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INTRODUGAO

Desde que se iniciou o terceiro milénio e o amadurecimento das economias
ocidentais, a sociedade brasileira, assim como a mundial, passou a ter uma nova
visdo ambiental, resultante da socializagdo do conhecimento por intermédio da
disseminacgéo de informagdes e do processo de globalizagdo em geral, tornando
evidente a busca por novos valores e ideais de cidadania. Os desequilibrios
sociais herdados de uma longa historia de concentragao de renda ou que surgem
do novo quadro econdémico crescem a cada dia e as agbes governamentais
voltadas a este setor continuam insuficientes.

Em decorréncia disto, surge a 6tica da complementaridade na oferta da
assisténcia social, onde o Brasil e o Mundo vive um momento de participagéo
efetiva da sociedade civil organizada (terceiro setor) e de empresas privadas na
busca de solugdes para as questdes sociais.

Neste contexto, conceitos sobre profissionalizagdo das organizagdes do
terceiro setor, responsabilidade social, filantropia empresarial, marketing social,
entre outros, ganham cada vez mais visibilidade na midia e passam a fazer parte
de discursos dos diferentes setores da economia. Entretanto, apesar de se
relacionarem, esses termos diferem conceitualmente ente si e na realidade vém
sendo mal compreendidos e conseqientemente, empregados de maneira
equivocada. Além disso, ferramentas e praticas gerenciais, como o Marketing
Social, que deveriam representar um avango em relacdo as estratégias de
transformacao social tradicionais vém sendo de certa forma banalizadas, servindo
como mascara a segundas intengdes empresariais e muitas vezes
governamentais.

Diante dessa situagao, este trabalho visa resgatar certos conceitos da area social,
tendo como objetivo principal, apresentar a eficacia do marketing social como uma

tecnologia de gest&o do processo de transformagédo e desenvolvimento social.



1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1 MARKETING - UMA FERRAMENTA EMPRESARIAL

Apesar de ser uma das profissdes mais antigas do mundo, o Marketing
apresenta-se como uma disciplina de agdo consideravelmente recente do ser
humano e atrai uma crescente atengdo das empresas e organizagdes que atuam
no mercado e ambiente econdémico atual.

Atualmente, € muito comum a utilizagdo do termo marketing por varias
organizagdes, para definir uma série de estratégias, muitas vezes ligadas apenas
a questbes de comunicagdo, propaganda e publicidade. Sabe-se, porém, que
apesar de muitos estudiosos afirmarem de que o significado do termo ainda é

pouco conhecido, o Marketing € muito mais que isso.
1.1.1 Conceito de Marketing

O conceito central do Marketing baseia-se essencialmente na idéia e na
relacdo de troca, entretanto se expande para o objetivo de uma administragéo

eficaz dessas relagées.

Desde o tempo da simples troca, passando pelo estagio da economia
monetaria, até os complexos sistemas de marketing de nossos dias, as
trocas tém-se realizado. Mas o marketing — o estudo dos processos e
relagbées de troca- apareceu formalmente apenas no inicio do século
XX, em virtude de questdes e problemas que foram negligenciados por
sua ciéncia-mée, a Economia. (KOTLER, P. 1985,p.29).

Sao poucas as empresas que conseguem compreender e definir a natureza
do marketing, assim como a tarefa de sua administragdo. O ponto de partida,
segundo KOTLER, reside nas necessidades e desejos humanos: “Marketing € a
atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através
dos processos de troca”. (KOTLER, P. 1985, p. 31).



As necessidades humanas definem-se aqui como as coisas necessarias

para sua sobrevivéncia, como comida e abrigo. E os desejos incluem bens e

servigos especificos e outros adicionais que vao além da sobrevivéncia.

Dessa forma, COBRA cita o conceito de marketing definido pela American
Marketing Association — AMA:

Marketing é o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servigos do portador ao consumidor. E o processo de
planejamento e execugdo da criagdo, estabelecimento de prego,
promocéo e distribuigdo de idéias, produtos e / ou servicos com vistas a
criar intercdmbios que irdo satisfazer as necessidades dos individuos e
organizacdes. (COBRA ,1997, p.23)

COBRA (1997, p. 23) cita também o conceito definido em 1965 na Ohio
State University onde marketing € “[...] o processo na sociedade pelo qual a

estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos € antecipada ou

abrangida e satisfeita através da concepgao, promogéo, troca e distribui¢ao fisica

de bens e servigos”.

Entretanto, a administracdo de marketing sé se faz necessaria quando em

um processo de troca uma das partes pretende levar em consideragido seus

objetivos e trabalhar a analise e escolhas de meios de obter as respostas

desejadas da outra parte. Neste contexto, KOTLER também traz a seguinte

definicao:

Administragcdo de marketing é a analise, o planejamento, a implantagdo
e o controle de programas e projetos formulados com o objetivo
explicito de propiciar trocas voluntarias de valores com mercado-aivo,
com o propédsito de atingir as metas da organizacdo. Isto depende
sobremodo do planejamento da oferta da organizagdo, em termos das
necessidades e desejos dos mercados-alvo, usando eficazmente o
preco, a comunicacéo e a distribuicdo a fim de informar, motivar e servir
o mercado “. (KOTLER,P. 1985, p. 34).

