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RESUMO

A pandemia causada pelo novo coronavirus SARS-CoV-2 gerou impactos significativos na
economia e sociedade, desencadeando respostas globais e nacionais de atores de marketing
social para impedir a proliferacdo da doenca, que realizaram campanhas de comunica¢ao para
incentivar comportamentos preventivos como o distanciamento social, uso de mascaras e
medidas de higiene. Este trabalho explorou os apelos utilizados nas campanhas de marketing
social no Brasil entre margo de 2020 e abril de 2021. Os apelos utilizados foram os de empatia,
coesdo social, medo e nojo, autoritario e racional, sendo mais frequente o racional. Discutiu-
se as diferencas de mensagem que cada tipo de emissor produziu e que a distribuicdo dos
apelos se alterou comparando os seis meses iniciais da pandemia - com comunicacbes
concentradas em apelos racionais - com os meses seguintes que tiveram apelos mais
distribuidos. Recomenda-se estudos adicionais de efetividade das campanhas e sobre a
coesdo que os diferentes atores de marketing social - em especial o Ministério da Saude -
tiveram ao construir suas estratégias de enfrentamento.

Palavras-chave: Andlise de Conteludo. Marketing Social. COVID-19. Saude publica. Saude
coletiva.

ABSTRACT
The pandemic caused by the novel coronavirus SARS-CoV-2 created meaningful economic and
social impacts in the general population triggering global and national responses from social
marketing players in order to reduce disease’s spread, realizing communication campaigns to
encourage preventive behaviours as social distancing, mask usage and hygiene measures. This
work has explored the different appeals used by social marketing campaigns in Brazil between
March 2020 and April 2021. Empathy, social cohesion, fear and disgust, authoritarian and
rational appeals were used in the campaigns. The work discussed the differences between the
broadcasted appeals by issuer and by time of campaign: in the first 6 months appeals were
concentrated in rational appeals, and in the next months appeals were more distributed. We
made recommendations to additional researches in campaign effectiveness and about the
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cohesion between the different social marketing players - highlighting the brazilian Ministry
of Health - had to construct their own strategies in order to cope with the disease.

Keywords: Content Analysis. Social Marketing. COVID-19. Public Health. Collective Health.

1. INTRODUCAO

No final de 2019, a doenga COVID-19 causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, foi
registrada pela primeira vez em Wuhan, na China (LAl et al., 2020; SHEREEN et al., 2020), e
nos primeiros meses de 2020 se espalhou por quase todas as regides do mundo causando
milhGes de mortes (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2020b) e impactos econOmicos
significativos, mudando o habito social de bilhdes de pessoas no mundo com medidas de
distanciamento social e de higiene para impedir um aumento descontrolado na contaminagao
(OECD, 2020).

A rapida disseminacdo do virus levou a uma preocupacado de escala mundial devido aos
riscos de uma alta taxa de hospitalizacdo e mortes (FIOCRUZ, 2021), levando a uma dificuldade
na capacidade global de tratar o contingente de pessoas infectadas e colapsar sistemas de
saude (MELO, 2020). O SARS-CoV-2 é transmitido principalmente quando uma pessoa
infectada tem contato com uma pessoa sadia, com o virus se propagando através de goticulas
de saliva ou secrecdes, também podendo ocorrer quando uma pessoa sem anticorpos para a
doenca toca superficies contaminadas e leva suas maos aos olhos ou vias aéreas (LEE et al.,
2020; SHEREEN et al., 2020; LAl et al, 2020).

Segundo Lai et al. (2020), os sintomas mais comuns entre aqueles infectados pelo virus
sdo febre alta e tosse, mas em casos mais graves pode levar a sindrome respiratéria aguda
grave que causou pouco mais de 4 milhdes de mortes no mundo em menos de um ano, e em
pouco mais de 1 ano e 5 meses, causou a morte de 550 mil brasileiros até 26 de julho de 2021
(OLIVEIRA & ORTIZ, 2020; WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2020b). O virus mostrou-se ainda
especialmente letal para pessoas idosas ou com comorbidades como diabetes, doencgas
cronicas no pulmao, coracao, rins e figado, hipertensdo, imunossuprimidas e obesas (LAl et
al., 2020).

