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Resumo: O Marketing Social vem sendo utilizado pelas empresas para agregar valor & imagem de suas marcas, o que o afasta de seu foco e da sua verdadeira aplicag&o.
Ou seja, caracterizando como estratégias que se aplicam as organizagdes privadas, inclusive, sendo equivocadamente rebatizado e associado a outros termos como, por
exemplo: Marketing Societal, Propaganda Institucional, Responsabilidade Social, Cidadania Corporativa e Filantropia Estratégica. Tudo isso vem gerando distorgdes e
wlgarizagdes acerca das praticas gerenciais, inserindo “modismos” que tém finalidade estratégica e lucrativa, muito distinta daquela que corresponde a sua original
conceituagdo. Aqui é feita uma reflexdo sobre essa confuséo conceitual, visando contribuir para a restauragéo do uso original do conceito de Marketing Social. Este ensaio se
propde, também, a apresentar um instrumento de avaliagdo das atividades do Marketing Social, como forma de identificar se os principios estdo sendo aplicados nos
programas e causas sociais anunciados e ‘pregados” pelo mercado.

Palavras-Chave: Marketing Social; Mudanca Social; e Causas Sociais.

Abstract: The Social Marketing has been used by companies to add value to the image of their brands, which put out from focus and true application. Therefore, featuring
strategies that apply to private organizations, including being mistakenly renamed and associated with other terms such as: Societal Marketing; Institutional Advertising, Social
Responsibility, Corporate Citizenship and Philanthropy. This situation is creating distortions and wulgarizations about management practices, inserting ‘fads” for the strategic and
profitable purposes, very different from its original concept. This paper purposes a reflection about this conceptual confusion and, contributes to the restoration of the original use
of the concept of Social Marketing. Furthermore, we present a tool for evaluating the activities of the Social Marketing as a way to identify whether the principles are being applied

in social causes and programs announced and recommended by the market.
Key-Words: Social Marketing; Social Change; and Social Causes.

INTRODUCAO

Na década de 1970 o conceito de Marketing Social consolidou-se
como sendo a aplicagdo de Marketing ao planejamento e
implementacdo de causas sociais. Sua utilizagdo objetivava as
mudangas cognitivas, de valor, de comportamento ou de ag&o. No
Brasil, atualmente, o termo Marketing Social estd sendo utilizado,
inclusive pela midia, para designar atuagdo empresarial no ambito de
acdes sociais, com prop6sitos muito distintos daqueles com que foi
inicialmente concebido. E crescente o nimero de empresas que fazem
promocdes ou associam seu home a causas sociais como forma de
estimular as vendas ou agregar valor a sua imagem institucional.
Porém, essa concepgéo, na maioria das vezes, objetiva muito mais
gerar beneficios diretos ou indiretos & empresa, do que alcangar
mudangas de atitudes ou de comportamento relativos a causas sociais.

Cabe posicionar o Marketing Social como uma abordagem que se
apropria dos conhecimentos e técnicas mercadolégicas, adaptando-as
e colocando-as a servigo da promogéo e difuséo das inovagfes sociais
em busca do bem-estar da sociedade. Assim, suas técnicas,
estratégias e praticas devem ser compostas por diretrizes e metas
claramente definidas, apoiadas por pesquisas e avaliacdes
quantitativas e/ou qualitativas, visando promover trocas entre diversos
publicos privados ou governamentais. Essas trocas podem envolver

produtos ou servigos, ou simplesmente.

Texto completo em portugués: http://www.apgs.ufv.br
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UM BREVE HISTORICO DO MARKETING SOCIAL

A criagdo do termo Marketing Social € geralmente atribuido a
Kotler e Zaltman, autores do artigo Social Marketing: An approach to
planed social change, publicado no Journal of Marketing, de 1971.
Assim, utilizaram pela primeira vez esse termo por meio da aplicagéo
de técnicas comerciais de Marketing para campanhas sociais de G. D.
Wiebe, que na época colocou a seguinte questdo: “Por que nao
podemos vender a irmandade como vendemos sabdo?” (Andreasen,
2002; Budds et al, 2002; Kotler, 1978).

O Marketing Social foi criticado por profissionais do Marketing
Ortodoxo, os quais acreditavam que o Marketing era uma disciplina
direcionada aos negdcios e tinha pouca aplicagéo as causas sociais
porque somente poderia ser vélido onde existissem mercados,
transagbes e pregos. Alguns profissionais do Marketing Ortodoxo
temiam que o Marketing Social pudesse danificar a reputagdo do
Marketing promovendo causas impopulares e controversas, como 0
planejamento familiar, de modo a influenciar a sociedade a adotar um
comportamento que, na visdo da mesma, ndo possuia interesse
prioritario. Outros autores responderam a esses ceticismos enfatizando
gue os profissionais do Marketing Ortodoxo deveriam entender que a
disciplina de Marketing poderia também ser aplicada a outra area das
atividades humanas, como o Marketing Social, visando realcar a

imagem do Marketing e ndo danifica-la.
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O Marketing Social em relagdo ao seu desenvolvimento pode ser
dividido em trés periodos:

