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	� RESUMO

O objetivo dessa pesquisa foi analisar as campanhas de mar-
keting social desenvolvidas pelo Ministério da Saúde, Governo 
da Paraíba e Prefeitura Municipal de João Pessoa – PB, para a 
promoção dos cuidados de saúde contra o Coronavírus em 
2020. Para coleta de dados, foi realizado um levantamento 
documental a partir dos materiais midiáticos disponibilizados 
pelos entes federados. Na análise dos dados, foi utilizado o mo-
delo de comunicação em campanhas de marketing social. No 
primeiro momento foi realizado um estudo de caso múltiplo; e, 
em seguida, foram analisadas as estruturas das campanhas a 
partir do modelo. Nesse sentido, os resultados apontaram que 
os entes federados desenvolveram campanhas em processos 
faseados, diversos canais de comunicação e fontes de infor-
mações confiáveis, com propagação de apelos para cuidados 
preventivos, utilizando da linguagem verbal e não verbal.

Palavras-Chave: covid-19; campanhas de marketing social; 
marketing social.

	� ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the social marke-
ting campaigns developed by the Ministry of Health, Gover-
nment of Paraíba and Municipal City Hall of João Pessoa – PB, 
to promote health care against Coronavirus in 2020. To collect 
data, a documentary survey based on media materials made 
available by federated entities. In data analysis, the communi-
cation model in social marketing campaigns was used. Initially, 
a multiple case study was carried out; and then, the campaign 
structures were analyzed based on the model. In this sense, the 
results showed that federated entities developed campaigns in 
phased processes, different communication channels and re-
liable sources of information, with the propagation of appeals 
for preventive care, using verbal and non-verbal language.

Key-words: covid-19; social marketing campaigns; social 
marketing.
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A 1	 INTRODUÇÃO

No final de 2019, o mundo registrou a chegada de 
um surto de síndrome respiratória grave transmitida 
pelo vírus SARS-CoV-2, conhecido por Coronavírus 
(COVID-19). Em 26 de fevereiro de 2020, o Minis-
tério da Saúde do Brasil confirmou o primeiro caso 
de Coronavírus no país (Rodriguez-Morales et al., 
2020). Os dados apontavam para o aumento expres-
sivo do número de casos e a disseminação global da 
doença. Em 13 de março de 2020, houve o registro 
de 118 mil infecções em 114 nações e 4.291 mortes. 
Nesta mesma data, a Organização Mundial de Saúde 
(OMS, 2020) declarou “Emergência de Saúde Pública 
de Importância Internacional” e decretou a existência 
da Pandemia do Novo Coronavírus, alcançando um 
patamar que afetaria um grande número de pessoas 
em nível mundial e que todos os países deveriam in-
tensificar a vigilância em relação à propagação do vírus, 
o diagnóstico e o tratamento da doença (OMS, 2020).

Concomitantemente ao avanço da doença, sur-
giram inúmeros estudos científicos para entender a 
caracterização genômica do novo Coronavírus (Chan 
et al., 2020); avaliar o impacto do lockdown sobre os 
hábitos de vida das pessoas (Prete et al., 2021); ana-
lisar a alimentação e o sono de crianças após o início 
do lockdown (Ventura et al., 2021); explorar soluções 
inovadoras para mitigar os efeitos da pandemia 
COVID-19 na saúde mental das pessoas (Rocha; Al-
meida, 2021); investigar se os pacientes com doenças 
crônicas não transmissíveis apresentavam maior risco 
para infecção grave por COVID-19 (Fang et al., 2020); 
investigar como as percepções de risco e precauções 
relacionadas a COVID-19 influenciam os hábitos do 
consumidor (Marinkovic; Lazarevic, 2021); explorar 
o impacto do COVID-19 em lares de idosos (Ekoh, 
2021) e compreender a partir das melhores evidências 
científicas disponíveis a possibilidade de interrupção 
da pandemia (Silva, 2020).

Como uma das respostas à pandemia da CO-
VID-19, governos de diversas partes do mundo 
desenvolveram campanhas de marketing social para 
disseminar cuidados preventivos. Assim, podem 
ser citados alguns exemplos de campanhas desen-
volvidas em torno da COVID-19 pela comunidade 
internacional, como: iniciativas inovadoras na União 
Europeia com o objetivo de disseminar cuidados 

preventivos, monitorar o número de infectados em 
tempo real e expor informações sobre indivíduos 
infectados nas proximidades de determinado usuário 
(Almeida, 2021); na Indonésia, foram desenvolvidas 
campanhas de mídia social para avaliar o impacto da 
adoção dos testes rápidos na redução significativa do 
número de indivíduos infectados (Aldila, 2020); na 
Ásia, analisaram a relação entre o apelo de culpa e o 
cumprimento das medidas de distanciamento social 
por jovens (Fanggidae; Batilmurik; Samadara, 2020); 
e, no Vietnã, utilizaram a comunicação interpessoal 
por meio da campanha de mídia social para prevenir 
o surto de COVID-19 (Duong et al., 2021).

A escola do marketing social pode ser compre-
endida como uma abordagem que propõem a geração 
de comportamentos alinhados a uma demanda de 
bem-estar social a partir da adoção de técnicas e 
implementação de programas de marketing (Kotler; 
Zaltman, 1971). Existem vários estudos do campo 
que podem exemplificar a aplicação dos conceitos e 
ferramentas de marketing social em crises de saúde 
pública, como os estudos de Pinto et al. (2021) que 
analisaram o alcance das campanhas de saúde pública 
sobre a epidemia da sífilis no Brasil, e de August et al. 
(2021) que avaliaram a eficácia das táticas utilizadas 
pela campanha de saúde para aumentar a conscien-
tização sobre o programa Z-CAN entre as mulheres 
de Porto Rico.

Diante do exposto, é possível argumentar que 
as mudanças nos comportamentos podem ser enco-
rajadas por meio de campanhas de marketing social, 
já que quando aplicadas de maneira estruturada e 
abrangente, qualificam-se como estratégias atrativas 
que podem resultar em mudanças nas práticas coti-
dianas relacionadas aos cuidados com a saúde. Esse 
é o caso, por exemplo, da campanha de marketing 
social desenvolvida pela Jordânia, que enfatizou 
a responsabilidade nacional e seu aprimoramento 
progressivo de suas capacidades e competências em 
resposta a pandemia do COVID-19 (Andreasen, 
2002; Assaf; Hudaib, 2021).

