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RESUMO

Introducdo: No campo de politicas publicas o tema relativo a promocdo e a
prevencdo em saude tém sido constantemente debatido em ampla escala, refletindo
sobre a adocdo de programas comunitarios de educacdo e a formacdo de
habilidades na area de promocéo, por meio do uso de ferramentas de marketing que
sejam apropriadas e eficazes para intervencfes de saude publica.Objetivo: Realizar
uma revisao sistematica da literatura cientifica acerca da relacdo entre o emprego de
ferramentas de marketing por meio dos veiculos de comunicacdo social e a
prevencdo e promocao da saude, durante a pandemia da COVID-
19.Métodos: Busca nas bases de dados PubMed, LILACS, Web of Science. As
Stringsde busca foram adaptadas em cada uma das bases de dados. A partir da lista
de estudos retornados, os resultados foram exportados em formato Bibtex, para
componente de importacdo na ferramenta auxiliar Rayyan. De um total de 10.092
documentos recuperados, apds a remocao dos artigos repetidos e demais critérios
de excluséo, restaram 30 artigos relacionados com a promocdo e prevencao da
saude durante a pandemia da COVID-19.Resultados: Sobre o total de 30 artigos
incluidos na sintese, 70% abordaram a prevencao da COVID-19 e os 30% restantes
abordam temas relacionados a prevencdo e/ou promocdo nha area da saude, ou
temas relacionados a desinformacao sobre o tema saude da populacdo. Também foi
identificado que 14 artigos tratavam sobre a promoc¢éo da saude no Brasil, metade
abordando a prevencdo da COVID-19. Ainda, os 30 artigos apontaram a utilizacéao
como veiculos de comunicacdo na prevencdo e/ou promoc¢ao da saude, em maior
namero, os aplicativos disponiveis na rede social, sendo que o Whatsapp
apresentou uma frequéncia de 20,9%, seguido pelo Twitter com uma frequéncia de
14,0%, o Instagram foi citado 9,3% e apds, em menor frequéncia, o Facebook com
7,0% e o Youtube foi utilizado em 4,7%.Conclusdo: Observa-se que algumas
ferramentas de marketing ndo s&o mencionadas explicitamente, mas sim
implicitamente, percebendo-se a conexdao do marketing por meio das ferramentas de
comunicacao social.

Palavras-chave: Gestdo em Saude. Marketing e Saude. Marketing Digital. Covid-19.
Saude Publica.



ABSTRACT

Introduction: On the area of public policies, the subject of health promotion and
prevention has been discussed frequently on a large scale, reflecting on the adoption
of education community programs and the training of promotion abilities through the
use of marketing tools that are well-fitted and efficient for the intervention on public
health. Objective: to conduct a systematic scientific literature review on the relation of
the use of marketing tools by vehicles of social communication and the prevention
and promotion of health during the COVID-19 pandemic. Methods: to search in the
data bases PubMed, LILACS, Web of Science. Search strings were adapted in each
of the data bases. From the list of found studies, the results were exported in Bibtex
format for importation components in the auxiliary tool Rayyan. From a total of
10,092 recovered documents, after the removal of repeated papers and other
exclusion criteria, it remained 30 papers related to health promotion and prevention
during the COVID-19 pandemic. Results: On the total of 30 papers included in the
synthesis, 70% discussed the prevention of COVID-19 and the 30% that remained
discussed themes related to health prevention and/or promotion, or themes related to
misinformation about the topic of population health. Also, it was identified that 14
papers addressed health promotion in Brazil, half of them on COVID-19 prevention.
Moreover, these 30 papers indicated the use of communication vehicles for health
prevention and/or promotion of social media appsin a larger number. WhatsApp had
a frequency use of 20.9%, it was followed by Twitter with frequency of 14.0%,
Instagram was mentioned 9.3% and after, with the least frequency, Facebook with
7.0% and YouTube with 4.7%. Conclusion: it is noticeable that some marketing tools
are not explicitly mentioned but implicitly, which allows us to perceive the connection
of marketing through social communication tools.

Keywords: Health Management. Marketing and Health. Digital Marketing. COVID-
19. Public Health.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da COVID-19, doenca infecciosa causada pelo novo
coronavirus, inicialmente declarada como surto em janeiro de 2020 pelo Comité de
Emergéncia de Saude Publica de Interesse Internacional - ESPII e posteriormente
pandemia pela Organizacdo Mundial da Saude - OMS em marco de 2020 (R&D,
2022), onde a sociedade se deparou com a necessidade de seguir as orientacdes
dos o6rgdos de vigilancia sanitaria em saude, para manter o isolamento, o
distanciamento social e adotar medidas protetivas para evitar a propagacao da
doenca, compreender e entender a importancia da prevencdo para combater o
aumento de casos tornou-se crucial (MINISTERIO DA SAUDE - GOVERNO
FEDERAL DO BRASIL, 2022).

O isolamento e o distanciamento social modificaram os habitos da populagéo
mundial, de forma que o acesso a informacdo foi compulsoriamente direcionado
para os meios de comunicacdo nao presenciais, como uma medida de prevencao e
protecdo contra o avanco do virus (CARDOSO; FERREIRA; BARBOSA, 2020).

Nesse contexto, para disponibilizar o acesso a informacdo, os gestores da
saude publica fomentaram a utilizacdo das tecnologias de informacdo e
comunicacdo analdgicas ou digitais, sejam eles programas de radio e televisao,
jornais online, blogs e sites na internet, como ferramenta de prevencéo e promocao
da saude, impedindo o contato presencial e contribuindo para reduzir o nimero de
pessoas infectadas pelo virus (SANTOS et al., 2021).

Através dessas tecnologias, algumas campanhas e a¢des de marketing social
foram compartilhadas com a populagdo, como a campanha ‘fique em casa’ e ‘use
mascara’, destacando a importancia desses cuidados na contencdo da doenca
(NEVES et al., 2021).

O presente trabalho tem a finalidade de desenvolver uma pesquisa através de
uma revisdo sisteméatica da literatura sobre a utilizacdo de ferramentas do marketing
e a relacdo com a prevencdo e promoc¢ao da saude na pandemia da COVID-19,
apresentando evidéncias abrangentes na bibliografia cientifica, refletindo sobre o
seu engajamento na saude publica e o seu papel social na pandemia, baseando-se
na metodologia de (OLIVEIRA et al., 2018).
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2 PROBLEMATIZACAO

A fim de nortear e delimitar o contexto do presente trabalho, cabe destacar
que indiscutivelmente a pandemia da COVID-19 impactou drasticamente no
comportamento e no dia a dia da populagdo mundial (CUSTODIO et al., 2021).

A partir do lockdown, definido por uma medida preventiva obrigatoria que
consiste no blogueio total pelo fechamento do acesso aos municipios, adotado por
muitos paises com o intuito de inibir a propagacéo acelerada do virus, visto que as
medidas de quarentena e isolamento social ndo foram suficientes para controlar a
infeccéo, ficou proibida a circulacdo das pessoas em locais publicos, em ambientes
fechados, no comércio e em estabelecimentos de servicos ndo essenciais, se fez
necessario que os governantes dos paises buscassem alternativas para manter o
acesso a informacdo a populacdo e, através dos meios de comunicacao,
implementar campanhas e acdes sociais para impedir a dissemina¢cdo do novo
coronavirus e preservar vidas (GUIMARAES, 2022).

O enfrentamento a pandemia e 0 acesso a informa¢do num pais desenvolvido
e melhor preparado em termos de politicas publicas e economia estavel, com um
indice vulnerabilidade social baixo, pode ter apresentado diferencas em relacdo a
paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, onde existem problemas na
economia, crises politicas e desigualdades sociais (PORTELA; REIS; LIMA, 2022).

No cenario mundial, o Brasil possui uma &rea territorial muito extensa,
delimitada por areas urbanas e rurais, apresentando diferencas significativas quanto
a aspectos sociais, econdmicos e culturais (SAKAKIBARA, 2019).

