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RESUMO

A pandemia do Covid-19 pegou a populagcdo mundial de surpresa, o que
consequentemente leva a escassez de conhecimento cientifico relacionado ao
assunto, e ainda a divergéncia de opinides por parte das entidades governamentais.
Porém com o surgimento da vacina para prevengdao da doenga, surgiu a
necessidade de dar inicio a uma campanha para fazer com que a populacéo
procurasse se vacinar. E nesse momento que o Marketing Promocional se torna uma
importante ferramenta do Marketing Social para implementagcdo de uma campanha
de saude bem estruturada para captacdo do publico alvo. Sendo assim, a presente
pesquisa teve como objetivo analisar o impacto do marketing promocional na
decisdo da populagdo de Jodo Pessoa em tomar a vacina da Covid-19. Para
alcancgar o objetivo proposto, a metodologia aplicada se baseia no levantamento
bibliografico de autores da area de marketing promocional, marketing social e o
marketing promocional aplicado em campanhas de saude. Para a obtengdo de
dados da pesquisa de campo, foi adotado uma abordagem quali-quantitativa, por
meio da aplicagdo de um questionario, através do Google Forms. A amostragem do
estudo foi ndo probabilistica intencional, totalizando 107 participantes. Foi utilizada
para melhor entendimento dos dados uma categorizagao tematica, gerando nuvens
de palavras para os dados qualitativos, e a ferramenta do excel para organizagao
em tabelas e graficos para os dados quantitativos. Dos dados obtidos percebeu-se
gue a maioria dos respondentes sao estudantes, do sexo feminino, com idade entre
17 e 23 anos e com 0 ensino superior incompleto. A maior parte foi influenciada
sobre a vacinacdo por informacdes passadas por canais de comunicagdo como
Telejornais, Instagram, Propagandas televisivas e por meio de amigos ou pessoas
préximas. Mais da metade dos respondentes relataram a influéncia das informacoes
obtidas como alta em sua decisdo de tomar a vacina. Através dos dados obtidos foi
possivel notar que a campanha da vacinagcdo contra o Covid-19 obteve bons
resultados com um impacto positivo sobre a populacédo de Jodo Pessoa..

Palavras-chave: Covid-19. Marketing Promocional. Vacinagao. Pandemia.

Marketing social.



ABSTRACT

The Covid-19 pandemic took the world population by surprise, which consequently
led to a shortage of scientific knowledge related to the subject, and even a
divergence of opinions on the part of government entities. However, with the
emergence of the vaccine to prevent the disease, the need arose to start a campaign
to make the population seek to be vaccinated. It is at this moment that Promotional
Marketing becomes an important tool of Social Marketing for the implementation of a
well-structured health campaign to capture the target audience. Therefore, the
present research aimed to analyze the impact of promotional marketing on the
decision of the population of Jodo Pessoa to take the Covid-19 vaccine. To achieve
the proposed objective, the methodology applied is based on the bibliographic survey
of authors in the area of promotional marketing, social marketing and promotional
marketing applied to health campaigns. In order to obtain data from the field
research, a qualitative-quantitative approach was adopted, through the application of
a questionnaire, through Google Forms. The study sampling was intentional
non-probabilistic, totaling 107 participants. For better understanding of the data, a
thematic categorization was used, generating word clouds for qualitative data, and
the excel tool for organization in tables and graphs for quantitative data. From the
data obtained, it was noticed that most of the respondents are female students, aged
between 17 and 23 years old and with incomplete higher education. Most were
influenced about vaccination by information passed through communication channels
such as TV news, Instagram, TV advertisements and through friends or close people.
More than half of respondents reported the influence of information obtained as high
on their decision to take the vaccine. Through the data obtained, it was possible to
note that the vaccination campaign against Covid-19 had good results with a positive
impact on the population of Jodo Pessoa.

Keywords: Covid-19. Promotional Marketing. Vaccination. Pandemic. Social

Marketing.
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1 INTRODUGAO

Durante a histéria da humanidade, varias doengas surgiram e afetaram a vida
das pessoas de diferentes maneiras. Porém no ano de 2019 surgiu na cidade de
Wuhan na China a Sindrome Respiratéria Aguda Grave causada pelo Coronavirus-2
(Sars-CoV-2), popularmente conhecido como coronavirus, causando a COVID -19,
uma doencga infecciosa que tem como principais sintomas febre, cansaco e tosse
seca. Essa doenca afetou significativamente a vida das pessoas em todo o mundo
de diversas formas, uma vez que a necessidade de impedir a propagagao do virus
tornou-se a prioridade das entidades de saude, que para tal impuseram algumas
restricdes a populagdo, sendo as principais o distanciamento social, uso obrigatorio
de mascaras em ambientes publicos, higienizacdo constante das méaos e a
quarentena domiciliar (BUTANTAN, 2021).

No Brasil, mais precisamente no dia 26 de fevereiro de 2020, foi
diagnosticado o primeiro caso do Sars-CoV-2. Um cidaddo de 61 anos de idade
entrou no Hospital Israelita Albert Einstein, no dia 25 de fevereiro de 2021, e estava
chegando de viagem da lItalia, regido da Lombardia. O Ministério da Saude junto
com as secretarias estadual e municipal de Sdo Paulo, acompanharam o caso de
perto, analisando os possiveis contatos com outras pessoas proximas ao homem
(UNASUS, 2020). Pouco tempo depois, mais precisamente em margo, um Estudo do
Imperial College de Londres estimou que o Brasil poderia ter mais de 1.150.000
mortes decorrentes do novo coronavirus, se nenhuma estratégia de isolamento
fosse adotada. Para evitar esse possivel cenario, as entidades governamentais
tomaram algumas medidas, como o uso de mascaras de protegao facial que ja vinha
sendo apontado como uma medida importante de protec¢ao para evitar a infeccao do
novo coronavirus (covid-19).

Com o crescimento da pandemia, essa atitude passou a ser tratada como
politica publica, e prefeituras e governos estaduais, estabeleceram regras
recomendando ou até mesmo obrigando a adogado deste recurso de prevengao
contra a doenca (VALENTE, 2020). Mesmo com todas as agdes de combate a

propagacao do virus, o Brasil chegou a atingir a segunda posi¢gao de maior numero
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de casos de Covid-19 no mundo, isso fez com que os pesquisadores brasileiros
tivessem uma participagao ativa na corrida pela busca de uma vacina. Pelo fato do
Brasil ser um pais com uma grande variedade étnica, proporciona um cenario
favoravel para que as vacinas experimentais sigam adiante com os testes, além de
que a populagao brasileira majoritariamente aceita a imunizacdo (ANDREONI,
LONDONO, 2020).

Com o avancgo do virus se espalhando rapidamente pelo mundo, se iniciou a
corrida pelo tratamento e pela cura, onde inclusive de acordo com o Conselho
Nacional de Saude (CNS , 2021), o Brasil saiu na frente, com o genoma do primeiro
caso de Covid no pais sendo decifrado em 48 horas, tempo recorde se comparado
com o resto do mundo que tinha uma média de 15 dias para fazer o mesmo. Com o
genoma decifrado a pesquisa de vacinas que combatem o virus pdde comecar, e
assim varias empresas iniciaram a pesquisa e produgdo das vacinas contra o
Sars-CoV-2.

No final de agosto, mais de dez vacinas experimentais estavam sendo
testadas em seres humanos no Brasil (LOPES, 2020). Destas, apenas algumas
passaram a ser as mais conhecidas no Brasil, sendo elas: a AstraZeneca,
desenvolvida pela Oxford, que € uma instituicdo de ensino superior publica situada
na cidade de mesmo nome, na Inglaterra. Essa vacina foi comprada pelo governo
federal para que fosse produzida pela Fundagdo Oswaldo Cruz (Fiocruz) que tem
como objetivo promover a saude e o desenvolvimento social, gerar e difundir
conhecimento cientifico e tecnoldgico; A CoronaVac originalmente vinda do
laboratorio Sinovac da China foi posteriormente produzida pelo instituto Butantan
com alguns insumos vindos da China; A Sputnik V foi propagandeada por Vladimir
Putin, atual presidente da Russia, mas nao possui provas suficientes de sua
efetividade segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS); A vacina da empresa
norte-americana Janssen, unidade da Johnson & Johnson, que foi aprovada pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) para teste em sete mil voluntarios.
Além destas quatro vacinas, também foi adotada pelo Brasil a vacina feita pela
empresa norte-americana Pfizer e da alema BioNTech.

