar o apoio da reitoria para estudantes com
vulnerabilidade socioecondmica, a contribui¢do da universidade com a produgdo de
conhecimentos e aplicacdo das vacinas em parceria com a prefeitura de Vigosa, intervengoes
técnicas, informacgdes divulgadas pela OMS, sensibilizacdo da populacdo e informacgdes
dadas pelo Ministério da Saude.

Referente aos beneficios do comportamento adequado, 54,28% das 35 campanhas
evidenciaram os beneficios gerados pela ado¢ao do comportamento divulgado. Nesse sentido,
¢ possivel tragar uma relacdo com o modelo de crenca em satde, o qual destaca que, para
ocorrer a mudanga comportamental em agdes preventivas, € necessario que a pessoa acredite
nos beneficios das mudangas de atitudes. Além disso, em 22 campanhas estava evidente o
objetivo de mudanga social, caracteristica comum do marketing social que busca eliminar
problemas sociais por meio da mudanga de atitudes.

Nesse cenario, uma das caracteristicas do marketing social ¢ induzir mudangas
comportamentais positivas nos individuos de maneira voluntaria (KOTLER; LEE, 2008). Por
isso, em se tratando de incentivar a mudanca comportamental, sendo tal fator o foco das
campanhas analisadas, somente 10 delas (25,5%) conseguiram gerar esse incentivo, sendo
perceptivel pelo contetido apresentado. Houve também campanha na qual a mudanga
comportamental foi feita de maneira obrigatoria, pois as pessoas que optaram por nao se
vacinar, ndo participam de atividades dentro da UFV. Tal obrigatoriedade estd prevista tanto
pela Instru¢do Normativa SGP/SEDGG/ME n° 90 (UFV, 2021), aprovada pelo reitor da
universidade e pelo municipio de Vigosa através da Lei Municipal n® 2.816/2020.

Ainda dentro da mesma justificativa, outro critério analisado foi o comportamento
como principal foco das campanhas, sendo que cerca de 23 das campanhas analisadas
(65,7%), possuem o comportamento como foco. Vale mencionar como exemplo a campanha
do retorno seguro, que disponibilizou orientagdes de comportamento como manter o
distanciamento, usar madascara ¢ higienizar as maos, além da men¢do ao Protocolo de
Biosseguranca com recomendagdes da Comissao de Biosseguranca e Controle de Infec¢ao no
Servico de Saude (Biociss) para espacos coletivos da universidade. Das campanhas que nao
possuem o foco como comportamento, o centro da campanha se da, por exemplo, em
informagdes gerais sobre a Covid-19. Como exemplo, hd a campanha “Covid-19 Entenda”,
no qual o foco ¢ explicar o que significa estar em isolamento, em quarentena € em

distanciamento social.


https://in.gov.br/en/web/dou/-/instrucao-normativa-sgp/sedgg/me-n-90-de-28-de-setembro-de-2021-349566093

No quesito comportamento, em que se analisa se as campanhas mostram ou nao ao
publico que determinados comportamentos podem prejudicar inlimeras pessoas, somente 6
delas alcangaram esse objetivo, representando 17,14% do contetdo total analisado. Todavia,
apesar de algumas campanhas nao mostrarem a importancia de um comportamento adequado,
¢ possivel presumir que, ao nao adotar as medidas de prevengao, o individuo aumenta o risco
de contrair e/ ou transmitir o virus da Covid-19.

Sobre o publico alvo que as campanhas queriam afetar, os maiores alvos
correspondem a comunidade universitaria (09 campanhas) e a comunidade universitaria e
populagdo de Vigosa (10 campanhas). Os demais publicos envolvem profissionais da saude,
estudantes da UFV, todas as pessoas, pessoas que ndo se vacinaram e, em alguns casos, as
campanhas ndo sinalizavam para uma defini¢do do publico alvo. Vale ressaltar que nesses
dados apresentados ndo ha interse¢do entre a analise do publico alvo das campanhas.
Observa-se que houve uma defini¢ado do publico alvo de cada campanha e a partir disso
ocorreu um direcionamento do conteido para que se pudesse atingir os individuos
pretendidos.

Os dados a seguir, sobre o local onde ocorreram as postagens, apresentam
intersecdo entre si, ou seja, algumas campanhas podem ter sido publicadas em 2 ou mais
lugares diferentes. O local em que houve maior nimero de publicagdes foi o Instagram, local
esse mais facil de atingir o publico alvo em maior quantidade. Do total, 19 campanhas foram
postadas no Instagram, representando mais da metade das campanhas publicadas. No
Facebook, por sua vez, foram publicadas 15 campanhas. As demais redes sociais tiveram 10
campanhas no Canal da UFV no Youtube, 6 no Twitter, 5 no site da UFV e 1 campanha no
canal da Funarbe no Youtube.

Em relacdo as redes sociais, ao observar as publicagdes referente as campanhas,
nota-se que houve interacdes no Instagram, Facebook e Twitter, por meio de curtidas e
comentarios. Tais interagdes indicam relacionamento com o publico, tendo em vista que ¢
uma forma do individuo dialogar com o assunto abordado. Nessa perspectiva, ¢ possivel
destacar comentarios mencionando outras pessoas para ver o conteudo, comentarios
concordando com a mensagem que foi publicada e mensagens de questionamentos,
reclamagdes e elogios. Em se tratando de curtidas e compartilhamentos, destaca-se a rede
social Facebook, que apresentou numeros significativos de engajamento do publico. Diante
disso, percebe-se que utilizar as redes sociais ¢ uma estratégia que aproxima a institui¢ao do
publico alvo, visto que permite uma interatividade e promove a divulgagdo de causas

importantes.