Diversos estudos chegaram a conclusdo que uma epidemia de grandes proporcdes
poderia ter sido evitada pelo uso extensivo da mdscara (GONDIM, 2020), pela adoc¢do de
medidas de distanciamento social (DALTON, CORBETT & KATELARIS, 2020) e de medidas de
higiene por parte das populagdes como meio de prevengdao. A WHO (World Health
Organization) (2020a) anunciou o uso de mascaras como uma das medidas recomendadas
para os governos e a comunidade em junho, 3 meses apds o anuncio da pandemia pelo diretor
geral da mesma organizacdo (GHEBREYESUS, 2020); o uso das mascaras também alterou o
comportamento social das pessoas e foram utilizadas politicas publicas para tornar seu uso
obrigatdrio (BETSCH, et al., 2020).

Neste sentido, é relevante entender a abordagem das campanhas utilizadas para
mudar o comportamento das pessoas tanto para entender o momento histérico, o papel e o
desdobramento em marketing social, quanto para viabilizar estudos que identifiquem a
efetividade da utilizacdo dessas abordagens em um periodo pandémico. Dalton, Corbett &
Katelaris (2020) citam ainda que as medidas de distanciamento e higiene ainda apresentam
um baixo custo e tiveram efetividade comprovada, inclusive com efeitos coemergentes
benéficos em relagao a influenza, diminuindo possibilidades de contato e a infecgao médias
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nas regides onde tais medidas sdo amplamente adotadas, principalmente para as pessoas
acima de 60 anos, publico em que poderia reduzir a hospitalizacdo e severidade dos casos.

Neste sentido de um comportamento individual importante a ser realizado pelo seu
impacto coletivo, as ferramentas de marketing social se apresentam como um importante
instrumento para mudanca de comportamento (KOTLER & LEE, 2011) como as medidas de
higiene e prevencdo ao contagio, com o objetivo de que este possa reduzir o nimero de
infectados, hospitalizados e mortos (DALTON, CORBETT & KATELARIS, 2020) até que uma
prevencao imunolégica por meio de vacinas ou uma intervencao por meio de medicamentos
possam reduzir a pressdao hospitalar que é potencializada pela doenca (MELO, 2020).
Intuitivamente, campanhas de Marketing Social e de comunicacdo publica deveriam seguir
uma ldgica conjunta com estratégias presentes em outras comunicacdes de salde publica e
aprendendo tanto com as experiéncias passadas das instituicdes sobre os publicos quanto o
conhecimento estruturado e académico sobre as praticas a serem consideradas ao realizar
sua estratégia.

Entendendo a relevancia pessoal e social das medidas de distanciamento, prevencao e
uso de mascaras, o marketing social se apresenta como ferramenta para “influenciar o
comportamento voluntdrio do publico-alvo para melhorar sua qualidade de vida pessoal e da
sociedade a qual faz parte” (ANDREASEN, 1994); o autor também propde critérios essenciais
para a construcdo de uma campanha de marketing social, que sdo: (1) aplicar a tecnologia
comercial de marketing; (2) ter como objetivo final a influéncia do comportamento e (3)
buscar primariamente o beneficio do individuo/familia ou a sociedade e ndo a organizac¢do de
marketing em especifico (ANDREASEN, 1994). Uma estratégia de marketing social deve
considerar todos os aspectos do Marketing Mix (KOTLER & LEE, 2011, p. 16) conforme
mostrado na tabela 1.

Tabela 1: Elementos do Marketing Mix Aplicados ao marketing social
Elemento de
Marketing Mix

Descricao

Em marketing Social, é o comportamento a ser
Produto influenciado para o publico-alvo, e que é responsivo ao
qgue o consumidor quer e procura.
E o custo de adocdo do comportamento, podendo ser
psicoldgicos, culturais, sociais, praticos, fisicos e

Preco . . . .
financeiros que as campanhas de marketing social
procuram minimizar.
Praca Sdo os canais e locais em que o comportamento pode ser

usado, tornados acessiveis e convenientes.
Buscar promover o comportamento com mensagens por
Promocao meio de midias pessoais ou impessoais apropriadas aos
padroes e preferéncias do estilo de vida do publico-alvo.
Fonte: Andreasen (1994, adaptado); Gordon (2008, adaptado)