Entretanto, devido a rapidez com que essas vacinas foram desenvolvidas,

havia o temor que essa pressa no desenvolvimento estivesse sacrificando dois
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principios biomédicos fundamentais: seguridade e efetividade (CUETO, 2020). Entre
o inicio do seu desenvolvimento até o inicio da aplicacdo das vacinas na populacao
foi cerca de um ano de desenvolvimento, incluindo a aprovagao das entidades de
saude, que apesar de abrir mdo de algumas etapas de seguranga ainda visavam
manter a eficiéncia das vacinas.

Com o inicio da vacinagdo, muitas pessoas ja estavam dispostas a se
imunizar, devido a campanha em massa iniciada pelos veiculos da imprensa
nacional muito antes mesmo das vacinas serem aprovadas pela Anvisa. Porém, por
conta de varias informagdes, algumas inclusive falsas que estavam circulando,
algumas pessoas questionaram se a vacina era realmente segura, o que levou a
intensificagcdo do trabalho do marketing promocional da vacinagdo, no sentido de
convencer a populagao a se vacinar.

Nos meses, apos a campanha de vacinagdo, o numero de novas mortes e
novos infectados caiu drasticamente, levando as pessoas a crer que a pandemia
esta préxima de seu fim. Em situagdes como essa, o marketing social, aquele focado
na sociedade, tende a ser um grande aliado no sentido de proporcionar uma
melhor propagacgédo de informagdes a populagdo em relagdo a vacinagao contra o
Covid, sendo o marketing promocional um dos seus poderosos instrumentos.

Kotler (2002) diz que o marketing social € o uso de técnicas e estratégias do
proprio marketing para influenciar as pessoas, seja para aceitar ou abandonar um
comportamento voluntariamente, a fim de se obter uma vantagem para individuos
isolados ou para a sociedade como um todo. Esse tipo de marketing pode ser
aplicado em campanhas do governo para conscientizar a populagéo sobre uma nova
medida a ser tomada, uma mudancga de rota no transito da cidade, uma nova forma
de emitir documentos dos cidadaos, etc. Portanto o marketing promocional utilizado
como estratégia de divulgagdo em campanhas voltadas a mudanga de
comportamento pode assim ser caracterizado, mas nao deixar de ser caracterizado
como marketing promocional, ainda que esteja promovendo algo com objetivos
sociais.

No Municipio de Jodo Pessoa em 11 de junho de 2021, 268.459 pessoas
haviam recebido pelo menos a primeira dose da vacina, ja em 20 de outubro esse

namero subiu para 625.936 pessoas. De acordo com o Portal Correio, no ano de
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2022 de 19 de janeiro a 21 de margo foram aplicadas 72.149 vacinas da primeira
dose contra o Covid-19. Esse dado se refere a diversos publicos, incluindo os
grupos de prioridades da vacinagdo, ou nao, pois o marketing da vacina
nacionalmente funcionou bem. No municipio de Joao Pessoa na Paraiba a maior
parte de divulgacdo das informagcbes e do marketing foi feito por meio dos
telejornais, o que se demonstrou eficaz. Em entrevistas quase que diarias nas TVs
locais, o secretario de saude do municipio de Jodo Pessoa informava uma série de
medidas para que aumentasse a busca pela vacina.

Considerando esse contexto, a proposta da pesquisa é relacionar a decisao
das pessoas sobre tomar a vacina contra a covid-19 com o marketing social
realizado pelos 6rgao publicos e de imprensa, verificando a influéncia que esse
marketing tem sobre as pessoas inclusive no consumo de um “produto” téo
importante para a populagdo. Portanto essa pesquisa questiona: Qual o impacto do
marketing promocional na decisdo da populacdo em tomar a vacina contra a
covid-197?

Entender como o marketing da vacina contra o covid-19 afetou a decisédo da
populacdo € entender se essa promocao funcionou, tendo um impacto positivo ou
negativo na populagdo, onde sendo positivo ira levar a conclusdo de que a
campanha teve sucesso e € boa para o publico-alvo, e sendo negativo nao tera
sucesso. E ainda se esse tipo de marketing promocional voltado para a populacéo ja
€ suficiente para despertar o interesse do publico alvo. Entendendo como esse
marketing funcionou, os responsaveis pelo marketing publico podem direcionar
melhor suas campanhas e atingir a populacdo de forma mais eficaz, evitando o
desperdicio de recursos e tempo e convencendo a populagdo a aderir a ideia das
futuras campanhas que venham a surgir, proporcionando a populagdo um
entendimento melhor sobre como esse tipo de marketing influencia na opiniao
publica. A comunidade académica podera utilizar os resultados desta pesquisa para
compreender mais a fundo o impacto desse tipo de marketing na mudanga do
comportamento das pessoas, pois entendendo os efeitos do impacto sendo positivo
ou negativo ira ajudar a implementar as politicas publicas a sociedade, além de

poder utiliza-lo como base para futuras pesquisas.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto do marketing promocional da vacina da covid-19 na

decisao da populagao da cidade de Joao Pessoa em tomar a vacina.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Abordar os principais pressupostos tedricos sobre o marketing

promocional e seu uso em campanhas de vacinacao

° Identificar os canais de marketing promocional adotados pela

campanha de vacinagao da covid-19 em Jo&o Pessoa.

e \Verificar quais desses canais de marketing promocional atingiram a

populacido de Jodo Pessoa.

e Levantar junto a populagdo vacinada a influéncia dos canais de

comunicagado em sua decisao.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir, serdo apresentados alguns dos principais pressupostos teodricos
relacionados ao tema deste estudo. Primeiramente serdo abordados os conceitos do
Marketing, Marketing Promocional e seus canais, a relagcdo do Marketing

Promocional com o Social e o Marketing Social da vacinagao contra o Covid-19.

2.1 Marketing

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o marketing € definido como o
processo social e gerencial por onde as pessoas individualmente e coletivamente
conseguem aquilo que desejam ou necessitam. Ja Cobra (2009, p. 4) diz que “a
esséncia do marketing é o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes,
oferecem algo de valor para outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e
desejos”. Esses pensadores demonstram que o conceito de marketing, se relaciona
a satisfacdo de desejo e a necessidade, contudo, apesar de ser uma definigao
bastante direta do marketing, essa por sua vez nao o define por completo, como
pode-se ver na definicdo de Kotler e Keller (2000, p. 30) que define o marketing
como um processo dividido em varias fases, comegando pelo entendimento do
mercado de modo geral, definindo uma proposta de valor na forma de produto ou
servico, um preco, uma promocao e o seu meio de distribuicdo, para entdo a plena
execugao que supram as necessidades e desejos do mercado. A partir dessas
consideragdes, definimos Marketing como sendo “as atividades sistematicas de uma
organizagdo humana voltadas a busca e realizagdo de trocas para com o seu meio
ambiente, visando beneficios especificos” (RICHERS, 1986)

O marketing também pode se definir como um meio de “suprir necessidades
gerando lucro” (KOTLER, KELLER 2012), sendo um processo que envolve
identificar as necessidades humanas e sociais buscando um meio de atendé-las
enquanto é benéfico para a empresa e o consumidor.

Assim, o composto de marketing,como: produto, prego, promogao e praga, que

sdo os 4Ps do marketing, sdo as ferramentas estratégicas do marketing definidas
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por Kotler e Keller (2000, p. 97) como “[...] o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir os seus objetivos de marketing no mercado alvo”

Os 4Ps foram definidos pelo professor Jerome McCarthy por volta da década
de 60, onde ele definia cada uma das ferramentas,incluindo o produto e as varias
decisdes e estratégias relacionadas a este, como qualidade, design, embalagem,
nome da marca, garantias, tamanho etc. O composto ou mix do marketing, também
conhecido como os quatro “P’s” do marketing, engloba atividades relacionadas a
definicdo de preco, praga, produto e promogao (RODRIGUES, 2020). A pracga se
refere a diversas decisdes como localizagdo para entrega e venda, estoque,
transporte, armazenagem e afins. O prego por sua vez € composto pelos descontos,
prazos, créditos, prego basico entre outras importantes decisdes. E a promogao se
referindo a tudo que envolve a comunicagéo de marketing, incluindo a comunicagéo
de massa e pessoal, portanto: propaganda, venda pessoal, publicidade, marketing
direto, relagdes publicas e afins (SILVA; SOUZA. GHOBRIL, 2006).

