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1 INTRODUGAO

O crescimento do Terceiro Setor (tanto em volume de recursos financeiros
quanto em relevancia social e politica) e a sua consequente profissionalizagcdo
alteraram as antigas formas de gestdo dessa area que, tradicionalmente, era reduto
de mulheres da alta sociedade que exercitavam sua vocagéo para a benemeréncia ou
filantropia realizando “obras sociais’.

As modernas técnicas de gestdo dos negécios foram, aos poucos, sendo
incorporadas a area social. Segundo SCHIAVO (1900), a geréncia de uma
organizagéo conduzida somente pelas boas intengdes ja ndo encontra mais espago
no mercado atualmente. Também no Terceiro Setor existe a expectativa da
sociedade acerca de resultados concretos e efetivos das campanhas sociais —
realmente capazes de transformar pessoas carentes em cidadaos que exercem seus
direitos humanos fundamentais. Desta forma sera possivel dispor de mais um
instrumento para interromper o ciclo vicioso da excluso.

A gestdo do terceiro setor € uma area do conhecimento relativamente nova
no Brasil, no entanto, como afirma KANITZ (2002), ja tem forga politica para garantir
a eleicdo de qualquer candidato, como ocorreu com Luis Inacio Lula da Silva na
ultima eleicdo. KANITZ afirma que a forga politica do terceiro setor veio para ficar e
gue nenhum politico do futuro ousara negligenciar o setor, que sera cada vez mais
influente, passando a ser um marco de referéncia para todos os profissionais do
marketing politico.

Dentre as novas técnicas de gestdo para o terceiro setor, 0 marketing social
aparece como ferramenta de grande relevancia, capaz de realizar consistentes

contribuicdes no sentido de efetivar mudangas sociais.

1.1 OBJETIVO DO PROJETO

O presente trabalho tem como objetivo analisar as contribuicGes do
Marketing Social do Terceiro Setor na efetivacdo de mudangas sociais. Para tanto é
mister diferencia-lo do Marketing Comercial e analisar sob nova ¢tica as campanhas



de marketing relacionadas as obras sociais corporativas e as outras agbes do
terceiro setor.

Para que seja possivel atingir esse objetivo & necessario construir uma base
conceitual acerca do real significado de marketing social, pois embora mantenha
com O marketing tradicional claras relagbes, no que se refere a técnicas e
metodologias, o marketing social néo pode com ele ser confundido. A transposicéo
dos meétodos e técnicas do marketing comercial para a area social ndo pode ser
feita de maneira simplista. Ela exige uma nova forma de ver e entender as questbes
sociais, dai se originando novos métodos e estratégias de intervengéo.

Faz-se mister, portanto, um aprofundamento dos varios conceitos atribuidos
ao marketing de maneira geral e s6 entdo buscar destacar as especificidades que
caracterizam o Marketing Social e o diferenciam das inGmeras conceituagbes de
Marketing descritas na literatura especializada.

Este trabalho pretende contribuir com os profissionais que atuam no Terceiro
Setor de modo a auxilid-los a melhor entender os principios e métodos que norteiam
essa inovadora tecnologia de gestdo do processo de transformagéo social.

1.2 JUSTIFICATIVA

As campanhas e as mudangas sociais ndo sdo fenédmeno novo. No passado,
porém, as grandes mudancas eram levadas a cabo pela forga e pela violéncia, com
guerras e revolugdes. Atualmente, “profissionais do social” buscam atingir mudanca
social por meio de troca de idéias, persuaséo e estdo empenhados em realizar

mudangas planejadas, voluntarias e sem violéncia.

1.3 RESTRICOES DA PROPOSTA

As mudangas sociais surgiram entre povos que tencionavam dirigir, moldar e
controlar as mudangas. Segundo KOTLER (1992) a mudanga social pode ser vista
de duas formas. “as que ocorrem espontaneamente, no curso da vida, sem
planejamento deliberado ou intervencéo humana racional, e aquelas planejadas e



estruturadas por seres humanos, para atingir objetivos e metas especificos em torno
dos quais existe acordo”.

Este trabalho foca apenas o segundo tipo de mudancga descrito, bem como a
influéncia e contribuicdo do marketing para que as campanhas planejadas possam
efetivar mudancas sociais de forma eficaz.

1.4 METODOLOGIA

O método de abordagem utilizado foi o método qualitativo que, segundo
DESLANDES (1994, p. 21) “se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de
realidade que n&o pode ser quantificado’. Segundo a mesma autora, “a abordagem
qualitativa, aprofunda-se no mundo dos significados das a¢des e relagcdes humanas,
um lado n&o perceptivel e ndo captavel em equacgbes, médias e estatisticas’.

GODOQY (1995, p. 58) afirma que:

...a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os eventos estudados, nem

emprega instrumental estatistico na andlise dos dados. Parte de questdes ou focos de

interesses amplos, que vao se definindo & medida que o estudo se desenvolve. Envolve a

obtencio de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato

direto do pesquisador com a situagdo estudada, procurando compreender os fenémenos
segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situagdo em estudo.

A pesquisa qualitativa pode ser conduzida por diferentes caminhos, neste
trabalho utilizou-se a pesquisa documental. Segundo GODOY (1995), “a pesquisa
qualitativa ndo se apresenta rigidamente estruturada, levando os pesquisadores a
propor trabalhos que explorem novos enfoques, trazendo contribuicbes importantes
no estudo de alguns temas”.

Para GODOY (1995, p. 24) a pesquisa documental é “o exame de materiais
de natureza diversa, que ainda n3o receberam um tratamento analitico, ou que
podem ser reexaminados, buscando-se interpretagbes novas e/ou complementares”.
De acordo com a autora, a pesquisa documental possui algumas caracteristicas
como:

a) permite o estudo de pessoa a que n&o se tem acesso fisico;

b) as informagfes permanecem nos documentos por longo periodo de

tempo sem modificagdes;



c) subjetividade na escolha dos documentos e tematicas a serem
examinados, falta de um formato padrdo e complexidade da codificacdo

das informagdes.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 CONCEITOS DE MARKETING

O fortalecimento do Marketing acarreta sua especializacdo e segmentacéo.
A literatura e o ambiente empresarial tém estudado e aplicado o marketing nos mais
diversos segmentos de atividades e ramos da ciéncia.

Pesquisas bibliograficas sobre o tema marketing precisam ser mais bem
focadas e direcionadas para as diversas areas de atuag3o mercadoldgica:

Marketing comercial, marketing politico; marketing institucional; marketing de
idéias; marketing pessoal; marketing de lugares; endomarketing; marketing de
servicos; marketing; joint marketing; marketing esportivo; marketing sem fins
lucrativos; marketing societario e marketing social.

Marketing Comercial — KOTLER & ARMSTRONG (1999, p. 3) definem
marketing como “um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e
valores uns com os outros”.

Marketing Politico — Segundo KOTLER (1978, p.368) “o Marketing de
candidatos politicos tornou-se uma grande industria e area de especializagdo. Na
época das eleicdes o publico defronta-se com um numero interminavel de
campanhas que procuram evidenciar varios candidatos municipais, estaduais e
federais”.

As campanhas politicas cada vez mais tém utilizado as modernas técnicas
de marketing de massas a fim de conseguir votos. A pesquisa de marketing, a
propaganda comercial e o discurso dos candidatos com os eleitores sdo fruto de
uma campanha de marketing de si préprios cada vez mais elaborada, conduzindo o
eleitor para exatamente aquilo que ele espera de um candidato.

Marketing Institucional — Freqlentemente as organizacbes promovem
campanhas objetivando “vender” a prépria organizacdo. Para KOTLER &
ARMSTRONG (1999, p.461) marketing institucional “consiste em atividades
empreendidas para criar, manter ou modificar as atitudes e comportamento do
publico-alvo com relagdo a uma organizacdo. Tanto as organizagbes com fins



lucrativos quanto as sem fins lucrativos praticam o marketing institucional’. Para
tanto & necessério conhecer qual a imagem atual de determinada organizagdo e
construir um plano de marketing para aprimora-ia.

Marketing de ldéias — envolve esforcos para vender idéias. Para KOTLER &
ARMSTRONG (1999, p. 466). “... em certo sentido, todo marketing é marketing de
uma idéia, seja uma idéia geral de escovar os dentes ou a idéia especifica de que a
Crest é a pasta dental mais eficaz para combater as céries”.

Marketing Pessoal — Consiste em atividades empreendidas para criar,
manter ou modificar atitudes ou comportamentos para com determinadas pessoas.
O objetivo do Marketing de pessoas, segundo KOTLER & ARMSTRONG (1999,
p.463), “é criar uma ’celebridade’ — uma pessoa famosa, cujo nome desperte
atencéo, interesse e agéo, e afirma que todos os tipos de pessoas e organizacbes
praticam o Marketing de Pessoas’.

...Artistas e atletas utilizam o marketing para promover suas carreiras € melhorar suas

rendas. Profissionais liberais, como médicos, advogados, contadores e arquitetos fazem

marketing de si mesmos para conquistar fama e aumentar seus negdécios. Lideres de
negocios utilizam o marketing de pessoas como um instrumento estratégico para gerar
maior volume de negébcios para suas empresas e aumentar sua riqgueza pessoal. Negécios,
instituicbes de caridade, times esportivos, grupos artisticos, grupos religiosos e outras
organizacdes também utilizam o marketing de pessoas. Freqiientemente a criagio, exibicio

ou associacdo a personalidades famosas contribui para que essas organizagbes atinjam
melhor suas metas.

Ainda é possivel destacar que as “celebridades” podem diferir tanto no
ambito de sua projecéo (se a fama € mundial ou somente na sua cidade ou seu
bairro) quanto de sua durabilidade (apds conseguir proje¢do, por quanto tempo a
pessoa consegue se manter popular). Podemos destacar ainda a utilizagdo de
técnicas do marketing pessoal atualmente, para a conquista de empregos ja que
buscam cultivar a atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado-alvo em
relacdo a uma pessoa. Pode ser utilizado, inclusive, em conquistas afetivas.

Marketing de Lugares - envolve atividades para criar, manter ou modificar
atitudes e comportamentos com relagdo a lugares. KOTLER & ARMSTRONG
(1999, p. 464) subdividem o Marketing de Lugares em: Marketing de locais de
negécios e o Marketing de Turismo. Descreve o Marketing de locais de negbcios
como sendo “o que envolve o desenvolvimento, a venda ou o aluguel de locais de
negocios para uso como fabricas, lojas, escritdrios, depdsitos e convengdes. Os
grandes incorporadores pesquisam as necessidades de terras para uso empresarial



e respondem com solu¢des imobiliarias, como parques industriais, shopping centers
e edificios comerciais. Cidades conturbadas podem se beneficiar melhorando sua
imagem para atrair neg6cios para suas areas. Paises como Canad3, Irlanda, Grécia,
México e Turquia fizeram o marketing de si mesmos como bons lugares para se
investir em neg6cios”. Ja o Marketing de Turismo & descrito como ferramenta de
atracdo de pessoas em férias para spas, estacdes de aguas, coldnias de férias,
cidades, estados e paises. Destaca que o trabalho ¢é feito por agéncias de turismo,
empresas aéreas, clubes automobilisticos, empresas petroliferas, hotéis e 6rgaos
governamentais.

Endomarketing — a palavra “Endo” vem do grego e significa “agao interior ou
movimento para dentro”. Podemos entender entdo endomarketing como “marketing
para dentro” e seu principal objetivo segundo BRUM (1998, p.15) é “fazer com que
todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negécio da empresa,
incluindo itens como gestao, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos
quais atua’, e define endomarketing como “conjunto de acgdes utilizadas por uma
empresa (ou uma determinada gestdo) para vender a sua prépria imagem a
funcionarios e familiares”.

Marketing de Servigos — a atividade de Servigcos apresenta caracteristicas e
problemas especificos e requer, portanto, estratégias de marketing bem definidas.
KOTLER & ARMSTRONG (1999, p.455) descrevem Servicos como “intangiveis,
inseparaveis, variaveis e pereciveis e sugere que os profissionais de marketing
encontrem meios de tornar esses servicos mais tangiveis, aumentem a
produtividade dos fornecedores de servicos, que fazem parte integrante da sua
oferta, padronizem a qualidade em funcéo da variabilidade e promovam alteragdes
nos movimentos de demanda e fornecimento”, indica ainda que as estratégias de
marketing de servicos exigem nao apenas as ferramentas do marketing externo, mas
também do marketing interno para motivar os empregados e do marketing interativo
para criar habilidades entre os prestadores de servicos.

Joint-Marketing — pode ser definido como “uma agéo conjunta de Marketing,
unido entre duas ou mais organizagbes (Ex: Coca-Cola com a Mc. Donald’s)’,
GODRI (1990, p. 11).

Marketing Esportivo - de acordo com POZZI| (1998, p.77) “o marketing
esportivo consiste em todas as atividades designadas a atender as necessidades e



desejos dos consumidores de esporte por meio de um processo de intercambio”.
Pode atuar de vérias formas: como marketing de produtos e servigos voltados para
0s consumidores que se relacionam direta ou indiretamente com o esporte (ex:
Rexona-Volei), marketing voltado para divulgagdo de produtos através do esporte e
gue n&o tem, necessariamente, ligagdo direta com atividades esportivas (ex: celular
Nokia e Rubinho Barrichelo) e marketing do esporte especificamente (ex: divulgagcéo
de esportes radicais).

Marketing sem fins lucrativos — Longe de ser um instrumento destinado
exclusivamente aos estabelecimentos empresariais, 0 marketing possui grande
relevancia para os problemas e desafios das organizagdes sem fins lucrativos.
KOTLER & ARMSTRONG (1999, p. 13), afirmam que todas as organizacbes
dependem de relagbes de troca para atrairem os recursos de que necessitam, para
converté-los em produtos e servicos uteis e para distribui-los eficientemente aos
seus mercados-alvo.

Marketing Societario —~ KOTLER & ARMSTRONG (1999, p.11), sustentam
que “a organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos
mercados-alvo, € entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a
manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade. O conceito de marketing
societario € a mais recente das filosofias de administragcdo de marketing”. O
Marketing societario busca equilibrar os lucros da empresa, os desejos do
consumidor e os interesses da sociedade.