Devido a esses aspectos, 0 acesso a informacdo pode ser limitado,
principalmente nas é&reas rurais, devido a dificuldade de manutencdo de
necessidades béasicas da populacdo, como &gua, energia elétrica, estradas,
rodovias, acesso a internet e tecnologias digitais (GUIMARAES, 2022). Por outro
lado, nas grandes cidades e localidades, em que foi possivel o acesso aos meios de
comunicacdo, a populacdo mais carente, exposta a fome e a miseéria, enfrentaram
dificuldades de manterem o distanciamento social e utilizarem métodos de protecao
como o0 uso de mascaras e isolamento de familiares contaminados (PORTELA,
REIS; LIMA, 2022).
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Portanto, ao avaliar os aspectos citados, relativos ao acesso a informacao no
contexto da pandemia da COVID-19 no Brasil, entende-se que 0s meios de
comunicacao e suas ferramentas de apoio néo foram efetivos no sentido de atingir a
populacao brasileira na totalidade, pois uma parte da populacdo ndo obteve éxito na
prevencao, por nao possuirem meios de colocar em pratica as devidas orientacoes,
sejam elas publicas ou privadas, sendo compreensivel que o marketing em saude,
no contexto da COVID-19, ndo alcancou um desempenho efetivo diante da
desigualdade social (DARSIE; HILLESHEIM; SOMAVILLA, 2022).

O problema dessa pesquisa centraliza-se em identificar, através de uma
revisdo sistematica da literatura cientifica, a relacao entre o emprego de ferramentas
de marketing pelos meios de comunicagdo social e a prevengcdo e promoc¢ao da
saude, durante a pandemia da COVID-19, considerando o0s aspectos que

dificultaram o acesso a informacéo.
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3 REVISAO TEORICA

Com o objetivo de entender a atuacdo do marketing no mercado e a sua
interacdo com a sociedade e a &rea da salde, abaixo estdo apresentados 0s
conceitos relacionados ao marketing tradicional, marketing social, marketing e saude

e 0 uso do marketing na pandemia da COVID-19.

3.1 MARKETING

Marketing é um conjunto de atividades voltadas a entender e satisfazer as
necessidades da populacédo, possui a missdo de explorar, criar e realizar troca de
valores para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral (CHURCHILL,
2017; RUDELIUS, 2009).

O marketing atua atraves de atividades que envolvem o relacionamento entre
pessoas, por meio de buscas e trocas sistematicas de bens tangiveis ou intangiveis,
a fim de atingir objetivos especificos (RICHERS, 2017).

Nas empresas e organizacdes, as agdes de marketing utilizam um composto
(Mix de marketing) com o objetivo de controlar e acompanhar uma melhor resposta
do consumidor, no sentido de obter lucro e permanecer com uma melhor
performance no mercado competitivo (HONORATO, 20037?). Desse modo, com a
finalidade de executar suas acdes, o marketing utiliza-se de ferramentas que servem

de apoio na comunica¢ao com o publico alvo, como exemplo na Tabela 1.

Tabela 1 — Ferramentas de marketing e veiculos de comunicacao social

Ferramentas Veiculos de Comunicagao Social
Telemarketing Telefone
Marketing Digital Redes Sociais (Facebook, Instagram, Whatsapp, Youtube,
TikTok...)
Marketing Interativo Website, blogs, sites institucionais, lojas virtuais
Propaganda Televisao, Radio, Jornais, Revistas, Internet
Impressos Jornais e revistas informativas
Mala Direta Correio, E-mails
Catélogos impressos e digitais Correio, E-mails

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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3.2 MARKETING SOCIAL

Enquanto no marketing tradicional o objetivo fundamental é potencializar e
estimular a utilizagdo de produtos ou servicos com a finalidade de aumentar lucro
e/ou vendas, o marketing social tem como principio fundamental estimular e
promover a mudanca de comportamento das pessoas, com foco no bem social como
um todo, alcancando como resultado uma mudancga social (SILVA; MAZZON, 2016).

O marketing social tem o principal objetivo de atuar em projetos e agcdes para
alcancar a resolucao de problemas voltados para a sociedade. S&o conceitos e usos
de marketing de bem-estar amplamente difundidos, embora com diferentes
perspectivas. O valor do marketing social deve depender de sua capacidade de
fornecer assisténcia Unica e pratica aos envolvidos na promocgao de causas sociais
(LEATHAR; HASTINGS, 1987).

Na esfera publica, o marketing social utiliza-se de ferramentas norteadoras
com conceitos e ideias bem definidas, para serem utilizadas pelos agentes
envolvidos na resolucao de problemas sociais, podendo ser plenamente empregado
em planejamentos estratégicos de politicas publicas, desempenhando seu papel
com eficiéncia quando o objetivo principal € mudar o comportamento de um publico
especifico (SILVA; MAZZON, 2016).

Ainda, num programa social, uma campanha ou acdo de marketing
compreende, por parte dos gestores, a necessidade de entender as pessoas como
pertencentes a um grupo carente de politicas voltadas para promover a mudanca de
habitos e costumes que prejudicam o seu bem-estar. Nesse contexto, 0os gestores
de programas sociais formulam politicas baseadas em comportamentos que podem
ser afetados, resultando em mudancas organizacionais, ambientais e politicas
(SILVA; MAZZON, 2016).

3.3 MARKETING SOCIAL E SAUDE

Em relagdo ao marketing tradicional com foco na venda de bens e consumos,
a atuacdo do marketing na area da saude passou a ter uma maior visibilidade no
final do século passado. Por ser um ponto de atencéo da iniciativa publica, em 1986,

a Organizacdo Mundial da Saude — OMS publicou o Glossério de Promocao da
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Saude com o objetivo principal de permitir uma comunicacdo efetiva entre as
Nacbes Unidas e demais 6rgdos de saude com as organizacdes e profissionais que
atuavam na area de promocao da saude (NUTBEAM, 1986).

Com o passar dos anos, a atencéo voltada para o campo da promoc¢ao da
salde permaneceu em constante evolugcdo até os tempos atuais, baseando-se em
conhecimentos e abordagens de diferentes disciplinas e obtendo informacbes a
partir de novas evidéncias sobre as necessidades de saude e seus determinantes
mais implicitos (SMITH; TANG; NUTBEAM, 2006).

No campo de politicas publicas e programas de Governo o tema relativo a
promocao e a prevencdo em saude tém sido constantemente debatido em ampla
escala, frente a globalizacdo e seu potencial de impactar na saude, com o intuito de
fomentar o investimento em estratégias e infraestrutura para enfrentar os
determinantes criticos da saude, devido a constante adocdo de programas
comunitarios de educacdo em saude, intervencdes regulatérias e formacdo de
habilidades na area de promocdo da saude, por meio do uso de ferramentas de
marketing que sejam apropriadas e eficazes para intervencfes de saude publica
(LEFEBVRE; FLORA, 1988; SMITH; TANG; NUTBEAM, 2006).

Nesse sentido, o setor publico tem utilizado técnicas e ferramentas de
marketing, antes empregadas no setor privado, devido ao seu alto grau de
efetividade no planejamento, desenvolvimento e execuc¢éo de estratégias dedicadas
a promocao de mudanca social e, consequentemente, na saude (WALSH et al.,
1993).

Segundo Evans (2006), o marketing social tem sido muito utilizado para
influenciar comportamentos de na area da saude, por meio de campanhas e
estratégias de comunicacdo baseadas em midia de massa. Ainda, utiliza os
profissionais de salude como intermediarios, além de métodos de comunicacao
interpessoais como colocacao de mensagens em clinicas, hospitais e organizacdes
de saude, caracterizando a informacdo, a promocdo e a prevencdo ao alcance
comunitario (SILVA; MAZZON, 2016; EVANS, 2006).

O marketing social tornou-se uma ferramenta metodolégica adequada para
utilizacdo no setor publico e na promocdo da saude. Na area da saude, o
planejamento e a execucdo de campanhas baseiam-se nos principios do marketing

social, desenvolvidos para ajudar os profissionais do setor publico a desenvolver um
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plano de acdo baseado em etapas para um movimento saudavel, em direcdo ao
objetivo principal de implicar avangos nas perspectivas sociais, como alternativa
para orientar os publicos-alvo para a¢g6es e mudancas de comportamento, por meio
de politicas de saude (SILVA; MAZZON, 2016; EVANS, 2006).