Ja na década de 90 foi introduzido por Robert Lauterbom uma visdo do
composto voltada para o cliente que era chamado de 4 Cs, sendo cada um
relacionado a uma ferramenta dos 4 Ps. O C do cliente que seria relacionado ao
produto, visando suas necessidades e desejos, o C de custo que relacionado ao
preco visaria o custo do produto e servigo para o consumidor, o C da conveniéncia
que relacionada a praca demonstra o quanto a localizacdo do produto ou servico é
conveniente para o cliente, e por fim o C da comunicagdo que relacionada a
promogao mostra como o produto ou servigo se comunica com o cliente por meio do
marketing promocional (MUNHOZ, 2005). Na perspectiva de Toledo (2006) a
promoc¢ao dentro dos 4 P’s do marketing, deve ser abordada e integrada junto aos
demais processos do marketing, pois usualmente a promogao € utilizada na atragao
do consumidor despertando sua atencao para determinado servigo ou produto. Por
isso € importante estar atento ao ambiente e as suas mudangas e criar um
diferencial fundamental para divulgacdo de produtos e servigos buscando e
estudando um publico-alvo para maior eficacia da promocéo. Zenove e Buaride
(2005, p. 71) destacam que para atingir os objetivos promocionais € necessario uma
analise dos ambientes econémicos, sociais, politicos e o perfil do publico-alvo.

Analisar o ambiente € de notavel importancia pois o marketing promocional deve
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acompanhar lado a lado as mudancgas e as evolugcdes do ambiente. De acordo com
Gade (2005) os fatores que influenciam na decisdo de compra e de consumo e que
devem ter seu comportamento de mercado analisado sdo os culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. No seguinte topico sera abordado mais detalhadamente

sobre esse marketing promocional.

2.2 Marketing promocional

De acordo com a Associagcéo de Marketing Promocional (AMPRO), o marketing
promocional se define como um conjunto de agdes que tem por objetivo gerar mais
valor para uma marca, gerando um incentivo para a experiéncia, 0 uso, a compra e a
fidelizagcdo de produtos ou servigos. A AMPRO também diz que o marketing
promocional € diretamente associado a utilizagao de técnicas que permitam gerar a
comunicacao da marca com o foco em incrementar a percepc¢ao do seu valor.

O marketing promocional tem como um dos seus objetivos divulgar um produto
ou servico para o consumidor, porém esse marketing usado para campanhas na
area de saude publica tem um papel um pouco diferente do habitual. De acordo
com Santos, (2010) um dos objetivos do marketing promocional é de ndao apenas
informar, mas persuadir o receptor, por meios racionais e emocionais. Como por
exemplo quando aplicado as compras, onde utiliza a promessa e a oferta de
beneficios adicionais que representam uma vantagem para o publico visado. Costa
e Crescitelli (2003) defendem que o marketing promocional deve oferecer um
beneficio para que efetivamente atraia a atengdo do consumidor. Por outro lado,
Kotler e Keller (2012) afirmam que existem ferramentas utilizadas para o pleno
funcionamento do marketing promocional, relacionado a bens e servigos, sendo elas
as promogdes de consumo, promogao de canais de distribuicdo e a promogao de
negocios e da equipe de vendas.

A promogéo de consumo considerada por eles uma das mais importantes tem
varios fatores conhecidos pelo publico como amostras, cupons, reembolso, brindes,
etc. Contudo o marketing acaba por geralmente ser confundido pelas pessoas com
menos conhecimento no assunto como sendo apenas a propaganda, esse engano
precisa ser desfeito, visto que marketing inclui muito mais que apenas divulgacao

feita por propaganda (CZINKOTA, 2001). Isto pode ocorrer porque dentre as
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diversas ferramentas do composto promocional a propaganda é a mais conhecida.
Em uma visao classica defendida por Silva (1976) a propaganda tem dois sentidos:
o politico e o comercial, sendo o politico a divulgacado de doutrinas, opinides,
informagdes e afirmagdes baseadas em fatos verdadeiros ou falsos, com o intuito de
influenciar um comportamento do publico geral ou um grupo especifico
considerados como cidadaos. Ja no ponto de vista comercial, o significado se baseia
em divulgar mensagens por meio de anuncios, a fim de causar uma influéncia sobre
0 publico consumidor. Hoje a propaganda tem alcangado novas midias, incluindo as
midias digitais, como dito por Kotler e Keller (2012) a propaganda de massa deixou
de ser tdo eficiente como antigamente por conta do marketing 4.0, de acordo com
Kotler (2017) em sua entrevista ao Mundo do Marketing: “As empresas continuarao
a fazer marketing tradicional, centrado na TV e na midia impressa, mas o marketing
digital aumentara”, ou seja, o marketing 4.0 se aplica a uma nova etapa em que o
grande desafio das marcas é saber envolver um publico cada vez mais sem tempo e
impactado por inumeros estimulos, onde as empresas buscam novas formas de se
comunicar com seu consumidor, utilizando a experiéncia, o entretenimento e o viral.
No tdpico seguinte sera abordado os diferentes canais do marketing promocional,

incluindo as midias digitais.

2.2.1 Canais de marketing promocional

Os canais de comunicagao ou promog¢ao de marketing sao ferramentas que
estabelecem o relacionamento com o publico, sendo utilizadas pelas empresas para
serem um meio de contato com o consumidor, contudo algumas vezes a utilizagao
desses canais é dificultada pelo fato destes estarem cada vez mais congestionados
ou fragmentados (KOTLER; KELLER, 2012). Esses canais se classificam em
pessoais e nao pessoais, sendo de extrema importancia para a comunicagao entre
as organizagdes e o0 seu publico. A seguir a figura 1 demonstra um modelo com os

principais elementos de uma comunicagao eficaz.

Figura 1: Elementos do processo de comunicagao.
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EMISSOR Codificagdio Mensagem Decodificagio RECEPTOR
Meio
Ruido
Feedback Resposta

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 516)

A figura acima mostra os nove principais elementos de uma comunicagéo
eficaz, demonstrando o emissor que envia uma mensagem para o receptor. Ja a
codificacdo pode ser entendida como a construgdo da mensagem por parte do
emissor e a decodificacdo como o entendimento por parte do receptor, que apds
receber a mensagem ira enviar uma resposta para o emissor que sera o feedback
da codificagdo recebida, e no meio do envio da mensagem e da resposta, as
informacbes sao afetadas pelo ruido, que sio influéncias externas que podem ou

nao alterar o conteudo e a estrutura da mensagem.

‘O emissor precisa saber quais publicos deseja atingir e que reacgdes
pretende gerar. Deve codificar a mensagem para que o publico-alvo a
decodifique. Precisa também transmitir a mensagem por meios que
alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar
as respostas. “ (KOTLER, KELLER, 2012, p. 516)

Os elementos citados anteriormente quando juntos compdem uma
comunicacao eficaz, estando presentes em qualquer forma de comunicagao entre
dois ou mais individuos, a seguir serdo definidos os canais de comunicagéo pessoal

e nao pessoal, que tém em seu cerne os elementos para uma comunicacgao eficaz.

Canais de comunicagao nao pessoal - Os canais de comunicagao nao pessoais
sao voltados para mais de uma pessoa, integrando as promogdes de venda,

propaganda, relagdes publicas, experiéncia e eventos. Uma midia ndo pessoal
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bastante utilizada na comunicagdo de massa é a televisdo, por meio de telejornais,
propagandas ou notas veiculadas, informacgdes sdo passadas a todo momento para
o publico. A midia televisiva é a mais utilizada por fornecer maior retorno financeiro
a industria e por abranger maior numero de telespectadores (AZEVEDO; PEREIRA,
2010). A midia televisiva vem dando espaco para os meios de comunicacao digitais,
que por sua vez fazem um papel similar ao televisivo mas proporcionando mais
conforto e escolhas no que se refere ao modo como a informacé&o é transmitida.

Outros canais promocionais utilizados com o objetivo de proporcionar uma
melhoria nas relagbes entre o publico e a organizacao séo as relagdes publicas, que
visam proteger e/ou promover uma imagem positiva de uma marca, servigo ou
produto. “Por ser social, a comunicagdo, € em especial as Rela¢gdes Publicas,
carregam a marca da antecipagao aos fatos, do pensamento reflexivo de adequacgao
as novas realidades que se apresentam com os acontecimentos” (BRAGA, CEZAR,
TUZZO, 2021, p.6)A comunicagdo voltada ao social tem por objetivo prever o
impacto que causara no publico-alvo, visando entdo impor uma informacéo que dé
um resultado ja esperado. As relagbes publicas sdo bem utilizadas quando em
conjunto com outros meios de comunicacdo tém um direcionamento para um
objetivo em comum.