Podemos correlacionar diretamente a busca de uma mudanca de comportamento
individual com um objetivo coletivo a um apelo que busque chamar pela empatia, como ja
realizado em outros estudos de comunicacdo de saude publica (SHEN, 2015), que
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demonstraram que a empatia cumpre um papel para convencer as pessoas a adotar
determinado comportamento (BARBOZA & COSTA, 2014). Davis (1996) descreve que empatia
descreve a tendéncia do observador se projetar no objeto ao qual ele observa, imitando as
suas motivacbes emocionais, ao qual Jean Piaget (1932) descreveu nas suas teorias de
desenvolvimento infantil como a habilidade de descentralizar a perspectiva e diferenciar as
préprias experiéncias das alheias, sendo fundamental no desenvolvimento social, e a partir
dessa diferenciacao para imaginar como o mundo aparenta para os outros (DAVIS, 1996). Por
isso, a analise testara a seguinte hipdtese:

H1: Apelos de empatia foram utilizados para incentivar as medidas de prevencao.

Conforme visto acima sobre o papel de influenciar o comportamento e pelas
consequéncias coletivas trazidas pela COVID-19 em varios aspectos em todo mundo conforme
o presente trabalho pesquisou anteriormente, ficar ‘juntos’ € uma medida intuitiva que Bonell
(2020) apresentou como recomendacdo. A partir disso, no estudo de emergéncia publica de
Drury et al. (2019), descreve-se que é necessario um nivel de resiliéncia para acgoes
coordenadas em emergéncias que é alcancada a partir de uma identidade social
compartilhada, objetivando uma coesdo social, considerando isso:

H2: Apelos de coesao social foram utilizados para incentivar medidas de prevencao;
Kotler e Lee (2011) recomendam que as campanhas de marketing social busquem
reduzir o custo - que na tabela 1 pode ser classificado como prego - de adquirir determinado
comportamento para atingir os objetivos, outra estratégia possivel é oferecer recompensas
para aqueles que adquiriram o comportamento (GEORGE, 1995). Todos esses visam, de
alguma forma, reduzir as barreiras entre o comportamento atual e aquele desejado, por isso,
as campanhas deveriam potencializar o alcance das acdes com esse objetivo:

H3: Apelos utilizando reducdo de barreiras para a ado¢do de comportamento - como as
recompensas e formas de facilitar o emprego de medidas de higiene, distanciamento social e
uso de mascaras - foram utilizados para incentivar medidas de prevencao;

Bonell (2020) analisa também que apesar do medo estar presente no meio de
marketing social como um apelo utilizado em campanhas de saude publica (SHEN, 2015), num
cendrio em que o COVID-19 é transmitido pelo contato com outras pessoas (SHEREEN, 2020),
é importante que os sentimentos de comunidade e empatia pelos outros previamente
descritos na H1 e H2 ndo sejam substituidos por sentimentos negativos. Curtis (2013)
considera que apesar do medo e nojo serem importantes para as normas sociais e emocgdes,
também carrega em si risco de estigmatiza¢do e preconceito, por isso:

H4: Apelos relacionados ao medo ou nojo em relacdo a outras pessoas ndao foram utilizados
para incentivar medidas de prevencao;

Bonell (2020) recomenda que o desenho dos apelos ndo utilize mensagens autoritarias
nos seus desenhos de campanha, buscando ficar longe da coercdo para cativar as pessoas a
adotar os comportamentos necessarios, ao passo que a estratégia para uma adocdo coletiva
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desse comportamento deveria ser recompensar comportamentos positivos e nao utilizar
apelos que buscam punir ou coagir (GEORGE, 1995): a andlise testara, entdo, a seguinte
hipotese:

H5: Apelos autoritarios nao foram utilizados para incentivar medidas de prevengao;

Num momento de emergéncia publica causada por COVID-19, as pessoas rapidamente
se tornaram ansiosas e apreensivas com as consequéncias possiveis trazidas pela pandemia
(CZEILER, 2020), por isso, as campanhas precisam trazer de forma direta o que as pessoas
precisam fazer nesse caso, permitindo-as tomar decisdes baseada nelas (DRURY, et al. 2019).

H6: Apelos racionais com informacdes, dados e instrugdes claras foram utilizados para
incentivar medidas de prevencao.