Esta definicdo apresenta o marketing como um processo gerencial que

utiliza de programas cuidadosamente formulados afim de produzir um desejo de

troca voluntario da outra parte relacionada.



Diante dessas definigbes e conceitos apresentados, observa-se a presenca
de alguns elementos mercantilistas dando énfase as relagées de troca que
acontecem baseadas na demanda e oferta do mercado, visando sempre a
satisfagdo de necessidades e desejos dos consumidores e em contrapartida
atingir as metas das organizagoes. Segundo Edgilson Tavares de Aragjo, em um
artigo publicado no Férum Nacional de Marketing Social — www.socialtec.org.br:

sob uma primeira impressdo nos parece que o termo marketing esta
associado diretamente a empresas com valores competitivos, onde a
l6gica mercantilista do lucro pelo lucro é imperativa. Este fato pode
inclusive elucidar porque muitas vezes o conceito de marketing esta téo
associado ao conceito de venda, sendo geralmente confundidos.
(ARAUJO,T. 2004).

Nesse contexto, Kotler (1998, p.37) ja havia distinguido o Marketing da
orientagdo para a venda, esclarecendo que esta parte age de maneira inversa, de
fora pra dentro da empresa.

Levitt deixa mais clara essa idéia quando faz a distingao entre o conceito de
venda e o conceito de marketing:

A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing, as
necessidades do comprador. A venda esta ocupada com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a
idéia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de
toda gama de coisas associadas com a criagéo, a entrega e o consumo
final. (LEVITT, Theodore. 1985, p. 23).

A partir de 1969, autores como Philip Kotler, Sidney Levy, Willian Lazer,
citados por Cobra (1997) comegam a enfatizar as dimensdes societarias do
marketing, ou seja, em que medida as empresas estdo praticando marketing de
forma ética e socialmente responsavel, visando minimizar os conflitos entre os
desejos de curto prazo do consumidor e o seu bem estar em longo prazo. Kotler
(1978, p. 62) enfatiza que “o conceito societal do marketing € uma orientagao para
as necessidades dos consumidores, apoiados pelo marketing integrado,



objetivando gerar a satisfagdo dos consumidores e o bem-estar dos consumidores
em longo prazo, como meio para se atingir os objetivos organizacionais.”

Segundo Mendonga e Schommer, (2000, p.7), “de uma disciplina de gestao
empenhada em aumentar as vendas, passa a ser aplicado como ciéncia
comportamental concebida a partir do equilibrio entre sistemas de compra e
venda, ou seja, sistemas de troca”

Em uma visdo mais ampla, Las Casas (1993) afirma que:

marketing € uma area do conhecimento que engloba atividades
direcionadas as relagGes de trocas, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos clientes, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuac&o e o impacto destas relages com a sociedade. (Las
Casas, 1993)

Assim, observamos a evolugdo do conceito de marketing passando por
diferentes estagios onde em principio se orienta para producgdo, depois para as
vendas e depois para um sentido integrado (KOTLER, 1978). Dai observa-se que
as praticas e ferramentas de marketing tomam um sentido abrangente podendo
ser utilizadas em qualquer tipo de organizagdo, lucrativas ou n&o-lucrativas,

governamentais ou nao-governamentais.
1.2 A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

O ambiente global e econémico em que se inserem as empresas atuais,
caracterizados pelo intenso aumento da concorréncia e a rapidez nos avangos
tecnologicos, acarretou no aumento do volume de comunicagbes comerciais
voltadas ao mercado. Os consumidores diante desse “‘bombardeio comercial’
reagem passando a analisar e selecionar as mensagens relevantes, questionando
0 papel das organizagbes na sociedade e procurando novos tipos de valores
relacionados as empresas, produtos e servigos com o0s quais procuram manter
suas relacdes de trocas. Estes valores vao além das questdes praticas ou
benéficas de um produto do ponto de vista funcional, condicionando-se cada vez

mais aos aspectos intangiveis de uma organiza¢do. De acordo com Kotler,



[...] quando os produtos sdo considerados similares — as pessoas
percebem pouca diferenga entre uma Coca-Cola e uma Pepsi, entre um
hotel Hyatt e um Westin, entre uma geladeira General Electric e uma
Whirpool. Esta ficando cada vez mais dificil ser diferente, pois qualquer
diferencial interessante tende a atrair imitagées. Se mais compradores
comecarem a insistir em comprar um carro seguro, mais fabricantes de
automoéveis passaréo a apresentar modelos mais seguros e competirdo
mais diretamente com a Volvo. Portanto como uma empresa pode
conquistar uma diferenciagcdo mais sustentavel na opinido publica? Eu
argumentaria que uma base honestamente sustentavel para a
diferenciacdo & o carater civico da empresa. [...] a imagem de uma
empresa costuma persistir durante longo tempo. Essas imagens em
geral revelam forte carga emocional capaz de criar vinculos com o
cliente ou, no extremo oposto, afasta-lo. E bem pode vir a acontecer
que a medida que os produtos forem se tornando mais iguais, a
imagem civica de uma empresa venha a ser um dos mais fortes fatores
de influéncia na preferéncia do cliente. (KOTLER, 1997, p. 175).