Marketing Social - A expressdo “Marketing Social” inicialmente foi utilizada
por KOTLER e ARMSTRONG (1999), depois de terem discutido maiores aplicacdes
para 0 Marketing. Chegaram entdo a um consenso de que as estratégias de
Marketing necessitavam de uma maior abrangéncia, e esta, era a social. Assim,
iniciou-se uma disseminacéo de estratégias e atitudes que ndo apresentavam unica
e exclusivamente um cunho mercadolégico, mas em uma abrangéncia social maior,
MENDONCA e SCHOMMMER (2000).

Outros autores e estudiosos de Marketing tais como ROBERTO (1972),
envolveram-se em tal foco, inicialmente utilizando principios e métodos de Marketing
aos programas de planejamento familiar, tendo como foco a promocéao de mudancgas
de comportamento, atitudes e praticas.



SINA e SOUZA (1999, p.27), definem o marketing social como “uso de
técnicas e ferramentas do marketing tradicional para promover a adogdo de
- comportamento que desenvolvera a saude e o bem-estar de um publico-alvo
especifico ou da sociedade como um todo”.

Para KOTLER (1998, p.288), marketing social “é o projeto, a implementagéo
e o controle de programas que procuram aumentar a aceitagcdo de uma idéia ou
pratica social num grupo-ativo”.

Para o Socialtec (Férum de Marketing Social), o Marketing Social é "a
gestdo estratégica do processo de inovagbes sociais a partir da adogdo de
comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas, orientadas por preceitos
éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade social. O termo é
empregado para descrever o uso sistematico de principios e técnicas orientadas
para promover aceitacdo de uma causa ou idéia. Tem como objetivo principal
transformar a maneira pela qual um determinado publico-adotante percebe uma
questdo social e promover mudancas comportamentais visando melhorar a
qualidade de vida de um segmento populacional.”

De acordo com KOTLER & ROBERTO (1992, p. 25), “marketing social é
uma estratégia de mudanga do comportamento. Ele combina os melhores elementos
das abordagens tradicionais da mudanga social num esquema integrado de
planejamento e agéo e aproveita os avangos na tecnologia das comunicacgtes e
capacidade de marketing”; os autores ainda afirmam que:

O termo ‘marketing social’ apareceu pela primeira vez em 1971, para descrever ¢ uso de

principios e técnicas de marketing para a promocdo de uma causa, idéias ou

comportamento social. Desde entdo, o termo passou a significar uma tecnologia de
administracdo da mudanga social, associada ao projeto, & implantagdo e ao controle de
programas voltados para o aumento da disposicéo de aceitacdo de uma idéia ou pratica
social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo... A instituicdo

patrocinadora persegue os objetivos de mudanca na crenca de que eles contribuirdo para o
interesse dos individuos ou da sociedade.

Segundo os mesmos autores, 0 primeiro requisito para se obter o sucesso
do marketing social é criar um novo produto social para satisfazer uma necessidade
que ndo esteja sendo satisfeita, ou projetar um produto methor que os existentes.
Em seguida, deve-se apresentar a solu¢gdo de modo eficaz ao grupo de adotantes
escolhidos como alvo. O préximo passo & entregar a pratica social desejada e por
fim, manter ou modificar o ajuste entre produto e mercado, para responder a
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mudancas relevantes no meio ambiente e na populagdo de adotantes escolhidos
como alvo.

As organizac¢des dedicadas ao marketing social muitas vezes ndo encontram
seu pessoal ou seus esforcos de marketing em um unico lugar, mas, via de regra,
dispersam-nos por vérios departamentos. Em vista do exposto, o processo de
administracdo de marketing social, deve seguir as seguintes etapas:

a) Analise do meio ambiente do marketing social;

b) Pesquisa e selecdo da populagdo de adotantes escolhidos como alvo;

c) Formagao das estratégias de marketing social,

d) Planejamento dos programas do complexo de marketing social,

e) Organizagdo, implantacdo, controle e avaliagcio do esforco de marketing

social.

Marketing Social & a gestéo estratégica do processo de inovagdes sociais a
partir da adogdo de comportamentos, atitudes e préticas individuais e coletivas,
orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade
social. O marketing social, em termos basicos, vende idéias para criagdo, execugdo
e controle de programas destinados a promover mudancas sociais. Usa muitos dos
principios do marketing comercial, tais como identificar publicos-alvos, desenvolver
produtos e avaliar resultados. Mas apresenta aigumas diferencas significativas: o
objetivo do marketing social ndo € somente uma transag¢do comercial imediata. O
objetivo do marketing social € construir em longo prazo uma relagdo entre uma
organizacdo e os diferentes publicos. O marketing social tem como objetivo
alavancar propostas e estratégias que visem formar um publico, que alem de
consumir um produto ou servigo, consumam também idéias. O termo é empregado
para descrever o uso sistematico de principios e técnicas orientadas para promover
aceitacdo de uma causa ou idéia. Tem como objetivo principal transformar a maneira
pela qual um determinado publico-adotante percebe uma questéo social e promover
mudangas comportamentais visando melhorar a qualidade de vida de um segmento
populacional.
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2.2 MARKETING TRADICIONAL X MARKETING SOCIAL

Como o marketing comercial, um programa eficaz de marketing social esta
focado no consumidor. O que diferencia o marketing social do marketing comercial é
o seu proposito, ou seja, seus beneficios visam em primeira instancia, o individuo e
a sociedade.

Segundo SINA e SOUZA (1999, p.38), “enquanto o marketing de negécios
lida com preferéncias e opinides, o marketing social trata de crengas e valores.
Apesar de ambos utilizarem os mesmos instrumentos e compartilharem o conceito
de marketing vinculado a relagdo de troca, os resultados a serem atingidos séo
divergentes”.

2.3 CONFLITOS DE MARKETING

Vivemos um periodo recheado de problemas ambientais, escassez de
recursos naturais, crescimento desordenado das cidades e um sem numero de
problemas sociais. Ndo tem havido consenso sobre o significado preciso da
responsabilidade social ou sobre o grau de obrigagcdes das empresas para com a
sociedade, para esta andlise, entretanto, utilizaremos o conceitoc de CERTO e
PETER (1993, p.279) para responsabilidade social: “grau em que os administradores
de uma organizacao realizam atividades que protejam e melhorem a sociedade além
do exigido para atender aos interesses econdmicos e técnicos da organizagao”.

O conceito de marketing tradicional ndo considera os conflitos entre os
desejos do consumidor (em curto prazo) e seu bem-estar em longo prazo, ja quando
se trata de marketing social, envolve a realizagdo de atividades que podem ajudar a
sociedade mesmo gque n&o contribuam diretamente para o lucro da empresa.

Atualmente um dos grandes debates encontrados na literatura da
administracdo estratégica é se as empresas devem se envolver em atividades
voltadas principaimente para responsabilidades sociais.

O ponto de vista classico sustenta que as empresas ndao devem assumir
qualquer responsabilidade social além de dar tanto lucro quanto possivel aos

proprietarios da empresa. Pelo ponto de vista contemporaneo, as empresas,como
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importantes e influentes membros da sociedade, sdo responsaveis por ajudar a

manter e melhorar o bem-estar da sociedade como um todo.

2.4 OS TIPOS DE MARKETING SOCIAL

Segundo MELO NETO e FROES (1999, p.51), as principais modalidades do
marketing social s&o:

« marketing da filantropia;

. marketing das campanhas sociais;

. marketing de patrocinio de projetos sociais;

. marketing de relacionamento com base em ac¢des sociais;

. marketing de promog¢éao social do produto e da marca.

2.4.1 Marketing da Filantropia

O conceito de filantropia corporativa surgiu nos EUA, quando grandes
milionarios do business americano comecaram a doar parte de suas fortunas para
acbes do governo e da sociedade civil. Alguns criaram suas proprias fundacgbes,
aproveitando-se dos beneficios fiscais existentes.

No periodo de 1989 a 1992, as despesas com marketing de causas sociais
cresceu de US$ 100 milhdes para US$ 250 milhdes.

Segundo dados da “Business & Community Services’, empresa de
consultoria em projetos sociais, sediada na Califérnia, as empresas norte-

americanas investem em média 1% de seus lucros brutos em a¢des sociais.

2.4.2 Marketing das Campanhas Sociais

Os investimentos em patrocinios de campanhas sociais cresceram
exponencialmente em todo o mundo.

No Brasil, a onda das campanhas sociais surgiu na década de 80, com o
movimento nacional em defesa das criangas desaparecidas e a campanha pela
cidadania e contra miséria e a fome, de Betinho.
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2.4.3 Marketing de Patrocinio de Projetos Sociais

Existem dois tipos de patrocinio de projetos sociais: o patrocinio de projetos
sociais de terceiros e o patrocinio de projetos sociais préprios.

No primeiro caso — patrocinio de projetos sociais de terceiros, temos as
empresas que atuam em parceria com os governos no financiamento de suas agdes
sociais. S&o exemplos: todas as empresas que contribuem e atuam como parceiras
nos programas da Comunidade Solidaria, do governo federal, e outras que atuam
como parceiras nos programas financiados pelas Camaras de Comércio e demais
entidades patronais e associag¢des profissionais.

No segundo caso — patrocinio de projetos sociais préprios, temos aquelas
empresas que por meio de seus institutos e fundagdes sociais, criam seus proprios
projetos e implementam com recursos préprios. Muitas dessas empresas escolhem
areas especificas de atuacéo social e se especializam em desenvolver projetos em
tais areas.

Nos projetos de patrocinio, a empresa busca alavancar e desenvolver os
seus negocios, fazendo uso das potencialidades do marketing social.

2.4.4 Marketing de Relacionamento com base em Ac¢des Sociais

E o marketing social utilizado pelas empresas que utilizam o seu préprio
pessoal de vendas, representantes e distribuidores para orientar seus clientes, como
usuarios de servicos sociais. Com isso, a empresa estreita o seu relacionamento
com seus clientes e parceiros.

As caracteristicas desta modalidade de marketing social s&o as seguintes,
conforme MELO NETO e FROES (1999, p.52):

. énfase no relacionamento com clientes e parceiros;

. uso da forca de vendas e representantes como “prestadores de servigos

sociais’;

. énfase na questdo de servicos do tipo aconselhamento, orientagtes

meédicas e educacionais;
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. fidelizacédo dos clientes;

. promogéoes do produto e da marca.

Um bom exemplo da pratica do marketing social de relacionamento é o
Avon, que usa suas representantes para fornecer informacdes sobre exames e
orientar suas clientes nos procedimentos preventivos para evitar doengas como o
cancer de mama. Suas representantes dao conselhos, distribuem folhetos e
divulgam enderecos de hospitais e casas de saude especializadas na prevengdo
desta doenga.

2.4.5 Marketing de Promog¢éo Social do Produto e da Marca

O marketing de promocé&o social de produto e marcas, também denominado
de “marketing de causa”®, consiste no licenciamento do nome ou logotipo de uma
entidade “sem fins lucrativos” ou de uma campanha social do governo para uma
empresa em troca de uma porcentagem do faturamento.

Ao utilizar o nome da entidade ou logotipo da campanha, a empresa agrega
valor social ao seu negdécio e aumenta as vendas de seu produto. Além disso, obtém
retorno de imagem e de vendas. Tal pratica € muito comum entre as empresas de
cartdes de crédito.

Suas principais caracteristicas sdo as seguintes:

. agregar valor a marca ou produto através da incorporacéo do social;

. reforga o conceito e o posicionamento da marca e do produto;

. confere status de socialmente responsavel para a marca e o produto;

. confere atributos sociais ao produto.

2.5 AS EMPRESAS E ONGS NA ACAO SOCIAL

Uma pesquisa recente do Instituto Ethos-Valor-Indicator sobre a Percepcao
do Consumidor mostra que os entrevistados colocam o governo e as empresas
como liderancas mais importantes para permitir que o pais alcance metas
consideradas prioritarias para o novo milénio.
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Para a sociedade em geral, as empresas tém um papel fundamental neste
processo, pois elas tém capacidade para sensibilizar as comunidades em que atuam
e mobilizar recursos necessarios para atender as exigéncias do social.

Centenas de empresas que atuam no social tém seus préprios projetos,
porém um estudo realizado pelo Ipea em 2000, mostrou que é grande o nimero de
empresas que atuam em parceria com as ONGs (Organizacdes Néao-
Governamentais) e a sociedade para resolver os problemas sociais.

Muitas vezes o motivo para esta associagdo reside no fato de que muitas
empresas n&ao dispdem de estrutura especifica e/ou de pessoal especializado ou
ainda ndo possuem orientacdo técnica para uma atividade comunitaria sistematica.
Em seu artigo intitulado “Os 12 mandamentos da Responsabilidade Social”:
(disponivel em: <www. Filantropia. org/artigos do setor.htm — abril 2003), KANITZ
provoca uma reflexdo sobre alguns itens que devem ser observados por empresas
que buscam desenvolver algum tipo de projeto social:

1) Antes de implantar um projeto social pergunte para umas vinte entidades
do 3° setor para saber 0 que elas realmente precisam.

A maioria das empresas comega seu projeto social procurando uma "boa
idéia" internamente. Contrariando os preceitos da administragéo que exige pesquisar
primeiro o mercado, na area social estes principios, por alguma razéo, sédo jogados
fora. O espirito do 3° Setor é "servir 0 outro”, e isto significa perguntar primeiro: "O
que vocés precisam?".

Parte deste trabalho ja foi feito, e se encontra no www filantropia.org onde
anualmente se pergunta para as 400 maiores entidades o que elas mais precisam.

2) O que as entidades precisam normalmente n&o € o que sua empresa faz,
nem o que a sua empresa quer fazer.

O conceito de "sinergia” € muito atraente e poderoso, mas iembra um pouco
aquele escoteiro que atravessa um cego para o outro lado da rua sem perguntar se
é isso que ele queria. Dar aula de inglés para favelado s6 porque vocé € uma escola
de ingiés, ndo é resolver o problema do 3° setor. Pode ser uma forma de resolver o
seu, com o menor esforco. Se toda empresa pensar assim, por exemplo, quem vai
resolver o problema de prostituicao infantil?

