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RESUMO 
Explorando a utilidade do marketing usado para a saúde pública, buscamos compreender, consoante 
uma abordagem crítica, como utilizar esse instrumento promovendo a mudança de comportamento 
social dos cidadãos. Apresentamos, como objeto prático, algumas campanhas publicitárias e os tipos 
de estratégias de divulgação formuladas e implementadas pelo Ministério da Saúde, visando à 
promoção, prevenção, orientação, mobilização, assistência à saúde, dispondo de condições para a 
proteção e recuperação da saúde da população. Entre as conclusões obtidas com o trabalho, 
observamos que a aplicação do marketing social na saúde pública é uma importante ferramenta 
gerencial no combate aos problemas de saúde, dependendo do tipo de problema em saúde enfocado, 
das circunstâncias em que se aponta e do público alvo, apresenta-se como sendo a opção mais 
adequada. 

 

Palavras-Chave: Marketing. Marketing Social. Saúde Pública. 

 

ABSTRACT 
Exploring the utility of the marketing used for public health, we seek to understand, of a critical approach, 
how to use this instrument promoting the social change of behaviour of the citizens. We introducing how 
pratical object some publicity compaigns and the types of dissemination strategies formulated and 
implemented by Health’s Ministry, to the promotion, prevention, orientation, mobilization, health care, 
disposing of condition of protection and health recovery population. Between the conclusions obtained 
from the study, we observed that the social marketing application in the public health is an important 
management on the combat the health problems and depending of the type of focused problems in 
health, of the circumstances in that if point and of public target, it presents how the choice more 
appropriate.  
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1 INTRODUÇÃO 

 

As campanhas publicitárias desenvolvidas pelo Ministério da Saúde, que 

distribuem informações com o intuito de intervir nas decisões dos cidadãos em 

interesse do bem-estar social, são conhecidas como campanhas de marketing social.  

Estas campanhas são de grande importância para a relação entre o estado e a 

sociedade, tendo em vista que buscam incentivar a transformação social tendo como 

alicerce mudança dos hábitos de uma população. Com isso, são úteis para as ações 

da administração pública, especificamente as que visam à melhoria do cenário de uma 

população. Nesse contexto, destaca-se a relevância do marketing social nas ações 

das políticas públicas de saúde, as quais objetivam a adoção de hábitos mais 

saudáveis e de prevenção de doenças. 

Nos anos 70 foram iniciadas as discussões sobre o acesso às informações 

referentes à saúde. Acreditando que seria possível transformar as condições de saúde 

pela participação e mobilização da comunidade, incentivou-se o contínuo diálogo 

entre os profissionais da saúde e a sociedade. Desta forma, o conhecimento das 

condições de saúde se estenderia para os cidadãos para que eles próprios se 

tornassem interessados em promover melhorias. Desde então, no contexto da saúde, 

muito tem sido investidoem campanhas de marketing social pelo Ministério da Saúde, 

de modo a cumprir sua missão com a população  

Em função de tal entendimento, este estudo, organizado através de uma 

revisão de bibliográfica, visa contribuir com melhorias na saúde pública através do 

desenvolvimento de campanhas socias estratégias de divulgação e materiais 

utilizados de informações ao apresentar conceitos e elementos práticos sobre o 

marketing, marketing social e a saúde pública. 

 

2 METODOLOGIA  

 

Com o estudo de natureza bibliográfica, buscou-se subsídios a partir de 

materiais publicados em livros, artigos e dissertações e baseada no tema, Marketing 

em Saúde Pública.  

De acordo com Gil (2010, p. 29) “a pesquisa bibliográfica é elaborada com base 

em material já publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui 



material impresso como livros, revistas, jornais, teses, dissertações e anais de eventos 

científicos”.  

Foram utilizadas bases de dados eletrônicas: Scielo, BVS e CAPES. Foram 

selecionadas as publicações na língua portuguesa, entre os anos de 2000 a 2016 de 

acesso gratuito. Priorizando os artigos que estabeleciam análises do marketing, 

publicidade e comunicação na Saúde Pública. 

A pesquisa foi realizada inicialmente de forma isolada, e após de forma 

associada, inserindo passo a passo os descritores: Marketing, Marketing Social e 

Saúde Pública.  

 

3 RESULTADOS E DISCUSSÕES  

 

O marketing é uma das mais antigas estratégias utilizadas no mundo, foi 

desenvolvido como um instrumento mercadológico de direcionamento de criação e 

produção de bens, serviços e, posteriormente de ideias, para satisfazer as 

necessidades e desejos das pessoas, tanto das consumidoras, quanto das 

responsáveis pela produção e comercialização.  

Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos 
e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos 
da organização ou indivíduo e considerando sempre o meio ambiente de 
atuação e o impacto que estas relações causam no bem-estar da sociedade. 
(LAS CASAS, 2007 p.15). 
 

Do conceito de que marketing está basicamente ligado à troca permanece até 

os dias de hoje. Armstrong (2007, p.4) menciona que de um modo geral, “o marketing 

é um processo administrativo e social pelo qual os indivíduos e organizações obtêm o 

que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor com os outros”. 

Para Kotler e Keller (2006, p.5) se faz necessário as seguintes condições para 

a troca ser realizada: 

1. Que existam pelo menos duas partes 
2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para outras partes 
3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicação e de entrega 
4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca 
5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociação. 
 

A troca no marketing requer que cada parte tenha algo diferente para trocar que 

resulte em “valor adicionado”. Cada parte deve se beneficiar com a troca. O valor 



adicionado não está ligado somente aos bens e serviços trocados, mas também à 

experiência da troca. 

 

3.1 MARKETING DIGITAL  

 

Considerando o advento e a expansão da internet evidenciam-se na 

contemporaneidade novas ondas de mudanças no comportamento dos 

consumidores, os quais passam a utilizar o ambiente virtual para efetivar negócios e 

para estabelecer comunicação com empresas.  

O marketing digital é aquele que faz uso de meios da internet com finalidade 

de publicidade e propaganda, tanto para a captação de clientes quanto para a 

efetivação de vendas, buscando atingir um público com características específicas 

(PEREIRA, 2014).  

A internet tem sido vista como um espaço de interação social, 

compartilhamento de informações pessoais e geração de conteúdo, sendo, por isso, 

chamada de mídia social. O marketing nestas mídias sociais representa, então, um 

conjunto das atividades online e complementa as estratégias tradicionais de promoção 

via web como e-mails de notícias e campanhas de propaganda online. 

Esta variação do marketing é fundamental para promover a presença das 

marcas nos ambientes virtuais, embora possa variar de setor para setor. É preciso, 

pois, pesquisar quais mídias ou plataformas digitais são mais utilizadas pelo público-

alvo, para definir os ativos digitais.  

Portanto, tendo em mente as finalidades das mídias sociais e suas possíveis 

explorações mercadológicas, defende-se que deve existir um planejamento adequado 

das ações de publicidade e propaganda, de modo a respeitar as concepções em torno 

da mídia e de seus potenciais consumidores.  

 

3.2 MARKETING SOCIAL  

 

Com o passar dos tempos, no entanto, o marketing foi sendo utilizado não 

apenas como instrumento empresarial. Mas também começou a ser aplicado na área 

social e, atualmente, mais especificamente, na área de saúde pública. 

Trazendo essas considerações para o cenário da organização pública, busca-

se também o conceito de Marketing Social que orienta para a mudança de 



comportamento social, em especial nas áreas de saúde, educação, meio ambiente e 

desenvolvimento social. 

Neste sentido o marketing social, que, segundo Kotler e Lee (2011), objetiva 

mudança de comportamento das pessoas para umamelhoria social. Nesse sentido, 

este marketing pode ser visto como umaferramenta de políticas públicas que visam a 

influenciar o comportamentodas pessoas através da informação. Segundo Schiavo 

(2005), o marketing social proporciona uma forma de visualizar as questões sociais, 

identificando possibilidades de intervenção capazes de modificar quadros e 

tendênciassociais, fazendo da comunicação de marketing uma tecnologia para 

administraro processo de transformação social. 

Assim o marketing social tem sido proposto com a finalidade principal de 
promover mudanças de comportamento, como aquelas que se fazem 
necessárias na atuação do campo da saúde, através de estratégias para 
estimular transformações em dois níveis: na estrutura do ambiente e no nível 
individual (mudar atitudes, intenções e comportamentos) (MARTINS et al., 
2014). 
 

Ressalta-se que essa forma de pensar o marketing está relacionada, na área 

da saúde, com os conceitos de estilo de vida e condições de vida, os quais são 

imprescindíveis para compreender as escolhas e os comportamentos humanos. Ao 

passo que os estilos de vida representam as decisões que o cidadão toma em relação 

à sua saúde e sobre as quais exerce algum controle e as condições de vida dizem 

respeito aos contextos materiais necessários à subsistência.Para promover saúde, 

por exemplo, mudanças nas duas dimensões precisam ser estimuladas. 