Neste contexto a sociedade passou a exigir um posicionamento mais social
e até mesmo mais ético das empresas, inserindo a necessidade de mudangas
inadidveis na visdo empresarial e comportamental das corporagdes fixadas no
ambiente do mercado atual. Hoje, o que todos esperam das empresas é uma
postura comprometida com o desenvolvimento sustentavel do pais, isto &, que se
envolvam principaimente com a prote¢do do meio ambiente, a redugcéo da pobreza
e 0 aumento da expectativa de vida da populagao.

Neste sentido, faz-se sentido resgatar o conceito de responsabilidade
social:

a Responsabilidade Social busca estimular o desenvolvimento do
cidadao e fomentar a cidadania individual e coletiva. Sua ética social &
centrada no dever civico (...). As a¢des de Responsabilidade Social sédo
extensivas a todos os que participam da vida em sociedade -
individuos, governo, empresas, grupos sociais, movimentos sociais,
igreja, partidos politicos e outras instituicdes (MELO NETO e FROES,
2001, p.26-27).

Em conseqiiéncia dessa realidade torna-se comum a crenca de que o
envolvimento com a comunidade é hoje um imperativo no mundo dos negoécios por
gerar uma vantagem competitiva da empresa frente ao mercado e conforme
argumenta MARTINELLI (1997), as praticas de responsabilidade social reaimente
proporcionam as empresas promotoras ganhos substanciais como: valor agregado

a imagem da empresa; nova fonte de motivagéo e escola de lideranca para os



funcionarios; consciéncia coletiva interna de estar participando no
encaminhamento de causas sociais; e mobilizagdo dos recursos disponiveis da
empresa.

A coletividade quer comprar produtos e servicos de empresas que nio
poluem, ndo fazem propaganda enganosa, contribuem para a melhor
qualidade de vida. Responsabilidade social, hoje, pode ser a diferenca
entre vender ou nao vender, sobreviver ou nao. Responsabilidade
social &, portanto, conceito estratégico e quem n&o enxergar isto vai
rapidamente deixar o convivio social, isto &, vai sair do mercado.
(GARCIA, 1999, p. 2).

Dessa forma, essa proliferagdo de ideais sociais nas empresas como fonte
de lucratividade acarreta no aumento de agdes neste sentido, o que torna
relevante uma breve analise dos conceitos e estratégias utilizadas pelas empresas
para nomearem-se socialmente responsaveis. Entretanto vale ressaltar que
grande parte das empresas que aderem ao movimento ndao véem os valores
sociais como um fim em si mesmo. Os principios da responsabilidade social vém

sendo integrados a gestao estratégica, em vez de tratados como algo externo.
1.2.1 Marketing Para Causas Sociais

De acordo com Pringle e Thompson, yma das formas mais efetivas de
melhorar a imagem coorporativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as
vendas quanto a fidelidade a uma organizagao ou marca, € a incorporagdo do
Marketing para Causas Sociais pelas empresas.(Pringle; Thompson; 2000. p. 3).

O Marketing para Causas Sociais segundo os mesmos autores pode ser

definido como:

uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que
associa uma empresa ou uma marca a uma questdo ou causa social
relevante, em beneficio mutuo. [...] este pode ser desenvolvido por
meio de uma alianca estratégica entre uma empresa e uma
organizacio voluntaria ou diretamente em beneficio da “causa” em si.
(Pringle; Thompson; 2000. p. 3)

Dessa forma, Marketing para Causas Sociais, diz respeito ao esforgo

mercadolégico no sentido de associar uma marca a uma causa social, que pode



ser o desenvolvimento de campanhas, doagdes para entidades assistenciais,
parcerias com entidades filantrépicas, desenvolvimento de trabalho junto a
comunidades carentes, etc. Ou seja, € uma atividade comercial na qual empresas,
organizagbes da sociedade civil e/ou causas formam uma parceria para
comercializar uma imagem, um produto ou servico, sempre com beneficio mutuo.
Segundo Melo Neto e Froes (2001), existem varias formas de se utilizar
marketing para causa sociais, a saber:
a) marketing de filantropia: fundamenta-se na doagao feita pela empresa a uma
entidade que sera beneficiada;
b) marketing de campanhas sociais: significa veicular mensagens de interesse
publico através de embalagens de produtos, organizar uma forca de vendas para
determinado percentual ou dia de vendas ser destinado a entidades, ou veicular
em midia televisiva como em novelas;
¢) marketing de patrocinio dos projetos sociais: o patrocinio pode ser a terceiros,
com as empresas atuando em parceria com os governos no financiamento de
suas acdes sociais, como 0 Programa Comunidade Solidaria, e também o
patrocinio préprio, em que as empresas, através de seus institutos e fundagdes,
criam seus projetos e implementam-nos com recursos proprios;
d) marketing de relacionamento com base em ag¢des sociais: utiliza o pessoal de
vendas da empresa para orientar os clientes como usuarios de servigos sociais;
e) marketing de promocgéo social do produto e da marca: a empresa utiliza o nome
de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor ao seu negdcio

e gerando aumento de vendas;

O marketing relacionado a causas € popular entre os profissionais de
marketing por que estabelece uma situagdo em que todos saem
ganhando: os produtos sdo promovidos e as vendas freqientemente
aumentam, enquanto os clientes recebem valor, os membros da
comunidade beneficiam-se com as doacdes e as reacbes com a
comunidade s&o melhoradas. (CHURCHIL, 2000)

Dessa forma, ao investirem no marketing para causas sociais, as empresas
se beneficiam pela capitalizagao da imagem, por um maior incremento de venda



de seus produtos/servicos e as entidades e/ou projetos apoiados, pela obtengio
dos recursos financeiros arrecadados.