1960 — 1970: os profissionais de Marketing perceberam que a
sociedade estava mudando, assim como os padrdes comportamentais
assumidos pelos consumidores. Desse modo, o desafio do Marketing
foi colocar o bem-estar da comunidade acima do individual, do
consumidor (Minciotti, 1983). Nessa época, a polémica estava
direcionada aos aspectos éticos, ja que havia dificuldade em conceituar
0 que seria, precisamente, causa social, da mesma forma que a
aplicacéo de técnicas e estratégias do Marketing Ortodoxo as causas
de mudancas sociais (Laczniak, Lusch e Murphy, 1979);

1970 — 1980: as atengBes estavam voltadas para a concepgéo
tedrica do Marketing Social, pois havia uma crise de identidade devido
a evolucdo do Marketing Ortodoxo. Os tedricos se voltaram para a
discussdo e debates acerca do Marketing Social, mediante
crescimento da prética e da experiéncia. Contudo, concluiu-se que, das
areas de conhecimento existentes, o Marketing Social seria mais til &
area de saude publica (Levy e Kotler, 1979; Luck, 1974);

Apb6s 1980: aumentou a aceitagdo de sua aplicagdo e houve uma
estabilizacdo em termos académicos da discussdo em torno do
conceito de Marketing Social, bem como do Marketing para
organizagGes sem fins lucrativos. Esse periodo é caracterizado por

uma adaptacao da teoria a pratica (Kotler e Roberto, 1992).

CONCEITOS E DEFINICOES DO MARKETING SOCIAL

O Marketing Social €, quase sempre, utilizado por organizagdes
que ndo visam lucro e aplicam conhecimentos adquiridos na pratica
empresarial como: estabelecimento de objetivos mensuraveis (Braulio,
2003); pesquisas sobre necessidades humanas (Fonseca e Borges Jr,
1999; Mazzon, 1981); direcionamento de produtos para grupos-alvo de
consumidores (Bennett, 2003); tecnologia de posicionamento de
produtos que atendam a necessidades e desejos humanos (Neiger et
al, 2003); comunicacéo eficaz de suas vantagens (Rossiter, Donovan e
Jones, 2000); constante vigilancia de alterages do meio ambiente
(Icard, Bourjolly e Siddiqui, 2003); e capacidade de se adaptar a
mudangas (Forte, 1997).

Assim, o Marketing Social é abordado de duas maneiras: pela sua
meta e pelo método que adota para alcancar essa meta. Andreasen
(1994: 110) afirma que:

... € a aplicacéo das tecnologias de Marketing Comercial a analise,

ao planejamento, & execucdo e a avaliagdo de programas

projetados para influenciar o comportamento voluntério de um
publico-alvo com o intuito de melhorar o bem-estar pessoal e o da
sociedade.

A negligéncia de uma dessas caracteristicas definidoras corre o
risco de associar o Marketing Social a alguma outra atividade. Isso
explica porque a meta do Marketing Social € prevenir e/ou resolver
certos problemas sociais (Andreasen, 2002). O Marketing Social é
identificado pela finalidade ndo comercial que busca alcancar. Com
isso, os problemas que nédo séo suscetiveis ou que resistiram a uma
resolugdo de mercado, isto é, que ndo existam produtos ou servigos
especificos que os profissionais de Marketing possam vender para

obter lucro a individuos que, acredita-se, tenham o problema. Como tal,

0 Marketing Social difere do Ortodoxo em, pelo menos, dois aspectos
importantes (Brenkert, 2002):

e A meta do Marketing Social € implementar causas sociais que
visam o bem (bem-estar) individual ou social e ndo,
simplesmente, a satisfagdo do individuo. No entanto, os
problemas sociais que os profissionais de Marketing Social
enfrentam ndo sdo apenas uma questdo de vontades ou
desejos individuais, mas diz respeito a alguma deficiéncia ou
problema relativo ao bem-estar individual ou da sociedade.
Assim sendo, os individuos podem ser capazes de satisfazer
suas vontades presentes enquanto seu bem-estar e/ou o de
sua sociedade permanece deficiente. Os fumantes podem
estar satisfeitos em fumar; os maridos podem desejar que
suas esposas fiquem gravidas mais vezes; ou os dependentes
de drogas podem procurar outra dose. Porém, pode haver
bons motivos para afirmar que tanto individual quanto
socialmente, o bem-estar dos envolvidos melhoraria com a
reducdo — ou eliminagdo — do fumo, com taxas de natalidade
mais baixas e com a auséncia de dependéncia de drogas.

e O objetivo a ser alcangado por uma acgéo de Marketing Social
ndo é, necessariamente, algo percebido inicialmente pelo
publico beneficiado por esta agdo. Frequentemente as causas
sociais s&o detectadas pelos técnicos ligados ao problema em
gquestdo que fazem pesquisas relacionadas as trocas
envolvidas e, quando houver, aos tipos de produtos e/ou
servicos, cuja utiizagdo maodificaria 0 comportamento das
pessoas, dependendo da finalidade que se desejasse obter.

Cabe salientar que o Marketing Social € um processo complexo

gue envolve convencer o publico-alvo a se envolver em trocas que os
profissionais de Marketing Social procuram promover, estabelecendo, a
partir dai, redes de comunicagéo e distribuicdo (Morgan e Voola, 2000).
Isso envolve um trabalho de infraestrutura, além das expectativas de
manter os efeitos da troca ou de encorajar trocas continuas no futuro,
de modo a eliminar o problema social em questdo. Isso é uma forma

de Marketing, como seu préprio nome implica.