Ja o canal mais conhecido € a propaganda de massa que ja ndo é tao usada
quanto antes por estar sendo substituida pelos canais de comunicagao pessoal,
onde as empresas decidem por implementar uma forma de comunicagao mais direta
com o consumidor, buscando individualizar o contato o tornando mais direto e
interativo. (KOTLER; KELLER, 2012)

O assunto sera mais aprofundado a seguir.

Canais de comunicacdao pessoal - Os canais de comunicagcdo pessoal sao
aqueles onde duas ou mais pessoas interagem diretamente uma com a outra ou
com um publico maior por e-mail, correio ou telefone, entre outros meios.. Kotler e
Keller (2006) demonstram que o uso deste canal direto oferece produtos e servigos
sem os intermediarios do marketing fazendo um canal direto entre o emissor € o
publico, tornando a comunicagao mais rapida. Kotler e Keller (2012) também relatam
a necessidade desses canais de individualizar o feedback e a apresentacao, por

meio de vendas pessoais, marketing direto e interativo e comunicagéo boca a boca.
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‘Um estudo conduzido pelas consultorias Burson-Marsteller e Roper Starch
Worldwide descobriu que a influéncia do boca a boca tende a afetar as decisdes de
compra de duas outras pessoas, em média.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 523)

Essa influéncia € ainda maior no boca a boca online, onde a comunicacao é
imediata e as noticias fluem rapidamente, caso seja uma noticia negativa é ainda
mais rapido, e atingir as pessoas certas é crucial para a plena eficacia da
comunicagéao pessoal. (KOTLER; KELLER, 2012)

Entre as midias mais usadas para comunicagao pessoal na atualidade, estao
as midias digitais / redes sociais. As redes sociais sdo uma representagdo das
relacbes e interagdes entre individuos de um grupo e possui um papel importante
como meio de propagacgao de informacgao, idéias e influéncias (KEMPE, et al., 2005).
O estudo do marketing boca a boca, que envolve as interagdes dentro das redes
sociais, tém gerado um crescente interesse, principalmente pelas possibilidades
trazidas pela internet (GOLDBERG et al., 2001). Dentre as midias sociais mais
utilizadas pode-se citar o facebook, instagram, youtube, whatsapp e twitter. A seguir
sera apresentado o Quadro 1, contendo os canais de comunicagao e exemplos de
suas midias.

Quadro 1: Canais de comunicagao/promogao e midias de marketing

Canais comuns de comunicagao | Exemplos de Midias

Anuncios impressos e eletrénicos;
Embalagem/ espago externo; Embalagem/

encartes; Cinema; Folhetos e manuais;

Propaganda _ . .
Cartazes e panfletos; Diretorios Reimpressao
de anuncios; Painéis Placas de sinalizacao;
Sinalizac&o de pontos de venda; DVDs.
Promocgao de Vendas Concursos, jogos, sorteios, loterias; Prémios

e presentes; Amostras; Feiras comerciais;
Exposigdes; Demonstragoes; Cupons;
Descontos; Financiamento a juros baixos;

Bonificagbes de troca; Programas de
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continuidade; Merchandising editorial

(tie-ins).

Eventos e Experiéncias

Esportes de empresas; Entretenimento;
Festivais; Artes; Causas; Visitas a fabrica;

Museus de empresas; Atividades ao ar livre.

Relagdes Publicas e Publicidade

Kits de imprensa; Discursos; Seminarios;
Relatérios anuais; Doacgdes de caridade;
Publicacbes; Relacbes com a comunidade;
Lobby; Midia de identidade; Revista

corporativa.

Marketing Direto e Indireto

Catalogos; Mala direta; Telemarketing;
Compras eletrbnicas; Televendas; Fax;
E-mail; Correio de voz; Blogs corporativos;

Sites. Redes sociais. Marketing digital

Marketing Boca a Boca

Interpessoal; Salas de bate-papo virtual
(chat); Blogs.

Vendas Pessoais

Apresentacbes de vendas; Reunides de
vendas; Programas de incentivo;, Amostras;

Feiras comerciais.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (p. 515, 2012)

O quadro aborda os principais canais de comunicag¢ao, onde estao divididos

entre 0s pessoais e 0s nao pessoais, mostrando os exemplos das midias que esses

canais utilizam para atingir de forma coerente transmitindo uma mensagem para o

publico-alvo, ressaltando que nado estdo incluidas algumas midias digitais. “As

atividades de comunicacdao de marketing devem estar integradas a fim de

transmitirem uma mensagem coerente e um posicionamento estratégico.” (KOTLER,

2012)
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2.3 Marketing promocional relacionado ao social

O marketing promocional utilizado no meio social tem como foco executar
acdes que providenciem alternativas praticas minimizando as dificuldades de
captagcdo e retencdo do publico alvo, aplicando uma ideia ou mudanga de
comportamento. Barboza e Costa (2014, p. 1456) afirmam que a principal
contribuigdo do marketing social para fazer uma real mudanga na sociedade ocorre
quando o individuo percebe o valor que possui sobre a adogdo de um
comportamento de forma voluntaria.

O marketing social péde ser visto na india, que buscava lancar campanhas
para o planejamento familiar, € na Suécia quando implementou campanhas para
tornar sua nacdao em nao fumantes e abstémios, ambos sdo bons exemplos do
marketing social sendo aplicado para implementar um comportamento na sociedade
que vise uma mudancga positiva. Porém o termo “marketing social” em si passou a
ser usado, apés o Banco Mundial, a Organizagdo Mundial de Saude e os Centros de
Controle de Prevencdo de Doencgas dos Estados Unidos utilizarem o termo
(KOTLER; KELLER, p. 694, 2012)

O marketing social ndo deve ser confundido com educagao ou propaganda,
pois ndo se limita a divulgar informacgdes ou ideias, mas a causar mudangas reais de
comportamento (TAVARES; ESPANHA, 2015). Kotler e Keller (2012, p. 695)
enfatizam essa mudanga quando dizem que as campanhas de marketing social
podem ter como objetivo mudar a capacidade cognitiva, os valores, as agdes ou 0s
comportamentos das pessoas. Ele resulta em mudanga de comportamento e
consequentemente mudancga social voltada para um publico alvo, portanto podendo
ter um papel de educar (SILVA; MAZZON, 2016). Formentini (2004, p.187) define
que o objetivo principal do marketing social € “mudar o comportamento dos
consumidores e de toda a sociedade, objetivando a melhoria e o bem-estar de
todos”.

No que se diz ao marketing social na parte empresarial, se tem a idéia de que a
empresa deve proporcionar a satisfacdo do seu consumidor ao mesmo tempo que
também oferta o bem-estar da sociedade a longo prazo, para que alcance seus

objetivos e cumpra suas responsabilidades sociais focando na ética,
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responsabilidade social e se comportando no ambito juridico para se elevar
socialmente. (KOTLER; KELLER, p 686, 2012).

No seguinte topico sera demonstrado como o marketing promocional aplicado
ao social pode gerar uma mudangca de comportamento positiva através de

campanhas na area de saude publica.

2.4 Marketing promocional aplicado a campanhas de vacinagao e saude

Como visto no tépico do marketing promocional, este tem como objetivo gerar
valor para a marca que esta sendo promovida, em campanhas de saude essa marca
€ substituida pela ideia que se pretende disseminar, seja a de se prevenir contra
uma doenca ou de um tratamento. O objetivo do marketing promocional € o de gerar
incentivo para que atraia a atengao do publico alvo. “Campanhas de comunicacao
em saude comumente sao adotadas para promover saude e prevenir doencgas de
modo a incentivar a mudanca de comportamentos individuais e coletivos.”
(CASTRO; DO AMARAL; PIRES, 2020)

Campanhas promocionais voltadas para a area da saude sao planejadas e
envolvem a criagdo de mensagens e escolha dos devidos canais para atingir o
publico alvo da forma mais eficiente, se baseando em quatro passos: Onde
estamos?, Para onde queremos ir?, Como chegaremos 1a? e Como
permaneceremos no caminho certo? (KOTLER; KELLER, p.695, 2012). A seguir
sera apresentado o Quadro 2 contendo as etapas do planejamento de uma

campanha promocional social.