No ambito da saude, elementos de marketing sdo adotados sem serem
notados. Por se tratar de prestacédo de servico de grau de complexidade elevada e
por ser um produto intangivel, o marketing utiliza-se de profissionais que atuam na
area para servirem como veiculo para orientar melhor qualidade de vida as pessoas,
através de uma assisténcia voltada para promover o bem-estar do individuo,
oferecendo seguranca e alcancando mudancas no seu dia a dia (ROSALY; ZUCCHI,
2004).

O marketing focado na salde apresenta um pensamento estratégico e
objetivos claros a serem alcancados. Os profissionais devem estar sempre atentos
ao publico alvo e a quem os servicos sao prestados. Com base nos resultados
obtidos, varios aspectos precisam ser considerados para avaliar quem € e como o
cliente se comporta. Esses aspectos também devem ser ponderados para que o
ambiente e o0s servicos de saude adaptem-se ao publico, pois cada pessoa pode ter
percepcoOes diferentes (ROSALY; ZUCCHI, 2004).

3.4 O MARKETING NO CONTEXTO DA PANDEMIA DA COVID-19

Em meio a pandemia da COVID-19 governantes procuraram estratégias para
manter a economia funcional e a comunicacédo foi peca fundamental ao marketing,
principalmente no ambito digital, com praticas que englobam jornalismo, relacdes
publicas e publicidade e propaganda, evitando crises econdmicas e financeiras.
Nesse cenario, uma alternativa foi a utilizagéo da internet (OLIVEIRA, 2021).

O avanco da pandemia impactou no isolamento das cidades, proibindo a
abertura de estabelecimentos comerciais e de prestacéo de servigo ndo essenciais,
fazendo com que o mundo repensasse a forma como as pessoas vivem e conduzem
0S negocios, pois as medidas de saude para conter a gravidade da situacéo,
especialmente a crise sanitaria, levaram a mudangas profundas no comportamento
humano (MASON; NARCUM; MASON, 2021; OLIVEIRA, 2021).
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Esse cenario forcou varias organizacdes a se reinventarem para se manter no
mercado, de forma a antecipar algumas tendéncias do ambiente digital, tornando as
empresas mais acessiveis aos consumidores, através de estratégias de marketing
gue antes eram operacdes presenciais, impulsionando o investimento em acdes na
internet, levando ao crescimento exponencial do marketing digital (MASON;
NARCUM; MASON, 2021; OLIVEIRA, 2021).

3.5 APLICABILIDADE DE FERRAMENTAS DE MARKETING, PROMOVIDA PELOS
MEIOS DE COMUNICACAO DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19 NO BRASIL

No Brasil, o enfrentamento a pandemia do novo coronavirus teve inicio por
meios oficiais no primeiro trimestre de 2020, a partir de Portarias emitidas pelo
Ministério da Saude declarando Emergéncia em Saude Publica de Importancia
Nacional (ESPIN) e estabelecendo medidas para o combater a propagac¢éao do virus,
dentre elas a divulgacao de informacdes a populacdo (BRASIL, 2020).

Diante da crise sanitaria, com isolamento social e a implantacdo do
fechamento das cidades, o Ministério da Saude fomentou a divulgacdo de
informacdes através das plataformas digitais e dos canais de comunicacao pelas
redes sociais como o0 Instagram, Twitter, Facebook, Youtube e Linkedin
(MINISTERIO DA SAUDE — GOVERNO FEDERAL DO BRASIL, 2022).

Frente a esse cendario, 0 servico publico implementou campanhas e
estratégias de marketing, por meio digital, interativo ou propaganda, através de
organismos e secretarias de vigilancia em saude estaduais e municipais, para
estimular o conhecimento e potencializar o0 engajamento da populacdo por meio de
tecnologias de informacdo e comunicacdo, dentre elas, televisdo, radio, redes
sociais e demais plataformas disponiveis na internet (PORTAL DE SERVICOS
DIGITAIS — GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL, 2020).
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Realizar uma revisdo sistemética da literatura cientifica acerca da relacdo
entre o emprego de ferramentas de marketing por meio dos veiculos de
comunicacdo social e a prevencdo e promoc¢ao da saude, durante a pandemia da
COVID-19.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar a utilizacdo de ferramentas de marketing, através dos veiculos de
comunicacdo social empregados na saude publica, como forma de sensibilizar,
prevenir e promover a salude durante a pandemia.

Sistematizar o conceito de marketing e os veiculos de comunicacdo social
empregados nas estratégias utilizadas para a prevencdo e promocdo da saude,
durante a pandemia da COVID-19.
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5 METODOLOGIA

Este estudo baseou-se no desenvolvimento e organizacéo de protocolos para

revisbes sisteméticas da literatura cientifica, conforme descrito a seguir.

5.1 PROTOCOLO DE REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA (PRSL)

Este Protocolo de Revisdo Sistematica de Literatura (PRSL) apresenta
estrutura para a execucdo do processo de revisdo da literatura em relacdo as
evidéncias abrangentes sobre o emprego de ferramentas de marketing por meio
dos veiculos de comunicacédo social e a prevencao e promoc¢ao da saude, durante
a pandemia da COVID-19I. Em sintese, identificar e compreender a utilizacdo das
ferramentas de marketing e a sua relagdo com a promoc¢do da saude na

pandemia.

O protocolo foi organizado por meio de uma revisédo bibliografica para facilitar
a divulgacdo das informac¢des. Em seguida, em suporte pratico, foi elencado o uso
e possibilidades do marketing para melhorar os servicos de saude tendo em vista
a pandemia da COVID-19. Por fim, a partir do esforco de sistematizacdo do
conceito, foi defendido o ponto de vista enfatizando a tendéncia de unificacdo dos

valores das organizacfes de saude e marketing.

5.2 PROTOCOLO PARA REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

a) Identificar o Problema que deve ser resolvido com a Revisao:
—Ildentificar palavras-chave;
— Consultar base de dados;
— Validar dados;
— Analisar dados:
— Ciritérios de Incluséo;

— Critérios de Exclusao.
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b) Apresentacao dos Resultados:
— Estruturar Sistema Gerenciador de Banco de Dados;
— Planejar representacao gréfica dos dados;

— Plotar Graficos.

c) Conclusoes:
— Discusséao dos resultados expressos em Gréficos;

— Conclusoes finais.

Escolha do titulo:Contribuicdo das ferramentas de marketing para a

prevencdo e promocao da saude durante a pandemia da COVID19.

5.3 EQUIPE
Tabela 2 — Equipe responsavel
Nome Papel Afiliacéo
Prof. Doutorando Magno Orientador UNIVATES
de Oliveira
) ) Redacéo e andlise de conteudo/
Luciano Batista Formatag&o/Publicagéo UFRGS

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.4 PERGUNTA DA PESQUISA E QUESTAO PRINCIPAL

Qual a relacao entre as ferramentas de marketing utilizadas através dos
veiculos de comunicacdo social e a prevencdo e promoc¢do da saude durante a
pandemia da COVID-19?

A tabela abaixo explica os critérios utilizados para delimitar de forma
efetiva 0s estudos selecionados na presente pesquisa.

Tabela 3 — Descri¢éo dos critérios da pesquisa
(continua)

Critérios Descricao

Marketing e Compreender a importancia das ferramentas de marketing na satde publica como
Salde forma de sensibilizar, prevenir e promover a satide na pandemia da COVID-19.
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Leitura e separacao de estudos que demonstrem tipo e efetividade de ferramentas
Intervencao de marketing utilizadas pelos veiculos de comunicacéo social durante a pandemia
da COVID-19.

(concluséo)

Critérios Descricao

Artigos que demonstraram efetividade do marketing na prevencao e promocao

Controle da satde na pandemia.

Estatistica de artigos que podem contribuir ou serem considerados,
Resultado independentes das datas, com aplicabilidade das ferramentas de marketing na
salide durante a pandemia da COVID-19.

Fundamentar com base na literatura cientifica identificada e propor um
Contexto de Aplicagéo desenvolvimento literario das ferramentas de marketing e sua relagdo com a
saude publica durante a pandemia da COVID-19.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A tabela abaixo apresenta as perguntas que foram aplicadas na selecdo
dos documentos que fazem parte do presente estudo.