Vários estudos apontaram que a prevenção de 
uma pandemia teria sido possível através da ampla 
utilização de máscaras (Gondim, 2020), da imple-
mentação de medidas de distanciamento social 
(Dalton; Corbett; Katelaris, 2020) e da promoção de 
práticas de higiene entre a população. Nesse sentido, 
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é relevante compreender a abordagem das campanhas 
de marketing social desenvolvidas pelos entes federa-
dos em resposta à COVID-19, como uma alternativa 
para disseminar medidas preventivas contra o surto 
do vírus SARS-CoV-2.

Vaughan e Tinker (2009) propõem um modelo 
para campanhas de marketing social para comuni-
cação de risco em saúde pública. O modelo proposto 
aborda diversos fatores que afetam a aceitação de 
mensagens de saúde pública, tais como fatores am-
bientais, características sociais e culturais, preferên-
cias de idioma e dificuldades do público-alvo. Além 
disso, apresenta uma estrutura para a preparação e 
implementação desse tipo de comunicação, incluindo 
campanha faseada, comunicação por situações espe-
cíficas, utilização de canais múltiplos, participação da 
comunidade, fontes de informação confiáveis e con-
sideração da capacidade de recursos do público-alvo. 
O estudo dos autores Wieland et al. (2020) e Wang e 
Teo (2021) baseou-se em alguns aspectos do modelo, 
identificando que a utilização de alguns dos fatores 
evidenciados pelo modelo, como as intervenções de 
acordo com as dificuldades do público-alvo e a utili-
zação de mensagens claras e consistentes no idioma 
do público-alvo, contribuiu positivamente para a 
confiança e o cumprimento dos cuidados preventivos 
transmitidos pela comunicação ao público-alvo.

Sendo assim, este estudo analisou as campanhas 
de marketing social desenvolvidas pelo Ministério da 
Saúde, Governo da Paraíba e Prefeitura Municipal 
de João Pessoa – PB, para a promoção dos cuidados 
preventivos de saúde do Coronavírus, a partir do 
modelo de análise de campanhas de marketing social 
desenvolvido por Vaughan e Tinker (2009). Para 
alcançar o objetivo, conduzimos um estudo de caso 
múltiplo, por meio de um levantamento documental 
dos materiais midiáticos disponibilizados ao público 
pelos canais de comunicação oficiais desses entes 
federados. Em seguida, comparamos cada campanha 
com os critérios estabelecidos no modelo proposto 
pelos autores mencionados anteriormente.

Cabe salientar que o governo da Paraíba foi ob-
jeto para a realização deste estudo devido ao destaque 
nacional no controle da pandemia da COVID-19, 
dando uma resposta importante e significativa através 
de assistência, vigilância e comunicação (A União, 
2021), e, à adesão da população as orientações contra 

Covid-19, sendo expressada através da testagem po-
pulacional, uma vez que a Paraíba em determinado 
período da pandemia já havia testado cerca de 20% da 
população do estado, sendo uma das recomendações 
da campanha ao público-alvo (A União, 2021).

Na seção a seguir, temos o embasamento teórico 
do estudo. Na terceira seção é realizado o detalha-
mento acerca do método adotado. Posteriormente, 
analisamos e discutimos os resultados alcançados e 
por fim, apresentamos as considerações finais sobre 
o trabalho, enfatizando limitações e recomendações 
para pesquisas futuras.

2	 REFERENCIAL TEÓRICO

2.1	 Campanhas de Marketing Social e 
Cuidados Preventivos de Saúde

O marketing social é uma abordagem sistemá-
tica para a melhoria da saúde, que estabelece unani-
memente critérios de sucesso focados na mudança 
de comportamento (French, 2009). Seu objetivo é 
mudar atitudes e comportamentos de maneira que 
venha a ser benéfico tanto para o indivíduo quanto 
para a sociedade como um todo (Marshall; Skiba; 
Paul, 2009).

Educar as pessoas para a melhoria de seus 
hábitos e comportamentos ganhou espaço na saúde 
pública. Nesse sentido, especialistas da área buscaram 
em outros âmbitos formas de desenvolver técnicas e 
programas que pudessem implementar campanhas 
de saúde de maneira eficaz. Desse modo, existem 
estruturas que podem atuar em prol da orientação e 
melhor comunicação dos profissionais de saúde para 
reforçar comportamentos saudáveis. Como consequ-
ência disso, o uso do marketing social para formular 
e implementar campanhas de saúde que promovam 
diversas mudanças benéficas no comportamento 
das pessoas tem crescido e se tornando popular no 
campo da saúde pública (Cengiz; Omay, 2013; Grier; 
Bryant, 2005).

O marketing com orientação social, aplicado 
à saúde pública, faz emergir a responsabilidade e o 
papel do cidadão na realização das campanhas de 
saúde, ao partir do princípio de aplicar tecnologias 
do marketing comercial para a análise, planejamen-
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para influenciar o comportamento voluntário de 
públicos-alvo. Em suma, educar o público-alvo com 
a finalidade de melhorar seu bem-estar pessoal e de 
sua sociedade (Andreasen, 2006; De Barros; Sauer-
bronn, 2021).

Por sua vez, governos e organizações têm usado 
o marketing social para desenvolver campanhas que 
analisam as estratégias utilizadas para disseminar in-
formações de cuidados preventivos para o COVID-19 
(Hua; Shaw, 2020), bem como as iniciativas de res-
posta inovadoras na União Europeia para mitigar os 
efeitos do COVID-19 (Almeida, 2021), a redução do 
tabagismo e o uso de tabaco (Cengiz; Omay, 2013; 
De Barros; Sauerbronn, 2021), a promoção do uso de 
preservativos para diminuir as doenças sexualmente 
transmissíveis (Bull et al., 2008), a comunicação de 
medidas de proteção para a gripe H1N1 (Vaughan; 
Tinker, 2009), a conscientização sobre a obesidade e 
seus efeitos na qualidade de vida (Karadeniz; Pektas; 
Gözüyukar, 2015; Henley; Raffin; Caemmerer, 2011) 
e a conscientização sobre a sífilis (Veja; Roland, 2005).