Quadro 2: Processo de planejamento da campanha promocional social.

Onde estamos?
e Determina o foco do programa.
e Identifica o propdsito da campanha.
e Conduz uma analise de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

e Examina iniciativas anteriores e semelhantes.
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Para onde queremos ir?
e Seleciona o publico-alvo.
e Estabelece objetivos e metas.

e Analisa e o publico-alvo e a concorréncia

Como chegaremos 1a?
e Produto: projete a oferta ao mercado.
e Preco: administre os custos da mudanca de comportamento.
e Distribuigdo: torne o produto disponivel.

e Comunicagdes: crie mensagens e escolha a midia

Como permaneceremos no caminho certo?
e Desenvolva um plano para avaliagdo e monitoramento.
e Estabelega orcamentos e descubra fontes de financiamento.

e Conclua um plano de implementacgao.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (p. 695, 2012)

No quadro 1 foi visto as quatro etapas necessarias para um planejamento de
uma campanha promocional social, onde primeiramente é necessario se situar sobre
0 que se pretende fazer e se preparar para comegar, em seguida se determina os
objetivos e 0 que se pretende impactar com o projeto, entdo se define os meios para
alcancar esses objetivos e por fim como sera feito para que a vida util do projeto se
mantenha, assim colocando o projeto em pratica apos tudo estar definido.

Um caso pratico de campanhas promocionais de vacinagao é a do Zé Gotinha
durante a vacinagdo contra a Poliomielite, que criou um personagem carismatico
para atracdo do publico-alvo, que no caso sao criangas. De acordo com o Ministério
da Saude, (BRASIL, 2016), o Zé Gotinha € um personagem que foi criado pelo
publicitario Darlan Rosa, com o objetivo de protagonizar a campanha brasileira de
vacinagdo contra o virus da Poliomielite, iniciada no ano de 1986. A campanha
atingiu seus objetivos, pois o0 pais esta livre de casos da doenga desde 1990, e em

1994 foi certificado pela Organizagdo Pan-americana de Saude (OPAS) como area
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de livre circulagdo do Poli virus Selvagem (BRASIL, 2016). Nota-se que a campanha
obteve resultados positivos, provendo uma mudanga nos individuos proporcionando
o beneficio de erradicar a doencga, protegendo aqueles que eram afligidos no Brasil
(SILVA; MAZZON, 2016).

Ja um caso de campanha de saude que pode ser citado € o da epidemia da
obesidade infantil, onde o trabalho da campanha ndao é feito com a pessoa
diretamente afetada, mas com os pais das criancas afetadas, sendo assim a
campanha é pensada de forma a demonstrar o problema e trabalhar junto com um
publico que nao sera apenas informado, mas instruido a como lidar com o problema.
“Com agdbes direcionadas aos pais, principalmente e, também a agentes de saude,
governo e outros setores tém desenvolvido campanhas de marketing social em
Saude para enfrentamento da epidemia que se tornou a obesidade infantil.”
(CASTRO; DO AMARAL; PIRES, 2020)

Outro exemplo é o caso das campanhas contra a dengue no Brasil, onde a
partir de 2014 com o surgimento da chikungunya e do virus Zika, teve o aumento de
casos de microcefalia (VALLE, PIMENTA E AGUIAR, 2016) nos bebés cujas maes
foram infectadas, entdo ocorreu uma expansdo significativa de campanhas
audiovisuais contra o vetor das referidas arboviroses, o mosquito Aedes aegypti.
(ALBARADO, 2018) Esse caso evidencia bem o uso dos canais de massa para que
a campanha utilizou para atingir a populagdo, onde diariamente eram exibidos
através de diferentes midias, casos sobre a doenca e informagdes sobre a
vacinagao, visando gerar uma preocupagao na populagdo que consequentemente
buscaria a vacinagdo, semelhante a ideia atual das campanhas do Covid-19.

No caso da promog¢ao de marketing aplicado a campanha de vacinagao contra
a covid 19, a divulgacao das informagdes de produgao e eficacia das vacinas ocorria
a todo o momento, buscando convencer a populagdo aos poucos. As empresas
Pfizer e Moderna e o Instituto Gamaleya chegaram inclusive a divulgar em revistas
cientificas e na midia, preliminarmente, os resultados dos estudos da fase 3
(DOMINGUES, 2021). Mas mesmo com as informagdes sendo divulgadas ainda
havia dificuldade por parte da populacdo em aceitar as vacinas, consideravel parte
disso se dava pela demora da aprovagao de algumas vacinas, que tinham que

passar pelos requisitos de segurancga.
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A divulgagdo dessas informagdes eram feitas por meios de canais que
atingissem a maior quantidade de pessoas possiveis, sendo mais utilizados os
canais audiovisuais por meio de uma comunicagao de massa por parte das midias e

do estado.

“Campanhas de comunicacao de massa, por meio do uso de estratégias de
Marketing Social, sdo umas das agbes implementadas ndo apenas pelo
Estado, mas por diversos setores da sociedade, com o propésito de
contribuir para o enfrentamento deste alarmante problema de saude

publica.” (CASTRO; DO AMARAL; PIRES, 2020)
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para atingir o objetivo da pesquisa foram utilizados os percursos
metodoldgicos descritos a seguir, também sendo caracterizado o estudo quanto

a sua metodologia.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

Com o objetivo de “gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidos a
solugdo de problemas especificos” (GERHARDT, 2009, p.35) a atual pesquisa se
caracteriza como de natureza aplicada, ja que objetiva verificar o impacto do
marketing promocional na decisdo da vacinagao da populagdo de Joao Pessoa.

Com respeito ao objetivo, a pesquisa caracteriza-se tanto como explicativa
como descritiva, ja que tem como objetivo identificar os fatores que determinam
ou que contribuem para a ocorréncia dos fenbmenos assim como descrever

suas funcdes e caracteristicas,. s (GIL, 2007)

A pesquisa quanto a abordagem e tratamento de dados se caracteriza como
quali-quantitativa, pois utiliza dados numéricos e expressos em opinides abertas;
A pesquisa quantitativa, com sua base no pensamento positivista l6gico, tende a
enfatizar o pensamento dedutivo, as regras da logica e os atributos mensuraveis
da experiéncia humana. Por outro lado, a pesquisa qualitativa tem o foco nos
aspectos dinamicos, holisticos e individuais da experiéncia humana, para obter a
totalidade no contexto daqueles que vivenciam o fenémeno (POLIT, BECK;
HUNGLER, 2004, p. 201)

Conforme Severino (2007), “a dedugado é um procedimento légico, raciocinio
pelo qual se pode tirar de uma ou de varias proposicdes uma conclusdo que
delas decorre por forga puramente logica”. Com base no que foi citado, se

utilizara a forma dedutiva, pois se baseia em dados da amostra investigada
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relacionados ao marketing social/promocional para explicar os impactos deste

em um publico alvo.

3.2 Universo, amostragem e amostra

A populagao da pesquisa sdo as pessoas que residem em Joao Pessoa e
tomaram a primeira dose da vacina contra o covid-19, sendo 696.900 pessoas
com a primeira dose no dia 27 de dezembro de 2021, foi retirada desta uma
amostra ndo probabilistica intencional de 107 respondentes com amostragem

por acessibilidade.

3.3 Instrumento de coleta de dados

Para a divulgagdo do formulario, se teve um contato com os representantes
de turma do curso de administracdo do IFPB, assim como os professores da
instituicdo, além de amigos e familiares que colaboraram para a divulgacéo do
link do Google Forms, ficando disponivel de 27 de dezembro a 01 de maio. Nele,
o participante estava ciente que estava sendo respeitado e que estaria livre para
se retirar da pesquisa quando Ihe fosse conveniente.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um formulario misto, que
por sua vez teve um total de 9 questdes, com o foco nos objetivos propostos
pelo estudo. O instrumento foi dividido em 4 sec¢des distintas: a primeira trata das
informagdes sobre a pesquisa informando o objetivo da pesquisa e com que fim
os dados seriam utilizados. A segunda secéao incluiu os critérios de inclusdo na
amostra, onde o participante é questionado se reside ou ndo em Joao Pessoa, e
caso responda que nao o formulario se encerra.