Por isto, muitas entidades véem estas empresas "socialmente responsaveis”
com maus olhos: "Onde vocés estavam nestes ultimos 400 anos, quando fizemos
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tudo sozinhos?", é a primeira pergunta que fazem. "Por que vocés estio iniciando
um projeto igual ao que fazemos, ao invés de nos ajudar?”.

Se um concorrente entrasse na sua atividade, vocé ficaria preocupado da
mesma maneira. A idéia certa é unir esforcos com os que ja fazem o que vocé
pretende fazer.

3) Toda empresa que assumir uma responsabilidade sera mais dia menos
dia responsabilizada.

Da mesma forma que sua empresa sera responsabilizada pelos péssimos
produtos que venha a produzir, seu insucesso em reduzir a pobreza ou uma crianca
que for maltratada no seu projeto social, também sera responsabilidade da sua
empresa.

Ja existem Ongs que avaliam a "responsabilidade social" de cada empresa
do mundo atribuindo um “Selo Social’, baseado nos critérios que elas previamente
definiram. Ja existem 167 sites que divulgam as empresas socialmente
irresponsaveis, um dia vocé podera estar na lista. Muitos ativistas descobriram que
podem colocar uma empresa de joelhos se atacarem a sua marca (vide Nike).

Por isto, seu projeto tera de ter um duplo controle de qualidade e dedicacéo
ao que vocé normalmente devota para sua empresa.

4) Assumir uma responsabilidade social &€ coisa séria. Creches ndo mandam
embora 6rfaos porque a diretoria mudou de idéia.

Muitas empresas querem ganhar um destes inumeros prémios de
Responsabilidade Social. Para tanto, hoje a tendéncia das empresas é trocar de
projeto a cada dois anos se ela ndo foi premiada, por outro que tenha mais chance
de vencer no ano seguinte. Compare esta atitude com a Associagéo Cavaleiros da
Soberana Ordem M.de Malta, que existe ha 1007 anos com a miss&o "obsequium
pauperium’, servir os pobres.

A melhor maneira de resolver esta questdo &€ se comprometer com uma
causa até que ela esteja resolvida por sua empresa. Pular fora no meio do caminho
acarretara enormes danos a sua responsabilidade e & dos seus beneficiados.

5) Todo o dinheiro gasto em anuncios tipo "Minha Empresa E Mais
Responsavel do que o Concorrente”" poderia ser gasto duplicando as doagbes de

sua empresa.
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Os lideres sociais deste pais que cuidam de 28 milhées de pessoas carentes
n&o tém recursos para comprar anuncios carissimos na imprensa. Por isto, o "Share
of Mind" do 3° setor tem caido de 100% para 15% depois desta onda de
responsabilidade social das empresas com os anuncios que elas vém publicando.
Cinco anos atras, o recall espontdneo de instituicdes responsaveis na mente do
publico em geral, eram a AACD, as APAES e a Abring. Hoje, os nomes mais citados
sdo Natura, Boticario e C&A. Bom para a Natura e seus produtos, péssimo para a
AACD e seus deficientes. Pior, nestes ultimos cinco anos as empresas diminuiram
em 30% seus donativos para as entidades, para poderem criar os seus institutos
proprios. Ainda pior, as empresas em vez de treinarem gestores sociais estdo
contratando a pregos de ouro, gestores sociais destas entidades ja treinados,
desestruturando o setor, e insuflando os salarios, tanto é que as entidades tiveram
um aumento de custos de 35% nestes ultimos anos.

Hoje, ja existem mais de nove prémios para Empresas Socialmente
Responsaveis, mas um unico prémio para as entidades, o Prémio Bem Eficiente.

Se sua empresa desejar inverter esta triste situagdo pague um anuncio de
uma Ong, como sendo apoio da sua empresa. Sera muito mais elegante do que
publicar um anuncio dizendo "Minha Empresa é Responsavel”.

Finalmente, lembre-se que todas as religides, sem excegéo, recomendam
ndo alardear os atos de responsabilidade social, que deveriam ser discretos e
andénimos. Quem alardear sua bondade sofrera a ira do povo, uma sabedoria milenar
em todas as crencas do mundo. Algo para se pensar.

6) Assumir uma responsabilidade social ndo é brincar de "parceria”, ndo é sé
"querer ajudar”, alguém tem de assumir uma responsabilidade no final.

S6 assuma responsabilidades que vocé possa realmente cumprir. E preciso
gue toda responsabilidade seja bem definida, porque indefinicbes nesta area
poderdo sair caro. Uma crianga molestada pelo professor de arte do seu Projeto
"Arte na Escola" ira se tornar uma grande noticia de jornal.

7) Entidades tém no social seu "core business", dedicam 100% do seu
tempo, 100% do seu orgamento para o social. Sua empresa pretende ter o mesmo
nivel de dedicacdo?

Irmé Lina é a nossa Madre Tereza de Calcuta. Ela veio da ltalia cuidar de
300 leprosos confinados em Guarulhos, e sabia com certeza que iria morrer de
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lepra, o que ndo a impediu de cumprir a sua miss&o. Sua empresa estaria disposta a
morrer pela sua causa social? Sua empresa esta disposta a fazer o mesmo que a
Irmé Lina”? E como vocé acha que a Irméa Lina sobrevive agora, que todo o dinheiro
das empresas vao para as suas fundagdes ou institutos proprios?

A maioria das empresas sequer esta disposta a ter um prejuizo. Ao primeiro
sinal de recessdo a maioria das empresas corta 30% da propaganda, 50% do
treinamento e 90% dos projetos sociais. Justamente quando os problemas sociais
devergo aumentar.

As empresas brasileiras estdo dedicando em média 1% do lucro ao social, o
que corresponde a 0,1% das receitas. As entidades sociais dedicam 100% de suas
receitas e 100% do seu tempo. Se sua empresa socialmente responsavel acredita
que podera competir com as "lrméas Linas" do pais, e tera a coragem de subir num
palco receber um Prémio de Cidadania Corporativa é acreditar que nossos
consumidores sdo um bando de bobos. Por sinal, vocé esteve presente quando a
Irmé& Lina recebeu o0 seu Prémio Bem Eficiente? Nem passou pela cabeca do seu
diretor de marketing. Mas ela notou a sua auséncia, e viu 0 seu anuncio dizendo que
sua empresa se preocupa com o social.

8) O consumidor néo é bobo.

O consumidor sabe que o projeto social esta embutido no preco do produto.
Ninguém da nada de graga. Isto, todo consumidor sabe de cor. E, quem disse que o
consumidor comunga com a mesma causa que sua empresa apadrinhou?

Sua empresa pode ser "Amiga das Criangas", mas seu consumidor pode
sentir que os velhos s&o os verdadeiros excluidos. Desenvolvemos como
instrumento de venda um "cheque donativo”, que € um desconto dado na compra do
produto, mas que tera que ser depositado em favor de uma das 400 entidades do
Brasil. Quem escolhe é o seu cliente, ndo a sua diretoria.

9) Antes de querer criar um Instituto com o nome da sua empresa ou da sua
marca favorita, lembre-se que a maioria dos problemas sociais séo impalataveis.

Empresas que criaram institutos com a marca da empresa fogem de
problemas sociais complicados como o diabo foge da cruz. Nenhuma delas quer
ajudar a resolver problemas como lepra, abuso sexual, prostituicdo infantil,
deficiéncia mental, autismo, Aids, discriminagdo racial, velhice e altzenheimer,
doencas terminais, alcoolismo, dependéncia quimica, drogados, méaes solteiras, pais
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abusivos, pois sdo projetos que ndo se adequam bem & imagem que vocé quer
imprimir para a sua marca.

Marcas sdo penosamente construidas e ndo da para discordar desta
relutancia em apoiar projetos "mercadologicamente incorretos”.Por isto, Bill Gates
criou a Fundacgédo Bill Gates e ndo a Fundagao Microsoft, para n&o ter este tipo de
problema.

Vocé tera que decidir o que vem em primeiro lugar, se sua marca ou a sua
responsabilidade social, decisdo ética de primeira importancia. Empresas que
criaram institutos ou fundagbées com a marca da empresa preferem projetos como
educacéo, adolescentes, esportes e ecologia.

10) Iresponsavel é a empresa que faz produtos caros sem qualidade,
destruindo 0 meio ambiente, sendo incorreto com seus inumeros parceiros e
sonegando impostos.

Se vocé nao definir o que € uma empresa socialmente irresponsavel, as
Ongs definirdo por vocé. Hoje a forma de se atacar empresas ndo € através de
sindicatos, passeatas ou ideologia. Ativistas descobriram que empresarios ficam de
joelhos se vocé atacar a marca. Leiam NO LOGO, biblia do ativismo social.

Quem paga 48% de impostos para o governo ja esta sendo mais do que
responsavel. E, ndo sera o 1% a mais que resolvera o problema, razéo pela qual
acredito que todas as empresas fracassardo neste novo papel que querem assumir.
Socialmente Responsaveis sdo as empresas que fazem produtos baratos com
gualidade, sem destruir o meio ambiente, sendo corretos com seus inumeros
parceiros e pagando todos os impostos. Se todas as empresas fizessem isto, e o
governo fizesse sua parte, o consumidor e o contribuinte se dariam por satisfeitos.

Curiosamente, nenhuma destas Ongs que denunciam e avaliam empresas
socialmente responsaveis mencionam nem avaliam a enorme irresponsabilidade
governamental que ndo devolve os impostos pagos em beneficios sociais.

11) Evite usar critérios empresariais ao escolher seus projetos sociais, como
"retorno sobre investimento" ou "ensinar a pescar". Esta area € regida por critérios
humanitarios, néo cientificos ou econémicos.

Empresarios tendem a usar critérios empresariais para definir quais projetos
apoiar, embora este seja um setor de critérios humanitarios. Um dos "mantras” € o
velho refrdo "ensinar a pescar' em vez de fazer "mero assistencialismo". S6 que,
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quando as entidades fazem "mero assistencialismo”, deficiente visual sai com
Gculos, criangas com cancer saem curadas, o6rfaos sdo cuidados, paraplégicos saem
com cadeiras de rodas.

Nos projetos que "ensinam a pescar”, 90% dos recursos acabam nas maos
dos professores, e 10% ao consultor social idealizador do projeto.

Outro "mantra" empresarial € somente apoiar projetos que tenham "retorno
sobre investimento”, o que significa que velhos portadores de mal de hansen,
doentes terminais e aidéticos, ndo sdo mais considerados interessantes. O que da
retorno é criancga, adolescente, projetos educacionais que hoje compbéem 76% dos
projetos liderados por empresas socialmente "responsaveis”.

12) A responsabilidade social € no final das contas, sempre do individuo, do
voluntario, do funcionario, do dono, do acionista, do cliente, porque requer amor,
afeto e compaixao.

Empresas, como o governo, sdo impessoais. E, ainda corremos o perigo de
todos lavarem as méos achando que a responsabilidade é do governo e das
empresas. Por que entdo se envolver? E agora, o que fazer? Portanto, nao existe
espaco para as empresas nesta area?

Nao é o que defendemos. O que tem que ser lembrado € que a area social €
um campo minado para quem nao entende profundamente do assunto.

Existem enormes armadilhas. Nem todas as entidades véem com bons olhos
uma concorréncia das empresas, que elas véem com razdo, como sendo
predatoérias.

As empresas deveriam ajudar aqueles que realmente entendem do assunto
em vez de fazer concorréncia. As empresas deveriam ouvir primeiro, antes de
oferecer milhdes para as entidades tocarem projetos concebidos pelo seu
departamento de marketing. Poucas entidades resistem a tentacdo de uma parceria,
mesmo quando invariavelmente signifique que tenham de mudar de rumo.

Nem por sermos empresarios e administradores significa que nossa
expertise seja a mesma que as entidades necessitam. Se a sua empresa também
adotar estes mandamentos, tenho certeza que em longo prazo estara contribuindo

de uma forma muito mais responsavel do quem vem ocorrendo até agora.
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Nossa missao nao € criar projetos, e sim alavancar, potencializar, tornar as
entidades que ja existem mais eficientes, maiores, com mais recursos e escala de
operacgao. }

N&o precisamos reinventar a roda, s precisamos acelerar 0 passo.

Segundo a superintendente da fundacdo Abring, Ana Maria Wilheim, as
relacbes empresa-ONG estdo longe de serem faceis: “as empresas querem
eficiéncia e esperam resultados que as vezes demoram surgir no campo social. Da
parte de algumas ONGs também existem preconceitos sobre 0 meio empresarial, 0
que em geral torna menos proveitosos os contatos com os administradores” (Gazeta
Mercantil, 6 e 7 de maio/2000. “Empresas e ONGs na agéo social”).

Ha um consenso de que para vencer os grandes desafios da area social
como melhorar os indices de educagdo, saude, habitagdo e concorrer de forma
efetiva para a reducéo da violéncia s&o indispensaveis a participacdo de todos o0s
cidadaos e especialmente das empresas. O Governo por si s6 ndo tem competéncia
e nem recursos suficientes para atender as demandas sociais do pais.

2.6 AS CAMPANHAS DE MUDANCA SOCIAL

As campanhas de mudanca social ndo sdo um fendmeno recente. Segundo
KOTLER (1992, p. 5), na Grécia e Roma antigas foram langadas campanhas de
libertacdo de escravos e durante a Revolugdo Industrial houve campanhas para a
abolicdo das prisbes por dividas na Inglaterra, bem como campanhas para extensdo
de voto as mulheres e para acabar com o trabalho infantil.

Atualmente as campanhas de mudanga concentram-se nas reformas da
saude (contra o fumo, drogas, desnutricdo), reformas ambientais (melhoria da
qualidade da agua, contra a poluicdo do ar e os desmatamentos), reformas
educacionais (alfabetizagcdo de adultos, melhoria das escolas publicas, inclusdo dos
negros nas universidades) e reformas econOmicas (recuperagdo de cidades,
qualificacéo dos trabalhadores, atrag&o de investidores estrangeiros).

Para KOTLER (1992:6) uma campanha de mudanga social é “um esforgo
organizado, feito por um grupo (o agente de mudanca), visando convencer terceiros
(os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas idéias,
atitudes, praticas e comportamentos”.