PRINCIPIOS E CARACTERISTICAS DO MARKETING SOCIAL

O Marketing Social utiliza premissas, dos conceitos, das
estratégias e das técnicas de Marketing em causas sociais. Possui 0
desafio e o objetivo de gerar mudanga social, isto &, a perspectiva da
troca para melhorar a qualidade de vida das pessoas, ou evitar que a
mesma obtida seja reduzida, num horizonte de longo prazo (Mazzon,
1981). A produgdo de mudangas sociais € dificil com qualquer
estratégia, especialmente, quando exige uma resposta voluntaria
(Budds et al). Entretanto, o Marketing Social pode contribuir,
significativamente, para o aumento da adesdo dos cidaddos a essas
causas e para a melhoria da qualidade de vida atual e futura (Kotler,
Roberto e Lee, 2003).

Convém entdo observar que o conceito de Marketing Social é
compreendido como Marketing de ideias, causas e programas sociais
(Mazzon, 1981). No entanto, as peculiaridades do Marketing Social
advém do fato de diferir, substancialmente, no que tange ao objetivo
em si. No Marketing Ortodoxo busca-se entender as necessidades e
desejos do publico-alvo para que as ofertas condizentes sejam feitas
(Murphy e Crowther, 2002). No Marketing Social a aculturacéo, a
criacdo, ou modificagéo, de atitudes e de comportamentos do publico-
alvo, sdo os meios para se atingir o desejavel; que é o bem-estar e a
qualidade de vida do individuo (Schiavo, 1997). No entanto, é possivel
afirmar que a aculturacdo, a criagdo ou mudanca de atitudes e
comportamentos sd@o tarefas complexas das quais o Marketing
Ortodoxo busca se eximir e, & medida que conhecer e fizer uso da

cultura, dos comportamentos e das atitudes existentes, necessitara
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menor esforgo, se expora o menor risco e serd menos custoso (Braulio,
2003; Holden, 2002; Price, 2001).

Todas essas conceitua¢gdes compartilham mais aspectos comuns
do que distingbes. Primeiro, o Marketing Social é tipicamente aplicado a
causas julgadas por pessoas em posicdo de poder, bem como de
autoridade, para ser benéfica tanto para os individuos quanto para a
sociedade (Alcalay e Bell, 2000); segundo, ao contrario do Marketing
Ortodoxo, 0 agente de mudanca n&o lucra, financeiramente, com o
sucesso das campanhas (Healton e Nelson, 2004); terceiro, o objetivo
final € mudar comportamentos que possam coloca o individuo em
risco, para aumentar a consciéncia e alterar atitudes (Oglethorpe,
1995); quarto, a campanha de Marketing Social é desenvolvida na
perspectiva, na necessidade e no conhecimento do publico-alvo
(Young et al, 1999); quinto, o Marketing Social se esforca para criar as
condicbes de estrutura social que facilitam a mudanga de
comportamento (Nonis et al, 1996); e sexto, o0 mais fundamental, é o
conhecimento sobre 0s conceitos, estratégias e praticas do Marketing
Ortodoxo, para que sejam aplicados ao Marketing Social (Kotler e
Roberto, 1992).

E importante enfatizar que o Marketing Social ndo é a mesma
coisa que educagdo ou que propaganda, apesar de, na pratica, poder
incluir estes e outros temas (Neiger et al, 2003). A abordagem envolve
diversos fatores, tais como: a Pesquisa de Marketing, ressaltada por
Mazzon (1981); o projeto ou a identificagdo de um ‘produto” para
atender as necessidades do ‘cliente”; a determinagdo de um “prego”
que o cliente pode pagar; a localizagdo de um ponto em que o cliente
pode obter o produto e a promogdo desse produto por meio de
anuncios (Andreasen, 1994). Dessa maneira, 0 Marketing Social deve
promover trocas seguindo a linha dos tradicionais quatro Ps — ou
Composto de Marketing: Produto, Preco, Praga (ou Distribui¢éo) e
Promocéo (Alcalay e Bell, 2000; Brenkert, 2002; Budds et al, 2002;
Braulio, 2003; Manoff, 1985; Martinsen, 2003; Savitz e Umble, 2002).

O QUE NAO E MARKETING SOCIAL

Constantemente, o Marketing Social é confundido com Marketing
Societal, Responsabilidade Social e Propaganda Institucional. Diante
disso, convém esclarecer as diferenciagdes de conceitos:

Marketing Societal: € a incorporagédo de consideragdes relativas
aos problemas sociais decorrentes de certas préaticas de Marketing que
s8o desenvolvidas e implementadas com o objetivo de aceitabilidade
de produtos. Desse modo, had um estreito relacionamento com a
Responsabilidade Social e com as premissas de Marketing a aces de
cunhos sociais promovidos por empresas que ndo tém as causas
sociais como finalidade, por exemplo, latas de aluminio reciclaveis ou
alimentos menos gordurosos (Giacomini, 1993; Ikeda, Campomar e
Miura, 2000; Kotler e Armstrong, 2007).

Responsabilidade Social: pode ser operacionalizada de duas
formas: por meio de acBes sociais, como doagdes a instituicdes de
caridade; ou por meio de processos que contribuam positivamente a
sociedade, por exemplo, a adog&o de creches ou asilos, incorporados
ao plano de estratégias da empresa (Braulio, 2003; Murphy, Crather,
2002).