Nessa mesma linha, Sina e Souza (1999, p.126) denominam a forma de
uma empresa associar sua imagem a uma causa social como filantropia
estratégica, defendendo uma pratica simples: em vez de distribuir seus recursos
filantropicos entre dezenas de entidades sociais, a empresa abraga uma unica
causa e fica conhecida por ela. “Com menos recursos algumas empresas ganham
uma imagem positiva do publico consumidor, dos fornecedores e clientes
potenciais, mas desde que fique claro onde a empresa esta atuando”.

Neste mesmo contexto, Pringle, Thompson afirmam que:

A empresa deve assumir um compromisso de iongo prazo com a causa
— um verdadeiro casamento e ndo um unico encontro — e a marca deve
se orgulhar desse relacionamento e procurar divulga-lo. Se o
consumidor notar que o compromisso de relacionamento € genuino (...)
as chances de haver uma reagéo negativa ou de oposi¢do do publico
durante a campanha serdo minimas. (2000, p. 97)

Entretanto, muitas empresas e entidades adotam demagogicamente esta
ferramenta para encobrir suas mazelas, ou seja, propdem-se a mascarar sua
atuagdo socialmente irresponsavel na comunidade (poluindo o ambiente,
explorando o trabalho infantil, desrespeitando o consumidor, etc) através de
doagbes, apoio a grupos menos privilegiados ou patrocinio de campanhas
educativas ou culturais.

Mas, mesmo diante dessa realidade, € inegavel que ha hoje mais empresas
preocupadas, em ndo fazer propaganda enganosa, em respeitar integralmente o
cliente ou em restituir ao meio ambiente os recursos que dele se utiliza, praticando
algo que Philip Kotler definiu como Marketing Societal, um marketing nédo
confinado & miopia do lucro a qualquer custo, mais humanizado, mais

compromissado com o individuo e a sociedade.



1.2.2 Responsabilidade Social Corporativa

Conforme afirmam SHOMMER (2000) e SHOMMER, ROCHA, FISCHER

(1999), o conceito de Responsabilidade Social Corporativa, parte de principio de
que a atividade empresarial contempla compromissos com toda a cadeia produtiva
da empresa. Ou seja, entende-se como Responsabilidade Social Corporativa a
conduta ética e responsavel adotada por uma empresa diante de todos seus
publicos, internos e externos.
Dessa forma, ha quem divida as areas de contelido da responsabilidade social
corporativa em dois grandes blocos, sendo o primeiro relativo a aspectos internos
e 0 segundo os aspectos externos. Na dimensao interna, as praticas socialmente
responsaveis, implicam fundamentalmente, os trabalhadores internos e se referem
a questdes como o investimento no capital humano, na saiide, na seguranca e na
gestdo da mudanca. Quanto a dimensdo externa, a responsabilidade social de
uma empresa, ultrapassa a esfera da propria empresa e se estende a comunidade
local, envolvendo um vasto espectro de outras partes interessadas: parceiros
comerciais, fornecedores, clientes, autoridades publicas, comunidade, ambiente e
sociedade como um todo.

A empresa deve possuir a capacidade de ouvir os interesses de todas as
partes que se relacionam e incorpora-los no planejamento de suas atividades,
agindo com transparéncia e buscando atender a demanda de todos n&o apenas
dos proprietarios. Camargo afirma no livro Gestdo do Terceiro Setor no Brasil que
“Responsabilidade social refere-se as estratégias de sustentabilidade a longo
prazo das empresas que, em sua légica de desempenho e lucro, passam a
contemplar a preocupagédo a preocupagao com os efeitos sociais e/ou ambientais
de suas atividades, com o objetivo de contribuir para o bem comum e para a
melhora da qualidade de vida das comunidades.” (CAMARGO.[et al.],p.92)

Portanto, a Responsabilidade Social Corporativa pressupde a tomada de
decisées empresariais ligadas a valores éticos, de acordo com exigéncias legais,
respeito as pessoas, comunidade e meio ambiente. (INSTITUTO ETHOS, 2001)
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Outro aspecto interessante com relagdo a Responsabilidade Social
Corporativa & o fato de que as empresas encontraram no Balango Social uma
forma de divulgar as suas agées com relagdo a seus funcionarios, comunidade e
meio ambiente. Esse balango é um documento divulgado anualmente pela
empresa, como uma forma de comprovar sua atuagdo no campo social. Segundo
Kroetz (2000), o balango social visa demonstrar os impactos sofridos e causados
pela entidade em relagdo aos ambientes social e ecoldgico, identificando a
qualidade das relagbes organizacionais com seus empregados, com a
comunidade e com o meio ambiente, quantificando-as sempre que possivel.