22

No entanto para que haja uma mudanca social existem alguns fatores que
devem ser considerados. Os atores envolvidos no processo de aplicagéo,
implantacdo e recepcdo do Marketing Social devem estar dispostos a enfrentar
alguns aspectos de mudancas, a saber: mudanga cognitiva, mudanc¢a de acao,
mudanga de comportamento e mudanca de valor.

A mudanca cognitiva tem como objetivo levar conhecimento ao ptblico-alvo;
s&o geralmente campanhas de informacé&o publica. Podem ser exemplificadas como
campanhas de mudanga cognitiva as que explicam o valor nutritivo de diferentes
alimentos, campanhas que explicam a importancia da doagdo de o6rgaos,
campanhas que alertam sobre a problematica do trabalho infantil, entre tantas
outras.

Ja na mudanga de acgdo procura-se induzir um numero maximo de pessoas
a executar uma acgao especifica, por exemplo: campanhas para vacinagao infantil,
campanhas de conscientizacdo sobre o exame preventivo de cancer de mama e
ginecolégico, entre outros.

As campanhas que visam a mudanga de comportamento visam induzir ou
auxiliar os individuos a modificar algum comportamento, MELO NETO (1999), por
exemplo: deixar de ingerir bebidas alcodlicas ou abandonar o tabagismo.

Com relagéo as campanhas que visam mudangas de valor, estas focam as
modificagcdes nas crencas e valores de um determinado grupo com relagédo a um
determinado assunto ou aspecto social. Tem-se como exemplo campanhas que tem
como objetivo angariar esforgos para aumentar a participagédo e o respeito ao
trabalho feminino, entre tantas outras.

Os profissionais de marketing social iniciam seu planejamento focalizando
estratégias que objetivam a aceitabilidade de uma idéia ou uma causa entre grupos-
alvo, GRACIOSO (1998). Os programas desenvolvidos atravessam processo normal
de planejamento que inicia com a definicdo daquilo que se deseja atingir, analisando
todas as variaveis envolvidas nesse objetivo (valores, atitudes, crencas) para entdo
escolherem o processo de comunicag¢éo adequado para atingir o grupo-alvo. Verifica
guem s&o os concorrentes e testa conceitos alternativos. Apos esses procedimentos
o plano de marketing € desenvolvido e sua execucao fica respaldada numa estrutura
permanentemente avaliada que sofre ajustes no sentido de torna-la mais eficaz
sempre que houver alguma avaliagdo neste sentido.
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O Marketing social € uma vertente do marketing que se preocupa em
estudar e sistematizar estratégias que visem alcangar um cunho social. Nas Ultimas
trés décadas houve estudos e aplicagdes nestas areas, 0 que em muito auxiliou no
desenvolvimento desta vertente. Faz-se mister salientar que o Marketing Social pode
ser aplicado tanto a empresas que desejem angariar fundos para sua manutengéo,
como, por exemplo, fundagdes e associagbes de filantropia, bem como pela maquina
estatal no sentido de promover campanhas de conscientizacdo de grande massa.

Enquanto técnica de atuagdo, as estratégias do Marketing Social visam
instrumentar as populacbes para que promovam mudangas de comportamento,
atitudes e praticas de uma comunidade toda, auxiliando a criar nova consciéncia
social, promovendo debates para levantar discussées. E, enfim, uma forma que o
empreendedor social encontra para que seus investimentos causem impactos
positivos junto ao seu publico.

Cabe ao profissional, ao executivo de marketing social, perceber o que
precisa ser feito, para através da elaboracdo de um planejamento estratégico
consistente, montar um projeto, tracando estratégias que possam ser efetivadas na
pratica, seja para a area da Educagdo, da Saude, do Meio Ambiente, do Trabalho
etc.

Nem todas as campanhas possuem um elevado grau de consenso, algumas
como as de planejamento familiar, pré-aborto, podem causar grandes polémicas.

Hyman e Sheatsley', apud KOTLER (1992, p. 7), listaram razées pelas quais
muitas vezes as campanhas de informacao e persuasdo fracassam. S&o elas:

1. existe um grupo de “ignorantes cronicos” que ndo consegue ser atingido
por elas. Na verdade, “os desinformados tém alguma coisa que faz com
que seja mais dificil atingi-los, ndo importa o nivel ou a natureza das
informacbes”;

2. a probabilidade de uma pessoa reagir a informagbes novas aumenta de
acordo com o interesse ou com o envolvimento do publico na questéo; se

poucas pessoas estiverem interessadas, poucas reagirao;

" HYMAN, Herbert H. e SHEATSLEY, Paul B 'Some Reasons Why Information Campaing
Fail'. Public Opinion Quarterly. 2, 1947, pp.412-423.
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3. a probabilidade de uma pessoa ser receptiva a novas informacdes
aumenta de acordo com a compatibilidade dessas informacdes com as
atitudes anteriores do publico. As pessoas tendem a evitar informacées
desagradaveis;

4. as pessoas interpretam de formas diferentes as informagbes que
recebem, dependendo de suas crencas e valores. O intolerante, por
exemplo, quase nunca reconhece ou digere literatura contraria aos
preconceitos. As pessoas reagem de modo diferente ao mesmo material.

TOTH (2003) realiza uma andlise bastante atual sobre sobre as campanhas

institucionais e as educativas em seu artigo “As campanhas sociais vs comunicagdo
social estratégica (disponivel em:<http://www.socialtec.org.br/artigos/temas.htm>
abril 2003):

A maioria das campanhas atua num nivel de mera difusdo de informagdes e pretendem
promover programas sociais ou instituicdes que realizam acdes sociais. J4 a comunicagao
estrategicamente planejada visa gerar a adocdo de comportamentos para a efetiva
implementagdo de politicas publicas, melhorando condigbes de saiide, educacgdo, de
direitos de segmentos populacionais menos favorecidos. Esses dois tipos de comunicacéo
sdo constantemente tratados como uma coisa s6, a "comunicagdo social", e isso leva, por
vezes, a predominancia das campanhas institucionais governamentais em detrimento
daquelas que realmente visam educar ou orientar a populagédo. Ou seja, dentro dos 6rgdos
governamentais, as assessorias de comunicacdo confundem as campanhas institucionais
com as educativas/informativas e tém que dividir ¢ orcamento entre eles.

Estudos e pesquisas recentes indicam que a comunicagdo social até hoje se da
basicamente por meio de campanhas realizadas por agéncias de publicidade, junto ao
governo. Essas campanhas, conforme visto, ndo alcancam uma mudanga efetiva de
comportamento por parte do publico. Sabemos, também, que apenas o acesso &
informacao ndo muda comportamentos. Nas universidades, a formacgdo sobre comunicacdo
é voltada principaimente para a andlise das mensagens veiculadas pelos meios massivos
de comunicacdo. Esse tipo de analise é insuficiente para abordar a questdo da
comunicagdo social de forma adequada e que produza resultados na area social, onde o0s
custos da adocdo de produtos sociais sdo geraimente mais altos que as necessidades ou
beneficios percebidos. Por isso precisa-se de meios alternativos de promogao, mais
proximos & realidade do publico. Tendo em vista essa realidade, torna-se necesséria a
capacitacdo de gestores, assessores e comunicadores sobre as ferramentas da
comunicacdo estratégica para a mudanga de comportamentos sociais, que tome em
consideracio esses aspectos, e o tripé que o sustenta: politicas sociais, ferramentas de
planejamento estratégico social e a mudanca de comportamento.

No processo de mobilizagio social, a propaganda tem um papel essencial: o0 de informar e
seduzir para adotar um novo comportamento. Para isso, a campanha de promogio deste
comportamento deve ser inserido numa rede de interacdes onde estdo presentes todos os
que participam ou devem participar da elaboracdo da mensagem: os profissionais de
publicidade; os profissionais que estdo dentro dos drgdos sociais (assessores de
comunicagdo); e a populagdo, publico alvo daquela mensagem.
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O tridngulo assessores-publicitarios-ptiblico deve estar participando de todo o processo;
porém, infelizmente, ndo é bem assim que acontece na realidade. A maioria das mensagens
ndo tem pesquisa precedente; sdo baseados em constatacdes subjetivas de publicitérios,
ou assessores de comunicacdo ligados aos ministérios.

Parece que a nova gestdo da comunicagio governamental finalmente se deu conta desse
dilema e tomou medidas para evitar que a promog¢éo da imagem de ministros e secretarios
se sobressaia ao interesse publico. O presidente Lula proibiu aos ministros de usarem
verbas publicas para se autopromoverem. Segundo dados publicados no Correio
Braziliense, dos R$ 230,9 milhdes que a Unifo gastara com publicidade este ano, R$ 111,9
milhdes poderdo ser gastos com propaganda institucional e R$ 118,9 milhdes com
campanhas de utilidade puiblica. A autopromocéo pessoal das autoridades parece estar
banida dessa nova fase da comunicagio social.

A discussio sobre o papel social da publicidade também ganhou espaco diferenciado no
Forum Social Mundial. Pela primeira vez, se criou um espago para o debate sobre
comprometimento da publicidade com as iniciativas sociais e 0 seu papel na construcao de
uma sociedade mais solidaria. Além disso, a 14? edigdo do Festival Mundial de Publicidade
de Gramado inaugurara uma nova categoria de premiacao, a de Pecas Comunitarias.

Devemos ressaltar, porém, que este é apenas um comego. Uma boa campanha social deve
ser inserida dentro de um contexto politico, cultural e social e é imprescindivel que conte
com a participacdo do puablico alvo. Sdo inimeros os exemplos de campanhas que ndo
surtiram efeito ou tiveram reacdes negativas por parte do pablico por falta de pesquisa
anterior. E se, no caso da publicidade comercial, as empresas e as agéncias investem
pesado em pesquisas, isso mesmo deve acontecer no campo social, jA que ao mudar
comportamentos, muitas vezes tocamos em quesifes delicadas baseadas em culturas e
tradigbes.

Pesquisadores sociais concluiram que 0 emprego da comunicagdo de

para mudar atitudes ou comportamentos do publico pode ser limitado,

considerando que diversos fatores diluem o impacto dos meios de comunicacdo em

massa.

1. Fatores relacionados como publico, como a apatia, o defensivismo e a
incapacidade cognitiva.

2. Relacionados com a mensagem, como aquelas que nao transmitem
vantagens motivadoras reais aos cidadaos de forma a atrair atengéo.

3. Ligados a midia, como a incapacidade de usar os veiculos apropriados
de comunicagdo na hora certa ou de forma eficaz, ou a incapacidade de
atingir os adotantes escolhidos como alvo através da midia, aos quais
eles sdo0 mais receptivos.

4. Os relacionados com o mecanismo de resposta, como a incapacidade de

proporcionar aos cidaddos receptivos e motivados uma maneira facil e
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conveniente de responder positivamente aos objetivos de uma campanha
e pbr em prética as suas intencgdes.

WIEBE (1951, p.679), realiza uma comparagdo entre vendedores de

mercadorias e “vendedores” de causas sociais, concluindo que os primeiros séo

mais eficazes. Ressalta que, quanto mais uma campanha de mudancga social se

parece com a de um produto comercial, maior sera sua probabilidade de sucesso.

Para tanto, considera cinco fatores:

a forca — a intensidade da motivacdo de uma pessoa para o objetivo
resulta numa predisposi¢do antes do recebimento da mensagem e do
nivel de estimulo desta;

a direcdo — o conhecimento de como e onde responder positivamente
aos objetivos de uma campanha, ou seja, a presenca de um meio para a
consecucéo dos objetivos;

mecanismo — a existéncia de um 6rgéo, reparticdo ou estabelecimento
varejista que permita que a pessoa transforme a motivagéo em agéo;
adequacao e compatibilidade — a capacidade e a eficacia do érgdo na
realizac&o de seu trabalho;

distancia — a avaliagdo, pelo individuo, da energia e do custo necessarios
para modificar uma atitude ou um comportamento em relagdo a

recompensa esperada.

ROTHSCHILD (1979, p.11) também tentou explicar por que € mais facil

vender produtos comerciais do que objetivos de mudanca social quando estudou

campanhas contra a sujeira nas cidades norte-americanas:

1. envolvimento com a situag&o — jogar lixo no chdo nao é importante ou &

de pouco interesse para a maioria das pessoas;

envolvimento duradouro — as pessoas em geral tinham pouco
envolvimento prévio com a questao;

beneficios/reforcadores — o comportamento contrario a se jogar lixo no
chdo gera apenas pequenos beneficios pessoais e satisfacdo para a
maioria das pessoas e nao leva a um senso de eficicia pessoal, pois a
limpeza do lixo depende da agéo coletiva de muitas pessoas;

custos — um comportamento contrério a se jogar lixo no chio pode

acarretar custos e incobmodo pessoais;
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5. beneficio/custo — a razdo beneficio/custo para quem n3o joga lixo no
chéo ou para quem recolhe € baixa;

6. demanda anterior — a demanda de um ambiente limpo n&o é grande nem
universal;

7. segmentacdo — a mensagem que pede um comportamento contrario a se
jogar lixo no chdo pode nao ser geral. Tem que ser direcionada em
separado para cada grupo de adotantes escolhidos como alvo.

De maneira geral, conclui que, quanto menor o envolvimento dos adotantes
escolhidos como alvo e quanto menor a razéo beneficio/custo pessoal, menor o
impacto da campanha de comunicacdo de massa.

O éxito de uma campanha de mudanga social depende da disposicdo da
sociedade para adotar um determinado objetivo ou mudanca e essa disposicéo varia
em épocas diferentes, onde, segundo KOTLER (1992, p.13) condigbes para o éxito
podem estar maduras e que s&o descritas como: capacidades de condutividade de
tensao estruturais, crescimento de uma crenca generalizada, fatores precipitadores,
mobilizacédo para acgado e controle social. O descontentamento, por si s6, ndo basta
para provocar a mudanca social. E necesséria uma crenca generalizada quanto as

principais causas do mal social e a eficacia da agéo social coletiva para remedia-lo.