Orgdos publicos e outros agentes de marketing social ja realizaram diversas outras
campanhas para prevengao de doengas que envolviam agdes individuais com consequéncias
coletivas - campanhas contra o aedes aegypti (vetor da dengue, chikungunya e zika virus),
HIV/AIDS, malaria, doencga de chagas e gripe (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2021) - tendo
experiéncia com esse tipo de estratégia de prevencdo e tendo o potencial de utilizar
experiéncias e conhecimentos para agir com mais efetividade em suas campanhas para
incentivar medidas de prevengdo e higiene contra o SARS-CoV-2. Os pesquisadores se
dispuseram a entender quais foram os apelos utilizados na midia para convencer o publico a
adotar medidas de enfrentamento a pandemia, como as de higiene, distanciamento social e
uso de mascaras.

Além disso, por ser um evento recente, poucos estudos abordaram aspectos
qualitativos das campanhas, e pela relevancia e o fato de o virus ter alcancado proporgdes
mundiais (GHEBREYESUS, 2020), existem diversos estudos que analisaram a opinido publica,
0 comportamento e a reagdo das pessoas a pandemia e que sao Uteis para formular e testar
hipoteses relacionadas as dimensGes que podem estar contidas nas campanhas. Também
foram feitos estudos que consideraram o papel do marketing social como ferramenta de
promoc¢do dos comportamentos adequados ao combate da pandemia (HE & HARRIS, 2020).
Rangun e Karim (1991, p. 3, adaptado) propdem que a¢des de marketing social envolvem a
“mudanca de atitude, crengas, e comportamentos de individuos ou organiza¢des para um
beneficio social e que esse beneficio deve ser o objetivo central das campanhas”, entendendo
gue a adoc¢do de medidas de prevencdo sdo mudancas de atitudes, estudar as campanhas com
a perspectiva de marketing social é essencial para a compreensdo do evento e das atitudes
tomadas pelas organizagdes para incentivar comportamentos com o objetivo de reduzir as
mortes e internag¢des causadas pelo virus.

O objetivo desta pesquisa é, portanto, compreender os apelos utilizados pelas
campanhas de marketing social para o incentivo de comportamentos positivos ao
enfrentamento da pandemia do coronavirus.

2. METODOLOGIA

Os pesquisadores optaram pelo método da Analise de Conteudo, seguindo as etapas
descritas por Lal Das e Bhaskaran (2008, p. 181). Para tanto, foi coletada uma amostra de 58
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pecas veiculadas entre marco de 2020 e abril de 2021, dentre cartazes, posteres, publicacoes
em redes sociais, videos, cartilhas, entre outros, sobre prevengdao ao coronavirus. Deste
material, 28 pecas foram rejeitadas por serem veiculadas por organizac¢bes privadas, ndo se
encaixando no conceito de marketing social.

O material restante foi dividido de acordo com o apelo usado nas campanhas de
marketing social, incluindo "proteger um ao outro", "estar juntos", "isso é o que nds
somos/fazemos" e "tornar isso possivel".

Os avaliadores escolhidos para a pesquisa sdo de género, faixa etdria e profissdes
diferentes; a presenca dos juizes presume a imparcialidade por ndo se tratarem de
pesquisadores da area, tratando-se de gestores e analistas da area de comunicacdo e
propaganda, previamente treinados sobre as caracteristicas de cada hipdtese. Por fim, para
verificar a confiabilidade dos testes serd dividido o total de concordancia dos juizes pelo
numero de decisdes que eles tomaram; segundo Berelson (1952) esse numero deve ficar entre
66 e 95%. A confiabilidade encontrada nesta pesquisa foi de 83,9%.

3. RESULTADOS

A tabela 1 apresenta os resultados das campanhas de marketing social com base em
cada classificacdo. Das 31 comunica¢des de campanhas de marketing social analisadas, ndo
houve nenhuma concentracao significativa em nenhum dos apelos classificados pela pesquisa,
sendo o racional com informagdes, dados e instrugdes claras o mais comum dentre os
pesquisados. O apelo para coesao social também foi classificado de forma frequente entre os
juizes. Por outro lado, o apelo para a reducdo de barreiras correspondeu a apenas duas
comunicagdes analisadas pelos juizes, sendo o apelo menos frequente.