Tabela 4 — Perguntas de pesquisa

Pergunta Descricdo da Pergunta
Pl COVID-19?
P2

Qual a relacdo entre a utilizacdo do marketing e a prevenc¢do e promog¢éao da
saude durante a pandemia da COVID-19?

P3 Quais ferramentas de marketing e veiculos de comunicagéo foram utilizados
durante a pandemia?

P4 Quais séo as evidéncias do uso de ferramentas de marketing durante a
pandemia?
P5 Marketing?

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.5 BASES DE DADOS E METODOS DE PESQUISA DE FONTES

Foram utilizadas fontes disponiveis na WEB, em base de dados cientificas

direcionadas a Ciéncias da Saude e Ciéncias Bioldgicas, sem exclusdo das
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demais de cunho interdisciplinar.

As bases de dados relacionados aos artigos de controle, foram

obrigatoriamente incluidas.

Fontes diferentes da WEB também foram incluidas, desde que atendessem
aos requisitos da Revisdo Sistematica. A pesquisa de fontes foi realizada a partir

dos seguintes métodos:

a) O processo pesquisa iniciou-se com a definicdo de palavras-chave;

b) o segundo passo constou de Insercdo de String de palavras-chave em
rotinas de busca de cada base de dados;

c) software especialista em Revisdo Sistematica foi utilizado para
armazenamento inicial (Populacéo de Artigos);

d) o processo de amostragem ocorreu a partir da aplicacdo de critérios de
Inclusdo e Exclusdo pré-definidos e também por intermédio de sub-
processos de filtragem qualitativa do material constante no repositorio da
populacéo de artigos;

e) apos a qualificacdo, a analise dos resumos foi realizada verificando-se a
relevancia do trabalho, selecionando-se para leitura em sua totalidade,
aqueles que foram aceitos. Rejeitou-se os demais. Repetiu-se, portanto, a
analise de critérios de (I) Inclusdo e (E) Exclusdo para cada trabalho

analisado.

5.6 BASES DE DADOS CIENTIFICOS UTILIZADAS

a) PubMed;
b) LILACS;
c) Web of Science.

5.7 TERMOS DE BUSCA

O Quadro abaixo apresenta os termos de busca que foram aplicados na

selecédo dos documentos que fazem parte do presente estudo.



Quadro 1 — Termos de busca
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Termo
principal Alternativo Alternativo Alternativo Alternativo Alternativo V
| Il 1l 1\
Marketing e Marketing de
salde / Ferramentas de Servicos de
marketing and Marketing marketing / sadde / Health
Marketing health/ | digital / Digital | marketing tools serkVIqes /
mercadotecni marketing / herramientas mar 3t|ng d
ay salud de marketing mercadeo de
servicios de
salud
COVID-19 covipig | Coronavirus/ | g ps cov2 | SARS-Cov-2019 | SARSCoV-
coronavirus 19
Prevencio no Prevencdo / | Saude publica/ | Saude e Brasil / Promogéo da Pregf:t!;)/n n
VB & | Prevention/ | Publichealth / Health Satde / Health | &
rasi Prevencion Salud publica andBrazil / promotion / revgnm?ne
Salud y Brasil Promocién de nerasl
lasalud
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
5.8 IDIOMAS

Inglés, espanhol e portugués.

5.9 STRINGS GENERICO DE BUSCA

O Quadro abaixo apresenta os strings genérico de busca que foram

aplicados na selecéo dos documentos que fazem parte do presente estudo.

Quadro 2 — Strings genéricos de busca

(continua

Base de dados

String Adaptada/Utilizada

PubMed

("Health promotion" OR "Health services marketing" AND "Covid19" AND

"Brazil* OR "SARS-CoV-2" OR "Covid-19")

Filtros aplicados: Resumo, Texto completo livre:

text availability: Abstract/Free full text - Resultadosporano: 2020-2022
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Base de dados

String Adaptada/Utilizada

(concluséo

LILACS

(mh:(102.233.332.445* OR J01.219.687.550*) OR ti:("Health promotion"” OR
"Promocion de lasalud" OR "Promogéo da saude" OR "Campanhas de saude"
OR "Marketing of Health Services" OR "Health Services Marketing" OR
"Comercializacao de Servigos de Saude" OR "Mercado de Servigos de Salde"
OR "Mercadologia de Servicos de Saude" OR "Marketing de losServicios de
Salud" OR "Mercadeo de Servicios de Salud" OR "Marketing em saude"))
AND
(((("2019-2020" OR 2019 OR da:202*) ("New Coronavirus" OR "Novel
Coronavirus" OR "Nuevo Coronavirus" OR "Novo Coronavirus" OR
"Coronavirus disease" OR "Enfermedadpor Coronavirus" OR "severe acute
respiratory syndrome coronavirus 2")) OR ((2019-ncov) OR (ncov 2019) OR
2019 ncov OR covid19 OR (covid-19) OR covid2019 OR (covid-2019) OR
(covid 2019)) OR ((srag-cov-2 OR sars-cov-2 OR sars2 OR (sars 2) OR
(sarscov 2) OR cov19 OR cov2019 OR Coronavirus* OR "Severe Acute
Respiratory Infections" OR "Severe Acute Respiratory Infection” OR
"Coronavirus 2" OR "acute respiratory disease" OR mh:Betacoronavirus OR
mh:"Coronavirus infections" OR mh:"sars virus") AND (tw:2019 OR da:202*)
AND NOT da: 201*) OR (Wuhan market virus) OR (virus mercado Wuhan) OR
"Wuhan Coronavirus" OR "Coronavirus de Wuhan") AND NOT (ti:dromedar?*))

Filtros aplicados: Resumo, Texto completo livre:
text availability: Abstract/Free full text - Resultadosporano: 2019-2022

Web of Science

TS=("Health promotion" OR "Health Campaigns" OR "Promotion of Health" OR
"Wellness Programs" OR "Marketing of Health Services" OR "Health Services
Marketing")

AND
TS=(*Wuhan coronavirus” OR “COVID19*” OR “COVID-19*" OR “COVID-
2019*” OR *“coronavirus disease 2019” OR “SARS-CoV-2” OR “2019-nCoV”
OR “2019 novel coronavirus” OR “severe acute respiratory syndrome
coronavirus 2” OR “2019 novel coronavirus infection” OR “coronavirus disease
2019” OR “coronavirus disease-19” OR “SARS-CoV-2019” OR “SARS-CoV-
19”)

Filtros aplicados: Resumo, Texto completo livre:
text availability: Abstract/Free full text - Resultadosporano: 2020-2022

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.10 CRITERIOS DE INCLUSAO

A tabela abaixo apresenta os critérios de inclusdo que foram aplicados
na selecdo dos documentos que fazem parte do presente estudo.
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Tabela 5 — Critérios de inclusao

Critério Descricao do Critério de Inclusao
Cil Presenca de palavras-chave em Title
ClI2 Presenca de palavras-chave no Abstract
CI3 Presenca de palavras-chave em Keywords
Cl4 Identificacdo nos resumos ou conclusdes do uso de ferramentas de marketing

durante a pandemia da COVID-19

CI5 Identificagdo nos resumos ou conclusdes do uso de marketing digital aplicado
durante a pandemia da COVID-19

Cl6 Identificagdo no resumo ou conclus@es da aplicacdo de marketing na prevencao e
promocédo da saude durante a pandemia da COVID-19

Cl7 Concluséo do uso de ferramentas de marketing e sua relacdo com a prevencéo e
promocédo da saude durante a pandemia da COVID-19

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.11 CRITERIOS DE EXCLUSAO

A tabela abaixo apresenta os critérios de exclusdao que foram aplicados

na selecdo dos documentos que fazem parte do presente estudo.