O marketing social precisa ser desenvolvido através de objetivos claros, 

mensuráveis, definidos ao longo do tempo de modo a “eliminar ou diminuir as barreiras 

existentes que dificultam ou impedem o comportamento, comtemplando também os 

canais de distribuição e as políticas de mercado” (MARTINS et al., 2014, p. 377). 

Os recursos e técnicas do marketing aplicados aos problemas e às questões 

sociais, portanto, podem ser utilizados em organizações de saúde públicas que e 

geram grandes expectativas com relação aos seus alcances para a promoção de 

modos de vida saudáveis. 

 

3.3 MINISTÉRIO DA SAÚDE 

 

O Ministério da Saúde é o órgão do Poder Executivo Federal responsável pela 

organização e elaboração de planos e políticas públicas voltados para a promoção, 



prevenção, assistência à saúde dos brasileiros e com a função de dispor de condições 

para a proteção e recuperação da saúde da população, reduzindo as enfermidades, 

controlando as doenças endêmicas e parasitárias e melhorando a vigilância à saúde, 

dando, assim, mais qualidade de vida ao brasileiro. 

O Ministério da Saúde tem como Missão: “Promover a saúde da população 

mediante a integração e a construção de parcerias com os órgãos federais, as 

unidades da Federação, os municípios, a iniciativa privada e a sociedade, contribuindo 

para a melhoria da qualidade de vida e para o exercício da cidadania". 

A missão, visão e valores das organizações, por conseguinte, devem estar 
em sintonia com as dimensões do humano e com a busca de soluções para 
os problemas domundo dentro de necessidades ligadas à justiça econômica, 
ambiental e social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.04)  
 

 Incluindo aí as necessidades, expectativas e desejos com a saúde, o bem-estar 

e a qualidade de vida. 

De acordo com contexto apresentado pelo Ministério da Saúde, 

responsabilidade, função e missão se faz necessário a utilização do marketing, mas 

especificamente o marketing social, o qual requer a elaboração de uma campanha de 

marketing. Neste plano, são indispensáveis estratégias que envolvam o contexto, 

público e o objetivo proposto para uma campanha social.   

Neste contexto de elaboração de campanha social exige-se a definição de um 

plano de marketing. O plano de marketing abrange tudo o que é necessário para 

apresentarprodutos ou serviços e divulgá-los ao público-alvo, fazendo com que mude 

seus paradigmas, costumes e comece a utilizá-lo paraatender às suas necessidades 

específicas. 

Segundo Kotler; Keller (2006, p.62) para a estruturação de um plano de 

marketing deve-se seguir a seguintes recomendações: 

•. Considere a missão da organização; 
•. Analise o ambiente externo (oportunidades e ameaças); 
•. Analise o ambiente interno (pontos fortes e fraquezas); 
•. Formule as metas; 
•. Formule as estratégias; 
•. Formule os programas; 
•. Implemente a ação; 
•. Crie instrumentos de feedback e controle. 
 

Para Las Casas (2006, p.53), recomenda-se as seguintes etapas: 

•. Estabeleça os objetivos corporativos; 
•. Realize pesquisa externa de marketing; 
•. Realize pesquisa interna de marketing; 
•. Realize uma análise de pontos fortes e fracos / oportunidades e ameaças; 
•. Estabeleça objetivos de marketing e planos de ação; 



•. Desenvolva estratégias de marketing e planos de ação; 
•. Defina programas que incluam propaganda / plano de promoções; 
•. Estabeleça orçamentos; 
•. Escreva o plano; 
•. Comunique o plano; 
•. Use sistema de controle para o plano; 
•. Reveja e atualize o plano. 

 

O plano de marketing vem ser uma ferramenta importante para a tomada de 

decisão, diante de um mercado onde frequentemente as mudanças acontecem de 

forma rápida. Ele procura traçar diretrizes, que colabore para a execução do 

planejamento, tornando-se um produto de grande importância no processo de 

marketing.  

Para Kotler; Keller (2006, p.58) “um plano de marketing é um documento escrito 

que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica 

como a empresa planeja alcançar seus objetivos”. 

Contudo, o que determinará a dimensão da atuação do marketing social 

somada à comunicação na saúde públicaserão o público-alvo, o contexto e os 

objetivos. Por definição, o público-alvo é um segmento particular ou segmentos 

dapopulação que se deseja servir. 