Na China, foram utilizadas algumas estratégias 
para disseminar os cuidados e cuidados preventivos, 
como uma combinação de uma forte governança, 
regulamentação restrita, vigilância comunitária ri-
gorosa e participação do cidadão para o alcance dos 
cuidados. Além disso, foram utilizadas com frequên-
cia ferramentas de big data e tecnologias digitais para 
o controle das ações (Hua; Shaw, 2020). Todas essas 
estratégias conseguiram obter uma resposta eficaz 
no combate à pandemia e na adoção de cuidados 
preventivos.

2.2	 MODELO DE CAMPANHA DE SAÚDE 
A LUZ DO MARKETING SOCIAL

Numa campanha de saúde que utiliza como base 
o marketing social, Vaughan e Tinker (2009) apontam 
que é necessário considerar alguns fatores e preparar 
uma estruturação para que a comunicação aconteça 
de forma eficaz. Conforme a Tabela 1, esses fatores 
são os ambientais, sociais e culturais, as preferências 
de idioma da região em que a campanha se aplica e 
as dificuldades e atitudes para a intervenção do pú-
blico-alvo. Os fatores ambientais estão relacionados a 
uma série de condições e fatores, incluindo idade, sexo, 

estado imunológico, comportamentos socioculturais, 
doenças crônicas subjacentes e deficiências, o que 
interfere diretamente no acesso aos cuidados de saúde 
e torna populações vulneráveis mais suscetíveis à con-
taminação numa pandemia (Vaughan; Tinker, 2009).
TABELA 1  Dimensões Analisadas em Campanhas de Saúde Pública 
pelo Modelo de Vaughan e Tinker (2009)

Fatores que Afetam a Aceitação  
de Mensagens de Saúde Pública

Fatores Ambientais

Características Sociais e Culturais

Preferências de idioma

Dificuldades do público-alvo

Estrutura para uma Campanha Eficaz

Campanha faseada

Comunicação por situações específicas

Canais múltiplos

Participação da comunidade

Fontes de informação confiáveis

Capacidade dos recursos do público-alvo

Fonte:  Adaptado de Vaughan e Tinker (2009)

Os fatores sociais e culturais são consideráveis 
em uma campanha de saúde, pois as diferenças in-
dividuais, de grupos e subgrupos afetam a resposta 
a surtos de doenças infecciosas. O idioma é outro 
fator que torna a comunicação de uma campanha 
eficaz. Portanto, é necessário adequar o idioma de 
todas as mensagens, materiais e documentos para o 
público-alvo. Além disso, é fundamental considerar 
as dificuldades do público-alvo, as quais podem estar 
relacionadas ao acesso das pessoas aos suprimentos, 
como vacinas e equipamentos de proteção individual, 
ou às dificuldades das pessoas em realizar o distan-
ciamento social. Dessa forma, o planejamento pré-

-pandêmico e as comunicações precisam identificar 
diversas maneiras de viabilizar ações compatíveis com 
diversas realidades (Vaughan; Tinker, 2009).

Corroborando os autores supracitados, Abroms 
e Maibach (2008) apontam que nas campanhas de 
saúde devem ser considerados atributos relacionados 
aos aspectos sociais e culturais de uma população, 
os ambientes nos quais a população reside, trabalha, 
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faz compras, etc., ou seja, as interações das pessoas 
com esses lugares, salientando que essas interações 
interferem no comportamento de cuidados de saúde.

Sendo assim, para obter uma resposta positiva 
de uma campanha de saúde, Vaughan e Tinker (2009) 
sugerem uma estrutura para preparar e implementar 
a campanha. Esta estruturação para a implementação 
de uma comunicação eficaz conta com uma cam-
panha faseada, que tem o objetivo de acompanhar 
as respostas táticas e operacionais das estratégias 
utilizadas durante várias fases de uma pandemia ou 
surto de doença, por exemplo. Só é possível realizar 
uma campanha deste tipo, se ela for distribuída em 
situações específicas, ou seja, deve ser direcionada 
aos locais e canais que sejam mais acessíveis e infor-
mativos para as pessoas mais vulneráveis.

Dessa forma, a utilização de diversos canais de 
comunicação facilita a distribuição entre as pessoas. 
Portanto, os materiais impressos e os que são transmi-
tidos eletronicamente oferecem um menu de opções 
para se comunicar sobre a maneira de se higienizar, 
como deve ser feito o isolamento e quarentena, assim 
como medidas de proteção individual. É importante 
que essas fontes de informações sejam confiáveis. 
Para isso, o envolvimento dos membros da comu-
nidade em todas as etapas, desde a concepção até a 
entrega da mensagem, é essencial. Ao se comunicar 
com populações etnicamente diversas, um elemento 
de ligação com a comunidade deve ser identificado 
para que não haja restrição ao medo, desconfiança 
e resistência às estratégias (Vaughan; Tinker, 2009).

A verificação da capacidade de recursos das co-
munidades tem o intuito de identificar os riscos que 
os indivíduos, famílias e a comunidade possuem em 
relação a algum surto de doença. Vaughan e Tinker 
(2009) apontam que a capacidade do público-alvo 
da campanha se recuperarem de algum desses surtos 
ocorrerá de acordo com o seu status socioeconômico. 
Assim, em algumas campanhas, a verificação dos 
recursos das comunidades passa despercebida. Com 
isso, as estratégias de comunicação da campanha 
de saúde devem promover a existência e reforçar os 
recursos para esses indivíduos.

Em seu estudo, Wieland et al. (2020), utilizando 
o modelo proposto, apontaram que no sudoeste de 
Minnesota, EUA, a comunicação em múltiplos canais, 
tal como a preocupação com a capacidade da comu-

nidade no desenvolvimento da campanha, permitiu 
que fosse possível influenciar as políticas e práticas 
locais para as populações mais vulneráveis. Além 
disso, Wang e Teo (2021) apontam que em Cingapura, 
a partir de uma análise com o modelo supracitado, a 
estruturação da campanha baseada em fontes de in-
formações confiáveis e a difusão de mensagens claras, 
consistentes e baseadas em evidências, permitiram 
que o público confiasse e cumprisse as políticas de 
saúde pública propostas pelo país.