Enfim, segundo Jodo Sucupira:

fazer e publicar o balanco social € mudar a viséo tradicional, em que a
empresa deveria tratar apenas de produzir e obter iucro, sem se
preocupar com a satisfagdo de sua forgca de trabalho e com o ambiente
externo; para uma visdo moderna em que os objetivos da empresa

incorporam sua responsabilidade social. (SUCUPIRA, Joao, 2004)
Muitas empresas comegaram a divulgar o balango social principaimente
para tornar publico o que elas tém feito na area social, pois perante seus clientes
isto se torna um fator importante na decisdo de compra de seus produtos ou
servicos, e também pode ser um diferencial perante seus concorrentes, acionistas,
investidores e funcionarios. Dessa maneira, a empresa que cumpre seu papel
social aumenta a capacidade de atrair maior quantidade de consumidores

(CAMARGO [et al ], 2001).

1.3 TRANSFORMAGAO SOCIAL

Neste contexto nota-se uma evolugédo das idéias e conceitos referentes a
responsabilidade social dentro das organizagées, chegando muitas vezes a
transcender os objetivos econdmicos. Um dos motivos para essa mudanga diz
respeito ao aumento da percepgdo por parte das empresas de que sendo
sistemas abertos que estido em constante interagdo com os meios que as cercam,
também sofrem influéncias dessas forgas exteriores.

Segundo Kunsch (1986),
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N&o podemos considerar uma organizagdo social somente na sua
forma interna, mas em relagdo com o ambiente em que ela vive,
incluindo aspectos ecolbgicos, sociais, culturais, econdmicos, entre
outros. Todos esses fatores interferem e muito nas estruturas internas.
Porque uma organizacéo considerada em si mesma € um sistema que
faz parte de um outro sistema mais amplo, a sociedade.(KUNSCH,
1986 . p. 22).

Assim, cresce a consciéncia de que ndo existe possibilidade real de
crescimento sustentavel de uma organizagdo se o ambiente em que se insere ndo
cresce paralelamente a esta, portanto, se as organizagbes agirem como
verdadeiros agentes sociais, comprometem-se ndo s6é com a sustentabilidade da

empresa, mas também com a sociedade como um todo.

. hdo podemos mais aceitar o conceito de’obras sociais”, isso faz
parte do passado. N&o é mais suficiente s6 ajudar pessoas carentes. E
preciso estabelecer verdadeiros conceitos de parceria em torno de um
objetivo comum. As empresas estdo comecando a entender que néo
adianta ter compromissos objetivando apenas o lucro. E preciso fazer
investimento social, porque este gera, em longo prazo, o verdadeiro
beneficio financeiro a todos os cidaddos, na medida em que ao
promover o desenvolvimento sustentavel, estas empresas auferem
ganhos de capital em maiores potencialidades. (AZEVEDO,2003).

Dessa forma, nota-se a necessidade de entendimento de que a fungdo da
vida em sociedade e a finalidade de todo o sistema econémico social desenvolvido
até aqui devem estar ligadas ao bem-estar comum, as reais necessidades da

populacao , trata-se do resgate de valores e reorganizagao social.

1.3.1 O Terceiro Setor

Diante dessa realidade, ao mesmo tempo em que a empresa moderna
passou a perceber as exigéncias sociais comegando a inserir novos projetos e
programas para atender a demanda, a prépria sociedade também fez suas
escolhas de mudanca.

No Brasil, assim como em outros locais do mundo, observa-se o

crescimento cada vez maior do denominado Terceiro Setor coexistindo com os
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outros dois setores ja existentes: o Estado (primeiro setor) e o setor privado
(Segundo setor). Este crescimento deve-se ao fato de que os dois outros setores
ndo estariam sendo capazes de atendem sozinhos a demanda social atual.
Segundo eles as agdes no campo social, desenvolvidas pelos poderes publicos,
nédo séo suficientes devido a falta de iniciativas eficazes e muitas vezes até devido
ao descaso diante da realidade em que se inserem.

Segundo Elisabete Borba, na obra Terceiro Setor, Responsabilidade Social
e Voluntariado, “‘com a fragilizagdo do Estado, suas atribuicbes passaram a
preocupar o setor privado. Esta ineficiéncia e omissdo do Estado fizeram com que
surgisse o terceiro setor, composto por instituicbes preocupadas em ajudar nas
qguestdes sociais”. (BORBA, 2001, P.45)

Fernandes resume o terceiro setor como sendo

um composto de organizacdes sem fins lucrativos,criadas e mantidas
pela énfase na participagdo voluntaria, num ambito ndo-governamental,
dando continuidade as praticas tradicionais de caridade,filantropia e do
mecenato e expandindo o seu sentido para outros dominios, gracas,
sobretudo, a incorporagéo do conceito de cidadania e de suas muiltiplas
manifestacdes na sociedade civil. (FERNANDES, Rubem. 1994, p.21)

Assim, este novo setor passa a ser composto por organizagdes nao-
governamentais, que nao visam lucro nem distribuem os eventuais excedentes
financeiros provenientes de suas atividades, produzindo servicos que visam
atender uma coletividade - atividades associativas, recreativas, assistenciais,
educacionais, etc.

A emergéncia do terceiro Setor representa, em tese, uma mudancga de
orientagéo profunda e inédita no Brasil no que diz respeito ao papel do
Estado e do Mercado e, em particular, a forma de participagdo do
cidadao na esfera publica. (FALCONER,1999)

Segundo Ruth Cardoso, em sua obra 3° Setor Desenvolvimento Social
Sustentado, o fortalecimento da sociedade civil e de sua atuagdo no campo do
desenvolvimento social € o caminho correto para que possamos superar uma

heranga pesada de injustica e excluséo.