Tabela 6— Critérios de exclusao

Critério Descri¢cdo do Critério de Exclusao
CE1l Reviséo de literatura
CE2 Revisbes bibliogréficas descritivas
CE3 RevisBes sistematicas com ou sem metanalise
CE4 Artigo ndo apresenta aplicagdo de ferramentas de marketing e sua rela¢gdo com a

prevencao e promo¢ao da saude durante a pandemia da COVID-19
CE5 Artigo apresenta apenas informacdes sobre COVID-19

CE®6 Artigo apresenta apenas informacdes sobre marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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5.12 DEFINICAO DE CATEGORIAS DE ESTUDOS ACEITOS NA RSLI

Esta etapa definiu as categorias de artigos primarios que foram

selecionados durante a execucao da revisao sistematica relacionadas abaixo:
a) experimentos;
b) observagbes longitudinais ou transversais;
€) ensaio clinico;
d) relato de caso.

Com base nas palavras-chave, “strings” de busca foram construidas e
submetidas nas principais bases de dados. Os artigos encontrados foram listados
e tiveram seus titulos, resumos e palavras-chave lidos para verificacdo de
adequacado aos critérios de inclusdo e exclusdo. Os artigos que atenderam aos

quesitos do protocolo foram selecionados, os demais foram excluidos.
5.13 CRITERIOS DE QUALIDADE

A tabela abaixo apresenta os critérios de qualidadedos estudos recuperados

que foram aplicados na selecdo dos documentos que fazem parte do presente

estudo.
Tabela 7 — Critérios de qualidade dos estudos recuperados
Critério Descricao do Critério de Qualidade

CQ1 Presenca de palavras-chave em Title (Sim, N&o)

CQ2 Presenca de palavras-chave no Abstract (Sim, N&o)

CQs3 Presenca de palavras-chave em Key Words (Sim, N&o)

CQ4 Identificagdo do uso de ferramentas de marketing pelos veiculos de
comunicacdao social e sua relagdo com a prevencgdo e promogédo da saude

durante a pandemia da COVID-19 (Sim, Nao)
CQ5 Identificag@o no resumo ou conclusfes da aplicacdo de marketing e sua
relagdo na prevencgédo e promogdo da salde durante a pandemia da COVID-19
(Sim, N&o)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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5.14 CAMPOS DO FORMULARIO DE QUALIDADE

A tabela abaixo apresenta os campos de critérios de qualidade que foram

aplicados na selecédo dos documentos que fazem parte do presente estudo.

Tabela 8 — Campos de critérios de qualidade

Campo Lista para escolha
Presenca de palavras-chave em Title Sim, Nao
Presenca de palavras-chave no Abstract Sim, Nao
Presenca de palavras-chave em Key Words Sim, Nao

Identificag&o no resumo ou conclusdes da aplicacdo de marketing

na prevencgédo e promoc¢éo da satde na pandemia da COVID-19 Sim, Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.15 EXTRACAO DE INFORMACOES

Uma vez selecionados os estudos primarios, iniciou-se a extracdo de
informacdes relevantes. Nesta se¢édo do protocolo, com os critérios de qualificacédo
aplicados e resultados de amostragem ocorrendo através da selecdo de artigos
conforme as normativas, seguiu-se o processo até o objetivo de analisar o resumo

e as conclusdes de cada estudo.

Foram utilizadas as opcdes de selecdo para extracdo conforme os topicos

listados a seguir, de modo a qualificar critérios de extracao.

Tipo: Pickonlist (Escolha uma, na lista); PickonMany (Escolha em varios);
Text(Campo texto aberto).
A tabela abaixo apresenta os campos de critérios de extragdo que foram

aplicados na selecédo dos documentos que fazem parte do presente estudo.
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Tabela 9 — Campos de critérios de extracéo

Campo Tipo Conteldo
Palavras-chave presente Pickonlist {Title; Abstract; Key words}
Nome da Técnica Identificada Pickonlist {Marketing; COVID-19}
Sintese da conclus&o, em palavras Pickonlist {Marketing; COVID-19;
Prevention}

Identificar o uso do marketing na pandemia da . _
COVID-19 e sua relagdo com a prevengao Pickonlist {Sim, N&o}
epromocéo da saude em sintese ou conclusdo

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.16 PROCESSO DE SELECAO DAS PUBLICACOES

Inicialmente se executaram as Stringsde busca adaptadas em cada uma das
bases de dados. A partir da lista de estudos retornados, os resultados foram
exportados em formato Bibtex, para componente de importagdo na ferramenta
auxiliar Rayyan. O Rayyan é uma ferramenta da web gratuita, totalmente
financiada pela Qatar Foundation, uma organizacdo sem fins lucrativos do Qatar,
utilizada primariamente para auxilio em pesquisas de revisdo sistematica e

metanalise.

Na etapa de selecéo, foi executada a andlise de cada titulo de cada um dos
estudos, descartando aqueles que claramente ndo estavam relacionados a
estratégia de busca, ou que néo preencheram os Critérios de Incluséo, Critérios de
Qualidade ou estivessem relacionados aos Critérios de Exclusdo definidos.
Estudos excluidos nesta fase foram armazenados e ndo passaram as fases

seguintes.

A lista de trabalhos selecionados foi submetida a etapa de Extracdo. Neste
segundo passo, foram analisados o resumo e as conclusdes de cada estudo. A
partir dessa leitura, foram avaliados os critérios de Incluséo, Exclusao e Qualidade

novamente. Como resultado se obteve a lista completa dos estudos.

Nessa etapa efetuou-se a leitura por completo dos estudos que foram
alocados, avaliando a qualidade das pesquisas e extraindo os dados basicos de

caracterizacdo do estudo, bem como os dados especificos relacionados as
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perguntas de pesquisa, atualizando campos de comentario e anexando 0s

arquivos completos do trabalho.

Apos finalizada a extracdo dos dados, 0s passos seguintes correspondem a
analise, interpretacdo e documentacéo dos resultados, com a redacéao de artigo de
revisdo com apresentacdo dos resultados, métodos e técnicas adotadas na
Revisdo Sistemética da Literatura apresentada neste Trabalho de Concluséo de
Curso - TCC.



32

6 RESULTADOS

Para identificacdo dos artigos acerca do assunto, realizou-se busca nas
bases de dados PubMed, LILACS, Web of Science. Todo o processo de triagem

encontra-se no fluxograma da Figura 1.

Os artigos cientificos relacionados a ferramentas de marketing e sua relacao
com a prevencdo e promocdo da saude durante a pandemia da COVID-19,
consistiram na busca de termos presentes no Quadro 1, seguindo os Strings
genéricos de busca do Quadro 2. Dessa forma, durante a busca aplicou-se os
seguintes filtros: Resumo, Texto completo livre: textavailability: Abstract/Freefulltext -
Resultados por ano: 2019-2022. Sendo para Web of Science resultados por ano:
2020-2022.

ApoOs a consulta as bases de dados e aplicacdo da estratégia de busca, foram
identificados estudos repetidos entre as diferentes bases de dados, utilizando-se do
software Rayyan. Os critérios de inclusdo dos artigos foram: artigos originais e de
pesquisa, tendo em vista as ferramentas de marketing utilizadas através dos
veiculos de comunicacdo social e sua relacdo com a prevencdo e promocao da
saude da populacdo, durante a pandemia da COVID-19. Dessa forma, foram
selecionadas categorias de artigos como experimentos, observacdes longitudinais
ou transversais, ensaio clinico ou relatos de casos em diferentes tipos de campos de
pesquisa, abrangendo estudos pré-instalados e instalados nos idiomas portugués,

inglés e espanhol.

Os artigos excluidos foram agrupados na ordem: repetidos, irrelevantes,
revisdo, outros formatos de publicacdo (edital, short communications, perspectives,

letters) e outros idiomas.

Em primeira anéalise, um total de 10.092 registros foram identificados.
Nenhum artigo foi adicionado manualmente. Apos a exclusdo de 79 duplicatas,

restaram 10.013 registros no final dessa etapa de identificacéo.

Apds a remocgdo dos artigos repetidos entre as diferentes buscas, foram

aplicados os critérios de exclusdo, como mostra a Tabela 6. Com a aplicacdo dos
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critérios de exclusdo, dos 10.013 artigos restantes, foram excluidos 9.978 artigos

originais de pesquisa.

Em segunda andlise, por meio de leitura foram excluidos 5 documentos,
restando 30 artigos. Todos os artigos restantes, apos os critérios de excluséo,
relacionados com a prevencdo e promocao da saude durante a pandemia da
COVID-19.