Ao identificar o público-alvo, a instituição deve focar a sua escolha nas 

diretrizes e nos objetivos institucionais de sua unidade de informação. Isto é, vinculará 

identificação do seu público ao tipo de produtos e serviços oferecidos. 

Para cada público é necessário prever uma estratégia de divulgação 

diferenciada,eleger o método a ser aplicado e, a partir daí, elaborar, a mensagem 

publicitária e o material adequada para atingir o objetivo. Assim, apenas para chamar 

e prender a atenção, Kotler e Armstrong (2003, p. 391) afirmam que “as mensagens 

publicitárias de hoje precisam ser melhor planejadas, mais imaginativas, divertidas e 

gratificantes para os consumidores”. Las Casas (2006, p. 247) complementa que, para 

o comercial ser eficiente, deve seguir os princípios de AIDA (Atenção – Interesse – 

Desejo – Ação), que chama a atenção do público alvo, desperta o interesse e o desejo 

e leva o consumidor atingido pelo anúncio à ação. 

 
O primeiro passo para criar mensagens publicitárias eficientes é decidir qual a 
mensagem geral que se quer comunicar ao público alvo. O desenvolvimento de uma 
estratégia efetiva de mensagem começa com a identificação dos benefícios ao 
consumidor que poderão ser usados como apelo na propaganda. [...] Em seguida, o 
anunciante precisa transformar a ideia na execução de um anúncio que atraia a 
atenção e o interesse do mercado alvo. A criação é que deverá encontrar o melhor 
estilo, tom, palavras e formas para executar a mensagem. [...] O anúncio deve ter 
palavras fáceis de lembrar e prender a atenção, além de escolher um tom para este, 



como o humor ou um tom positivo, que declare coisas boas sobre o que se anuncia. 
Finalizando, os elementos do layout fazem diferença no impacto do anúncio, assim 
como faz diferença no custo de produção do mesmo. A ilustração é a primeira coisa 
que o consumidor nota, seguido do título que, caso seja bom, leva o consumidor a ler 
o texto do anúncio, que deve ser simples, forte e convincente. Estes três elementos – 
ilustração, título e texto – devem ser eficientes em conjunto. (KOTLER; ARMSTRONG; 
2006, p. 391-394). 

 

 

3.4. TIPOS DE ESTRATÉGIA DE DIVULGAÇÃO 

 

A divulgação dos produtos e serviços oferecidos ao público das unidadesde 

informação pode ser veiculada de diversas formas: 

•. Distribuição de mídia impressa em eventos, cursos, reuniões, etc.; 

•. Distribuição de brindes promocionais; 

•. Fornecimento de informações para sites na internet especializados 

nadivulgação de eventos e serviços na área de saúde pública, bem comopara sites 

governamentais e institucionais; 

•. Envio de release para a imprensa local ou nacional; 

•. Realização e/ou participação em eventos que reunirão pessoas com o perfil 

do seu público-alvo, etc. 

 

3.4 MATERIAIS IMPRESSOS 

 

Os materiais impressos como filipetas, folders, cartazes, folhetose grandes 

formatos são os mais utilizados para a divulgação de serviços,produtos, campanhas, 

eventos, reuniões, inaugurações, lançamentos, cursos,entre outros. Para facilitar a 

compreensão do usuário deste guia, serão apresentadas as definições de cada 

formato. A título de exemplo, serãoutilizadas imagens dos modelos de material 

impresso elaborados para oMinistério da Saúde e recomendações de uso: 

Filipeta: pequeno impresso sem dobra, utilizando-se uma ou duas faces (frente 

e/ou verso), usado para fins de divulgação de eventos, ações, publicações, etc. 

 

 

 

 

 

 



                                Figura 1 – Frente da filipeta. 

 

                     Fonte: Ministério da Saúde (2016) 

 

                              Figura 2 – Verso da filipeta. 

 

                    Fonte: Ministério da Saúde (2016) 

  



A filipeta é normalmente utilizada em eventos nos quais se deseja que o usuário 

fixe rapidamente o nome do produto, instituição ou endereço do site.  

Para a produção anual deste tipo de material deverá ser calculado levando-se 

em conta as participações da unidade de informação em eventos com temas afins, 

como congressos, seminários, cursos, fóruns, etc. ainda, considerando a possibilidade 

da divulgação de seus produtos em eventos realizados por instituições parceiras. 

Este material poderá ser usado para complementar uma informação, divulgar 

um serviço ou produto que esteja relacionado a outro, isto é, poderá ser colocado de 

maneira estratégica dentro de livros, folders ou em apostilas de curso ou treinamento. 