N3o considero esse caminho correto pelo simples fato que aliviaria a
tarefa do governo, retirando de seus ombros uma parcela de sua
responsabilidade. N3o se trata disso, mas sim de reconhecer que a
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acao do Terceiro Setor no enfrentamento de questdes diagnosticadas
pela prépria sociedade nos oferece modelos de trabalho que
representam modos mais eficazes de resolver problemas sociais.
(CARDOSO, 2000, P.10-11)

O espago criado pelo terceiro setor se configura, entdo, como aquele de
iniciativas de participagdo cidada e na busca de caracterizar e identificar tais
organizagdes encontra-se um universo vasto de denominagfes: organizagbes néo
governamentais, organizagdes sem fins lucrativos, organizacdes independentes,
organizacdes caridosas, dentre outras. Porém, mesmo sem possuir uma Unica
definicdo percebe-se que no Brasil a importancia e o crescimento deste setor tem
aumentado consideravelmente. O proprio Estado, a sociedade, as empresas
privadas e a midia passaram a olhar com mais importancias as acbes
desenvolvidas pelas organizagdes componentes desse setor.

Conseqgiientemente, os investimentos, financiamentos e parcerias em
acbes e atividades das organizagdes do terceiro setor estdo aumentando. O
Estado comecou a reconhecer que estas organizagdes acumularam um capital de
recursos, experiéncias e conhecimentos sobre formas inovadoras de
enfrentamento das questdes sociais que as qualificam como interlocutores e
muitas vezes parceiros das politicas governamentais. Por outro lado, o terceiro
setor precisa de legitimidade e sustentabilidade para desenvolver novos
programas sociais. Diante disso, parcerias sérias entre 6rgaos governamentais,
empresas de credibilidade e o terceiro setor apresentando como a base para o
éxito de agdes sociais efetivas.

Frente a essas mudangas, por parte das organizagbes, foi ocorrendo
também uma busca crescente de profissionalizagdo em sua forma administrativa,
fazendo com que o Terceiro Setor passasse a ser uma alternativa de geracéao de
empregos e de capacitagdo profissional.

Assim, com o crescimento desse setor — tanto em volume de recursos
financeiros quanto em relevancia social e politca — e a sua conseqlente
profissionalizacéo, as modernas técnicas de gestdo dos negécios foram, pouco a
pouco, sendo incorporadas a area social. O que antes era gerenciado por boas
intengbes hoje ndo encontra mais espago no mercado. Também no Terceiro Setor,
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a sociedade espera e cobra resultados concretos e efetivos — realmente capazes
de gerar uma transformacéo social com relagido a8 comportamentos e habitos de
exclusao.

Em seu livio, Marketing Para Organizagbes Que N&o Visam Lucros
(1978), Kotler defende a idéia de que uma organizagao social deve aplicar na area
social (Terceiro Setor), os principios e métodos de marketing utilizados pelas
empresas que tém finalidades de lucro, como:

a) Identificar os mercados em que organizacgéo atua ou podera atuar, os seus
diversos publicos-alvo e os respectivos segmentos;

b) Pesquisar, analisar e conhecer os comportamentos, as atitudes e praticas
dos segmentos populacionais que se pretende atingir;

c) Estabelecer o posicionamento que se pretende que o conceito ou causa
social promovida tenha na mente dos varios publicos-alvo;

d) Definir, criar, propor e desenvolver os produtos sociais necessarios para se
obter as mudan¢as comportamentais pretendidas;

e) Estabelecer o marketing mix da organizagao (Produtos, Pregos, Promogéo,

Pontos de Distribuigao, Publicos-Alvo e Pessoal).

Portanto diante de tantas transformacdes e dessa necessidade real e
efetiva de proporcionar e estimular a transformagao social, surge o conceito bem
estruturado de Marketing Social, que nao &, ao contrario do que muitos pensam, o
marketing tradicional usado para causas sociais.

O marketing social sé existe efetivamente quando o objetivo final esteja
relacionado a uma verdadeira transformacgao social, ou seja, € uma ferramenta
preocupada com mudanga de atitudes e de comportamentos que levara a
melhoria da vida e da sociedade como um todo.

Dessa forma, torna-se interessante uma andlise precisa desta ferramenta

de transformacgéo e melhoria social.
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1.4 MARKETING SOCIAL

Embora mantenha claras relagoes com o Marketing, em termos de técnicas
e metodologias, o Marketing social ndo se restringe a mera transposi¢cio dos
métodos e técnicas do marketing comercial para a area social. Ele é, na verdade,
uma tecnologia de gestdo do processo de transformagdo social e propicia,
fundamentalmente, uma nova forma de ver e entender as questdes sociais,
originando novos métodos e estratégias de intervencio.