Adicionalmente, Hooker e Leask (2020) iden-
tificaram falhas na comunicação precoce da campa-
nha de comunicação durante o primeiro estágio da 
pandemia da COVID-19 na Austrália e Reino Unido. 
Assim, as autoras buscaram entender os princípios da 
comunicação baseada em valores, e no que tange ao 
modelo proposto identificaram que durante esta fase 
inicial da campanha os países supracitados não utili-
zaram os aspectos individuais e da comunidade para 
estruturar a campanha, salientando que a abordagem 
desses aspectos poderia ter auxiliado a enfrentar o 
desafio de que a maioria das medidas utilizadas afe-
tassem as pessoas de forma desigual.

3	 MÉTODO

Este tópico tem como objetivo descrever os pro-
cedimentos metodológicos utilizados para analisar as 
campanhas de marketing social desenvolvidas pelo 
Ministério da Saúde, Governo da Paraíba e Prefeitura 
Municipal de João Pessoa, na promoção dos cuidados 
de saúde relacionados à COVID-19. Considerando a 
necessidade de compreender e descrever as dimen-
sões que compõem as campanhas de marketing social 
para o Coronavírus, foi realizada uma pesquisa quali-
tativa de caráter exploratório e descritivo. Gil (2019) 
aponta que a pesquisa exploratória tem o objetivo de 
proporcionar uma visão geral, de tipo aproximativo, 
acerca de determinado fato, enquanto a pesquisa 
descritiva objetiva descrever as características de um 
fenômeno, estabelecendo relações entre as variáveis 
analisadas.

Para o processo de coleta de dados, foi realizado 
um levantamento documental a partir dos materiais 
midiáticos disponibilizados pelo Ministério da Saú-
de no site oficial (https://www.gov.br/saude/pt-br), 



José Murilo Matias Hermínio﻿﻿  •  Stephanie Ingrid Souza Barboza

Revista de Ciências da Administração • v. 25, n. 65, p. 1-15, 20236

R
C
A pelo Governo da Paraíba e Prefeitura Municipal de 

João Pessoa, através das redes sociais oficiais destas 
entidades. A partir disso, foram coletadas 21 peças 
publicitárias da campanha de prevenção à COVID-19 
realizada pelo Ministério da Saúde, incluindo carti-
lhas, cartazes, vídeos, spots e cards divulgados nos 
canais de televisão e redes sociais oficiais. No âmbito 
estadual, foram coletadas 22 peças publicitárias, in-
cluindo cards e vídeos informativos, divulgadas nas 
redes sociais; e, no âmbito municipal, foram coletadas 
16 peças publicitárias, também divulgadas nas redes 
sociais da prefeitura. Este levantamento foi realizado 
durante o período de 13 a 31 de dezembro de 2020.

O processo de análise de dados se deu a partir do 
modelo de comunicação em campanhas de marketing 
social desenvolvido por Vaughan e Tinker (2009). 
Este modelo aborda uma estruturação dos aspectos 
que uma campanha deve ter para que seja eficaz. 
Assim, aponta fatores que facilitam a aceitação das 
mensagens, como recomendações de estruturação e 
implementação das campanhas.

Sendo assim, no primeiro momento foi reali-
zado um estudo de caso múltiplo, com o Ministério 
da Saúde do Brasil, o Governo da Paraíba, escolhido 
devido ao destaque nacional no controle da pande-
mia da COVID-19 (A União, 2021), e a Prefeitura 
Municipal de João Pessoa, por ser a capital do Estado 
da Paraíba, com interesse em verificar se a campanha 
desenvolvida pela capital difere do que foi adotado 
pelo Estado. Neste primeiro momento, foi realizada 
a descrição das características das campanhas de 
saúde contra o coronavírus desenvolvidas pelos entes 
federados, apresentadas no quadro 1. Em seguida, 
foi realizada a comparação de cada campanha com 
os aspectos estabelecidos pelos fatores ambientais, 
sociais e culturais, a linguagem e as intervenções re-
lacionadas às dificuldades e atitudes do público-alvo. 
No segundo momento, comparou-se a estrutura das 
campanhas com a estabelecida pelo modelo, levando 
em consideração os aspectos relacionados e a forma 
como ela foi implementada (Vaughan; Tinker, 2009).

4	 ANÁLISE E DISCUSSÃO 
DOS RESULTADOS

4.1	 Principais Ferramentas de 
Comunicação Utilizadas 
pelos Entes Federados

Neste item foi realizada a análise dos materiais 
disponibilizados pelo Ministério da Saúde, Governo 
da Paraíba e Prefeitura de João Pessoa – PB, desde 
o início da pandemia no Brasil até dezembro de 
2020. Estas campanhas contribuíram para atender e 
promover cuidados preventivos contra o COVID-19. 
No quadro 1 são apresentados os principais achados 
relacionados às peças publicitárias veiculadas pelos 
entes federados.

Deste modo, os entes federados utilizaram car-
tões informativos com orientações sobre os cuidados 
preventivos da COVID-19, vídeos informativos com 
ações realizadas por cada ente para conter o vírus. O 
governo da Paraíba e a prefeitura municipal de João 
Pessoa criaram vídeos mais específicos com respostas 
para as perguntas frequentes de sua população. Além 
disso, o governo da Paraíba criou cartilhas com to-
dos os protocolos sanitários e recomendações para 
a população seguir em diversos ambientes (em casa, 
no trabalho, em transportes públicos, em ambientes 
com grande movimentação de pessoas, etc.), algo 
inexistente nas campanhas dos outros entes federados.

4.2	 ANÁLISE DAS CAMPANHAS A PARTIR 
DO MODELO DE COMUNICAÇÃO 
EM CAMPANHAS DE SAÚDE DE 
VAUGHAN E TINKER (2009)

4.2.1  ANÁLISE DOS FATORES AMBIENTAIS

Em relação aos fatores ambientais, Vaughan e 
Tinker (2009) apontam que as populações vulneráveis 
estão em maior risco durante uma pandemia. Assim, 
os fatores ambientais incluem a biologia, idade, sexo, 
estado imunológico, comportamentos sociocultu-
rais, doenças crônicas, deficiências, baixos níveis 
de alfabetização e altas taxas de pobreza. Com isso, 
essas características influenciam a aceitação de uma 
mensagem de saúde pública.