Propaganda Institucional: visa promover a organizacéo, em vez do

produto. Propde-se a melhorar as relagdes de uma empresa com

varios grupos, considerando consumidores, membros dos canais,
fornecedores, acionistas, funcionarios e publico em geral. Por exemplo,
0 governo brasileiro usa Propaganda Institucional para promover o
Brasil como um local para fazer turismo (McCarthy, Perreault Jr., 1997).

Na realidade, o que difere o Marketing Social do Marketing
Societal, da Responsabilidade Social e da Propaganda Institucional € a
finalidade do programa realizado. Ou seja, as empresas que objetivam
0 lucro ou melhoria da imagem da organizagdo por meio de ac¢des de
cunho social estéo, na verdade, utilizando qualquer um dos conceitos
acima, exceto o Marketing Social. Isso porque o Marketing Social é
aplicado por organizages que tém por finalidade o planejamento e
implementacédo de ideias e causas sociais, que buscam o bem-estar da
sociedade, por meio de agOes sociais que alteram ou influenciam o
comportamento e as atitudes do individuo.

MARKETING ORTODOXO VERSUS MARKETING SOCIAL

O Marketing Social surgiu a partir das técnicas do Marketing
Ortodoxo. Ha inimeras diferengas acerca do ambiente comercial e
social que sdo afetadas pelas praticas do Marketing. A compreensao
do Marketing Social € bem mais complexa do que a do Marketing
Ortodoxo. Isso se explica, mediante intangibilidade do produto, do
preco — que ndo é monetario — e do problema de segmentacéo do
publico-alvo. O Marketing Social esta longe de ser “um outro tipo de
Marketing”, mas é, sem divida, uma consagrada aplicacdo do
Marketing em uma &rea com caracteristicas especificas e
peculiaridades relevantes — as causas e programas sociais (Minciotti,
1983).

Para Martinsen (2003), ha cinco similaridades em relacéo as duas
aplicagBes de Marketing: primeiro, a orientagdo ao consumidor, que
visa atender as necessidades do cliente; segundo, a troca relacionada
aos beneficios que os consumidores podem esperar como forma do
retorno que foi investido, seja em dinheiro — Marketing Ortodoxo — seja
tempo, esforco ou estilo de vida — Marketing Social; terceiro, a
Pesquisa de Marketing que forneca informacdes para a determinacéo
guantitativa e qualitativa do publico-alvo; quarto, o Composto de
Marketing que é a utilizagao dos quatro Ps (Composto de Marketing ou
Marketing Mix) de forma integrada no Plano de Marketing; quinto, o
monitoramento, feedback e avaliagdo que, por meio de sistemas de
informagdes, mensura, bem como monitora o feedback e avaliagdo dos
projetos/campanhas. Ja Kotler (1978) relaciona trés diferencas basicas
entre o Marketing Ortodoxo e o Marketing Social; quanto aos objetivos,
as metas e aos produtos, como pode ser verificado no quadro 1, a

sequir.

Quadro 1

Marketing Ortodoxo versus Marketing Social

Marketing Ortodoxo Marketing Social

Preencher tanto as necessidades, Modificar tanto as afitudes,
Objetivos | Guanto os desejos identficados dos | quanto os comportamentos

mercados-aivo. dos mercados-alvo.

A meta principal € o lucro, servindo A meta é o atendimento aos
aos interesses do mercado-avo. interesses do mercado-alo ou

da sociedade.
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Prord Levar ao mercado produtos ou Levar ideias ao mercado, em
rodutos
servigos por intermédio de ideias. lugar dos produtos ou

Servigos.

Fonte: Adaptado de Kotler (1978, p. 288).

No Marketing Ortodoxo, ha o objetivo de tornar a relagéo de
troca lucrativa tanto a organizagdo quanto ao consumidor. No
Marketing Social, o objetivo basico é garantir uma mudanca planejada,
utilizando-se a perspectiva da troca. Nesse contexto, observa-se a
meta desejada, essa diferenca parece mais evidente, pois a empresa
esta visando o lucro, por ser a finalidade do negdcio. Entretanto, a
instituicio social visa o atendimento aos interesses da sociedade ou do
grupo adotante. No que se refere ao produto, ha, no caso de uma
empresa de negdcios, a comercializagao de produtos e servigos; ja na
instituicdo social, ha, simplesmente, a ideia social como produto, que é
tangida por objetos e servicos (lkeda, Campomar e Miura, 2000).
Contudo, o Marketing Social trata, normalmente, de crengas e valores,
enquanto o Marketing Ortodoxo trata com preferéncias e opinides.
Dessa forma, a instituicdo que pretenda adotar o Marketing Social tera
de compreender os sentimentos mais profundos dos individuos e da
sociedade se almeja aumentar a aceitagdo ou a adogao de seu produto
(Kotler e Zaltman, 1971).

INSTRUMENTO DE AVALIACAO DAS ATIVIDADES DO
MARKETING SOCIAL

O instrumento apresentado no quadro 2 foi concebido por
Weinreich (1999), entretanto, foi adaptado para a avaliagéo das

atividades do Marketing Social no cenario brasileiro.

Quadro 2

Estagios das Atividades do Marketing Social

Realizar diagnéstico, incluindo identificacéo
dos canais de comunicagao;

Elaborar anélise do ambiente tarefa;

Definir segmentac&o pliblico-aivo;
Desenvolver pacote de utiidade.