2.7 ELEMENTOS CENTRAIS DE UMA CAMPANHA DE MARKETING SOCIAL

A andlise dos fatores de sucesso e fracasso das campanhas de mudanga
social conduz a elementos fundamentais de uma campanha dessa natureza, que
segundo KOTLER (1992, p.17) séo:

. causa — toda causa social tem um objetivo social que dara uma resposta
desejavel a um problema social. Este objetivo envolvera mudancas nas
pessoas. Por ordem de dificuldade, essas mudancas sdo as cognitivas,
mudangas de agéo, as de comportamento e as mudancas de valores;

. agente de mudanga — um individuo, uma organizagdo ou uma alianga
que procure introduzir uma mudanca social. Tém & sua disposicdo uma
variedade de métodos e taticas para influenciar os adotantes. Entre eles
o lobbyng, a solicitagdo, a publicidade, a propaganda e a recompensa da

mudanca de comportamento desejada;
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- adotantes escolhidos como alvo — individuos, grupos ou populacdes
inteiras que constituem os alvos dos apelos para mudanca feitos pelo
especialista em marketing social;

- canais — vias de comunicagdo e distribuicdo através dos quais os
agentes de mudanca social e os adotantes escolhidos como alvo trocam
e transmitem influéncia e resposta entre si;

- estratégia de mudanca — a diregcdo e o programa adotados por um agente
de mudanga para introduzir a transformagdo das atitudes e do
comportamento dos adotantes escolhidos como alvo. As cinco
importantes estratégias de mudancga sdo a tecnoldgica, a econdmica, a
politica legal, a educacional e a do marketing social.

2.8 ESTRATEGIA DE MUDANGA DO MARKETING SOCIAL

KOTLER (1992, p.25) afirma: “Marketing Social é uma estratégia de
mudanca do comportamento. Ele combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais da mudanga social num esquema integrado de planejamento e agéo e
aproveita os avangos na tecnologia das comunicagdes e na capacidade do
marketing” Aborda ainda a mudanga social baseada no marketing social. O termo
“Marketing Social” apareceu pela primeira vez em 1971, segundo, na tentativa de
descrever o uso de principios e técnicas do marketing para a promog¢do de uma
causa, idéia ou comportamento social. O termo passou a significar: “Uma tecnologia
de administracdo da mudanca social, associada ao projeto, a implantacdo e ao
controle de programas voltados para o aumento da disposi¢do de aceitagio de uma
idéia ou pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo”.

O Marketing Social utiliza os conceitos do marketing tradicional, como
segmentagdo de mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e teste de
conceitos de produtos, comunicacéo direta, facilitagdo, incentivos e teoria da troca,
tudo com o objetivo de maximizar a resposta dos adotantes escolhidos como alvo.
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3 ANATUREZA E AS TAREFAS DO MARKETING SOCIAL

3.1 PRODUTO SOCIAL: IDEIAS E PRATICAS

O objetivo do marketing social € o abandono de um comportamento ou de
uma idéia adversos, ou a adogdo de novas idéias e novos comportamentos. O
“produto” a ser colocado no mercado, portanto, sdo idéias e comportamentos.

Um dos tipos de idéia social é aquela que pode tomar a forma de uma
crenca, atitude ou valor. Uma crenga é a percepgio que se tem sobre uma coisa
concreta, ndo implica avaliagao.

Uma idéia social a ser colocada no mercado pode ser uma atitude. Atitudes
sdo avaliagbes positivas ou negativas de pessoas, objetos, idéias ou
acontecimentos.

A idéia social pode ser também um valor, como “direitos humanos’
promovidos pelos inUmeros projetos da Anistia Internacional. Valores sdo idéias
gerais do que é certo ou errado. Rockeach sugeriu que “uma pessoa tem muitas
crengas, algumas atitudes e poucos valores”.

A pratica social, segundo tipo de produto social, pode ser a ocorréncia de
uma unica agdo, como ir tomar vacina ou votar. Pode ser também o estabelecimento
de um padrdo alterado de comportamento, como parar de fumar ou usar
preservativos para a prevengao do virus HIV.

O terceiro tipo de produto social € um objeto tangivel, como um preservativo,
o cinto de seguranca dos automéveis. E necessario entender que o produto principal
ndo € o cinto de seguranga ou o preservativo; esses s&o instrumentos necessarios
para se estabelecer uma pratica social. No caso, a prevencgéo contra o virus HIV e a
pratica de dirigir com seguranca. A base do produto tangivel refere-se a produtos
fisicos que podem acompanhar a campanha.

As idéias e praticas sociais antecedem o ultimo objetivo dos especialistas
em marketing social, que é o de realizar mudanca de comportamento. Mudar habitos
alimentares é algo que vai além de informar o consumidor sobre o que é
considerado uma boa nutricdo ou de leva-los a desejar uma nutricgdo de melhor

qualidade.
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KOTLER (1992, p. 27) afirma que o marketing social representa um avango
em relacéo as estratégias de mudanga social tradicionais:

Muitas dessas estratégias tradicionais empregavam somente propaganda,
em vez de investigar as necessidades dos clientes e consumidores, para projetar
campanhas a elas adaptadas. O marketing social gira em torno do conhecimento
adquirido através das praticas empresariais: o estabelecimento de objetivos
mensuraveis, pesquisa sobre as necessidades humanas, o direcionamento de
produtos para grupos especializados de consumidores, a tecnologia de
posicionamento de produtos que atendam a necessidade e desejos humanos e a
comunicacao eficaz de suas vantagens, a constante vigilancia de alteragdes no meio
ambiente e a capacidade de se adaptar 4 mudanca.

3.2 PUBLICO ALVO

O marketing social visa escolher como publico alvo um ou mais grupos de
adotantes. Os grupos podem ser definidos com base em variaveis demogréficas,
como idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida familiar, renda, ocupacao, nivel
de instrucéo, religido, raca e nacionalidade. Cabe ao especialista de marketing social
fazer a distingdo entre segmentos de mercado. Cada grupo de adotantes possui seu
conjunto de crencgas, atitudes e valores e 0s programas de marketing social sdo
elaborados e estruturados em torno das necessidades de cada segmento especifico
de uma populagao escolhida como alvo.

O especialista em marketing social alcancara resultados mais efetivos
conforme a exatiddo de suas previsdes. Para tanto deve considerar ndo somente as
caracteristicas socio-demogréficas de cada grupo de adotantes como também o
perfil psicoldgico (atitudes, valores, motivacdo e personalidade) e ainda suas
caracteristicas comportamentais (padrées de comportamento, habitos de compras e
caracteristicas de decisdo). Ainda devera o especialista identificar os grupos que
exercem influéncia (ou influenciadores) que podem interferir no programa. Deve
‘empenhar-se em conseguir apoio dos grupos influenciadores (igreja, professores) e
neutralizar os grupos de oposicéo. Para KOTLER (1992, p. 28) s&o quatro categorias

de grupos:
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« grupos que dao permissdo, como 0s 6Orgéos regulamentadores, cuja
permiss&o ou autorizagéo pode ser necessaria para se preparar ou iniciar
0 programa de distribuicio;

. grupos de apoio, como os médicos e outro pessoal da area médica, cuja
participagdo ou apoio ativo seja necessario para a prestacdo de servicos
num programa de distribuicio de anticoncepcionais em clinicas;

. grupos opositores, como a comunidade religiosa, cuja ndo oposi¢ido ou
tolerancia ao programa de distribuicdo pode ser necessdria;

. grupos de avaliagdo, como comissfes legislativas, cuja avaliagéo posterior

pode ter efeitos benéficos ou negativos sobre o programa de distribuigéo.

3.3 AJUSTE ENTRE PRODUTO E MERCADO

Para satisfazer uma necessidade que n&o esteja sendo satisfeita quando se
fala em marketing social, o primeiro requisito de sucesso € projetar ou criar um
produto social melhor do que os ja existentes. A primeira pergunta a ser respondida,
é. “Qual é o ajuste entre a idéia ou pratica social e 0 que o grupo de adotantes
escolhido pelo alvo esta procurando?” O ajuste entre o produto e mercado determina
o valor, portanto tal ajuste afeta a percepg¢do a atitude e a motivagcdo do grupo de
adotantes. Um ajuste errado conduz a uma reagdo inadequada ou contraria por
parte deles. Muitos adotantes ndo percebem o problema, desejo ou necessidade
(ex: fumantes sabem que fumar faz mal a saiude, mas ndo sentem vontade de
parar). Muitas pessoas adotam uma atitude fatalista, de resignagéo diante de
algumas situagbes, por essa razdo o marketing social representa uma nova
ideologia, um novo estado de espirito, cuja assimilacdo pode preparar o terreno para
uma mudanga social mais generalizada.

3.4 PROJETO DE AJUSTE ENTRE PRODUTO E MERCADO

A segunda pergunta a ser respondida é: “O que possibilita um bom ajuste?”
O especialista em marketing social precisa inicialmente traduzir o ajuste para o
correspondente posicionamento da idéia ou pratica social, vesti-lo para reforgar o
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posicionamento escolhido (marca, embalagem simbélica) e criar uma imagem de

reforgo da causa, compativel com a sua natureza.

3.5 PRESTACAO DO SERVICO DE AJUSTE ENTRE PRODUTO E MERCADO

A prestagéo do servico se da quando o especialista em marketing social esta
pronto para entregar a pratica social desejada ao grupo de adotantes escolhido
como alvo. Para tanto deve observar se existe uma base de produto tangivel e se o
inicio e a manutencéo da aceitacéo, pelo adotante, da idéia ou prética social exige
um servigo pessoal, pois o produto tangivel também pode precisar de apresentacdo
e demonstracdo pessoal. Outra etapa na prestagdo de servico é o
desencadeamento da adoc¢éo, semelhante a “fechar a venda’.

Séo quatro as possiveis situagdes de prestacio de servigos:

1. a campanha tem uma base de produto tangivel, como o DIU, que exige

uma apresentacéo ou demonstragéo pessoal;

2. a campanha tem uma base de produtos tangivel, como cintos de
seguranga, cujo servigo ndo exige uma apresentagcdo ou demonstragéo
pessoal,

3. a campanha (de um programa de alfabetizagdo, por exemplo) ndo tem
base de produto tangivel, mas o servico requer uma apresentagdo ou
demonstragao pessoal;

4. a campanha (por exemplo, de direitos humanos ou contra o ato de
atravessar a rua sem respeitar as regras de transito) ndo tem base de
produto tangivel e seu servico ndo requer uma apresentacdo ou
demonstragao pessoal.

3.6 ADEFESA DO AJUSTE ENTRE PRODUTO E MERCADO

Modificar o ajuste entre produto e mercado visando responder a mudancas
relevantes no meio ambiente e na populacéo de adotantes escolhidos como alvo é a
ultima tarefa. E possivel identificar trés etapas nesse estagio de campanha de
marketing. A primeira refere-se ao fato de que a situacdo do grupo escothido como
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alvo precisa ser pesquisada e acompanhada, para que seja possivel realizar ajustes
ou reprojetar o produto, se necessario. A segunda etapa é a utilizagdo da pesquisa
que pode auxiliar na escolha da alternativa de ajuste mais eficaz. A terceira etapa é
justamente a realizacdo dos ajustes e mudancas no plano de marketing. O
especialista em marketing social deve analisar as circunstancias e promover
continuas alteragbes ou adaptagbes no plano. Por este motivo trata-se de um
processo administrativo que exige minucioso planejamento e administracéo ativa e
vigilante.



34

4 O PROCESSO DE ADMINISTRAGAO DE MARKETING SOCIAL

“O processo de administragdo do marketing social consiste em analisar o
meio ambiente; pesquisar a populagio de adotantes escolhidos como alvo; definir o
problema ou a oportunidade de marketing social; elaborar estratégias de marketing
social; planejar os programas do complexo de marketing social; e organizar,
implantar, controlar e avaliar o esforgo de marketing social’.(KOTLER, 1992, p.38).

A etapa inicial é analisar o0 meio ambiente que cerca a campanha social em
questao e depois chegar a um entendimento completo tanto do grupo de adotantes
escolhidos como alvo como de suas necessidades. A segmentacdo dos adotantes
consiste em subdividir sua populacdo total em segmentos com caracteristicas
comuns no que se refere a sua reagdo a uma campanha social. Existem inimeras
variaveis que podem ser utilizadas pelos especialistas em marketing social para
executar essa tarefa (situagdo sbcio econdmica, escolaridade, segmentacdo
geografica, etc.) Apds definir 0 segmento o programa precisa formular uma
estratégia de posicionamento para esse segmento, considerando que a tarefa-chave
€ identificar a concorréncia, pois o objetivo do posicionamento & satisfazer a
necessidade do segmento de adotantes escolhidos como alvo de uma maneira
melhor do que os outros. E necessario esclarecer que, numa campanha de combate
as drogas, a concorréncia ndo € outros programas de combate as drogas que
estejam acontecendo e sim a pratica do consumo de drogas.

Somente quando os especialistas em marketing conseguem, de forma mais
estratégica, definir a questdo das necessidades dos adotantes escolhidos como
alvo, respondendo satisfatoriamente as questdes (por exemplo, 0 que 0 consumo de
drogas satisfaz?) do programa em quest&o. A partir dai & que poderdo encontrar um
posicionamento satisfatorio para o seu programa.

A estratégia de marketing social define os principios gerais pelos quais a
organizacdo social espera atingir seus objetivos e também o plano para conseguir
atingir esses objetivos num segmento de adotantes escolhido como alvo. Consiste
em decisées basicas sobre as despesas totais com marketing, sobre o complexo de
marketing e sobre a sua alocagdo. Estabelecer objetivos especificos de marketing
social, mensuraveis e atingiveis ndo é uma tarefa facil, considerando que as
organizagdes sociais tendem a definir os objetivos de seus programas de forma
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bastante ampla, como “economizar energia’, “elevar a qualidade de vida’. Como
esses objetivos ndo s&o especificos, ndo s&o mensuraveis. Embora alguns cientistas
discordem que os objetivos de programas sociais devam ser mensuraveis por
entenderem que as organizagdes sociais enfrentam um meio ambiente em constante
mudanca n&o consideram o fato de que esse argumento serviria também para
organizacOes empresariais e estas ndo abrem mao de tentar dominar as forcas das
mudancas.

Os especialistas em marketing social tém que fazer pesquisas para coletar
dados primarios, pois a mensuracdo dos atos mais especificos dos adotantes
escolhidos como alvo depende desses dados. Os objetivos do programa podem ser
chamados de “metas”.