Revista de Ciências da Administração • v. 25, n. 65, p. 1-15, 2023 7

R
C
A

Lavem as mãos! Análise das campanhas de marketing social desenvolvidas em torno do coronavírus

QUADRO 1  Campanhas de Saúde Contra à Covid-19

GOVERNO DA PARAÍBA

PEÇAS PUBLICITÁRIAS PRINCIPAIS ACHADOS

Cards e vídeos institucionais sobre orienta-
ção do uso da máscara

As peças possuem ícones e mensagens que fazem o apelo para a utilização da máscara de 
forma correta, assim como o descarte e lavagem, divididas entre cards e vídeos orientadores.

Cards sobre os cuidados que devem ser 
tomados quando chega do mercado e na 
utilização do transporte público

Foi veiculada uma série com cinco cards com o passo a passo dos cuidados que devem ser 
tomados quando chega de uma ida ao mercado; e, cinco cards com orientações de como 
se proteger no transporte público.

Cards sobre orientação de como realizar os 
procedimentos em um ambiente comparti-
lhado por pessoas infectadas

Foi veiculada uma série com 4 cards sobre o guia do isolamento com uma pessoa infecta-
da, com orientações para ter num ambiente compartilhado.

Cards informativos dos centros de testa-
gens para covid-19

Foram veiculados cards com os nomes dos centros de testagem em todos os municípios 
da Paraíba

Cards informativos sobre medidas de 
contenção ao covid-19

Cards sobre as medidas de contenção tomadas pelo Governo da Paraíba, utilizando uma 
série de dez cards, tratando desde a distribuição de respiradores quando a quantidade de 
testes rápidos disponíveis para a população.

Cartilhas sobre protocolos sanitários e re-
comendação para novo normal destinada 
a população

Elaborou-se uma cartilha com todos os protocolos sanitários a serem tomados pelos 
comerciantes e pessoas, relacionados à quando uma pessoa vai usar o ônibus; uso correto 
de máscaras, lavagem e descarte; material usado para máscara caseira; cuidados em casa; 
e isolamento assintomático. Assim como, a cartilha para o novo normal, que apontam 
alguns cuidados a serem tomados durante esse período.

PREFEITURA MUNICIPAL DE JOÃO PESSOA - PB

Vídeos informativos sobre perguntas 
frequentes sobre o covid-19

Uma série de cinco vídeos realizados pelo Dr. Felipe Proenço, que orienta as pessoas e es-
clarece sobre principais assuntos relacionados ao início da pandemia: como se cuidar em 
casa; caminhada ao ar livre; riscos no supermercado; pico da doença; e, como se proteger.

Vídeos com orientações sobre cuidados 
preventivos ao Covid-19

Série de dois vídeos com orientações sobre cuidados preventivos, como a utilização de 
máscara, distanciamento social, lavagem das mãos de forma correta.

Vídeos informativos sobre ações desenvol-
vidas contra o covid-19

Série de dois vídeos com ações realizadas pela prefeitura municipal de João Pessoa – PB, 
sobre realização de testagens no Estado e atendimento nas UPA’s.

Cards informativos com orientação do uso, 
lavagem e descarte da máscara

Série de cards com informações sobre o uso correto de máscara, lavagem e descarte da 
mesma. Utilizando ícones de pessoas sempre com máscara de forma correta no rosto.

Cards informativos com orientações para 
lavagem das mãos

Série de dois cards com orientações para lavagem das mãos com frequência e sempre 
antes e após de retirar a máscara do rosto.

Cards informativos com orientações sobre 
distanciamento e cuidados em ambientes 
públicos

Série de cards sobre distanciamento social na prática de atividade física, em locais fecha-
dos, em supermercados e em transporte público.

MINISTÉRIO DA SAÚDE DO BRASIL

Spots de áudio sobre cuidado precoce, 
esclarecimentos da vacinação do covid-19

Áudios de 30 e 60 segundos com informações sobre os cuidados precoces a serem toma-
dos quando sentir sintomas de covid e sobre os esclarecimentos da vacinação da covid-19 
(na fase de aprovação pela Anvisa).

Vídeos institucionais sobre as medidas de 
contenção contra o covid-19

Série de vídeos institucionais destinados a cada região demográfica do Brasil, apontando 
as medidas de contenção realizadas pelo Ministério, como a distribuição de respiradores e 
criação de leitos de UTI.

Cartaz sobre cuidado precoce ao covid-19 Cartazes com orientações para ao perceber os sintomas solicitar ao médico o atendimento 
precoce.

Cartaz sobre esclarecimentos da vacinação 
do covid-19

Cartaz sobre a fase em que se encontra a vacinação (em fase de análise pela Anvisa), além 
de orientações para fazer o download do aplicativo Carteira de Vacinação Digital.

Cartilha explicativa sobre o covid-19 Cartilha com ícones infantis e explicações sobre a covid-19, desde o que é o vírus, quanto 
como se proteger do mesmo.

Vídeo informativo sobre Fake News relacio-
nadas ao covid-19

Vídeo informativo disponibilizando um número de WhatsApp para conferir as informações 
e diminuir a propagação de Fake News.

Cards sobre orientações de cuidados pre-
ventivos a covid-19

Série de seis cards com orientações em relação aos cuidados preventivos que devem ser 
tomados para diminuir a propagação do vírus, como cobrir a boca ao tossir e lavar as mãos 
com frequência e corretamente.

Cards com orientações sobre sintomas e 
cuidado precoce do covid-19

Cards com profissionais da saúde orientando as pessoas a buscar atendimento precoce 
caso tenham algum sintoma da covid-19.

Fonte:  Elaborado pelos autores (2021)
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dos entes federados supracitados se dividem em 
relação a esses fatores. Quando se trata do Governo 
da Paraíba, as peças são apresentadas de forma ge-
nérica, não utilizam materiais destinados a pessoas 
com deficiência ou que possuem doenças crônicas. 
Considerando que no Brasil, das pessoas que falece-
ram de COVID-19, 70% eram portadoras de doenças 
crônicas não transmissíveis (Estrela et al., 2020) e 
que pessoas com deficiência visual e intelectual estão 
mais vulneráveis ao vírus por falta de informações 
acessíveis (Orlando; Alves; Meletti, 2021, p. 9), seria 
necessário que as peças publicitárias tivessem apelos 
para esse público.