Planejamento

Pré-teste Executar o pré-teste.

Deservolver um plano de implantagéo,

incluindo codificag&o da mensagem;
Implementacé&o . .
Planejar e escolher a midia;
Veicular comunicagao;
Controlar aimplementacao.
§ Avaliar projeto/campanha;
Avaliagdo

Utiizar o feedback para melhorar o
projeto/campanha.

Fonte: Adaptado de Weinreich (1999, p. 22).

Planejamento

Realizar diagnéstico, incluindo identificagdo dos canais de
comunicagao.

O diagnéstico pode ser realizado utilizando pesquisa de natureza
tanto quantitativa, quanto qualitativa. Pode-se fazer uso de qualquer
técnica para coleta de dados, onde estdo inseridas: focus group,
observacdo, questionario, formulério, entrevista ou qualquer outro
método, visando obter a compreensdo e perspectiva do individuo
dentro do sistema social (Weinreich, 1999). Com isso, torna-se possivel

descobrir barreiras e comportamento, com o objetivo de realizar

melhores estratégias de campanhas. Desse modo, sera possivel
identificar comportamentos e posteriormente influencia-los e altera-los,
j& que as barreiras encontradas, geralmente, nas campanhas de
salide, serdo conhecidas.

Identificar canais apropriados é outro item que contempla o
diagndstico, pois torna possivel, verificar de que forma a informagao
sera disseminada nos projetos de Marketing Social. Assim, podem ser
considerados os canais de midia de massa (televisao, radio, jornais e
revistas; publicidade em outdoor e folder); comunica¢des impessoais
(médicos, enfermeiras e agentes de salude, musica, teatro e meios
populares); eventos junto a comunidade; e Internet (Budds et al, 2002).
Nesse sentido, o diagnéstico permite analisar a utilizagdo de cada um
deles e sua adequacdo as mensagens certificando de que o meio
proposto é apropriado as expectativas do publico-alvo.

Elaborar a andlise do ambiente tarefa

A analise é comparavel a pesquisa de mercado (publico-alvo) do
Marketing Ortodoxo, ou seja, analisar 0 mercado ja existente e ampliar
0 ambiente no qual o Marketing Social serd implementado. Nesse
ambito, estdo contempladas as investigagdes da demanda, a
identificagdo dos beneficiarios potenciais (consumidores ou clientes), a
concorréncia (tudo que impede a pratica desejada), razdes para o
sucesso ou falha de iniciativas prévias e levantamento dos custos
(Kotler e Roberto, 1992). Convém lembrar que campanhas de
Marketing Social devem refletir 0 que o publico-alvo necessita para
funcionar de maneira eficaz.

A orientacdo ao consumidor visa projetar a comunicacdo como
forma de informar e disseminar as necessidades na mente do publico-
alvo. Entretanto, essa a orientagdo diferird daquela do Marketing
Ortodoxo, pois se classifica o publico-alvo como permanente e
eventual. Os permanentes ingressam em projetos cComo um processo
continuo e ndo apenas em uma Unica campanha especifica. No caso
dos eventuais, busca-se compreender o que eles necessitam, com o
intuito de direcionar e conduzir, com maior propriedade, as mensagens,
os produtos e os servigos, objetivando o ingresso desse publico nas
campanhas.

Definir segmentagéo publico-alvo

A segmentagdo do publico-alvo ou de mercado é um dos
principios do Marketing Ortodoxo, agrupando em grupos ou subgrupos
homogéneos. Isso porque possibilita desenvolver canais e estratégias
de comunicagdo para os mesmos. Para tanto, alguns dados serdo
Uteis para segmentar o publico-alvo no Marketing Social, como, por
exemplo, geografia, demografia, relatério fisico/médico, psicografia,
atitude e comportamento. A falha em definir exatamente o publico-alvo
pode resultar em erros nos processos sequentes do Marketing Social
gue visam aumentar a aceitagdo de uma idéia e comportamento como
forma de buscar o bem-estar do grupo-alvo.

Desenvolver pacote de utilidades

Desenvolver um pacote de utilidades significa ajustar os alvos da
mudanga e os objetivos, aplicando o sistema dos 4 Ps: Produto, Preco,
Distribuicdo e Promogéo; além de outros aspectos que também s&o
importantes para o desenvolvimento do pacote de utilidades:
Posicionamento, Sistemas de Informagéo e Plano de Marketing; que

serdo explicados logo a seguir.



Administracdo Publica e Gestao Social, 5(2), abr-jun 2013, 63-70

67

Produto: é caracterizado como uma idéia, um comportamento,
uma agdo, uma informagéo, uma intervengao, uma prevengéo ou um
tratamento (Alcalay e Bell, 2000; Bennett, 2003; Minciotti, 1983). Assim,
a concepcao de produto é complexa e de dificil percepgéo por parte do
publico-alvo, o que sugere que a percepgao do publico deve ser mais
bem trabalhada (Bellamy, Salit e Bell, 1997; Budds et al, 2002). Nesse
sentido, a sociedade tem um papel fundamental, pois os individuos tém
de perceber e sentir a existtncia de um problema — ou uma
necessidade — e que o produto oferecido € uma solugdo viavel a esse
problema (Weinreich, 1999). De acordo com Kotler e Roberto (1992), o
produto social pode representar uma idéia, uma pratica ou um objeto
concreto. A idéia pode ser uma crenga (fumar € colocar em risco a
prépria satde), uma atitude (a gravidez planejada é melhor do que a
acidental) ou um valor (todos os seres humanos tém direitos iguais).
Como forma de distinguir esses trés termos, Rockeach (Kotler e
Roberto, 1992) sugeriu que uma pessoa tem muitas crencas, algumas
atitudes e poucos valores. A pratica € uma agao (tomar vacina) e um
estabelecimento de um padrdo alterado de comportamento (usar
preservativos). E o objeto tangivel pode ser um preservativo, uma pilula
anticoncepcional, entre outros.