Tabela 2: Andlise dos conteudos das comunicacdes classificadas por apelo utilizado.
Apelo Avaliagao A Avaliagdo B

N

Empatia 4
Coesao Social
Medo ou Nojo

Autoritario
Reducdo de Barreiras
Racional 11 11
Elaboracdo Prépria

N W U1 O
N B B

Quatro comunicac¢Oes segundo o avaliador A e duas segundo o avaliador B utilizaram
o apelo para a empatia, sendo assim, a H1 de que as campanhas utilizaram este apelo é valida.

Quanto ao apelo para a coesdo social, trazendo aspectos identitarios, seis e oito
comunicacOes foram avaliadas com esse apelo pelos avaliadores respectivamente, sendo
assim, a H2 de que as campanhas utilizaram o apelo de coesdo social é vélida.

Quanto ao apelo para o medo e nojo em relagdo a outras pessoas, o avaliador A
considerou que cinco comunicagdes utilizaram este apelo, e o avaliador B quatro, sendo assim,
podemos rejeitar H3 de que as campanhas nao utilizaram apelos de medo e nojo para sua
construcao.

Quanto ao apelo autoritario, o avaliador A considerou trés comunicagfes que tinham
esse apelo e o avaliador B considerou quatro, sendo assim, também rejeita-se H4 de que as
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campanhas ndo utilizaram o autoritarismo para a sua construc¢dao, conforme a analise dos
juizes.

Quanto aos apelos para a reducdo de barreiras, relacionadas a divulgar acoes e
informacdes que reduzem o custo de adquirir o comportamento adequado para a prevencao
ao coronavirus, ambos os avaliadores encontraram duas comunicacdes dentro desse modelo,
sendo assim, aceitamos H5 de que as campanhas usaram o apelo para a reducgao de barreiras
em suas campanhas.

Por fim, quanto a H6 de que as campanhas utilizaram apelos racionais, visando
entregar instrucdes claras para os seus publicos-alvos, foram encontradas onze comunicacées
com esse apelo, portanto, aceitamos a hipdtese.

Quanto ao periodo das comunica¢des, a Unica tendéncia significativa é que nos
primeiros meses de campanha o apelo racional era significativamente mais utilizado
comparado aos outros. O grafico 1 divide as decisdes dos juizes em dois momentos de
campanhas: até setembro de 2020 e apds setembro de 2020; até setembro houve 17
comunicacdes analisadas com 34 decisGes dos juizes, e apds setembro houve 14 com 28
decisOes dos juizes.

Figura 1: DecisOes dos Juizes de Apelo Utilizado por Inicio de Veiculagdo

Decisbes dos Juizes por Apelo
B Até Seti2020 [ Apds Set2020

Mumero de Decisies

Empatia Coesdo Autoritario Medoou  Redugdode  Racional
Social Desgosto Barreiras

Apelo

Elaboragdo Prépria
O grafico 2 apresenta as avaliagdes dos juizes por emissor, classificando entre as
comunicacdes do Governo Federal do Brasil e seus ministérios, dos Orgdos Publicos
Subnacionais (estados e municipios) e suas secretarias, e de ONGs. A maior parte da amostra
é composta por comunicacbes de dérgaos publicos subnacionais pois foram estes os mais
encontrados nos meios pesquisados.

Figura 2: Apelos encontrados nas avalia¢des dos juizes por tipo de emissor.
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Apelos por Emissor
B rederal [ Orodos Pablicos Subnacionais [l ONGs
10

9
8
6
EI
4
4
2
ol o oo i oo
0

Apelo de Apelo de Apelo Apelo de Apelo para a Apelo
Empatia Coesdo Autoritario Medo ou Redugdo de  Racional de
Social Desgosto Barreiras  Informagdo e

Dados

Elaboracdo Prépria

4. DISCUSSAO

O resultado das avalia¢Oes feitas pelos avaliadores indica que ha diversidade de apelos
nas campanhas de marketing, ja que em cada classificacdao havia ao menos duas comunicagcoes
e ndo houve nenhuma mencao dos juizes a necessidade de outra categoria, o que indica que
elas estdo consistentes as comunica¢des avaliadas. A caracteristica da amostra é a sua
composicao principal de comunicagdes feitas por 6rgaos estaduais e municipais, o que pode
indicar falta de empenho ou de um estudo mais detalhado sobre as campanhas de marketing
social veiculadas pelo Governo Federal para fim de medidas de prevenc¢do da COVID-19. Pode-
se perceber que as campanhas avaliadas do Governo Federal apelam ou para a coesdo social
ou para o apelo racional, faltando diversidade em suas comunicacbes para outros apelos
encontrados na revisdo da literatura e reforcado pelas hipéteses. Por outro lado, o Governo
Federal ndo utilizou apelos de medo ou autoritarios para enderecar suas campanhas, que
poderiam dificultar a longo prazo o sucesso dos objetivos da campanha (BONELL, 2020;
CURTIS, 2013; GEORGE, 1995).