Adicionalmente, no Governo da Paraíba, al-
gumas questões relacionadas aos comportamentos 
socioculturais e ao estado imunológico podem ser 
encontradas quando se analisa um card que expõe 
a utilização da máscara no queixo (comportamento 
bastante observado pelas pessoas durante a pandemia 
de COVID-19). Este card utiliza o apelo “máscara 
no queixo não te protege da infecção pelo novo co-
ronavírus - fique atento ao uso correto da máscara”. 
Relacionado ao estado imunológico, as peças apresen-
tam apelos que buscam conscientizar as pessoas em 
relação aos sintomas do COVID-19, por exemplo, o 
card que tem como apelo “não menospreze sintomas 
como tosse, dor de garganta e dor de cabeça: você 
pode estar com COVID-19”.

Assim como o Governo da Paraíba, as peças 
veiculadas pela Prefeitura Municipal de João Pessoa - 
PB não são expostas com orientações para as pessoas 
que têm deficiência ou doenças crônicas. As peças 
possuem somente as características relacionadas ao 
estado imunológico, como um vídeo informativo 
que expõe os cuidados que as pessoas devem tomar 
quando sentem algum sintoma da COVID-19.

Quanto às peças veiculadas pelo Ministério da 
Saúde do Brasil, assim como os dois entes federados 
citados anteriormente, não há peças com orientações 
para deficientes, mas na cartilha disponibilizada por 
eles, citam as implicações da COVID-19 para pessoas 
que possuem doenças crônicas. As peças utilizam 
outras duas características dos fatores ambientais 
apontados por Vaughan e Tinker (2009), que são 
peças relacionadas ao estado imunológico e peças 

direcionadas para pessoas que possuem baixo nível 
de alfabetização.

Em relação à primeira característica, na cam-
panha desenvolvida pelo Ministério da Saúde, há 
cartões com orientações sobre os cuidados preven-
tivos para quem está com sintomas do COVID-19, 
assim como a orientação para solicitar ao médico um 

“tratamento precoce”. Com isso, foram desenvolvidos 
dois cartões, um direcionado à população e outro 
aos profissionais de saúde. O primeiro card, com 
o apelo “orientação sobre COVID-19 - ao perceber 
sintomas da COVID-19 #NÃOESPERE - procure 
um médico e solicite o atendimento precoce”; e o 
segundo card, direcionado aos profissionais, com o 
apelo “profissional de saúde, ao perceber sintomas da 
COVID-19 #NÃOESPERE - oriente seus pacientes 
sobre os exames e tratamentos”.

Dessa forma, percebe-se que em relação aos 
fatores ambientais, as três esferas de entes federados 
utilizaram a característica do estado imunológico 
para desenvolver suas peças, utilizando apelos como 
a propagação de cuidados preventivos. No entanto, 
o Governo do Estado da Paraíba e o Ministério da 
Saúde se sobressaem, pois de acordo com o modelo 
proposto por Vaughan e Tinker (2009), utilizaram 
mais características no desenvolvimento das peças 
publicitárias.

4.2.2  Análise dos Fatores 
Sociais e Culturais

Quanto aos fatores sociais e culturais, Vaughan 
e Tinker (2009) salientam que as diferenças indivi-
duais e de grupos afetam a resposta aos cuidados 
preventivos durante uma pandemia. Essas diferenças 
podem estar relacionadas às diferenças geracionais, 
preferências linguísticas, crenças religiosas ou dife-
rentes níveis de educação em saúde. Dessa forma, as 
mensagens de saúde pública devem levar em conta 
esses fatores para que sejam direcionadas e aceitas de 
forma eficaz, alcançando o objetivo da mesma.

Os materiais publicitários veiculados pelo Go-
verno da Paraíba utilizaram apelos que buscavam 
enfatizar e propagar a educação em saúde. Dessa 
forma, esses materiais foram apresentados de forma 
genérica e visual, para que não houvesse diferenciação 
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relacionada a crenças religiosas, idioma ou diferentes 
gerações.

A Prefeitura Municipal de João Pessoa - PB se-
guiu o mesmo padrão em suas peças, não havendo 
diferenciações de peças para diferentes crenças reli-
giosas e diferentes gerações, as peças são apresentadas 
de forma universal. Contudo, as peças veiculadas 
pelo Ministério da Saúde do Brasil apresentaram 
diferenciação em relação às suas peças, promovendo 
um maior alcance para elas. Em seu acervo publicado, 
houve vídeos e cartilhas com uma linguagem infantil 
para que diferentes gerações e com baixos níveis de 
educação em saúde consigam entender assuntos 
relacionados ao covid-19.

4.2.3  Análise dos Fatores 
Linguísticos da Mensagem

Numa campanha de saúde, todos os aspectos 
linguísticos são importantes. Vaughan e Tinker (2009) 
apontam que na campanha, todas as mensagens e 
materiais midiáticos, sejam eles digitais ou impressos, 
devem ser culturalmente sensíveis para que atinjam 
todos os indivíduos, tornando as mudanças de há-
bitos responsivas mediante o desenvolvimento da 
pandemia. Essa linguagem na campanha de saúde 
deve ser além da verbal, toda a composição das peças 
influencia na aceitação da mensagem.

Os apelos utilizados pelas peças veiculadas pelos 
entes federados vão além da linguagem verbal, toda 
a composição da peça é utilizada como apelo para o 
público-alvo. O governo da Paraíba, em todas as peças, 
seja cartilha, cards e vídeos, utilizou além da lingua-
gem verbal. Os cards divulgados por eles possuem 
imagens e ícones para representar de forma visual 
alguns cuidados preventivos, como a série de cards 

“Chegou do mercado? Saiba os cuidados que deve 
tomar” e o card “Distanciamento social salva vidas. - 
Faça sua parte!” que retrata esse distanciamento com 
ícones de pessoas em casa e distantes umas das outras.