A terceira segao inclui os dados do perfil demografico dos participantes com 5
questdes, sendo apenas 1 questdo aberta. Inicialmente € perguntado a idade do

participante, através de uma escala contendo um intervalo de 4 anos entre as



31

idades, iniciando com a primeira opcédo de 12 a 16 anos e se encerrando em 80
ou mais. Em seguida, foi abordado uma questdo quanto a escolaridade do
participante, através de uma escala nominal com 8 opg¢des de respostas, indo
de fundamental incompleto até pos graduagdo completa. A terceira questédo
aborda sobre o género do participante, foram colocadas 3 alternativas fechadas,
sendo elas masculino, feminino e prefiro ndo dizer, e uma alternativa com
espaco para resposta aberta.

As duas ultimas questbes apesar de serem do perfil demografico ja tem o
foco no objetivo da pesquisa, com escala optativa medindo a auséncia ou
presenca de alguma comorbidade que pode ser agravada pelo Covid-19 no
participante, e uma questao aberta, sobre a profissdo do participante, buscando
verificar se era uma profissdo que estava na linha de frente durante a pandemia
do Covid-19.

A quarta e ultima secao, inclui 3 questdes, sendo a primeira de multipla
escolha, questionando sobre os meios de comunicagdo pelos quais ©
participante obteve informagdes sobre a vacinagao do Covid-19, sendo dadas
como opgdes de escolha, as principais redes sociais, informacdes obtidas por
meios televisivos, meios impressos, por meio direto de outras pessoas e uma
op¢ao aberta para inserir um outro meio nao citado.

Em seguida foi incluido uma questdo em escala do tipo Likert de 7 pontos
indo de extremamente baixa para extremamente alta, que questionava o nivel da
influéncia das informacdes obtidas nos canais de comunicacao sobre a decisao
do participante de tomar ou ndo a vacina contra o Covid-19.

Por fim, a ultima questdo do tipo aberta, levantou sobre a informacao que
gerou mais influéncia na decisao do respondente de tomar ou néo a vacina.

O questionario foi aplicado através de um link da ferramenta online Google
Forms, facilitando o alcance dos entrevistados ja que, devido ao distanciamento

social imposto pela pandemia, encontros presenciais ndo eram possiveis.
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3.4 Perspectiva de analise de dados

Os dados foram dispostos em tabelas e graficos no Software Microsoft Excel,
fazendo uma analise quantitativa dos dados obtidos através de distribuicido de
frequéncia. Para a criacdo da nuvem de palavras, foi usado o site Wordart, aliado a
analise de conteudo, onde este permitiu a organizagado e analise plena dos dados
qualitativos.

No primeiro momento, as respostas foram transcritas e organizadas no Google
Planilhas, totalizando 101 respostas distintas. Entdo para facilitar o entendimento
dos dados, as respostas que estavam dispersas foram organizadas de forma a se
agruparem entre si, utilizando como fator de deciséo respostas similares, como por
exemplo: “A comprovagdo da eficacia da vacina”, “ A eficacia das vacinas na
populacao”, “Que por meio da vacina a taxa de transmissao diminui, sendo assim
menos pessoas se infectam e menos o virus circula”, entre outras respostas
similares, foram agrupadas em uma sé categoria: Eficacia da vacina; O mesmo foi
feito com outras respostas e outras categorias. Para um melhor entendimento, apos
agrupadas as respostas foram colocadas em uma nuvem de palavras, onde foi
usado o site Wordart, onde este permitiu a organizagéo e analise plena dos dados
qualitativos. Esse método faz uma organizagédo grafica agrupando as palavras em
funcéo da sua frequéncia.

Em seguida serédo apresentados os resultados obtidos a partir da analise dos

dados coletados.



33

4 ANALISE DE DADOS

Este topico tem o objetivo de demonstrar a analise e a discussdo dos dados
obtidos por meio dos instrumentos de pesquisa citados anteriormente. A descricao
dos resultados esta de acordo com os objetivos geral e especificos da pesquisa. O
topico esta dividido em duas partes, onde a primeira apresenta os dados

quantitativos e a segunda os qualitativos.

4.1 Marketing promocional aplicado a campanha do covid-19

Neste topico sera demonstrado os canais de marketing utilizados na
campanha de vacinacgao contra o Covid-19 na cidade de Joao Pessoa.

O Marketing promocional, quando utilizado de forma a promover um
comportamento relacionado a uma mudanga em um quadro social pode ser
caracterizado como o Marketing Social. Nesse estudo verificou-se que o marketing
promocional aplicado ao estimulo da populacédo tomar a vacina contra o COVID-19.
A sequir serao apresentados alguns dos principais meios de comunicagao utilizados
pela campanha de vacinagéo local. No meio televisivo as informagdes da vacinagéo
eram feitas por um programa de tv local estadual, onde algumas informagdes tinham

como foco a cidade de Jodo Pessoa, como demonstram as imagens abaixo.

Figura 2: Dados da campanha de vacinagao contra o Covid-19.
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Fonte: Dados retirados do Globoplay na pagina do telejornal JPB. (2021)

A figura acima demonstra como era feita a divulgagdo dos dados da
vacinagao, como uma forma de informar a populagcdo diariamente o numero de

pessoas vacinadas.

Essas mesmas informagdes também eram passadas em outros horarios por
meio de radios, além de serem divulgadas também nos meios impressos em

jornais e revistas como sera demonstrado na Figura 3.

Figura 3: Capa do jornal A Unido.
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Pode-se ver no canto inferior direito os dados sobre os casos de Covid-19
que eram divulgados diariamente, mostrando os casos ocorridos, as mortes e
quantas vacinas haviam sido aplicadas. Por serem informag¢des menos otimistas em
relagcdo as demonstradas na figura 2, percebe-se que os dados ficaram com um
espaco menor e menos aparente, sendo ofuscado pela noticia principal que
demonstra ser mais otimista, o que pode ser visto como uma forma da midia mostrar

um lado bom no meio da pandemia.

Ja pelos meios digitais a divulgagéo era feita de forma mais geral no youtube,
facebook, twitter, sites e blogs, onde os érgaos divulgavam informagdes focando o
Brasil e o mundo de forma geral, demonstrando os dados do Covid-19 de forma
mais abrangente, ou informagdes mais direcionadas a esclarecimentos sobre as
vacinas, como pode se ver na figura 4.

Figura 4: Divulgacao de palestra online sobre as vacinas contra o Covid-19.
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Fonte: Instagram Lasbtech (2022)
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A imagem acima mostra a divulgacdo de uma palestra por parte de um dos
pesquisadores da Fiocruz, onde ele demonstrou dados da pesquisa da vacina contra

o Covid-19, e como a vacina estava avancando.

Ja nas redes sociais a divulgagdo era mais direta, onde os 6rgaos locais
filtravam as informagdes que interessavam para a populagao local, divulgando dados

e informacgdes sobre a vacinagdo. Na figura 5 apresenta-se esse tipo de divulgagao.

Figura 5: Dados divulgados pela Prefeitura de Jodo Pessoa via Instagram.
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Fonte: Instagram da prefeitura de Jodo Pessoa (2022)

A imagem acima mostra a divulgagdo sobre a campanha de vacinagéo contra
o Covid-19, esses dados s&o divulgados por meio do instagram oficial da prefeitura

de Jodo Pessoa.

Além desses canais citados, provavelmente pelo fato de inevitavelmente ser o

assunto mais comentado no momento, a informagcdo era passada também
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pessoalmente entre as pessoas, que divulgavam informagdes sobre a vacinagao em

geral.

4.2 Analise Quantitativa

Neste item analisa-se as questdes quantitativas do instrumento de pesquisa,
com o objetivo de organizar, mensurar, definir e interpretar os dados. Sendo assim,
0os proximos topicos se dividirdo entre perfil sociodemografico, uma questao
especifica sobre os canais de comunicacdo que influenciaram na decisdo dos
participantes de tomar a vacina do Covid-19. E por fim, uma questao do tipo Likert

relacionada ao nivel da influéncia desses canais.

4.2.1 Perfil sociodemografico dos respondentes da amostra

Com base na amostra alcangada, que foi de 107 participantes, foram
consideradas validas apenas 101 participagdes por meio da questao eliminatoria que
delimita os participantes sendo moradores da cidade de Joado Pessoa.

Abaixo podemos verificar os dados sociodemograficos da pesquisa na Tabela

Tabela 1: Perfil Sociodemografico dos participantes.