Segundo Moreira,

O marketing social utiliza instrumentos do marketing convencional, mas
tem conceitos proprios e delimita seu campo de aplicagio
incorporando, inclusive, conhecimento gerado noutras areas do saber.
Com suas técnicas de planejamento, pesquisa e aplicacio, ele pode
atender as aspiragbes das companhias, instituicbes, 6rgdaos e
organismos de atuar responsaveimente no campo social, auxiliando
decisivamente na construcdo de agdes que sejam verdadeiros
instrumentos de transformacao positiva da realidade das populagdes,
pois antes de lhes impor qualquer mudanga ou nova fei¢do, ausculta-
Ihes os anseios e interpretagdes do cotidiano com fim de aproveitar ao
maximo o capital social existente. (MOREIRA, Josecler, 2005)

1.4.1 Conceito De Marketing Social

Nos Estados Unidos, este conceito tem mais de 30 anos de histéria. Na
década de 60, o médico Richard Manoff foi pioneiro na utilizacdo da comunicacéo
para fins preventivos em sadde publica, convencido de que a mesma propaganda
que vendia cigarros também poderia vender a idéia de que fumar encurta a vida.

A expressdo Marketing Social surgiu nos Estados unidos em 1971, e foi
usada pela primeira vez por Kotler e Zaltman, que na época estudavam aplicagdes
de marketing que contribuissem para a busca e o encaminhamento de solugbes
para as diversas questdes sociais.( SCHIAVO, Marcio Ruiz, 2001). Segundo Kotler
Marketing Social pode ser definido como:

Uma tecnologia de administragdo e mudanga social, associada ao
projeto, a implantagdo e ao controle de programas voltados para o
aumento da disposi¢do de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em
um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a
conceitos de segmentacdo do mercado, pesquisa de consumidores,
desenvolvimento e testes de conceitos de produtos, comunicagdo
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direta, facilitagéo, incentivos e teoria de troca, para maximizar a
resposta dos adotantes escolhidos como alvo. (KOTLER, P.,1992,
p.25).

Esta conceituacéo fornece ao Marketing social um sentido operacional, ao
apontar que este deve “aumentar a disposicdo de aceitacdo de uma idéia ou
pratica social’, substitui-se a persuasdo a aceitagdo de uma idéia. Assim, o
Marketing Social compreende todas as atividades gerenciais envolvidas em
conseguir a aceitagao social de uma idéia ou causa.

Diante disso, Webster ressalta que “o Marketing Social é definido como
uma funcdo administrativa e ndo como um conjunto de preocupacgdes societais]...]
em outras palavras o Marketing Social € encarado como uma competéncia
administrativa aplicavel a uma variedade de contextos de solugdo de probiemas
sociais”. (Webster, F. 1978, p.111)

Mendong¢a e Schommer e Schiavo trazem a definicao proposta por Atucha:

Marketing social € uma ferramenta democratica e eficiente que
aplica os principios e instrumentos do marketing de modo a criar e
outorgar um valor a proposta social. O marketing social redescobre
o consumidor por meio do didlogo interativo, o que gera condicdes
para que se construa o processo de reflexdo, participacdo e
mudanca social. Os resultados s&o mensuraveis pelos seus efeitos
e avaliados pela sua efetividade. (MENDONCA,P.; SCHOMMER, P.
2000, p.7) (SCHIAVO, M. 1999, p.25)

Corroborando com esta visdo, Fontes e Schiavo (1999) citados por Fontes
(in prelo, p.31) afirma que, “marketing social é a gestéo estratégica do processo de
mudanca social a partir da adogdo de comportamentos, atitudes e praticas, nos
ambitos individual e coletivo, orientadas por principios éticos, fundamentados nos
direitos humanos e na equidade social.”

Ainda diante dessa conceitualizagdo, Gil Nuno Vaz afirma que:

Os programas baseados no marketing social séo trabalhos cuidadosos
de pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social,
identificando-se os focos de resisténcia a uma mudanca
(comportamental) e, entdo, definindo um planejamento de
apresentacdo das idéias, de formulagdo das propostas e de
preparacéo da estrutura necessaria para dar sustentacéo a campanha.
(VAZ, Gil Nuno, 1995, p. 281)
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Em outras palavras, Cobra (1986) afirma que o marketing social é
conceituado como um intercambio de valores ndo necessariamente fisicos nem
econdmicos, mas que podem ser sociais, morais ou politicos, sendo utilizado para
vender idéias ou propdsitos que proporcionem bem-estar a comunidade.

Dessa forma, nota-se que o marketing social representa um avanco em
relagao as estratégias de mudanga social tradicionais, mesmo porque o carater de
suas iniciativas ndo é coisa recente. Muitas campanhas ja foram realizadas ao
longo da histéria. Entretanto, muitas dessas trabalhavam somente a propaganda,
em vez de investigar as necessidades dos clientes e consumidores, para projetar
acdes a elas adaptadas.

Em suma, o Marketing Social prega a transformagao social através da
mudanga comportamental gerada de uma maneira efetiva. Para isso, é importante
entender o que seriam estes comportamentos, atitudes e praticas. Assim como os
valores individuais e coletivos que formam as culturas das sociedades, os
comportamentos sao adquiridos de gera¢c6es para geragdes. Edgilson Tavares de
Aratjo cita Robins,( 1999) quando diz:

Numa visdo psicologica, quando falamos em atitudes e praticas,
estamos enfatizando as constatacbes avaliadoras de uma pessoa ou
grupo, favoraveis ou ndo, em relacdo a objetos, pessoas ou eventos,
pressupondo o0s componentes cognitivos (opinido), afetivos
(emocionais) e comportamentais (intengdo de comporta-se). (ROBINS,
1999).