As peças publicitárias da Prefeitura Municipal de 
João Pessoa - PB seguem o mesmo padrão de comu-
nicação, que vai além da linguagem verbal. A com-
posição dos cards e vídeos informativos utiliza ícones 
de pessoas com máscaras para propagar os cuidados 
preventivos. Além da utilização de ícones de pessoas, 
os cards veiculados pela prefeitura municipal de João 

Pessoa utilizam imagens para mostrar a proibição de 
algumas ações, como o card que utiliza o apelo “Não 
compartilhe talheres, pratos e copos” acompanhado 
de ícones de talheres, pratos e copos com uma faixa 
riscando, sinalizando a proibição. Seguindo esse 
padrão, outro card utiliza o apelo “Evite tocar olhos, 
nariz e boca”, com ícones de pessoas fazendo essas 
ações e uma faixa riscando, sinalizando a proibição 
dessas ações.

Apesar da utilização de linguagem verbal e não 
verbal, o Ministério da Saúde utiliza em sua maioria 
das peças fotos e relatos de pessoas reais realizando 
algumas ações, divergindo dos outros entes federados 
que utilizam ícones para essas representações. Assim, 
a composição de suas peças torna-se mais real. No 
card de orientações de como agir, caso sinta algum 
sintoma de covid-19, o Ministério utiliza o apelo 

“orientação sobre covid-19 - ao perceber sintomas 
da covid-19 #NÃOESPERE - procure um médico e 
solicite atendimento precoce” acompanhada da foto 
de um médico. Em outro card, o apelo utilizado é 
um mosaico de fotos de pessoas representando ações 
de sintomas de dor de cabeça, cansaço, tosse, febre, 
perda de paladar, acompanhado com o “procure 
um médico e solicite atendimento precoce”. Além 
desses cards, foram veiculados vídeos e spots de 
áudio institucionais com relatos de pessoas a fim de 
tornar a comunicação sensível e atingir a aceitação 
das mensagens ao público-alvo.

Sendo assim, em relação a esses fatores, o Mi-
nistério da Saúde apresenta imagens mais reais, que 
aproximam o público da mensagem. No entanto, os 
outros dois entes federados utilizam aspectos visuais 
mais chamativos para alertar as pessoas a não realizar 
determinadas ações.

Dessa forma, considerando que os entes fede-
rados utilizaram diversos recursos linguísticos para 
transmitir a informação ao público-alvo, é possível 
afirmar que eles conseguiram segmentar os públicos, 
conforme apontado por Wieland et al. (2020, p. 4), 
que afirmam que, para obter sucesso, as intervenções 
devem ser adaptadas para cada grupo linguístico e 
para cada contexto cultural. Da mesma forma, Bonnel 
et al. (2020) apontam que as mensagens devem ser 
adaptadas de acordo com as variações entre os grupos 
populacionais, como a idade. Nesse sentido, os entes 
federados, ao utilizarem peças com linguagem verbal 
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populacionais, possibilitando um maior alcance dos 
apelos propostos nas peças.

4.2.4  Análise dos Fatores de Intervenção 
das Dificuldades e Atitudes

Durante uma pandemia, os entes federados 
devem buscar atender às dificuldades de aceitação de 
produtos e cuidados preventivos em relação ao públi-
co-alvo. Assim, Vaughan e Tinker (2009) citam que a 
comunicação é crítica para aumentar a compreensão 
e aceitação desses produtos e cuidados. Informações 
sobre vacinas, distanciamento social, equipamentos 
de proteção individual e questões relacionadas à 
higiene devem ser consideradas na elaboração da 
comunicação de campanhas de saúde.

O acesso aos suprimentos, como vacinas e 
equipamentos de proteção individual, tem enormes 
implicações para as populações vulneráveis. Dessa 
forma, os entes federados devem criar peças que 
busquem amenizar as dificuldades enfrentadas por 
esses indivíduos. O governo da Paraíba, em uma de 
suas peças, utilizou recomendações para a utilização 
de máscaras de tecido que podem ser feitas em casa, 
para que as populações vulneráveis não deixem de 
usar máscaras. Nesta peça, o governo utilizou um 
vídeo com o apelo “Se você precisa sair, o uso da 
máscara é obrigatório. Ela pode ser feita em casa 
mesmo, mas precisa ser usada corretamente...”. Em 
relação à Prefeitura Municipal de João Pessoa - PB, 
ela adotou a mesma estratégia do Governo do Estado, 
divulgando cards com orientações para a utilização 
de máscaras com pelo menos duas camadas de tecido, 
que podem ser feitas em casa.

Quanto ao Ministério da Saúde, não foram 
veiculadas peças que incentivem a utilização de más-
caras de proteção, nem tampouco máscaras de tecido. 
Os apelos utilizados nas composições das peças do 
Ministério de Saúde usam apenas “lavem as mãos” e 
“evitem tocar em superfícies”. Assim, o Ministério da 
Saúde não buscou veicular peças que reduzissem as 
dificuldades encontradas pelas pessoas.

Bonnel et al. (2020) considera que a formula-
ção de peças de campanha deve reduzir os efeitos 
da desigualdade na vida das pessoas, diminuindo as 
barreiras das populações mais vulneráveis em relação 

ao cumprimento das medidas de prevenção, como é 
o caso da utilização de peças que incentivem o uso de 
máscaras que podem ser confeccionadas com tecido 
no ambiente residencial. Isso pode ser percebido nas 
peças do governo da Paraíba e na Prefeitura Munici-
pal de João Pessoa - PB.

4.2.5  Análise da Estrutura da Campanha 
do Modelo de Comunicação 
em Campanhas de Saúde de 
Vaughan e Tinker (2009)

Para Vaughan e Tinker (2009), uma campanha 
de saúde deve seguir uma estrutura de comunicação 
por fases e situações específicas, com processamento 
por meio de múltiplos canais, utilizando fontes confi-
áveis e sempre considerando o público-alvo. Quando 
se fala em comunicação por fases, refere-se à garantia 
de que a comunicação preceda e acompanhe a fase em 
que a pandemia se encontra, criando peças de acordo 
com o estágio da mesma. Em relação às situações 
específicas mencionadas pelos autores, representam 
os locais e canais que as populações mais vulneráveis 
percebam como informativos, confiáveis e acessíveis, 
como escolas, locais públicos e locais de trabalho.