Figura 1 — Fluxograma de identificacéo e selecao dos artigos

Bancos de dados: PuMed: 10.000, LILACS: N° de relato id duplicad
54, Web of Science: 38 e relatos removidos em duplicada

(n=10.092) (n=13)

I |
LA

N° de relatos apos eliminar os duplicados (n=10.013)

Y

Y

( SELEGAO ) QDENTIFICAGI\O)

N° de relatos
N° de relatos . . o
h o N°® de relatos apos excluidos por critérios
exclwdt)f por criterios | excluidos por critérios - (n=5)
(n=9.978) (n= 35) 2° Excluséo
1° Excluséo

INCLUSAO

Y

N¢ de relatos incluidos na sintase (n=30)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O Quadro 3 apresenta a listagem dos artigos incluidos na sintese, que
abordam a utilizacdo de ferramentas de marketing, através de veiculos de

comunicacao social e sua relacdo com a saude, durante a pandemia da COVID-19.




Quadro 3 — Listagem dos artigos incluidos na sintese
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(continua)
~ | Prevencéao
Promogao | 4» covip-
N° Ferramenta Pais Veiculo Relevéancia da saude Referéncia
SIM/NAO 19
SIM/NAO
1 Market.mg Indonésia| Redes sociais Abordagem de informacdes direcionadas para 0 negacionismo da NAO NAO Hakim (2021).
interativo doenca da COVID-19.
. - Promocéo da saude do sono de estudantes, como fator essencial
2 Marl_<et|ng Q|g|tal / Brasil Instagram para o desempenho de processos neurocognitivos, para o equilibrio SIM NAO Lopes etal
interativo - ) (2021).
mental e fisico durante a pandemia.
3 Marlgetmg Q|g|tal / Arab_la Whatsapp Adocéo de medidas prevent|yas na prevencao da COVID-19 para a SIM SIM Alkhaldiet
interativo Saudita populacdo de baixa renda. al.(2021).
Aplicativo
gratuito e
. - cameras de A . . ~
4 Marketing digital / Brasil aparelhos Experiéncia virtual implementada com enfermeiros para promogao SIM NAO Souzaet al.
interativo P da saude em meio & pandemia da doenca COVID-19. (2021b).
eletronicos,
celulares e
computadores
Marketing digital / Promog&o da saude para incentivar o uso de mascaras, por meio de
5 «eting dig Brasil Instagram orientacdo de autoridades sanitarias nacionais e internacionais para SIM SIM Pinto et al.(2022).
interativo
o enfrentamento da COVID-19.
. .- . I . Utilizacao de solugbes moveis para tratar questdes socioecondmicas
6 Marl_<et|ng Q|g|tal / Ca”a‘?'a." Ap!lcat|vo moyel e de emergéncia em saude publica, para populagdes vulneraveis, SIM NAO Yooet al.(2022).
interativo Austrélia JooayApp - NG
como criangas com deficiéncia.
Marketing diaital / Apllg;':lgqvgomdoé\l/el Incentivo a vacinacao, reduzir a possibilidade de contato com
7 (eting dig China P infectados assintométicos e o aprimoramento da vigilancia da SIM SIM Li et al.(2021).
interativo internet das
: doenca da COVID-19.
coisas
g |Mareingdital | aviia | Twiters - |Plomosio da conseenizacio pibica sore a COVDIS comarell | o | Aremsi
interativo Saudita Whatsapp P propagag al.(2022).

pessoas infectadas.
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(continuacao)

~ | Prevencéo
Promogao | 4, covip-
N° Ferramenta Pais Veiculo Relevancia da saude Referéncia
SIM/NAO 19
SIM/NAO
9 Marl_<et|ng Q|g|tal / Re!no Twitter Promocao de estratégias para combater preocupacoes especificas e SIM SIM Roeet al.(2021).
interativo Unido a desinformacao para o uso de vacinas.
Marketina diaital /| Reino Os governos sao instados a pausar a censura das plataformas de
10 intergtivg Unido Twitter midia social para apoiar a luta da comunidade cientifica contra o SIM SIM Patelet al.(2021).
COVID-19/SARS-CoV-2.
11 Propaganda / Peru Televisao / Fonte de informag&o como medida para controlar a infeccao da SIM SIM Sirekbasan, Ilhan
Telemarketing Rede social COVID-19 por alunos de escolas profissionalizantes. eBaydemir(2021).
Aplicativo movel
12 Marl_<et|ng Q|g|tal f EUA por meio da Uso da internet das coisas para combater a pandemia de COVID-19. SIM SIM Rahmanet
interativo internet das al.(2021).
coisas
Marketing Promocao para combater a desinformacdo nas midias sociais com o Vraga e
13 Digital / interativo EUA Facebook surgimento da COVID-19. SIM SIM Bode(2021).
Aplicativo movel
14 Marketing digital / EUA por meio da | Promoc¢é&o da saude, através da internet das coisas, na prevencao e SIM SIM Dong e
interativo internet das controle sistematico da COVID-19. Yao(2021).
coisas
Marketing : Promocéo da saude por meio do uso de medicamentos e a Fernandes, Ferreir
15 interativo Brasil Whatsapp contribuicdo para a prevencdo da COVID-19 SiM SIM a
a0 p P & ' eKirsztajn(2020).
Marketing digital / Instagram / x , . o . .
16 interativo / Alemanha Twitter / Promocéo da saude para aumenta_r a disposicéo da populagéo em SIM SIM Fieselmannet
. se vacinar. al.(2022).
telemarketing Youtube
. i Controlar a disseminagédo e garantir a compreensao do publico em .
17 Marl_<et|ng f:I|g|taI / Chipre Link da Web relacdo a transmissao do virus, aos sintomas da doenca e as SIM SIM Middletonet
interativo al.(2021).

medidas de protecdo aplicadas a estudantes universitarios.
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(continuacao)

~ | Prevencéao
Promogao | 45 covip-
N° Ferramenta Pais Veiculo Relevéancia da saude Referéncia
SIM/NAO 19
SIM/NAO
Ferramenta de
escuta social R . - ~ , .
. Utilizacao das midias sociais na promoc¢ao da saude, para auxiliar , :
Marketing digital / A Sen'uOne/. populacdes em risco na pandemia, e coordenar estratégias e Burzynska,Barto&
18 ) ) Polénia |Facebook / Twitter | . ~ Lo L ~ ~ SIM SIM ewicz eRekas
interativo intervencdes mais direcionadas as populacdes na prevencéo da
/ Instagram / blogs (2020).
X ; COVID-19.
[ féruns e portais
de noticia
Marketing diaital / Encorajar os profissionais de salde e a comunidade médica a Hernandez et
19 (eting dig EUA Twitter efetivamente "Twittarem" para combater a crescente ameaca de SIM SIM
interativo : ~ o ; al.(2021).
desinformacao e hesitacdo sobre vacinas.
Marketing digital /| ¢ . . Estudo on-line para avaliar o conhecimento e a vontade de aceitar as Shah, Daniel
20 interativo India | E-mail / Whatsapp vacinas COVID-19. SIM SIM eKusuma(2021).
Marketing digital / Zoom / Meet / AcOes de promogdo da salde mental e estresse, além de formas Rodriqueset
21 interativo / Brasil Hangouts / protetivas de prevengéo da COVID-19, para a comunidade SIM SIM 9
: o al.(2022).
telemarketing Whatsapp / Skype académica.
Marketing digital / Adaptacdo ao ambiente on-line, mantendo a coeréncia entre o Marauez et
22 (eting dig Brasil Ambiente Online |aprendizado e a vivéncia da promocado da saude durante a pandemia SIM SIM 9
interativo : : al.(2022).
em uma universidade.
23 Marlgetmg Q|g|tal / Brasil Podcasts / Video Producédo de materiais edu~cat|vos sobre beneflc_:los e manejo da SIM NAO Silva et al.(2022).
interativo aulas amamentacao durante a pandemia.
Marketing digital Encontros virtuais com familias brasileiras sobre o enfrentamento da Souza et
24 . g dig Brasil Zoom COVID-19, como espaco de promocao da saude durante a SIM SIM
interativo . al.(2021a).
pandemia.
25 Marlfetlng Q|g|tal / Brasil Telenfermagem / Promocéo da salde materna na pandemia da COVID-19. SIM NAO Oliveira et
interativo Whatsapp al.(2021).
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(concluséo)