Prego: os custos envolvidos em um processo de troca podem ser
de carater monetéario (financeiros) e ndo monetarios (riscos sociais,
fisicos e psicolégicos). Ao pensar no preco a ser cobrado por
determinado produto social, os profissionais de Marketing Social devem
estar cientes das vérias fungGes desempenhadas pelos precos (Kotler
e Roberto, 1992). Isso porque, o objetivo dos custos é diminuir — sendo
eliminar — barreiras que comprometem a adesao de individuos a idéia
ou causa social e ndo héa controle em relagéo aos custos parciais que
um individuo tem de assumir até o alcance do objetivo final proposto
(Minciotti, 1983). O preco esta associado a sociabilidade, & economia,
ao tempo, ao sacrificio, ao esforco e a mudancga no estilo de vida do
publico-alvo (Alcalay e Bell, 2000), isto é, ‘aquilo que se pede ao
individuo — ou cidaddo”. Dessa forma, os profissionais de Marketing
Social devem ajudar a adotante a reduzir tanto os custos monetarios,
guanto os ndo monetarios da adogéo da préatica. Por essa razao, existe
a dificuldade de mensurar o prego do produto ofertado, ja que ha pouco
controle em relagdo as variaveis dos custos reais ao publico-alvo. Se a
percepcéo do mesmo em relagéo aos beneficios da adogdo da causa
social é superior aos custos envolvidos, o processo de troca se da de
forma mais facilitada (Bloom, Novelli, 1981).

Distribuicdo: em virtude das caracteristicas abstratas dos produtos
sociais, € complexa a adogéo dos canais de distribuicéo e, geralmente,
ndo ha condigdes de acesso e, muito menos, de controle (Minciotti,
1983). Sendo assim, os canais de distribuicdo tém a funcdo de
disponibilizar o produto ao publico-alvo. Quando o produto for algo
tangivel, por exemplo, preservativos, devem ser faciimente obtidos
pelos consumidores (Alcalay e Bell, 2000; Braulio, 2003; Marks, 1998).
Quando for intangivel, como no caso de uma idéia ou comportamento,
deve estar acessivel, isto é, compativel com esfera social dos
consumidores e suas estruturas cognitivas. Nesse sentido, o publico-
alvo deve ser informado de onde, quando e como obter os produtos
tangiveis e intangiveis (Andreasen, 2002; Budds et al, 2002; Kotler e
Roberto, 1992; Martinsen, 2003). Para Kotler e Roberto (1992), os

canais de distribui¢cdo, como clinicas, centros, postos ou unidades de

salde sd@o os estabelecimentos que fornecem os produtos sociais. A
administragdo de um canal de distribuicdo envolve o gerenciamento de
uma rede de intermediarios. H4 de se considerar duas questdes: de
gue forma os intermediarios estdo ligados nao s6 a campanha de
Marketing como também aos adotantes e quais sdo os elementos
significativos da administracéo das redes de intermediérios?

Promocéao: deve persuadir o publico a adotar a oferta realizada. Os
altos custos das midias de massa devem fazer com que se busquem
alternativas que atinjam o publico-alvo. O problema existente esta
relacionado a possivel inconsisténcia da campanha acerca dos
anuncios de outras instituicbes (Morgan, Voola, 2000; Rossiter,
Donovan e Jones, 2000). Kotler e Zaltman (1971) exemplificam uma
propaganda que veicula a mensagem “ndo dirijja apés beber” em meio
a muitos anancios de bebidas alcodlicas. Do ponto de vista da
comunicagdo, a propaganda, a venda pessoal, a publicidade e a
promocéo, além de outros meios, devem ser consideradas a fim de
gue o impacto seja otimizado. Assim, a promogao visa assegurar que o
publico-alvo esteja ciente da campanha. Os esforgos, seja propaganda
ou publicidade, radio, TV ou meio impresso, devem ser projetados no
sentido de cultivar atitudes e intengdes positivas a respeito do produto,
como uma maneira de mudanca (Bennett, 2003; Kotler e Roberto,
1992). Contudo, ha inimeras restricGes quanto ao tipo de mensagem a
utilizar no processo de comunicagdo. Por exemplo, determinada idéia
ou proposta de agdo percebida por pessoas contrarias a sua
concepgao ou pratica pode desencadear um entendimento oposto, o
que dificulta a eficiéncia da comunicagdo; as mensagens sdo muito
longas e explicativas, 0 que as torna incompativeis com os veiculos de
comunicacé@o de massa (Minciotti, 1983).