 

Folder: também chamado de volante, é constituído de uma só folha impressa, 

com uma, duas, três ou mais dobras. É utilizado na veiculação de conteúdos 

Informativos, educativos, publicitários e promocionais. 

 

Figura 3 – Lado externo do folder. 

 

Fonte: Ministério da Saúde (2016) 

 

 

 

 



Figura 4– Lado interno do folder. 

 

Fonte: Ministério da Saúde (2016) 

 

Este tipo de material também é utilizado em eventos nos quais se deseja que o 

usuário fixe, não só o nome da instituição ou endereço do site, mas para que também 

tenha acesso a informações resumidas referentes aos produtos e serviços oferecidos, 

breves dicas de como utilizá-los. 

O lado externo deve apresentar obrigatoriamente:  

 Nome da instituição, produto ou serviço; 

 Se a instituição tiver um site, deverá conter a URL de maneira destacada; 

 Não é necessário colocar na capa a logomarca da instituição.  

 As logomarcas institucionais (obrigatório); 

 Endereço físico da instituição, como o correio eletrônico e telefone para 

contato. 

O lado interno do folder: 



 Este espaço deve ser bem aproveitado para que a pessoa que estiver com o 

folder nas mãos possa identificar, de uma maneira sucinta, tudo que precisa 

saber sobre os produtos e serviços oferecidos;  

 É possível colocar um resumo de todos os serviços oferecidos, o que o usuário 

poderá encontrar e como utilizar o serviço ou produto. 

 

Cartaz: mensagem publicitária, informativa ou educativa, impressa emapenas 

uma face do papel, que pode ser apresentada em diferentes formatos edimensões 

próprias. Pode ser afixado em paredes, murais, estandes e armaçõesde madeira ou 

de metal. Serve de suporte à divulgação de informações curtase objetivas sobre 

eventos, ações ou campanhas institucionais. 

 

Figura 5 – Cartaz de divulgação. 

 

Fonte: Ministério da Saúde (2016) 

 

O cartaz por ser um material de grande dimensão e de fácil visualização, é 

normalmente utilizado para chamar a atenção do grande público.  A validade do 



material deverá ser calculada levando-se em conta o tempo de vigência das 

informações do cartaz. 

Não é necessário manter este material estocado, pois o seu uso tem como 

função básica informar sobre ações pontuais com data previamente definida. Depois 

do período do lançamento do produto ou serviço, grande parte do público-alvo já 

estará sabendo da novidade e se encarregará de dar continuidade à divulgação.  

Este material deverá ser afixado em corredores, salas de treinamento, halls de 

elevadores, bibliotecas, refeitórios ou lugares de grande circulação.  

 

Mídia eletrônica: A divulgação por meio de mídia eletrônica pressupõe 

basicamente a inserção da informação na internet. A internet é entendida como um 

veículo fundamental de disseminação da informação e uma poderosa ferramenta de 

comunicação. 

Para difundir o uso dos seus produtos e serviços, a instituição deverá pesquisar 

quais os sites que seu público-alvo provavelmente visita e avaliar a perspectiva de 

produzir banners eletrônicos, isto é, formato publicitário comumente utilizado na 

internet. Deste modo, aumentará o leque de possibilidades de divulgação de seus 

produtos e serviços. Para promover produtos específicos é que se torna necessário 

buscar os sites especializados. 

 

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O marketing caracteriza-se como um importante instrumento de intervenção 

cultural, que pode ser usado tanto para a promoção de hábitos prejudiciais, quanto de 

práticas saudáveis.  

   Percebe-se através deste estudo que a aplicação do marketing social ao setor 

saúde vem demonstrado importantes resultados para o desenvolvimento da mudança 

comportamental dos cidadãos nos últimos tempos.  

O Ministério da Saúde, responsável pela organização, elaboração dos planos 

e políticas publicas voltados para a promoção, prevenção e assistência aos cidadãos, 

utiliza o marketing social como uma importante ferramenta de intervenção cultural, 

que somado aos recursos de comunicação, materiais impressos aos tipos de 

estratégias de divulgação, tem o potencial de proporcionar fundamentalmente uma 



nova forma de ver e entender questões sócias originando novos métodos e estratégias 

promovendo assim a saúde da população.   

Deste modo, percebe-se a importância da utilização do marketing social na 

saúde para com a sociedade, podendo ser utilizado como uma competente ferramenta 

capaz de modificar um cenário ou uma situação indesejada e beneficiar a todos os 

cidadãos. 
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