A real possibilidade de consecu¢&o do programa deve ser minuciosamente
estudada, pois os aspectos de motivacdo e controle dos objetivos ndo devem ser
estabelecidos num nivel tal que impeca sua execugdo com os recursos disponiveis,
ou ainda num nivel que ndo se traduza em nenhum tipo de desafio ou, ao contrario,
objetivos tdo0 altos que as pessoas da organizagdo percam a motivacdo para
alcanga-los. E fundamental também definir o nivel necesséario de despesas de
marketing social para atingir os objetivos e como véo distribuir o orcamento entre os
diversos instrumentos utilizados no marketing social. Estes instrumentos,
amplamente conhecidos no marketing ortodoxo como os quatros “Ps” sdo adaptados
para o marketing social por KOTLER (1992, p. 43):

. produto: a oferta feita aos adotantes escolhidos como alvo (incluindo
servicos, qualidade, caracteristicas, opgbes, estilo, embalagem,
tamanhos, garantias e devolugdes);

. preco: os custos com que os adotantes escolhidos como alvo teréo que
arcar (incluindo preco de tabua, descontos, dedugdes, prazo de
pagamento e condi¢des de crédito, bem como os custos ndo-monetarios
de tempo, esforco e tenséo);

. praca: os meios pelos quais o produto social & levado até os adotantes
escolhidos como alvo (incluindo estabelecimentos e canais de
distribuicio para a prestacdo de servigos, tanto do governo quanto do

setor privado; localizagio, estoques e transporte);
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» promogao: os meios através dos quais o produto social & promovido para
os adotantes escolhidos como alvo (incluindo propaganda, venda
pessoal, promogéo de vendas e relagées publicas).

Os especialistas em marketing social sugerem que se acrescentem mais trés
elementos a classificacdo dos quatro “Ps”, especialmente no que diz respeito a
prestacéo de servigos:

. pessoal: aqueles que vendem e entregam o produto social aos adotantes

escolhidos como alvo;

. apresentacdo: os elementos sensoriais visiveis do ambiente no qual os
adotantes escolhidos como alvo adquirem ou usam o produto social;

« processo: 0s passos dados pelos adotantes escolhidos como alvo para
adquirir o produto social;

. ponto importante € que o completo de marketing social consiste em
muitos instrumentos especificos, independentes de sua classificagéo
geral. O numero consideravel de instrumentos da origem a muitas
estratégias possiveis de marketing.

Um complexo de marketing social deve ser criado pela instituicdo social ndo
s6 direcionado aos adotantes escolhidos como alvo, mas também para os
instrumentos de distribuicdo. No exemplo da campanha de combate as drogas os
especialistas tém que alcancar os operadores de televisdo, radio, imprensa e da
midia direta e trata-los como um segmento intermediario de adotantes escolhidos
como alvo.

Quanto aos instrumentos de marketing social, estes variam em grau de
ajustabilidade. Os precos, por exemplo, podem ser rapidamente ajustados, bem
como a distribuicdo do pessoal de vendas e a frequéncia e o alcance da
comunicagdo. Outros instrumentos, no entanto, levam mais tempo para serem
ajustados: o nimero de pessoas ligado as vendas e treinado, o numero de
estabelecimentos de distribuicdo envolvidos em como os produtos fisicos. Os
instrumentos de marketing s&o considerados ainda interdependentes e néo
dependentes com relacdo ao seu impacto sobre o mercado escolhido como alvo.
Alguns se tornam incompativeis, mesmo quando sua eficacia tenha sido

comprovada em casos anteriores.
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Definir quanto deve ser destinado a comunicagdo pessoal direta, aos
incentivos promocionais € a melhor prestacdo de servicos é o préximo passo. O
orcamento e sua alocag¢do € um problema que deve ser minuciosamente analisado

pelos especialistas em marketing social.
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5 PLANEJAMENTO DE PROGRAMAS DE MARKETING SOCIAL

Apbs a formulagdo da estratégia geral, segue a preparagéo da administracdo
dos programas de forma mais detalhada, considerando cada item do complexo de
marketing social. Num exemplo de campanha de marketing social de Preservativos,
o primeiro elemento do complexo de marketing social a ser formulado é o produto
social. O programa tatico para o produto social deve determinar:

. como o0s preservativos devem ser posicionados com base em pesquisa
das percepgdes, atitudes e motivagdes dos adotantes escolhidos como
alvo quanto ao uso de anticoncepcionais e preservativos;

. qual a marca que refor¢a o posicionamento do produto;

. qual a embalagem apropriada, considerando inclusive o material,
tamanho, forma, rétulo, cor e indicagbes impressas na embalagem.

Em seguida os elementos do complexo de marketing (da comunicagéo de
massa e seletiva) teriam que ser transformados em programas taticos. No caso do
exemplo da campanha dos Preservativos, o proximo passo seria:

1. aescolha de uma agéncia de publicidade;

2. projeto e a apresentacido dos anuncios;

3. a selegdo da midia e das ocasibes mais apropriadas.

A distribuicdo e a comunicacdo pessoal direta também devem ser objeto de
atencdo nos programas taticos. No caso do exemplo da campanha dos
Preservativos, a programacdo tatica revelou sérios problemas, pois o setor
comercial, apesar de ter capacidade de distribuicdo muito maiores que o setor
governamental, ndo estavam voltados para o marketing de produtos sociais, portanto
o tipo de venda exige qualificagdes e atitudes diferentes nos dois setores. Também a
fixacdo de pregos deve ter seu préprio programa tatico, pois deve levar em conta
outros custos dos adotantes escolhidos como alvo. O programa de promog¢ao dos
adotantes escolhidos como alvo visa a induzi-los a agir imediatamente. As medidas
taticas apropriadas para se conseguir isso variam de um produto social para outro.
Os especialistas devem elaborar um programa tatico também para a prestacéo de
servicos, considerando que o tipo de produto social € que vai determinar o tipo
apropriado de prestacdo. No caso da campanha de Marketing Social dos

Preservativos, estaria apoiada em um produto tangivel, relacionada com a
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distribuicéo de preservativos, diferente de uma campanha de Combate as Drogas,

que seria intensamente baseada em servigos.

5.1 ELEMENTOS DE MARKETING SOCIAL

O artigo da Fundagdo Novartis para o Desenvolvimento Sustentavel, trad.
de: <http://www.foundation.novartis.com/social_marketing.htm >, Acesso em 04

mar.2003, descreve os principios do marketing social e as principais etapas para o
desenho e implementacdo de um plano de marketing social:

1) Entenda as necessidades do cliente.

O Marketing social aponta para "alcangar”" um ou varios grupos de adotantes
para iniciar e efetuar mudancas em suas idéias e modificar seu comportamento.
Entéo, o ponto de partida de marketing social sera conhecer o publico alvo através
de pesquisa de mercado: suas caracteristicas sociais e demograficas (situacéo
econdmica, grau de escolaridade, idade e assim por diante), bem como suas
caracteristicas psicossociais (atitudes, motivagdes, valores, padrées de
comportamento), e suas necessidades.

Qualquer campanha tem que levar estes fatores em conta e também deve
ser compativel com as tradi¢bes culturais e religiosas do grupo designado ou grupos.
Pesquisa de mercado néo s6 é crucial na fase de planejamento do programa, mas
também durante sua implementag&o, o especialista em marketing social tém que
estar atento as necessidades variaveis dos grupos de adotantes escolhidos como
alvo.

2) Canais de distribuicdo: fazendo o "produto” disponivel

Meios de comunicagdo de massa sdo indubitavelmente os "veiculos" mais
importantes por criar consciéncia de produtos sociais como também por distribuir
produtos intangiveis. Mas a efetividade deles varia grandemente. Em areas urbanas,
dependendo do grupo de adotantes escolhidos como alvo, televiséo, cinema, e radio
como também revistas, jornais, cartazes e -outras midias impressas podem ser
efetivos. Em dreas rurais, freqiientemente sé o radio e algumas "midias" tradicionais
como teatro para o povo, teatro de bonecos, cancdes e shows de danca s&o

apropriados.
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Via de regra, os canais de comunicagéo selecionados devem ser aqueles
entendidos como aceitaveis, considerando o publico de adotantes escolhidos como
alvo. A familiaridade com o canal e também com os artistas facilita a aceitacdo da
mensagem.

Projetos que usam midia com valor de entretenimento (filmes, novelas, jogos
de radio, musica, teatro, cémicos, e assim por diante) tém particularmente éxito. Os
integrantes do grupo de adotantes escolhidos como alvo podem se identificar com a
heroina ou heréi ou com um idolo famoso, e isto tem um efeito motivador na direcéo
desejada de mudanca.

Como o impacto de meios de comunicacdo de massa & passageiro, a
mensagem tem que ser repetida inUmeras vezes para conseguir ades&o. Depois de
um tempo, entretanto, cartazes ou outros tipos de mensagens ficam monétonos e os
grupos de adotantes escolhidos como alvo passam a ignorar a mensagem. E entédo
essencial mudar a campanha de "propaganda” de vez em quando.

Apesar da grande importancia e ébvio sucesso dos meios de comunicacdo
de massa em marketing social, os contatos interpessoais e 0s servicos associados a
eles permanecem indispensaveis. Meios de comunicagdo de massa podem
despertar interesse, mas a consulta pessoal, a motivacdo desencadeada por
promotores ou a preocupacéo de um especialista faz toda a diferenga entre somente
saber sobre algo, tendo uma atitude positiva para isto, e adotar um novo
comportamento “de fato”. Comunicagdo pessoal reforgca todo outro canal, e assume
importancia primaria onde quer que meios de comunicagédo de massa modernos nao
penetrem ou sdo inacessiveis.

E essencial que o grupo de adotantes escolhidos como alvo sinta que esta
sendo levado a sério, respeitado na sua dignidade humana tendo sua privacidade
respeitada. Consequentemente é fundamental que a selecdo dos promotores,
multiplicadores e aconselhadores levem em consideracgdo a necessidade de que os
mesmos possuam estima social e empatia com o publico alvo. Como no mundo
comercial, em marketing social também o "o cliente € o rei”.

A informacdo deve ser veiculada de forma a atender as necessidades do
grupo de adotantes escolhido como alvo. A linguagem deve ser clara e

descomplicada.
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Produtos tangiveis tais como preservativos para controle de natalidade
quando fazem parte de uma campanha de marketing social podem ser promovidos
por varios canais: de casa em casa ou num centro de distribuicdo local, através de
correio, venda direta, e assim por diante. Eles podem ser distribuidos mediante o
pagamento de uma taxa ou oferecidos gratuitamente. A decisdo do especialista em
marketing social deve considerar muitos fatores tais como: a natureza do produto, os
custos, o tamanho do publico alvo e o local onde o mesmo esta inserido bem como
seus habitos de consumo.

A credibilidade e sucesso de uma campanha dependem em grande parte da
disponibilidade regular dos produtos e acesso descomplicado a eles. A promogao do
produto e o aconselhamento sobre o seu uso tem um papel importante. Por
exemplo, drogas devem ser receitadas responsavelmente através de pessoal
médico.

Na campanha do leprosario mantido pela Fundagdo Novartis para o
Desenvolvimento Sustentavel, por exemplo, todas as midias disponiveis eram
usadas na por¢éo de propaganda, com énfase particular em radio e televisdo. Isto
foi complementado através de comunicagbes pessoais por professores escolares,
por organiza¢des de mulheres, e outros grupos. Nos também melhoramos o0 acesso
ao tratamento dobrando o numero de centros de tratamento e também melhorando a
colaborag&o com os servicos gerais de cuidado médico.

3) Preco — estimando valor

Os pregos cumprem varias fungées de marketing. Em primeiro lugar, eles
regulam o acesso dos grupos adotantes escolhidos como alvo aos produtos.
Particularmente em paises pobres, precos mais altos impedem o acesso a alguns
grupos e os precos mais baixos facilitam. O prego serve também para posicionar um
produto. E visto freqiientemente como indicador de qualidade e prestigio. Prego alto
é comparado freqUentemente com qualidade alta.

Se o foco da campanha é conseguir a adesdo do maior numero de grupos
adotantes escolhidos como alvo, entdo o produto ou o servigo social deve ser
oferecido a precos baixos ou preferencialmente gratuitamente, embora isso poSsa

criar uma percepcao de baixa qualidade.
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Se uma campanha apontar a alcangar distribuicdo equitativa, uma estrutura
de preco flexivel é indicada, com grupos de alto-renda que pagam mais e baixo-
renda se agrupa menos.

Se o controle de custo for prioritario, entdo o preco deve ser fixado de modo
a custear satisfatoriamente pelo menos uma parte dos custos. Se maximizacdo de
lucro for o foco da campanha, entédo devem ser examinados varios niveis de preco
com uma visdo para como eles afetardo demanda. Se o foco da campanha é reduzir
a demanda excessiva ou indesejavel (por exemplo, para alcool ou cigarros), entéo
s&o indicados precos altos.

Como a campanha de marketing social para a lepra, da Fundacéo Novartis,
aponta para alcancgar a cura de todos os portadores da doencga, todos os pacientes
recebem tratamento e medicamento gratis.

4) O custo da adogéo — o valor da oportunidade

O custo total de adotar uma idéia ou pratica social vai freqlientemente além
do valor monetario. Fatores como custos relacionados adicionais s&o tipicos: o
tempo perdido e/ou gasto em viagens e em espera, por exemplo, Uma das tarefas
centrais do marketing social é reduzir as barreiras psicolégicas, sociais e fisicas
criando incentivos para a adogéo e manutengao de idéias e praticas sociais.

Administrar a rede de distribuicdo é importante, buscando reduzir perdas de
tempo com deslocamentos e espera. Em algumas situagGes o reembolso de custos
de viagens e esperas € necessario e deve ser considerado em algumas
circunstancias.

Um obstaculo adicional para alcangar metas sociais tem a ver com a
natureza do produto. Por exemplo, no caso de um produto tangivel (uma medicacéo,
por exemplo) Ndo s6 depende da qualidade de servigos médicos e da motivac&o dos
grupos de adotantes escolhidos como alvo, mas também na apresentagéo da droga,
sua formulagéo (tabletes, gotas, xarope) e sua embalagem.