Posicionamento: € o processo de fixacdo de uma identidade
distintiva da oferta na mente do publico-alvo e possui diferencas
significativas em relagéo a sua abordagem no Marketing Ortodoxo. O
produto deve ser posicionado de tal maneira que maximize seus
beneficios e minimize seus custos (Braulio, 2003; Kotler, 1978;
Martinsen, 2003). Em uma campanha de tratamento da hidratag&o oral,
por exemplo, o produto pode ser posicionado como a maneira mais
rapida e mais eficaz de se ajudar as criangas com diarreia (Kotler e
Roberto, 1992). Desse modo, serd uma construgéo psicolégica que
envolve a posicdo do produto relativo a outros produtos e das
atividades com que compete. Cabe adicionar ao processo de fixagao
na mente do publico-alvo que as causas sociais dizem respeito a
melhoria da qualidade de vida (Alcalay e Bell, 2000; Andreasen, 1994;
Neiger et al, 2003).

Sistemas de Informagdo: da mesma forma que ocorre no
Marketing Ortodoxo, as decis6es relativas ao processo de Marketing
para as causas sociais devem ser suportadas por um sistema eficaz de
informagdes, que minimize as chances de erros e permita otimizar
recursos a serem empregados (Kotler, Roberto e Lee, 2003). As fontes
de informagdes devem ser os estudos sociais e as estatisticas sociais,
bem como o comportamento do publico-alvo. As informagdes devem
ser relevantes e profundas o suficiente para permitir, inclusive, a
elaboragdo de um plano de Marketing Social. Por seu turno, as
pesquisas sao de suma importancia para o sucesso dos programas, ja

gue disponibilizam informagbes referentes as crengas e valores do
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publico escolhido como alvo (Braulio, 2003; Bennett, 2003; Martinsen,
2003; Nonis et al, 1996).

Plano de Marketing: quando voltado para as causas sociais deve
ser direcionado as necessidades da sociedade, ainda que o publico-
alvo nao perceba os beneficios da agao proposta, de imediato. Com o
intuito de elucidar essa afirmagao tem-se o seguinte exemplo: ao criar
um programa de despoluicdo de um determinado local, a
conscientizagéo das pessoas e das empresas € um meio para que a
causa social seja disseminada. Desse modo, nota-se que o publico-
alvo do plano pode ser ou ndo beneficidrio do programa. No entanto,
em longo prazo, a comunidade local e, por consequéncia, a sociedade
como um todo, seréo beneficiadas (Braulio, 2003; Gregson et al, 2001).
Uma estratégia geral que parece ser eficaz para o éxito de um plano de
Marketing Social é fazer com que a percepgdo do publico-alvo seja a
de que a necessidade social equivale as suas necessidades atuais ou
futuras (Price, 2001). Para tanto, a divulgacdo dos beneficios e dos
seus impactos diretos ou indiretos ao publico-alvo devem ser expostos
de forma que se aumente 0 comprometimento. Embora o Marketing
Social tenha por objetivo a mudanca social, ndo o isenta da obrigagao
de monitorar o ambiente, principalmente, no que se refere ao perfil do
publico a ser atingido pela campanha (Kotler e Roberto, 1992;
Weinreich, 1999).

Pré-teste

Executar o pré-teste

O pré-teste é considerado uma parte necessaria do processo do
Marketing Social. Basicamente, € o feedback dos materiais de
campanha representado pelo publico-alvo. O planejamento da
comunicacdo tem como objetivo informar e persuadir o grupo de
adotantes escolhido como alvo para experimentar o produto. E
essencial que o mesmo seja testado antes de ser distribuido. O pré-
teste possibilita: assegurar que o publico-alvo compreenda a
mensagem; escolher interpretacdes ndo desejadas pelo publico-alvo;
alinhar a campanha a realidade da situagdo; construir materiais
apelativos; e identificar os detalhes e subverter a mensagem buscando
outras aproximacdes potenciais (Weinreich, 1999).

E oportuno observar que o pré-teste ndo s6 pode prevenir erros —
a partir do momento em que seus resultados sejam utilizados — como
também pode esclarecer maneiras melhores de se transmitir as
mensagens. O pré-teste identifica critérios a serem encontrados para
que a campanha seja adequada para a compreensao, relevancia,
credibilidade, atratividade, aceitabilidade, conhecimento, atitude e
confianga. Contudo, averiguar tudo isto requer o uso de entrevistas,
formulérios ou questionérios junto ao publico-alvo (Kotler e Roberto,
1992).

Implementacéo

A implementacdo das causas sociais envolve 0s seguintes
estagios:

Desenvolver um plano de implantacdo e incluir a codificagcéo da
mensagem

De acordo com Weinreich (1999), o desenvolvimento do plano de

implantac&o é composto de trés itens:

. Plano de Comunicagdo: inclui  propaganda,
publicidade, merchandising, promogdo de venda, venda
pessoal, assessoria de imprensa, palestras, teatro, eventos e
relagdes publicas;

. Plano de Distribuicdo: identifica canais de
disseminacéo, decide a quantidade de material de promog&o,
mantém atualizagéo a respeito do inventario e define métodos
de distribuicéo;

. Planos de Parcerias: promove campanhas junto a
outras organizagdes — sem fins lucrativos, publicas ou privadas
— de tal forma que, o trabalho, as tarefas, bem como as
responsabilidades sejam distribuidas entre os colaboradores.