Por se tratar de campanhas, ¢ importante que haja estimulos que influenciem as
pessoas a tomarem as melhores decisdes. Todavia, das 35 campanhas analisadas, 27
apresentavam algum tipo de estimulo, mediante orientagdes a serem seguidas, importancia da
vacinacdo e a relevancia em seguir alguns comportamentos. Desse modo, em relagdo a
prevengao a Covid-19, percebe-se que foi abordado topicos relevantes utilizando incentivos
para guiar os individuos.

Além disso, as campanhas que envolvem o marketing social devem ter o intuito de
incentivar uma causa social ou extinguir um problema da sociedade (RIBEIRO, 2015).
Nas campanhas em estudo, 22,86% delas ndo apresentaram essa “causa social” de forma
explicita, uma vez que os objetivos principais estavam relacionados a outros fatores, como
disseminagdo de alguns dados, orientacdo a respeito do uso de equipamentos, alertar sobre o
preocupante colapso no Sistema de Saude, mostrar a importancia da Ciéncia, entre outros.

Por fim, um dltimo critério analisado foram as datas das publicacées. E possivel
perceber que as publicagdes foram feitas, em grande parte, no ano de 2020, representando
aproximadamente 56% de todas as publicacdes feitas. Em contrapartida, os anos de 2021 e
2022 tiveram, respectivamente, 6 ¢ 9 postagens. Pela andlise, ¢ possivel perceber que o
contexto impacta na quantidade e contetido das campanhas. Nos periodos em que a pandemia
estava no apice, houve maior engajamento e contetidos mais direcionados. Em contrapartida,
com a vacinagdo e controle do nimero de casos, as campanhas focaram mais em medidas

basicas, como higienizagao.

Consideracoes finais

Apo6s analise das campanhas de prevencao e conscientizacao realizadas pela UFV, em
combate a Covid-19, percebe-se a presenca de elementos do marketing social nos
documentos divulgados. Esses elementos sdo essenciais para a elaboragdo das campanhas,
uma vez que ¢ importante analisar os fatores que influenciam os individuos (KOTLER; LEE,
2020). Nesse sentido, ¢ possivel notar que ocorreu a orientacdo para mudanca de
comportamento, tendo em vista que existiram esforcos para conduzir a alteragdao de atitudes
com o intuito de aumentar a adogdo das medidas de preven¢do contra a Covid-19. E
importante acentuar que parte significativa das campanhas apresentaram como foco o
comportamento, sendo esse um dos fatores centrais do marketing social.

O publico alvo, em sua maioria, foi tanto a comunidade universitaria da UFV quanto a

populagdo de Vigosa, demonstrando que dentro das campanhas haviam estimulos que



influenciassem a tomada de decisdes mais certeiras nao somente para as pessoas dentro da
UFV, mas também para os cidaddos da cidade de Vigosa. Vale mencionar que os elementos
como testemunhos reconhecidos pelo publico, intervengdes técnicas e apoio do governo
municipal auxiliaram na orientagdo do publico alvo, agdes comumente utilizadas para
contribuir com o impacto das campanhas.

Percebe-se também maior engajamento nas campanhas que tratam diretamente sobre
o retorno presencial, estando o engajamento presente tanto no Facebook quanto no Instagram.
Além disso, € possivel notar que o maior nimero de curtidas e comentarios se deram no
inicio da pandemia. Tal fator pode estar relacionado ao fato de que a maioria das publicagdes,
em se tratando da Covid-19, foram publicadas no inicio da pandemia. Ou seja, o engajamento
das publicacdes e do publico alvo foi voltado a um periodo de maior contaminagao e duvidas
sobre a doenca. Ademais, quanto as midias digitais utilizadas, vale ressaltar que podem nao
ter sido eficientes em se tratando da populagdo que ndo tem acesso a internet, podendo
dificultar a conscientizagao.

Diante do exposto € possivel apontar como ponto forte a escolha dos locais em que as
campanhas foram veiculadas, visto que foram compartilhadas em redes sociais em que os
publicos-alvo estdo mais presentes. Também destaca-se que grande parte das campanhas
buscaram incentivar uma causa social, desse modo, houve a acdo de despertar a atencdo do
publico e incentivar atitudes em relagdo a uma causa importante.

Por se tratar de saude publica, as campanhas de conscientizagdo nio agem por si s6. E
preciso uma infraestrutura, como disponibilidade de vacinas e mascaras gratuitas, para que o
resultado seja mais eficiente e alcance um maior numero de pessoas. A partir disso, €
importante salientar que ha preocupagdo com futuras pandemias. Por isso, evidencia-se a
iniciativa dos paises membros da OMS que comegaram a realizar negociagdes internacionais
a fim de combater crises sanitdrias que possam surgir (AFP; 2022). Nesse contexto, todo o
aprendizado com a Covid-19 deve ser levado em consideracgao para auxiliar no enfrentamento
de novas doengas. Vale ressaltar a importancia do uso do Modelo de Crenga em Satde, no
qual serviu de base teorica para o estudo presente. Tal modelo auxilia na analise da realidade
e implementagdo de agdes mais eficientes (GUEDES et al., 2012).

Por fim, a partir de limitagdes encontradas e por ter sido utilizado fontes primarias
para as analises, ¢ recomendado para estudos posteriores algumas mudangas, como a busca
por analises pelo viés de quem produziu as campanhas divulgadas, com o proposito de tornar

o presente artigo mais completo.
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