Outro obstaculo tem a ver com 0s preconceitos que existem em algumas
sociedades, como por exemplo, homens vestirem uma roupa protetora para
aplicagéo de agrotéxicos pode conduzir a um preconceito de que “s6 os fracos usam
isto’, ou ainda novas praticas podem se chocar com valores tradicionais de um
grupo ou uma sociedade.
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O preconceito social e a censura podem conduzir a um “desencorajamento”
das pessoas em realizar um diagnostico por medo de descobrir sobre si mesmo uma
verdade desagradavel, como o fato de ser um aidético, ou ter cancer ou ainda ser
um alcodlatra.

Medo de efeitos colaterais, complicagbes, ou outros resultados negativos
percebidos podem igualmente impedir a adog&o de uma nova pratica. Se podem ser
dispersos medos deste tipo, as pessoas podem ser persuadidas das vantagens
depende de quéo clara é a mensagem, sua sensibilidade para as preocupagdes do
grupo de adotantes escolhido como alvo e suas consideragées culturais,

Além disso, a selecido de canais apropriados de comunicacao, a exposicao
adequada da mensagem, que habilidade os produtos e servicos possuem para
satisfazer expectativas criadas, bem como a continuidade do pacote de marketing

social total, sdo cruciais ao sucesso da campanha.
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6 APLICAGOES PRATICAS DE MARKETING SOCIAL

6.1 A CAMPANHA DE ACAO CONTRA O CONSUMO DE DROGAS NO CANADA?

6.1.1 O Meio Ambiente de Marketing Social

O Ministério da Saude do Canada identificou o consumo de drogas como
uma importante causa de acidentes e motes nas estradas, de queda de
produtividade no trabalho e do crescente movimento da entrada e saida de
pacientes nos hospitais. Seu setor de Servigos e Promog¢ao da Saude (HSPB)
identificou tanto drogas legais e ilegais, como alcool, os remédios de receituario, os
remédios vendidos sem receita e os solventes. As drogas mais consumidas eram o
alcool, os tranquilizantes e os sedativos.

O HSPB estimava que mais de 600.000 canadenses, numa populagéo total
de 25 milhdes, eram dependentes de alcool. Um numero muito maior estava no
caminho da dependéncia, muito embora se reconhecessem que 0s canadenses
tendem a minimizar o mau potencial causado pelo alcool e muitos nao o consideram
uma droga.

Eles também estavam entre os maiores usuarios per capita do mundo de
drogas psicoativas, como os tranquilizantes e os sedativos. Um estudo feito em 1985

indicou que 1,1 milhdo de canadenses tinha consumido maconha no ano anterior.

6.1.2 A Populagéo de Adotantes Escolhidos como Alvo

Em 1987 o governo do Canada formulou uma Estratégia Nacional contra as
Drogas, para um prazo de cinco anos, para enfrentar o problema de seu consumo no
pais. Essa iniciativa visava a diminuir “os danos para as pessoas, as familias e as

comunidades, causados pela dependéncia de drogas, através de uma orientacéo

2 FONTE: Mintz, James H. e May Collin. Action on Drug Abuse: ‘Really Me’, Canada’s
Program in Alcohol and Other Drugs. Artigo apresentado no 38° Congresso Internacional de

Alcoolismo e Dependéncia de Drogas. Oslo, 1998.
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equilibrada’. Essa orientacdo era constituida por seis elementos: (1) educacéo e
prevencgéo, (2) tratamento e reabilitagdo, (3) exigéncia de cumprimento e controle,
(4) informacao e pesquisa, (5) cooperagao internacional e (6) enfoque nacional.
Desses, o primeiro (educacédo e prevengao) absorvia quase 75% do orcamento de
210 milhdes de ddlares do programa. Os planejadores do combate aoc consumo de
drogas justificavam essas prioridades dizendo que ela ia direto a “raiz do problema”
— a procura de drogas e a necessidade de reduzi-la. O segundo elemento do
programa, conquanto voltado para a fonte da procura, assim fazia apés o mal ja ter
sido feito. Outros elementos atacavam o lado da “oferta” do problema das drogas.

No programa de educacéo e prevencao, o HSPB identificou os jovens e seus
pais como o grupo mais importante de adotantes escolhidos como alvo. Os pais
eram criticos porque exerciam uma influéncia consideravel sobre os jovens. A
pesquisa do HSPB revelou o seguinte:

1. consumo de alcool e de drogas tinha-se generalizado e estava

aumentando entre os jovens;

2. os pais eram mal-informados acerca das drogas;

3. havia uma grande lacuna de informacdo e de percepcéo relativa as

drogas entre pais e filhos, e sua falta de comunicacgdo era, por si s6, um
problema.

6.1.3 A Estratégia do Marketing Social

Para atingir os jovens estabelecidos como alvo e seus pais, o HSPB
escolheu uma estratégia de conscientizagao, informagéo e persuaséo do publico. Os
planejadores decidiram que a educagdo e a prevencao seriam levadas a cabo no
primeiro ano através da consecugao de trés objetivos:

1. conscientizar os jovens e seus pais do problema das drogas;

2. informar os jovens e seus pais sobre os danos causados pelas drogas ao

corpo € a mente,

3. convencer os jovens dos beneficios de um estilo de vida livre do alcool e

de outras drogas e convencer os pais da necessidade de discutir o uso

de drogas abertamente com os filhos.
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6.1.4 Programas o Complexo de Marketing Social

Foi langada uma campanha de comunicacio para traduzir os objetivos em
um conceito de posicionamento. A escolha foi concentrar-se na natureza concreta
dos danos causados pelas drogas (sua credibilidade) ou na reacdo avaliatéria as
drogas — a atitude diante de suas caracteristicas positivas ou negativas. Outra
escolha dizia respeito a uma concentracdo nos jovens versus seus pais. O HSPB
optou pela atitude e pelos jovens, e adotou o lema: Comigo mesmo?

6.1.5 Distribuigdo

Para expor a idéia do Comigo Mesmo? aos jovens e a seus pais, o HSPB
teve que encontrar um distribuidor da mensagem e selecionou uma agéncia de
publicidade. Como principais canais de distribuicdo foram escolhidas esta¢bes de
radio e televisdo como uma forma de se atingir jovens e seus pais. Anuncios no
Onibus e no metrd, bem como revistas e folhetos seriam canais complementares de
reforco da midia primaria.

6.1.6 Promocéo da Adocao

Para despertar a consciéncia do conceito do Comigo Mesmo, o HSPB

programou alguns eventos especiais:

1. patrocinou um Férum Nacional sobre Conscientizac&o das Drogas, com a
duragdo de dois dias, em Winnipeg, para ajudar voluntarios da
comunidade, especialistas em drogas e outros profissionais das areas de
servico social e da saude a adquirir informagées e qualificagcdo para levar
a cabo programas de conscientizacdo comunitaria,

2. instituiu uma Semana Nacional da Conscientizacdo das Drogas em todo
o pais, com atividades planejadas e com ampla divulgac&o das atividades
de conscientizagdo das drogas nas provincias e nos territorios;

3. conseguiu a participagdo do setor privado através de folhetos e
mensagens do Comigo Mesmo? associadas a linha de produtos do maior
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fabricante canadense de material escolar e de uma campanha
promocional de blusas langada pelos ministros da satde e do bem-estar
social, além da participagéo da juventude e de uma empresa lider;

4. levou ao ar um programa especial com uma hora de durag&o no horario
nobre sobre a campanha do Comigo Mesmo? em estagbes de radio e
televis&o de lingua francesa e inglesa;

5. disseminou uma revista/calendario do Comigo Mesmo? em 1,3 milhdo de
pastas escolares, chamadas Note Totes, que foram distribuidas por lojas

varejistas e centros locais de prevengao e combate as drogas.

6.1.7 Implantacédo e Controle

O HSPB levou a cabo a campanha do Comigo Mesmo? por meio de um
escritério de projetos, o Saude e Bem-Estar Social do Canada (HWC), em
cooperagdo com outros Oorgaos do governo, inclusive a Policia Montada Real
Canadense, o Servigo Correcional do Canada, o Ministério da Justica, o Ministério
da Receita (Secretarias da Alfandega e de Tributacdo Indireta), o Ministério das
Relag¢des Exteriores e o Ministério de Estado da Juventude. O HWC colaborou com
0s governos das provincias e dos territérios na formulagcdo e na execucédo de um
programa de conscientizagcdo Comigo Mesmo? em nivel comunitario. A cooperacao
do setor privado foi conseguida através da participacdo de muitas empresas
importantes e centros comerciais, que prometeram atingir um grande numero de
jovens.

Para avaliar o impacto da campanha nos grupos de adotantes escolhidos
como aivo, o HWC contratou uma organizagdo nacional de opinido publica, para
estudar mudangas de comportamento dos jovens e seus pais. Os levantamentos
foram feitos em épocas coincidentes com as principais mensagens da campanha
transmitida pela midia. O projeto do levantamento buscou dados sobre a consciéncia
e as reagbes dos grupos de adotantes escolhidos como alvo com relagcdo a
campanha de combate as drogas e sobre suas atitudes e comportamentos.
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6.2 COMO CONSEGUIR A ACEITACAO E A PRATICA DE METODOS
ANTICONCEPCIONAIS PELO USO DO PRESERVATIVO NAS FILIPINAS®

6.2.1 Ambiente do Marketing Social

Em 1973 foi realizado um levantamento demografico em nivel nacional nas
Filipinas, quase 80% da populagédo qualificavel — mulheres casadas em idade fértil,
entre 14 e 45 anos — expressaram a vontade de praticar métodos anticoncepcionais.
Os demégrafos concluiram que, concentrando-se nesse segmento predisposto, o
programa populacional do pais seria capaz de atingir o objetivo demogréfico, para o
para 2%. A diminuicdo dependia de se proporcionar aos adotantes escolhidos como
alvo em todas as partes do pais 0 acesso aos produtos anticoncepcionais por eles
preferidos. Naquela época a capacidade de distribuicdo do programa populacional
estava limitada a 2.400 clinicas de planejamento familiar patrocinadas pelo governo.
De acordo com um levantamento posterior, essas clinicas poderiam atender apenas
a 38% da populagdo de adotantes escolhidos como alvo. A comissdo populacional
das Filipinas que é o érgéo responsavel pelo planejamento familiar reconheceu a
necessidade de organizar sistemas alternativos de oferecimento de produtos
anticoncepcionais aqueles que os desejassem. Esse sistema alternativo foi
encontrado no setor privado. Esse setor ja tinha uma distribuicdo de cerca de
200.000 lojas em todo o pais. A maioria dessas lojas atendia as necessidades
diarias de uma comunidade e serviam de lugar para atividades sociais. Esses
estabelecimentos e ainda outros (mercearias, supermercados, farmacias, bazares),
em conjunto eram mais muito mais numerosos que as clinicas de planejamento
familiar. Essa rede de empresas, além de vasta, era também eficiente. Os
atacadistas forneciam suas mercadorias aos estabelecimentos varejistas, os
distribuidores nacionais e regionais supriam os atacadistas. Segundo fontes da
industria, um distribuidor de porte médio, com apenas dois vendedores, podia atingir
em um més o mesmo numero de estabelecimentos comerciais que todas as clinicas
de planejamento familiar juntas. Em media, 80 fregueses que compravam

3 FONTE: Roberto Eduardo L., Social Marketing and lis Applications: A State of Art Review.
Artigo de pesquisa preparado para o Banco Mundial. Washington, D.C., 1987.
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anticoncepcionais eram atendidos pelas lojas, em comparagdo com 23 por més nas
clinicas.

6.2.2 A Estratégia de Marketing Social

Em 1975 a equipe do programa determinou que a populagéo de adotantes
escolhidos como alvo consistia em 1,1 milhdo de casais. Todavia como os
estabelecimentos varejistas sé podiam fornecer produtos anticoncepcionais néo-
clinicos, o programa teria que conseguir a aceitacéo, por parte desse grupo, do uso
de produtos como preservativos. A Agencia de Desenvolvimento Internacional dos
Estados Unidos (AID), poderia fornecer a quantidade de preservativos necessdria.
Isso se tornou a base do Programa de Marketing Social dos Preservativos. A
estratégia para se atingir os adotantes escolhidos como alvo baseou-se na
distribuicdo. O objetivo era atingir casais que se qualificassem e que preferissem
praticar métodos anticoncepcionais usando preservativos e que tivessem acesso a
estabelecimentos varejistas. A pronta disponibilidade desse produto em locais
convenientes foi a chave para o preenchimento da lacuna entre a tendéncia e a
adocédo concreta do planejamento familiar. Escolheu-se Manila como area-piloto, na

area metropolitana.

6.2.3 Programa do Complexo de Marketing Social: Posicionamento do Produto

O Programa de Marketing Social dos Preservativos planejou seu complexo
de marketing de modo a incluir o posicionamento do produto, a marca e a
embalagem, a propaganda, a venda e distribui¢ao, a fixacdo de precos, a promogao
e a prestacdo dos servicos nos pontos de compra. Buscaram informagdes
qualitativas através de entrevistas com grupos de casais que usam preservativos,
gue geraram uma lista ampla de “necessidades” sentidas pelos adotantes escolhidos
como alvo em geral e do preservativo em particular. Entre as principais descobertas,
estava a de que o uso continuado pelo marido dependia da aprovagao da esposa, a
idéia de que haveria diminuigdo do prazer sexual, que o uso continuado retirava as

percepcbes negativas do seu uso, que as caracteristicas positivas (baixo custo,
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comodidade, sem efeitos colaterais) eram caracteristicas positivas valorizadas. O
Programa concluiu, com base nas pesquisas, que as atitudes e as praticas das
esposas eram os fatores de marketing mais significativos na motivagdo dos homens
a usar camisinhas. Dessas descobertas foi retirado um conceito de posicionamento:
‘o preservativo é 0 que as esposas esperam dos maridos, e estes tém o dever,
perante elas, de usa-lo”.

6.2.4 O Programa de Marcas e Embalagens

A equipe testou 48 nomes diferentes para os preservativos. O nome
finalmente escolhido foi Preservativo do Planejamento Familiar. O Programa pediu
entdo a uma agencia de publicidade que fizesse “estudos” da embalagem. Tais
estudos testaram a reacdo dos adotantes escolhidos como alvo quanto ao material,
a etigueta, ao tamanho, a cor e a forma e ao material publicitario. Foi escolhido um
projeto de embalagem que podia ser faciimente reconhecida e que reforcava o
posicionamento do produto.