~ | Prevencéo
Promocéo da COVID-
N° Ferramenta Pais Veiculo Relevancia da saude Referéncia
SIM/NAO 19
SIM/NAO
Marketing digital / Encontros virtuais de incentivo a pratica de atividade fisica para 3 Borges et
26 (eting dig Brasil Whatsapp promover a salde fisica e mental de estudantes universitarios, SIM NAO g
interativo ; ; ; : al.(2021).
respeitando o distanciamento social.
Marketing digital / WebTv / Promocéo da salde através de pesquisa para prevenc¢éo de Torres et
27 interativo / Brasil WebRadio / doencas mentais, como ansiedade e depressao para estudantes SIM SIM
. . o . o ! al.(2020).
telemarketing Youtube universitarios e de ensino médio e fundamental durante a pandemia.
Marketing digital / : Facebook / . . . . Nogueiraet al.
28 interativo Brasil Instagram Campanha online de prevencao de queimaduras. SIM NAO (2020).
Marketing digital / . Espaco de didlogo e partilha de conhecimento sobre prevencao da Souza et
29 interativo Brasil Whatsapp transmissao da COVID-19. SiM SiM al.(2020).
. - - Promocao da saude no periodo pandémico para analisar o -
30 Marketing digital / Brasil Redes sociais / comportamento da populacao e incentivar medidas de prevencéo da SIM NAO Franceschini et

interativo

Whatsapp

salde.

al.(2022).

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A Figura 2 apresenta a frequéncia dos veiculos de comunicacdo social encontrados nos artigos incluidos na sintese,

relacionados com a saude, durante a pandemia da COVID-19.
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Figura 2 — Frequéncia dos veiculos de comunicagao social encontrados nos artigos incluidos na sintese, relacionados com a salide, durante a pandemia da

COVID-19

Frequéncia de Veiculos encontrados
Televisao Redes sociais
2,3% 7.0%
Twitter Instagram
14,0% 9,3%
Youtube
4,7%
Whatsapp
Aplicativos ] 20.9%
14,0%
Facebook
7,0%
WebTv, WebRadio, Podcasts,...
20,9%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Os artigos selecionados e incluidos na revisdo cientifica sistematica de literatura do presente estudo, conforme
demonstrado na Figura 2, apresentam como veiculos de comunicacdo na prevenc¢ao e/ou promocao da salude, em maior niumero,
os aplicativos disponiveis na rede social, sendo que o Whatsapp apresentou uma frequéncia de 20,9%, seguido pelo Twitter com
uma frequéncia de 14,0%, o Instagram foi citado 9,3% e apds, em menor frequéncia, o Facebook com 7,0% e o Youtube foi
utilizado em 4,7%. Observa-se que alguns artigos referiram a utilizacdo das redes sociais com uma frequéncia de 7% e aplicativos

com 14,0% relacionados a saude, porém nao identificaram o nome das ferramentas/aplicativos utilizados.

Ainda, os veiculos de comunicacdo como WebTv, WebRadio, Podcasts, Blogs, Foruns, Portais de noticia, Zoom, Meet,

Hangouts e Skype, juntos, apresentaram uma frequéncia de 20,9%, sendo que a televisdo obteve o indice de 2,3% do total.

A Figura 3 apresenta o indice relacionado ao nimero de artigos incluidos na sintese que abordaram o tema relacionado a
prevencao da COVID-19 em seu conteudo.
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Figura 3 — Indice relacionado ao nimero de artigos incluidos na sintese que abordaram o tema relacionado a prevencéo da COVID-19 em seu contelido

siM

70,0%

Prevencao da COVID-19
SIM/ NAO

Nao

30,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Ao analisar a Figura 3, avalia-se que sobre o total de 30 artigos incluidos na
sintese, 70% abordaram a prevencdo da COVID-19 e os 30% restantes abordam
temas relacionados a prevencdo e/ou promocédo da saude, ou temas relacionados a

desinformacédo sobre salde da populagéo.
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7 DISCUSSAO

Para se obter um maior detalhamento acerca dos relatos e contetdo
abordado, os artigos incluidos na sintese foram atribuidos em trés grupos: artigos
relacionados a (12Grupo) promocao da saude e prevencdo da COVID-19, artigos
que discorrem sobre a (22Grupo) promoc¢do da saude de forma global durante a
pandemia e artigos que versam sobre o (32Grupo) negacionismo, evidenciando a
pratica de correntes contrarias a existéncia do virus causador da COVID-19,
comprometendo a saude da populagao.

No entanto, observou-se que nos artigos incluidos na sintese, algumas
ferramentas de marketing ndo sdo mencionadas explicitamente, mas,
implicitamente, percebendo-se a conexdo do marketing por meio das ferramentas de

comunicacao social.

7.1 (13GRUPO): PROMOGCAO DA SAUDE E PREVENCAO DA COVID-19

Para Alkhaldiet al.(2021), é imprescindivel identificar e discorrer sobre a
adocao de medidas preventivas de contaminacédo pelo virus, especificamente para a
populacdo de baixa renda, na Arabia Saudita, através do marketing digital e
interativo, via Whatsapp, por meio de mensagens e acdes de saude publica,
identificando um indice elevado de adocdo de medidas de prevencdo e
entendimento da necessidade de isolamento social.

Os autores Pinto et al.(2022), examinam a promoc¢ao da saude no Brasil, por
meio do marketing digital e interativo, por meio do Instagram, incentivando o uso de
mascaras faciais no enfrentamento da COVID-19, por meio de orientacdes das
autoridades sanitarias nacionais e internacionais, reconhecendo a necessidade
incentivar esta forma de prevencdo como medida de protecdo contra a propagacao
do virus.

Sobre o uso da internet das coisas, dois artigos nos EUA e um na China,
versaram sobre a interatividade, através de aplicativo, para incentivar a vacinacao,
concluindo que essa forma de comunicag¢ao contribuiu para reduzir a possibilidade

de contato com infectados assintomaticos e o aprimoramento da vigilancia da
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doenca da COVID-19, conforme os autores Li et al.(2021),Dong e Yao(2021),
eRahmanet al.(2021).

Os autores Alrefaeiet al.(2022) identificaram em seus estudos, a importancia
da conscientizacdo publica sobre a pandemia, por meio de campanhas informativas
na Arabia Saudita, pelo marketing interativo, por meio do uso das redes sociais
(Whatsapp, Twitter, Facebook, Youtube e Instagram) como papel fundamental no
controle da disseminacado do virus, além de monitorar a populacdo com informacdes
relevantes no acompanhamento adequado de pessoas infectadas, em conformidade
com as orientacdes sanitarias.

Ainda, através de ferramentas de pesquisa peloWhatsapp, os autores
Fernandes, Ferreira eKirstajn(2020) estudaram o uso de antirretrovirais, no Brasil, e
sua contribuicdo na promocao da saude, como forma de minimizar sintomas ou inibir
0 contagio pela COVID-19, percebendo uma reducéo significativa de casos de
contaminacdao pelo virus e/ou sintomas leves da doenca.

Roe et al.(2021), Patel et al.(2021),Vraga e Bode (2021), e Hernandez et
al.(2021) abordaram a atuacédo de profissionais de saude e a comunidade cientifica,
nos EUA e Reino Unido, por meio de interacdo pelo Twitter e Facebook, na
implantacdo de estratégias no combate a desinformacdo da populacdo sobre a
COVID-19, bem como para 0 uso de vacinas para conscientizar a populacédo a se
protegerem, indicando que a melhor forma de combater a desinformacdo é o
compartilhamento de fontes da Organizacdo Mundial da Satde com a populacgéo.

Por outro lado, os autores de Shah, Daniel e Kusuma(2021) e Fieselmannet
al.(2022) discutiram a comunicacdo via rede social e por e-mail, na india e na
Alemanha, para promover o conhecimento e a aceitacdo da populacdo ao uso da
vacina COVID-19, reconhecendo a importancia de informacgdes veridicas ao publico.