Os governos subnacionais - como o estadual e o municipal -, por sua vez, aparentam
ter a dianteira sobre as campanhas de marketing social, e utilizaram todos os argumentos
pesquisados em suas campanhas, tanto os apontados na presente revisao como positivos,
quanto aqueles que poderiam dificultar os resultados de longo prazo. O uso dessas medidas
parece ter aumentado apds setembro de 2020, conforme visto no Grafico 2. As ONGs tiveram
comunicacOes apenas com apelos de coesdo social (como visto em campanhas relacionadas a
favela na pesquisa) e racionais com informagdes e instrugdes claras, a totalidade das ONGs
em que campanhas foram encontradas para a COVID-19 eram de apoio a familias na Favela
ou parte de Coletivos de prote¢do da populagao negra e também com foco em favelas, o que
potencialmente limita a capacidade de atua¢do para além dos apelos verificados pelos
avaliadores.

No primeiro momento da campanha, conforme o Grdafico 1, os apelos eram
concentrados naqueles racionais: isto parece explicado pelo fato da COVID-19 a época ser uma
doenga nova e haver pouco conhecimento na populagdo sobre o que fazer de forma
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especifica, portanto as mensagens eram mais diretas e focavam apenas nas instrucdes.
Também havia nesse momento apelos de coesdo social, tentando incentivar a populagao
através de sua identidade: esses argumentos foram utilizados por todos os agentes de
marketing social, também havendo nesse momento apelos de medo ou nojo e autoritarios.
Apenas apds setembro apareceram os argumentos de empatia e de reducao de barreiras: isto
parece explicado pelo agravamento na situacdo hospitalar no Brasil e sua repercussao
(FIOCRUZ, 2021), e também da busca por melhorar as condi¢des durante a quarentena com o
fim de incentivar as pessoas a manter as medidas de prevencdo a longo prazo. Houve nesse
periodo também a diminuicdo dos apelos racionais, e isso pode ter vindo da percepcdo dos
agentes de marketing social de que as pessoas sabiam como tomar medidas de prevencao,
mas nao estavam motivadas a realiza-las, assim como se acentuou o nimero de comunicacdes
classificadas ou como autoritarias - apds alguns Estados criarem sang¢des para o nao-
cumprimento de algumas medidas de prevencdo (GULLINO, 2021) - ou como de medo ou nojo.

Essa distribuicdo de apelos pode ter indicio na falta de coordenacdo de politicas
publicas entre os agentes de marketing social podendo causar dissonancia nas comunicagoes,
confundindo o publico-alvo sobre as medidas que devem ser tomadas e sua importancia. Um
fator que parece ter impulsionado essa falta de coordenacao é o préprio entendimento entre
esses atores sobre a importancia das medidas de prevencdo para o combate a pandemia, ao
passo que o Ministério da Saude ndo atuou no combate as fake news e na formulacdo de
campanhas mais direcionadas e com diferentes apelos para seus publicos (MARTINS, 2021),
utilizando também estratégias por meio de medicamentos (BRITO & DARLINGTON, 2021).

Também é importante relacionar o custo das medidas que a médio e longo prazo pode
ser percebido como alto pela natureza do isolamento social (CUDJOE & KOTWAL, 2020):
Estudos anteriores comprovaram a prevaléncia de doencas psicoldgicas, psicossomaticas e
fisicas da populacdo durante a pandemia causadas pelas restricbes e preocupacoes impostas
no momento (CZEILER, 2020), e se o custo de adquirir um determinado comportamento é alto
demais de forma monetaria, psicoldgica ou de tempo, é improvavel que o publico va adquiri-
lo (KOTLER, 2011), tendo o potencial de gerar dificuldades para os atores de marketing social
formularem estratégias eficientes para a maior parte da populacao.