Variavel Alternativas Frequéncia %
Feminino 54 53,5%

Género Masculino 45 44,6%
Prefiro n&o dizer 2 2,0%
17 a 23 anos 37 36,6%

Faixa etaria 24 a 30 anos 22 21,8%
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31 a 37 anos 10 9,9%

38 a 44 anos 20 19,8%

45 a 51 anos 10 9,9%

52 a 58 anos 2 2%

59 a 65 anos 0 0%

66 a 72 anos 0 0%

73 a79 anos 0 0%

80 anos ou mais 0 0%

Fundamental 0 0%

Incompleto

Fundamental ] 1%

Completo

Ensino Médio ] 1%

Incompleto

Ensino Médio 01 20,8%
Escolaridade Completo

Ensino  Superior 21 40,6%

Incompleto

Ensino  Superior 08 27, 7%

Completo

Pos Graduacéao 3 3%

Incompleta

Pos Graduacéao | 6 5,9%
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Completa

Sim 20 19,8
Comorbidade

Nao 81 80,2
Idade Minima: 17
Idade Maxima: 58
Média da idade: 30,5

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Considerando os dados sociodemograficos, representados na Tabela 1,
percebe-se que 53,5% dos respondentes sdo mulheres, 44,6% sao homens e 2%
preferiram n&o responder. As idades dos participantes variam de 17 a 58, tendo a
média geral de 30,5 e a maior porcentagem por faixa etaria ficando com os
participantes entre 17 e 23 anos. A escolaridade dos participantes validos foi de
fundamental completo a poés-graduagdo completa, sendo a grande maioria
representada por 40,6% participantes com o ensino superior incompleto. Também foi
questionado se o participante possuia alguma comorbidade que agravaria o
Covid-19, onde 80,2% responderam que nao, enquanto 19,8% respondeu que sim.

A figura 5 demonstra as profissdes dos participantes da pesquisa.

Figura 6: Nuvem de palavras das profissdes dos participantes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A figura acima demonstra em ordem decrescente: estudante com 27
respostas (26,73%), atendente com 14 respostas (13,86%), professor com 11
respostas (10,89%), nenhum com 6 respostas (5,94%), auxiliar administrativo e
estagiario com 4 respostas cada (7,92%); funcionario publico e pedagoga com 3
respostas cada (5,94%); corretor de imdveis, mecénico e motorista com 2 respostas
cada (5,94%); advogada, analista de sistemas, aposentado, jovem aprendiz,
autbnomo, balconista de farmacia, confeiteira, consultor comercial, contador,
cozinheira, enfermeira, fiscal de campo de voo, fisioterapeuta, gerente
administrativo, instrutor, marceneiro, monitor de qualidade, operador polivalente,
psicologo, psicopedagoga, supervisor, técnico em informatica, administrador com 1
resposta cada. Das profissbes citadas acima, aquelas que se consideram estar na
linha de frente do combate ao Covid-19 sdo apenas 4, considerando os que se
encaixam no setor de saude ou farmacéutico, que sdo balconista de farmacia,
enfermeira, fisioterapeuta e psicologo.

A maior parte dos participantes sendo estudantes se relaciona com a maior

porcentagem da faixa etaria, que se define por participantes entre 17 e 23 anos.

4.2.2 Analise sobre os meios de comunicag¢ao da vacinagao do Covid-19
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No questionario aplicado haviam 3 questbes que tratavam dos meios de
comunicacdo da campanha de vacinagdo contra o Covid-19, sendo a primeira
abordando sobre quais meios atingiram a populagao, na qual se pode ver no Grafico
1.

Grafico 1: Meios de comunicacdo pelos quais vocé obteve informacbes sobre a

vacinagao do Covid-19
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Propagandas televisivas
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O meio que mais atingiu a populagao foram os telejornais, seguido pelo
instagram, propagandas televisivas e por meio de amigos ou pessoas proximas, o
que é coerente com a maioria dos participantes,que estdo na faixa etaria entre 17 e
23 anos, estudantes que provavelmente acompanham, telejornais e sdo assiduos
nas redes sociais. Esse resultado corrobora com os argumentos de Kotler e Keller
(2012) sobre os canais de comunicagdo que defendem a midia televisiva ainda
como eficaz, porém com a evolugao tecnoldgica esta sendo aos poucos suprimida

pelas redes sociais.



42

Na segunda questdo os participantes foram solicitados a informar o grau da
influéncia das informacgdes obtidas nos meios de comunicagdo na sua decisao de
tomar ou ndo a vacina, a questao foi aplicada por meio de uma escala tipo Likert de
7 pontos, variando de extremamente baixa a extremamente alta.

A Tabela 2 apresenta a porcentagem.

Tabela 2: Influéncia dos canais de informacéo sobre sua decisdo de tomar a vacina
do covid-19

Extremamente Muito Baixa Neutro Alta Muito Alta | Extremamente
baixa baixa alta
10,89% 5,94% | 3,96% 11,88% 15,84% 13,86% 37,62%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Entre os 101 participantes da pesquisa, 37,62% concordaram que a influéncia
das informacdes obtidas foi extremamente alta, sendo a alternativa que recebeu a
maior concordancia, demonstrando que as informagdes divulgadas pelos meios de
comunicagao causaram grande impacto na decisdo dos participantes de tomar ou
ndo a vacina, o que de acordo com a definicdo e o objetivo das campanhas de
saude, que de acordo com Castro, Do Amaral e Pires (2020) citados no referencial
tedrico, as campanhas tém como objetivo incentivar a mudanga de comportamentos
individuais e coletivos, causando uma influéncia no publico-alvo indo de acordo com
o resultado obtido.

A segunda alternativa com maior concordéncia representada por 15,84%
participantes foi que a influéncia foi alta, seguido por 13,86% que afirmam que as
informacdes tiveram uma influéncia muito alta na sua decisdo. Esses dados
demonstram que as informagdes tiveram sim influéncia na decisdo dos participantes
em tomar a vacina contra o Covid-19, pois mais de 67% dos participantes
selecionaram que as informacdes tiveram uma influéncia entre alta e extremamente

alta, representando assim a grande maioria dos participantes.
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A quarta alternativa com maior concordancia foi a neutra com 11,88%
participantes tendo selecionado, seguida por extremamente baixa com 10,89%
participantes, muito baixa com 5,94% e baixa com 3,96%; Demonstrando que a
menor parte dos participantes considera que as informagdes n&o tiveram grande

influéncia na sua decisao.

4.3 Analise Qualitativa

Neste item serdo analisadas as respostas dos participantes da pesquisa
através do indutor: Qual a informagao obtida nos meios citados mais influenciou na
sua decisao de tomar a vacina contra o Covid-19? Os participantes foram instruidos
a responder com base nas suas duas respostas anteriores sobre a influéncia dos
meios de comunicagao.

Nesta ferramenta, quanto maior a fonte da palavra maior foi sua frequéncia na
amostra, inversamente, quanto menor sua fonte menor sua frequéncia.

A figura 2 apresenta a organizagdo das respostas na nuvem de palavras onde
os termos com maior frequéncia em ordem decrescente foram: Eficacia da vacina
(48), Informagdes gerais sobre a vacinagao (25), Medo de morrer (12), Nenhuma
informagéo em especifico (9), Obrigatoriedade (6) e Nao tomou a vacina (1). O termo
Eficacia da vacina remete as respostas que relataram que informagdes que
demonstravam dados ou resultados da efetividade nas pessoas que ja haviam
tomado a vacina causaram influéncia. O Termo Informag¢des gerais € auto
explicativo, e remete as informacbdes gerais da vacina como dados de entrega,
producdo e distribuicdo. O termo medo de morrer se refere as informacdes dos
obitos causados pelo Covid-19 que sao divulgados periodicamente pelos meios de
comunicagdo. O termo Nenhuma informacéo em especifico se refere a respostas
indiferentes, irrelevantes ou que nenhuma informagdo gerou uma influéncia
significativa. O termo Obrigatoriedade se remete as informacdes divulgadas sobre os
locais exigindo que para adentrar o cidadao precisaria ter tomado a vacina contra o

Covid-19. Ja o termo N&o tomou a vacina € auto explicativo, se remetendo a um
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participante da pesquisa que mesmo com as informacdes obtidas pelos meios

decidiu ndo se vacinar.

Figura 7: Nuvem de palavras das informagdes mais influentes sobre a vacinagao

contra o Covid-19
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A tabela 3 demonstra a frequéncia numérica dos termos e sua porcentagem,
para uma melhor compreensdo e complementando a nuvem de palavras vista

acima.