No que se refere a codificacdo de mensagens, € importante
enfatizar que as mensagens eficazes ndo sdo “slogans” e sim
comunicagdes que transmitem um pensamento ou idéia, baseadas na
teoria e na pesquisa. As mensagens do Marketing Social implicam
expor ideias e comportamentos ao publico-alvo e devem destacar os
beneficios do produto, reduzindo barreiras & sua adogéo (Martinsen,
2003).

As exposi¢Ges de imagens e mensagens devem ser atraentes e
compativeis com a percepgao do mercado, abordando e influenciando
as quatro mudangas propostas por Kotler (1978): cognitiva, de
comportamento, de acdo e de valor. Assim, a maneira como as
mensagens sdo moldadas, apresentadas e direcionadas, se torna
importante para a recepgdo em situagdes diferentes. A mensagem, o
estilo e a apresentacdo do Marketing Social devem ser relevantes e
significativos para o publico-alvo. Esse aspecto € um condicionante do
desempenho do Marketing Social.

Planejar e escolher a midia

Apesar de necessaria, a utilizagdo de componentes de midias de
comunicac@o em projetos de Marketing Social tem um custo alto. Por
isso, deve-se utilizar midia paga ou gratuita de maneira equilibrada e de
acordo com a resposta do mercado. Outro aspecto que deve ser
considerado nessa fase € como as mensagens serdo divididas entre
midia impressa e outro tipo de midia. Os recursos financeiros, da
mesma forma que suas devidas limitagbes em anunciar os projetos,
merecem consideracdo antes de serem implementados.

Veicular comunicagéo

Propaganda, publicidade, relagdes publicas séo alguns meios — ou
ferramentas — utilizados por organizagBes para transmitir informacdes
ao publico que se deseja atingir. A veiculagdo da comunicagdo se
refere tanto ao periodo quanto a frequéncia de transmissdo da
informagdo — persuadir os individuos — até os dias de realizagdo das
campanhas.

Controlar a implementacdo

Os mecanismos de controle devem ser planejados e definidos
antes do inicio da implementagdo da campanha como forma de
obtencéo do feedback e checando os eventuais problemas e atuando
de forma preventiva. Na realidade, o controle da implementagéo visa:
assegurar que a campanha esteja progredindo conforme o que foi
planejado, alterando o curso se necessario; garantir a qualidade da
campanha; dirigir-se aos problemas potenciais; manter a equipe e 0s
parceiros interessados e motivados; possuir conhecimento dos
materiais necessarios; e mensuracgéo do resultado (Andreasen, 2002;
Weinreich, 1999).
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Avaliacéo

A avaliacdo do projeto de implementagdo de uma causa social
envolve as duas etapas seguintes:

Avaliar o projeto/campanha

Os projetos do Marketing Social podem ser avaliados por objetivos,
dados obtidos, metodologia, instrumentos para levantamento e
processos de coleta de dados e andlise. As estratégias incluem:
sequéncia dos processos (sistema de atividades); avaliagdo dos
processos (controle das mensagens, bem como dos produtos, servigos
e objetivos); e avaliagéo dos resultados (mensurar eficacia do impacto,
avaliagdo causal e custo-beneficio) (Kotler e Roberto, 1992).

Alguns indicadores s&o importantes como forma de avaliar os
projetos de Marketing Social: prevaléncia da adogdo do produto;
indicadores cognitivos — conhecimento e satisfagdo; eficacia do usuario
— se for utlizado de forma adequada; avaliagdo dos objetivos do
projeto; cobertura do publico-alvo determinado; efeito do projeto em
outras campanhas; e a utilizagdo efetiva do produto e do custo-
beneficio (Conley et al, 2001).

Utilizar o feedback para melhorar o projeto/campanha

O feedback deve ser integrado durante todo o projeto e ndo deve
ser deixado até o fim da intervengdo. Para tanto, as questdes podem

ser respondidas e, paralelamente, surgirem outras.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesta abordagem pudemos reunir um referencial tedrico ndo
exaustivo, porém, suficiente para evidenciar que Marketing Social é a
aplicacéo de Marketing as causas e ideias sociais. Assim, contrariando
recentes e frequentes abordagens, as quais se sustentam umas as
outras e todas estao sustentadas em nada, Marketing Social ndo pode
ser confundido com Marketing Societal, que € uma evolugdo do
conceito de Marketing que inclui o bem estar do consumidor em longo
prazo em seu escopo;, com Responsabilidade Social, a qual
corresponde a assungéo pela empresa de seu compromisso com o
bem estar da sociedade, através de agGes que visem melhorias
comunitarias; e nem com Propaganda Institucional, que representa o
esforco de comunicagdo da empresa visando melhorar sua imagem
institucional e, dessa forma, melhorar seu posicionamento junto aos
seus diversos publicos, como clientes, consumidores, imprensa,
acionistas, autoridades, etc.

Por outro lado, a adaptacdo feita do modelo proposto por
Weinreich (1999) & realidade brasileira, apresentada nesse ensaio,
contribui para orientar o planejamento das agbes de Marketing Social,
bem como avaliar a abrangéncia e adequacéo de sua aplicagdo. Uma
aplicacdo do modelo aqui apresentado a avaliagdo do grau de
orientagéo para Marketing Social, das politicas publicas de sadde na
Regiao do ABC Paulista, pode ser encontrada em Silva (2005).
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