Souza et al.(2021a) e Souza et al.(2020) apresentaram em sua pesquisa 0
uso de reunibes virtuais, no Brasil, utilizando Zoom e Whatsapp, com familias e
grupos sociais para tratar sobre o combate a COVID-19 e concluiram que 0 uso
dessas ferramentas contribuiu para aproximar as pessoas e facilitar a troca de
informacdes sobre prevencdo, como medida de promocdo da saude durante a
pandemia.

Além disso, os autores Sirekbasan, llhan, Baydemir(2021),Middletonet al.,
(2021), Rodrigues et al.(2022), Marquezet al.(2022) e Torres et al.(2020) estudaram
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a interacdo no Brasil, no Chipre e no Peru, por meio da televisdo, das redes sociais,
links na web e encontros virtuais (Zoom, Meet, Hangouts Skype e Whatsapp),
aplicados a estudantes de escolas técnicas e universidades, como forma de
implementar a promogéo da saude, no sentido de protecdo e controlar o numero de
casos de infeccdo da COVID-19, percebendo que esses veiculos de comunicacao
se revelaram uma opcao plausivel para assegurar o cuidado na prevencao da saude
da populacéo.

Os autoresBurzynska, Bartosiewicz e Rekas(2020) abordaram a utilizagc&o
das midias sociais (Facebook, Twitter, Instagram, blogs, féruns e portais de noticia)
na Poldnia, por meio da ferramenta de escuta social SentiOne, na promoc¢ao da
saude, para auxiliar popula¢cdes em risco na pandemia, e coordenar estratégias e
intervencdes mais direcionadas as populagcdes na prevencdo da COVID-19,
evidenciando que as midias sociais tém papel relevante na promocéo da saude e
prevencdo de doencas, possibilitando que os 6rgdos de vigilancia em saude possam
mapear necessidades de atuacdo, por meio de estratégias direcionadas a grupos
especificos da populacao.

Finalmente, do total de 30 artigos incluidos na sintese, 5 artigos abordaram o
tema vacinacdo. Nesse ponto, o0s autores Li et al.(2021),Roeet
al.(2021),Fieselmannet  al.(2022),Hernandez et al.(2021),Shah, Daniel e
Kusuma(2021) discorreram sobre a necessidade de promover a conscientizagao da

populacdo na adeséo as vacinas.
7.2 (22GRUPO): PROMOCAO DA SAUDE DURANTE A PANDEMIA

Os autores Lopes et al. (2021) discutiram a importancia de promover a saude
do sono de universitarios brasileiros, como fator essencial na realizacdo de
processos neurocognitivos e equilibrio mental e fisico durante a pandemia, por meio
do marketing digital e interativo, utilizando o Instagram como veiculo e concluiram
gue pode-se dizer que o Instagram pode ser utilizado como uma ferramenta que
contribui para melhorar a educacéo do sono para estudantes de graduacéao.

Da mesma forma, Souza et al. (2021b) focaram na utilizacdo de aplicativos
gratuitos disponiveis em celulares e computadores no Brasil, para orientar e discutir

com enfermeiros a importancia do cuidado em saude, durante a pandemia, para o
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tratamento e prevencdo de doencas, e identificaram que foi possivel para os
enfermeiros vivenciarem e fortalecerem a troca de informacgBes para superar 0s
desafios colocados no combate a COVID-19, adquirindo autonomia para cuidar de si
e dos outros.

Yooet al. (2022) investigaram o0 uso da interatividade por meio de um
aplicativo no Canada e na Australia, como forma de direcionar e contextualizar a
saude publica para populacdes vulneraveis, especialmente criancas com deficiéncia,
encontrando nessa ferramenta online uma oportunidade para flexibilizar e facilitar a
interatividade no periodo de distanciamento social provocado pela pandemia.

No contexto da saude da familia, os autores Silva et al.(2022) e Oliveira et
al.(2021) destacaram a utilizacéo, por profissionais de saude no Brasil, de meios de
comunicacdo como Podcasts, atividades em video, Whatsapp, na promoc¢ao de
interatividade digital e telemarketing por meio de materiais educativos, para abordar
a saude materna durante a gestacdo, entendendo que o uso de tecnologias de
informagao e comunicagao em atividades educativas facilita o compartilhamento e a
busca do conhecimento e que o0 uso dessas ferramentas para a educacgéo
permanente dos profissionais deve ser incentivado.

Os autores Franceschini et al. (2022) investigaram o uso da rede social, via
Whatsapp, no Brasil, para analisar o comportamento da populacdo e incentivar
medidas preventivas de saude durante uma pandemia. Nesse contexto, esse meio
de comunicacdo também tem sido utilizado para promover encontros virtuais de
incentivo a atividade fisica, a fim de promover a saude fisica e mental de
universitarios, respeitando o distanciamento social (BORGES et al., 2021).

Além disso, Nogueira et al. (2020) discutiram o uso de ferramentas de
interacdo social no Brasil por meio do Facebook e Instagram, para promover
campanhas online anti-queimaduras, constatando que o uso das redes sociais
apresenta-se como alternativa efetiva para promover campanhas e estratégias de

orientacao e prevencao na area da saude.

7.3 (33GRUPO): NEGACIONISMO

O autor Hakim(2021) abordou aspectos da negacdo na Indonésia,

disseminados por meio de midias sociais ndo divulgadas, usando a interatividade
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para anunciar que os teoricos da conspiracdo promoveram a desinformacao de que
0 virus ndo é contagioso, mas um resultado de manipulacdo laboratorial ou foi
projetado para obtencao de lucro na distribuicdo de novas vacinas, identificando em
seu estudo que as teorias da conspiracdo sdo muitas vezes faceis de espalhar e
difundir, mas dificeis de refutar, cabendo aos governos disponibilizarem informacfes
claras, consistentes e transparentes, em situacbes como a crise gerada pela

pandemia, com a finalidade de recuperar a confian¢a do publico.
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8 CONCLUSAO

O presente estudo apresentou como objetivo geral realizar uma revisao
sistematica da literatura cientifica, acerca das evidéncias abrangentes das
ferramentas de marketing utilizadas através dos veiculos de comunicacao social e
sua relacdo com a prevencao e promocao da saude durante a pandemia da COVID-
19. A partir da aplicacdo de critérios de busca e exclusdo nas bases de dados
PubMed, LILACS e Web of Science, 30 artigos puderam ser identificados e
selecionados com auxilio da ferramenta Rayyan.

Sobre o total de 30 artigos incluidos na sintese, 70% abordaram a prevencao
da COVID-19 e os 30% restantes abordaram temas relacionados a prevencao e/ou
promocado na area da saude, ou temas relacionados a desinformacédo sobre o tema,
direcionados para a populagdo. Também foram identificados 14 artigos que tratavam
sobre a promocédo da saude no Brasil, sendo que 7 artigos desse total, abordaram a
prevencdo da COVID-19. Ainda, as pesquisas selecionadas neste estudo apontaram
a utilizacdo como veiculos de comunicacdo na prevencao e/ou promocao da saude,
em maior niumero, os aplicativos disponiveis na rede social, sendo que o Whatsapp
apresentou uma frequéncia de 20,9%, seguido pelo Twitter com 14,0%, o Instagram
em 9,3% e apo6s, em menor frequéncia, Facebook com 7,0% e o Youtube em 4,7%.

No entanto, observa-se que nos artigos algumas ferramentas de marketing
ndo sdo mencionadas explicitamente, mas sim implicitamente, percebendo-se a
conexao do marketing por meio das ferramentas de comunicacgao social.

Como sugestdo de estudo futuro entende-se relevante pesquisar a utilizacéo
da teleconsulta como forma de contribuir para a saude da populacdo na pandemia.
Ainda, percebe-se uma caréncia nos estudos relacionados ao tema vacinacéo e o
negacionismo no cenario pandémico, servindo como contribuicdo de forma efetiva
para futuros estudos académicos.

Por fim, através do presente estudo, entende-se que foi possivel identificar a
utilizagdo do marketing e dos veiculos de comunicagdo social relacionados a
prevencado e promocdo da saude durante a pandemia da COVID-19, servindo como
ferramentas para que os 6Orgdos de vigilancia em saude conseguissem melhor

orientar parte da populacdo no Brasil e no mundo.
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