Bonell (2020) aponta também que a formulagdo de campanha deve diminuir os efeitos
da desigualdade na vida das pessoas e isto significa na pratica reduzir as barreiras da
populacdo mais vulneravel a tomar medidas de prevencao, e isto nao foi percebido com a
forca necessdaria nas campanhas, tendo parte apenas de um dos atores de marketing social
envolvidos em formulacdo de campanhas de reducdo de barreiras, com apenas duas
comunicacgOes entre as observadas que possam se encaixar nesse apelo. Nesse cendrio de alto
custo percebido e de atuacdo de fake news e dissonancia da informacao, todos os atores
deveriam em conjunto construir campanhas com esse apelo, buscando divulgar a¢des tais
como distribuicdo de mascaras, apoio psicoldgico gratuito e auxilio de renda de uma forma
massiva.

Outro ponto observado é também a falta das ONGs e do Governo Federal na
formulacdo de apelos empdticos como forma de convencer a populacdao a tomar atitudes,
como demonstrado na justificativa e na revisdo da literatura, a caracteristica coletiva da
pandemia faz com que as medidas funcionem melhor caso adotadas pelo maior nimero de
pessoas possivel, e em solidariedade aquelas que ndo podem, por algum motivo, cumprir
aquela medida de prevencao: enfermeiros e cuidadores, por exemplo, tem que ficar préximos
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de seus pacientes para receber os devidos cuidados, fazendo com que tenham uma camada a
mais de exposi¢cdo ao virus. Assim como, essa ajuda comunitdria poderia ajudar pessoas a se
manterem mais em casa e aumentar o cuidado como um todo com as populagdes de risco
durante a pandemia, a falta desse apelo como ator de marketing social também tem o poder
de prejudicar a efetividade das campanhas ao ndo dar a consciéncia necessaria as pessoas de
que nesse momento precisamos cuidar uns dos outros, especialmente aqueles mais
vulnerdveis.

5. CONCLUSAO

A pandemia causada pelo coronavirus SARS-CoV-2 gerou impactos econémicos, sociais
e psicolégicos na sociedade, junto com a perda de vidas causada pela doenca: Atores do
governo e de ONGs tentaram disseminar medidas para frear o avango por meio de medidas
de distanciamento social, higiene pessoal e uso de mascaras antes e durante a distribuicao da
vacina. Diversos especialistas da area de comunicacdo, saude publica e marketing social
trabalharam para o desenvolvimento de conhecimento para mudar o comportamento das
pessoas, estuda-las durante crises e fazer recomendagdes para os 6rgaos responsaveis terem
uma estratégia de marketing adequada.

O presente trabalho estudou os apelos utilizados pelos atores de marketing social em
suas comunicagdes com base em recomendagdes e estudos anteriores para criar classificagdes
e hipdteses, encontrando que esses atores utilizaram diversos apelos de comunicacdo para
convencer os publicos a mudarem seu comportamento: alguns recomendados - empatia,
coesdo social, redu¢do de barreiras e racional com instru¢des claras - e outros nao
recomendados - medo e nojo em relagao aos outros e autoritario - pela literatura. O presente
trabalho encontrou também que a amostra das campanhas exploradas era de érgaos publicos
estaduais e municipais sem coordenacdo central e sem continuidade com campanhas dos
outros atores de marketing social.

Sugere-se para futuros estudos, entdo, analisar a efetividade das campanhas de
marketing social, como a lembranca e a intencdo de adotar o comportamento. Também pode-
se explorar através de estudos de caso como essas campanhas foram construidas e qual a
base e os dados utilizados para sua construcdo. Por fim, pode-se estudar também o papel do
Governo Federal na promogado e incentivo a agdes de comunicagdo e seu efeito final nas
campanhas.

O presente trabalho limita-se ao periodo de campanhas entre marco de 2020 e abril
de 2021, n3o podendo generalizar para periodos futuros dessas campanhas. Também ndo
existe confianca de que todas as campanhas foram consideradas e podem existir
comunicacgdes que nao foram analisadas pelos juizes. O presente trabalho também se limita a
um ambiente que ndo é o natural da campanha por estarem num ambiente construido para a
avaliacao.
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