Dessa forma, as campanhas desenvolvidas por 
esses entes federados foram elaboradas de acordo 
com as fases da pandemia de COVID-19 no Brasil. 
Percebe-se que os materiais publicitários, como cards 
e vídeos, foram elaborados e veiculados ao longo de 
todo o período da pandemia, considerando a fase 
atual. No Governo da Paraíba, durante a pandemia 
de COVID-19, foram criados materiais para dife-
renciar os sintomas da COVID-19 e os sintomas da 
dengue, devido a surtos de dengue em determinado 
período no estado. Além disso, foram divulgados 
materiais com o objetivo de apresentar as medidas 
de contenção realizadas pelo governo do estado e 
peças que promovem a verificação de informações 
devido à disseminação de Fake News. Todos esses 
materiais foram veiculados em diversos canais de 
comunicação, desde redes sociais até programas de 
rádio e televisão local, bem como a exposição de peças 
em locais públicos.

A Prefeitura Municipal de João Pessoa - PB se-
guiu a mesma estrutura da campanha realizada pelo 
Governo do Estado da Paraíba, apresentando peças 
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publicitárias de acordo com a fase da pandemia, utili-
zando diversos canais de comunicação, como as redes 
sociais do governo do estado e redes de rádio e tele-
visão, além de cartazes e cartilhas em locais públicos 
para alcançar pessoas que não têm acesso à internet. 
Ao utilizar fontes confiáveis de informações de saúde, 
há uma maior probabilidade de o público seguir as 
recomendações promovidas pelo ente federado.

O Ministério da Saúde utilizou uma estrutura 
semelhante à dos entes mencionados, elaborando 
peças de acordo com a fase da pandemia. Durante o 
período analisado, foram criadas peças com apelos 
para verificar informações sobre Fake News, esclare-
cer a vacinação da COVID-19, medidas de contenção 
da COVID-19, promover o atendimento precoce, 
entre outros. Assim, as peças foram veiculadas em 
larga escala, tanto em canais de televisão em rede 
nacional quanto nas redes sociais do Ministério da 
Saúde e cartazes expostos nos postos de saúde familiar.

Dessa forma, a estrutura das campanhas dos 
entes federados, ao utilizar múltiplos canais e fontes 
confiáveis e oficiais, possibilita uma percepção posi-
tiva do público-alvo. Panjaitan et al. (2023) destaca 
a importância desses canais e fontes confiáveis como 
forma de aumentar a confiança e a credibilidade do 
público, possibilitando que a campanha tenha suces-
so na transmissão de informações e educação sobre 
saúde para o público.

Além disso, Vaughan e Tinker (2009) apontam 
que é difícil controlar a narrativa das peças veiculadas 
por entes federados, uma vez que essas peças podem 
ser divulgadas por diversas fontes de informações 
oficiais e não oficiais, prejudicando as mensagens 
de recomendações. No entanto, os entes federados 
criaram materiais para combater essas questões rela-
cionadas a fontes de informações confiáveis.

5	 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O objetivo deste estudo foi analisar as campa-
nhas de marketing social desenvolvidas pelo Mi-
nistério da Saúde, Governo da Paraíba e Prefeitura 
Municipal de João Pessoa – PB para a promoção dos 
cuidados de saúde relacionados ao Coronavírus, uti-
lizando o modelo de análise de campanhas de saúde 
elaborado por Vaughan e Tinker (2009). Para isso, foi 

realizado um levantamento documental com os ma-
teriais midiáticos dos entes federados, seguido de um 
estudo de caso múltiplo, comparando as campanhas 
de acordo com os fatores estabelecidos pelo modelo, 
tal como, a estruturação das campanhas de marketing.

Dessa maneira, os entes federados desenvol-
veram campanhas que utilizaram diversos fatores 
na elaboração das mesmas. Em relação aos fatores 
ambientais, percebe-se que os entes federados de-
senvolveram peças com orientações sobre o estado 
imunológico do público-alvo, utilizando apelos para 
a propagação de cuidados preventivos. Quanto aos fa-
tores sociais e culturais, apenas o Ministério da Saúde 
desenvolveu peças com diferenciação de linguagens 
para diferentes gerações e para pessoas com baixos 
níveis de educação em saúde. Em relação aos fatores 
linguísticos, os entes utilizaram a linguagem verbal 
e não verbal como apelos na composição das peças, 
ou seja, textos, imagens e vídeos. Quanto aos fatores 
de intervenções de dificuldades e atitudes, apenas o 
Governo da Paraíba e a Prefeitura Municipal de João 
Pessoa - PB criaram peças para amenizar as dificulda-
des enfrentadas pelo público-alvo no acesso a supri-
mentos como equipamentos de proteção individual.

Além do exposto, a pesquisa analisou a es-
truturação das campanhas de marketing social 
desenvolvidas pelos entes, que foram compostas 
por processos em fases, utilização de diversos canais 
de comunicação e fontes de informações confiáveis. 
Dessa forma, a pesquisa tem potencial do ponto de 
vista acadêmico, pois analisa como diferentes tipos 
de entes federados se comportaram e apresentaram 
peças publicitárias distintas para campanhas com o 
mesmo objetivo. O artigo destaca trechos de peças 
publicitárias utilizadas para a promoção dos apelos 
de cuidados preventivos e orientações de protocolos 
sanitários. Sendo assim, o estudo serve de referência 
para pesquisas que busquem analisar as estratégias de 
comunicação para a promoção de cuidados preventi-
vos durante uma pandemia, bem como a formação de 
hábitos por meio de campanhas de marketing social.

Desse modo, embora as técnicas utilizadas 
tenham sido as comumente empregadas em estudos 
desse tipo, a pesquisa teve limitações devido à falta 
de espaços virtuais com todos os arquivos das cam-
panhas nos sites dos entes mencionados. Portanto, 
sugere-se estudos futuros que busquem analisar como 
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federados influenciaram na formação do hábito de 
cuidados preventivos.

Como implicação prática e teórica, espera-se 
que esta pesquisa contribua para a implementação 
de campanhas de marketing social mais eficientes, 
já que as estratégias de comunicação citadas tornam 
a comunicação mais confiável e aceitável para um 
público-alvo específico. De acordo com os resultados, 
as campanhas de marketing social para a promoção 
de cuidados preventivos devem estar alinhadas com 
fatores ambientais, sociais, culturais, linguísticos e as 
dificuldades enfrentadas pelo público-alvo.
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