6.2.5 O Programa de Publicidade

A agéncia de publicidade foi escolhida com base em trés critérios: a
experiéncia de um passado bem sucedido na publicidade de um produto pessoal
intimo; um gerente de publicidade que estivesse familiarizado com planejamento
familiar e controle populacional e a disposi¢do de seguir fielmente a programacao de
marketing do Programa. A que propds “um plano de marketing que criasse
demanda” foi a escolhida, embora nio satisfizesse todos os critérios. A agencia de
publicidade apresentou duas propostas alternativas: uma, transmitindo o ponto de
vista dos maridos e outra, transmitindo o0 das esposas. O Programa decidiu usar
ambas. LimitacGes orgcamentarias restringiram a escolha do meio de comunicacgéo,

0s anuncios seriam postos no verso da pagina dos editoriais.
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6.2.6 O Programa de Distribuigido e Venda

Na area de teste-piloto da Grande Manila, o Programa de Marketing Social
dos Preservativos teria que possibilitar o acesso de um grande ndmero de
estabelecimentos varejistas aos preservativos. A equipe do programa procurou sete
grandes distribuidores, ofereceu algumas condi¢des que somente quatro
demonstraram interesse e no final restou apenas um, que se mostrou insatisfatorio.
A experiéncia ensinou uma licdo ao Programa. Este concluiu que, embora a rede de
distribuicéo varejista fosse muito superior as 2.400 clinicas de planejamento familiar
para permitir 0 acesso aos anticoncepcionais, n&o estava preparada para “lidar’ com
um produto social, mesmo em termos liberais. O programa acabou achando um
distribuidor de grande porte que operava com atacadistas.

6.2.7 O Programa de Pregos

O programa de fixag¢io de precos precisava de uma decisdo sensivel. Parte
da comissdo do Programa acreditava que deviam ser distribuidos de grag¢a para
alcancar o maior numero possivel de pessoas. Essa op¢do ndo oferecia incentivos
para atrair distribuidores comerciais, tendo sido rejeitada. O Programa fez um
levantamento das clinicas de planejamento familiar. Este indicou que os chamados
gratuitos ndo o eram, de fato. As clinicas de planejamento familiar pediam a seus
clientes que “doassem” de 25 a 50 centavos por preservativo. O Programa entao
decidiu cobrar o valor mais alto dessas doacgdes, ou seja, 50 centavos — 0 que ainda
era barato em comparagdo com os preservativos vendidos no mercado. A esse
preco de varejo, ficou estabelecido que o programa teria a melhor chance de se
auto-sustentar e de, mais tarde, atrair muitos outros distribuidores e

estabelecimentos.

6.2.8 O Programa da Adocgao

O Programa da adogéo procurou, engenhosamente, levar a cabo dois planos
de compra e uso para os grupos de adotantes escolhidos como alvo. O primeiro
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deles procurou estimular a movimentacdo do produto através do canal de
distribuic&o de modo a criar uma imagem de que o produto estava “sendo aceito”.
Para isso, o Programa de Marketing Social dos Preservativos interveio no fluxo
“natural’ do produto do distribuidor para o atacadista e deste para o varejista.
Organizou-se uma forga-tarefa de “varredores de distribuicdo” que iriam de loja em
loja vendendo o produto. Alguns estabelecimentos selecionados foram persuadidos
a trabalhar com a linha de preservativos, garantindo a vende de 80 a 100% dos
estoques em duas semanas. Outra for¢a-tarefa de “compradores promocionais” foi
organizada para comprar os preservativos. Os recursos financeiros para os
compradores promocionais ficavam por conta da promog¢do do produto. Eles
visitavam o0s estabelecimentos varejistas que tinham sido cobertos pelos
“varredores”, agindo como fregueses comuns e compravam 0s preservativos que
eram, entdo, devolvidos ao estoque do Programa. Quando as lojas varejistas
constatavam o “movimento de 80 a 100% de preservativos vendidos”, quase todas
entravam em contato com os atacadistas, pedindo a reposicéo dos estoques. E claro
que esse plano envolvia uma movimentagéo artificial. Os verdadeiros compradores —
os adotantes escolhidos como alvo — ainda tinham que ser conquistados. Para
complementar esse plano de movimentagdo do produto nos estabelecimentos
varejistas, organizou-se uma campanha de amostragem de preservativos, para
motivar os verdadeiros compradores.

Foi contratada uma forga-tarefa para amostragem do produto, formada por
trés pessoas, para distribuir amostras de preservativos nos dois portdes de um
estadio de basquete com capacidade para 30.000 espectadores. Esses recebiam
uma amostra deles num pacote dobrado com material de publicidade. Os
amostradores calculavam que 30% dos que recebiam a oferta das amostras
recusavam-nas e 70% dos que a aceitavam fariam a experiéncia. Se gostassem do
preservativo, usa-lo-iam de novo.

Assim comecou o verdadeiro movimento de preservativos entre os fregueses

gue, depois, os compravam nas lojas.



53

6.2.9 O Programa de Prestacéo de Servigo nos Pontos de Compra

O Programa de Marketing Social dos Preservativos precisava de um
programa de prestacéo de servico nos pontos de compra em estabelecimentos que
ndo fossem farmacias, ja que esta era a primeira vez que as lojas expunham
preservativos em suas prateleiras. Ndo havia certeza alguma de que eles seriam
vendidos nesses novos estabelecimentos varejistas.

Para elaborar esse programa de servigo, o Programa de Marketing Social
dos Preservativos pesquisou o comportamento dos compradores dentro das lojas,
primeiro nos supermercados. Esse estudo descobriu 0 seguinte:

1. dos fregueses que passavam pela prateleira onde estavam os

preservativos, 83% paravam para olhar;

2. dos que paravam para olhar, 19% pegavam um preservativo € o
examinavam, muitos passavam para o outro lado da prateleira e
voltavam depois para levar o pacote do produto;

3. dos 72% que davam uma volta pela prateleira e depois voltavam, 91%
faziam isso porque havia outras pessoas no corredor onde estavam o0s
preservativos;

4. dos que examinavam o pacote de preservativos, 88% colocavam alguns
no carrinho de compras (a maioria colocava o pacote embaixo de outros
artigos);

5. perto do balcdo da caixa ou nele préprio 70% dos que traziam
preservativos no carrinho de compras colocavam-nos de novo na
prateleira ou mostruario préximo.

Um segundo estudo das lojas das proximidades revelou o mesmo
comportamento embaragado. O Programa concluiu que o programa de prestacdo de
servico teria que encontrar uma maneira de evitar o constrangimento do comprador.
Foram procurados locais e esquemas de pontos de compra menos visiveis para os
produtos e as prateleiras nos supermercados. Descobriu-se que dois setores de um
supermercado tipico tinham seus proprios caixas — o de ferragens e o de
cosméticos. O Programa convenceu o0s operadores de supermercados de que

deveriam trocar os preservativos de lugar, passando-os do setor de remédios para o
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de cosméticos. Os compradores poderiam. Assim, compra-los sem serem vistos por
muita gente.

6.2.10 O Programa de Prestac&o de Servi¢o nos Pontos de Compra

O Programa de Marketing Social dos Preservativos dependia de
organizagbes do setor privado para ser implantado. Essas organizagfes tornaram-se
subempreiteiras que recorriam aos servicos de agencias de distribuicdo, de
publicidade de comercializagdo e posicdo comercial, de vendas e agencias de
promogéo junto ao consumidor para conseguir um esforgo integrado de marketing
social.

Para efeito de controle, o Programa empregou métodos de “avaliagdo
operacional” para determinar o impacto de “causa e efeito” do programa. Contudo,
esse plano nunca foi executado. Muitos circulos levantaram inimeras questdes
éticas relacionadas com o Programa de Marketing Social dos Preservativos. Um
grupo da lIgreja Catdlica, chamado Liga das Mulheres Catdlicas, desafiou o
programa com base na “moralidade de seu enfoque em um método
anticoncepcional”. O grupo também tinha uma base legal para sua oposi¢éo. O
Programa Populacional Nacional tinha, no comeco, se comprometido com uma
“politica de refeitério no que tange a métodos anticoncepcionais”. Essa politica
significava que a Comissdo Populacional Filipina ndo seria favoravel a nenhum
método particular em suas tentativas de prestar servicos de planejamento familiar. A
Liga das Mulheres Catdlicas interpretou o Programa de Marketing Social dos
Preservativos como uma violagdo dessa politica. Abordar o lado ético do Programa

nunca fez parte de seus planos de avaliacéo.
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7 AS NOVAS TENDENCIAS EM PROJETOS SOCIAIS

No livro Responsabilidade Social & Cidadania Empresarial, MELO NETO e

FROES (1999, p. 66) colocam que as mudangas significativas que vém ocorrendo no

ambito das ag¢des sociais obedecem a seis tendéncias basicas:

a descentralizacao das ag¢bes, como exemplo, temos o Plano de
Erradicacéo e de Combate a Dengue que deu autonomia aos municipios
para desenvolverem seus proprios programas, através de repasse de
recursos pelo governo federal mediante a assinatura de convénios, € os
programas de municipalizacdo do ensino fundamental, com repasse de
recursos do FUNDEF para os municipios;

a participagdo da comunidade, em substituicdo as praticas de
planejamento tecnocrético, onde grupos de técnicos definem os
programas de projetos, sem qualquer envolvimento dos representantes
da sociedade objeto dessas agbOes. Sao exemplos de tal pratica as
experiéncias de planejamento participativo, como os “orgcamentos
cidadaos” realizados em varias sociedades brasileiras;

a adogdo de um novo modelo de assisténcia social, onde predominam a
parceria com a sociedade e autogestéo dos planos, programas e projetos
através da criacéo de conselhos municipais. Tais mecanismos constituem
0 que ha de mais moderno no processo de gerenciamento de planos,
programas e projetos sociais;

implantacdo de programas e projetos sociais auto-sustentaveis, tendo
como exemplo os projetos de oferecimento de cursos pré-vestibulares
para pessoas carentes, onde cada aluno contribui com 5% do salario
minimo, dinheiro usado na compra de material e custeio de passagem
para os colegas mais carentes, e os projetos de criacdo de cooperativas
de trabalho que constituem fontes geradoras de recursos para d projeto;
implantagcdo de programas e projetos sociais do tipo “renda minima”
como a escolarizagéo da crianga e combate & pobreza. No Brasil, ja séo
35 os governos que possuem este tipo de programa;,

implantagéo de programas e projetos sociais de fomento ao emprego,
como, por exemplo, financiamento a micro, pequena e média empresa,
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contratacédo de auténomos, formagédo de cooperativas e flexibilizacdo do
trabalho nas empresas.

Ja, segundo MELO NETO e FROES (1999, p.143), “A mais nova tendéncia
em projetos sociais é a utilizagdo plena da cadeia de valor através da incorporagéo
do maior nimero possivel de atividades no ambito do projeto. Com isso, é
assegurado um maior valor agregado possivel e, consequentemente, o maior retorno
social, ou seja, o desenvolvimento social pleno da comunidade’.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O Marketing Social apropria-se de conhecimentos e técnicas
mercadologicas, adaptando-se a promog¢do do bem estar social. Trabalha com
objetivos claramente definidos, metas mensuraveis, pesquisas e avaliacdes
quantitativas e qualitativas, além de desenvolvimento de tecnologias sociais para
segmentos especificos. Busca posicionar na mente dos adotantes as inovacgbes
sociais que pretende introduzir, implementa estratégias, cria, planeja e executa
campanhas de comunicag&o para satisfazer necessidades que ndo estdo sendo
atendidas, estabelecendo novos paradigmas sociais.

A maioria das intervencdes na area social ainda séo realizadas em carater
assistencialista e baseadas em uma 6tica de necessidades especificas de certas
populacdes. O desenvolvimento, a aplicagdo e a disseminacdo de novas
metodologias para o trabalho na area social sdo insumos fundamentais para
fomentar o estabelecimento e a implantagdo de politicas mais coerentes com a
realidade das comunidades. Assim o Marketing Social passou a ser entendido como
uma tecnologia de administracdo voltada & mudanga social. A associagdo a um
projeto, implantagdo e controle de programas para uma maior demanda de um
produto ou servico ao qual esteja ligado a uma pratica ou idéia de foco ou
abrangéncia social.

Um dos mecanismos importantes para permitir o conhecimento e a adogao
de conceitos para atuagdo no Mercado Social é a circulagdo e a elaboragdo de
conteudos cientificos e tedricos e o intercambio de experiéncias praticas sobre o
tema. Embora ja estejam sendo desenvolvidos no Brasil cursos de Marketing Social,
voltados para uma visdo adaptada a realidade do Mercado Social, a bibliografia a
respeito do assunto ainda € muito pobre. Trata-se de um assunto pouco abordado
na literatura, ficando restrita basicamente a KOTLER. Outros mecanismos de difusdo
desses conceitos precisam ser estimulados. A utilizagéo de conceitos sobre mercado
social pode ser um importante instrumento de trabalho, pois utiliza ferramentas que
podem permitir mudangas na forma de atuag&do na area e na potencializagdo de
seus resultados na sua atuacéo com as politicas publicas.

A despeito da aplicagido do conceito de marketing social ser bastante
recente jA se pode observar resultados satisfatérios. No entanto & necessério
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multiplicar as experiéncias nessa area para que possamos ter a real dimensédo do
potencial de provocar mudangas sociais que essa pratica encerra.

A idéia central, por tras das atividades de marketing social, é realizar acbes
em que todos lucrem. Primeiro, a comunidade, pelos ganhos obtidos com a
aplicacdo dos novos instrumentos que passam a estar ao seu alcance para solugao
dos seus problemas, no todo ou em parte; segundo, o empreendedor social, por
realizar uma agdo com resultados efetivos para seu publico, direto ou indireto;
terceiro, a sociedade como um todo que vé reduzida, ndo importa a escala, as
diferencas que antes permaneciam irredutiveis e por fim o profissional de marketing
social, que ao auxiliar na promog¢do do bem-estar social também recebe seus
honorarios.
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