Tabela 3: Informagdo obtida nos meios citados acima mais influenciou na sua

decisao de tomar a vacina contra o Covid-19

Eficacia da vacina 48 47 5%

Obrigatoriedade 6 5,9%
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Informagdes gerais da |25 24,8%
vacinagao

Medo de morrer 12 11,9%
Nenhuma informagao em |9 8,9%
especifico

N&o tomou a vacina 1 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O resultado da questao aberta demonstra que a maior parte dos participantes
foi influenciado pelas informagbes sobre a eficacia da vacina (47,5%), o que vai de
acordo com o resultado dos canais com mais influéncia, onde os telejornais e as
redes sociais veicularam diariamente informacbes sobre a eficacia e os resultados
dos testes das vacinas. Seguido pelo ponto com as informagdes gerais da vacinagao
(24,8%) que eram também veiculadas nos telejornais, informagdes como horarios
locais e grupos de prioridade. Os resultados vao de acordo com a definicdo do
marketing social de Barboza e Costa (p. 1.456, 2014) citado no referencial tedrico
que afirma que uma real mudanca na sociedade ocorre quando o individuo percebe
o valor que possui sobre a adogao de um comportamento de forma voluntaria o que
com as informacdes da eficacia da vacina fez com que os participantes se sentissem
seguros e adotassem o comportamento de se vacinar, e provavelmente de propagar

esse comportamento para pessoas proximas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pandemia do Covid-19 foi algo inesperado e que se propagou rapidamente
por todo o mundo, sendo o Brasil um dos locais mais afetados. Para combater a
doenca foi entdo as pressas produzido por varios laboratorios vacinas que pelo
menos reduzissem os niveis de mortalidade ja que as mesmas nao impedia a
propagacao do virus. Sendo assim, um papel muito importante durante a pandemia
foi o do marketing promocional em conjunto com o social, que visavam implementar
na populagdo, meio a tanto medo causado pelo Covid-19, um comportamento de se
dispor a receber a vacina para que nao s6 o individuo, mas o coletivo ficasse mais
seguro em meio a pandemia. Diante da importancia dessas questdes e da
relevancia do tema, surgiu-se a pergunta desta pesquisa: Qual o impacto do
marketing promocional na decisao da populagao de Jodo Pessoa em tomar a vacina
da Covid-19?

Houve dificuldade para atender a tal proposta, contudo no que se diz respeito
ao objetivo geral, assim como a pergunta que norteia esta pesquisa, foram
alcancadas plenamente, contudo, se tornou necessario revisitar conceitos para um
melhor entendimento sobre marketing promocional, marketing social, canais de
comunicagdo, além de atender os objetivos especificos que serdo debatidos a
seqguir.

O primeiro objetivo especifico foi abordar os principais pressupostos teoricos
sobre o marketing promocional e seu uso em campanhas de vacinagdo, onde
verificou-se que ele foi atendido ao conseguir demonstrar o pleno uso do marketing
promocional que relacionado ao social durante a campanha de vacinagao conseguiu
se adaptar e gerar influéncia na populagao.

Para o segundo objetivo especifico, foi definido identificar os canais de
marketing promocional adotados pela campanha de vacinagao da covid-19 em Joao

Pessoa, no qual foi obtido resultados mais claros e também foi atendido. Nos
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resultados da pesquisa verificou-se que os canais de comunicacdo mais utilizados
pela midia foram os que mais atingiram os participantes.

O terceiro objetivo especifico foi verificar quais desses canais de marketing
promocional atingiram a populagcéo de Jodo Pessoa, que como citado anteriormente
identificou-se nos resultados que varios canais atingiram a populagéo, sendo os com
mais influéncia os canais televisivos e as redes sociais, sendo assim, o objetivo foi
atendido.

O ultimo objetivo de levantar junto a populagdo vacinada se os canais de
marketing promocional influenciaram sua decisdo, verificou-se que a influéncia dos
canais foi bastante alta nos participantes, sendo que mais de 67% dos participantes
tiveram influéncia alta a extremamente alta, sendo assim, o objetivo foi atendido.

O objetivo geral foi analisar o impacto do marketing promocional da vacina da
covid-19 na decisao da populacdo da cidade de Jodo Pessoa em tomar a vacina, no
qual foi plenamente atendido. Com os resultados da pesquisa foi possivel verificar
que o marketing promocional aplicado através dos telejornais e das midias sociais
impactou aos participantes através da adogdo do comportamento de se vacinar, e a
implementacdo da ideia da prevencdo, o que demonstra que a campanha foi um
sucesso obtendo bons resultados.

Diante disso, além da falta de tempo, a limitagdo da divulgagao do instrumento
de pesquisa foi 0 que mais dificultou que a pesquisa atingisse um maior numero de
pessoas. A pandemia e as dificuldades de contato com possiveis participantes para
uma tematica tdo especifica impediram um aprofundamento maior que seria
importante para o estudo. Além da impossibilidade da obtengdo de certos livros
fisicos por conta da pandemia.

E recomendavel a continuidade dos estudos sobre o impacto do marketing
promocional ndo sé na campanha da vacina contra o Covid-19 e muito menos
apenas na cidade de Jodo Pessoa, mas em qualquer que seja a campanha e saude
ou a regiado, afinal de contas, esse tema esta longe de estar plenamente explorado,
podendo gerar futuramente pesquisas com alto grau de relevancia. Outro ponto a
ser explorado € uma abordagem mais qualitativa do tema, onde pode-se obter
resultados ainda mais aprofundados com uma visao que talvez ndo tenha sido

obtida neste estudo.
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Por fim, espera-se que este estudo contribua para a construgdao de
conhecimento para outros pesquisadores, agregando de forma positiva

conhecimento para possiveis futuros leitores.
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APENDICES A Questionario

Ol3, obrigado a se dispor a participar da pesquisa!

O seguinte questionario faz parte do meu Trabalho de Conclusdao do Curso de
Bacharelado em Administragdo do Instituto Federal de Educacado, Ciéncia e
Tecnologia da Paraiba - IFPB e tem como objetivo identificar o impacto do marketing
promocional na decisdo da populacdo de Jodao Pessoa em tomar a vacina da
Covid-19.

Este questionario é destinado a moradores da cidade de Jodo Pessoa que tomaram
ao menos uma dose da vacina contra o Covid-19.

Sua participacao € totalmente voluntaria e andénima, portanto, em qualquer momento
vocé pode decidir se retirar do estudo.

As informacgdes aqui obtidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.
Caso fique com duvidas ou queira fazer algum comentario sobre a pesquisa € so

entrar em contato pelo e-mail: sidney.davince@academico.ifpb.edu.br

Questionario

1 Vocé é Residente da cidade de Joao Pessoa?
()Sim
( ) Nao

2 Qual sua faixa etaria?
( )12 a 16 anos
()17 a23 anos
()24 a30anos
()31a37anos
( )38 a44 anos
( )45 a51 anos
()52 ab58anos



()59 a65anos
( )66 a 72 anos
()73a79anos

( ) 80 anos ou mais

3 Qual a sua Escolaridade?

( ) Fundamental incompleto

( ) Fundamental completo

( ) Ensino Médio incompleto

( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Superior incompleto
( ) Ensino Superior completo

( ) Pés Graduacgao incompleta

( ) P6s Graduagao completa

4 Qual seu género?
( ) Masculino
( ) Feminino

( ) Prefiro nao dizer

5 Vocé possui alguma comorbidade que pode ser agravada pelo Covid-19?

( ) Sim
( ) Nao
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6 Qual a sua profissao? (Caso nao tenha uma responda nenhuma ou

estudante)

7 Por quais meios de comunicagdao vocé obteve informagées sobre a

vacinagao do Covid-19?
( ) Instagram
( ) Facebook
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() Twitter
() Youtube

( ) Grupos de Whatsapp

( ) Sites ou Blogs de noticias

( ) Radio

( ) Revistas

( ) Jornais impressos

( ) Propagandas televisivas

( ) Notas veiculadas na televisdo por orgaos governamentais
( ) Telejornais

( ) Por meio de amigos ou pessoas prox

( ) Outros

8 Qual a influéncia dos canais de informagao sobre sua decisao de tomar a
vacina do covid-19?
Extremamente baixa ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 Extremamente alta

9 Qual informagao obtida nos meios citados acima mais influenciou na sua

decisiao de tomar a vacina contra o Covid-19?
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