Logo, pode-se concluir que o marketing social busca encorajar e transferir
para os individuos e grupos, modelos ideais para a promogao do bem-estar social,
criando novas opinides e emogdes para que haja uma mudanga comportamental
em relacdo a questdes sociais, € ainda garantindo uma efetividade nas praticas e
responsabilidades sociais individuais e coletivas.

Neste contexto, Kotler,( 1978, p.297), afirma ainda que os resultados da
aplicagdo do Marketing Social, pretendem atingir quatro tipos de mudangas
sociais, que podem ser consideradas mais faceis ou mais dificeis, podendo uma
causa, em qualquer momento, procurar produzir uma ou mais dessas mudangas.
A primeira delas é a de natureza cognitiva, quando sao estabelecidos programas
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de informagédo publica ou de educagédo publica. Por exemplo, campanhas para
explicar o valor nutritivo de diferentes alimentos; campanhas para explicar o
trabalho de 6rgédos governamentais voltados a salde publica; campanhas para
chamar a atencéo aos problemas sociais, como a pobreza, a intolerancia ou a
polui¢ao.

A segunda é a mudanga de agdo, quando sdo promovidas campanhas para
influenciar pessoas a comparecer a uma imunizagdo em massa; campanha para
atrair mulheres acima de quarenta anos a realizar exames de prevengéo de
cancer; campanha para atrair novamente as escolas, os estudantes que deixaram
de estudar; campanhas para levantar grandes quantidades de dinheiro para fins
de caridade; campanhas para atrair doadores de sangue ou doagéo de érgéos.

As causas de mudanga de agdo apresentam-se com maiores dificuldades
de serem levadas ao término, em relagdo as causas de mudangas cognitivas,
porque 0 mercado-alvo tera de aprender alguma coisa, diferente de seu repertério
normal, e efetuar uma acado especifica baseada naquilo que foi aprendido. A agao
envolve um custo para a pessoa e mesmo que a sua atitude quanto a agao seja
positiva ou favoravel, sua concretizagao podera ser dificultada, ou ainda impedida,
por fatores como a distancia, o tempo, as despesas ou até a inércia, fruto do
conformismo.

A terceira mudanga corresponde a mudanga de comportamento. O
comportamento normal das pessoas € sabidamente prejudicial & satde, porém a
pessoa ndo é capaz ou nao esta disposta a tomar as medidas necessarias para
mudar seu comportamento. Essas causas incluem esforgos para diminuir o vicio
de fumar, esforcos para desencorajar o consumo de alcool, esforgos para
desmotivar o uso de entorpecentes e esforcos para mudar habitos alimentares.
Esta mudanca é a mais dificil de ser alcancada entre as trés ja citadas, pois
muitas vezes a pessoa esta consciente dos efeitos prejudiciais de seus habitos de
consumo, mas ndo existe uma agio Unica que ela possa adotar a fim de terminar
de uma vez por todas com as tentagées a que esta sujeita. O desafio sera auxilia-
la a mudar completamente a rotina de comportamentos que se encontra enraizada

em seus sistemas.
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A mudanca de valor, dltima a ser considerada no Marketing Social,
compreende esforgos para alterar as idéias que as pessoas tém sobre o aborto,
esforgos para modificar a postura em relagdo ao niamero de filhos que deveriam
ter, esforcos para aumentar a participagdo e o respeito ao trabalho feminino,
esforgos voltados a preservagéao dos bens publicos por parte das pessoas, e
outros que lidam com os aspectos praticos da intolerancia e da baixa qualidade de
participacao do cidaddao na comunidade, compreendendo as causas mais dificeis
de serem levadas a efeito.

Essas mudangas se chocam com o sentido de identidade e bem-estar de
um individuo

esta cristalizado em seus valores basicos, os quais orientam suas
percepcdes e escolhas sociais, morais e intelectuais. A intromissao de
dissonancia em seu conjunto de valores criard um intenso
constrangimento e estresse. Ele procurara evitar as informagdes
dissonantes, ou ira despreza-las pela racionalizagdo, ou as colocara
de lado para que nao afetem seus préprios valores.[...] Qualquer
esforgo para modificar a orientagdo de uma pessoa de um valor basico
para outro exigira um programa de doutrinagdo prolongado e intenso.
(KOTLER, 1978,p.299)

Deve-se, entdo, entender o Marketing Social, desde que devidamente
controlado e avaliadas as suas conseqiiéncias, como um instrumento colocado a
disposicio de todos os agentes preocupados com as alteragdes necessarias no
tecido social, para que, numa sociedade democratica, as intengdes do Marketing

Social sejam aceitaveis em termos éticos e sociais.
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2. MATERIAIS E METODOS (METODOLOGIA)
2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O marketing social tem sido confundido com outras ferramentas de
marketing e tem sido mal utilizado?

22 OBJETIVOS

2.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho é promover uma reflexdao sobre como vem sendo
visto e utilizado o conceito de Marketing Social na economia atual, por meio do
resgate de definicbes sobre este tema e sua aplicabilidade na realidade Brasileira.

2.2.2 Objetivos Especificos

- Esclarecer os conceitos e apontar diferengas entre:
responsabilidade social, marketing para causas
sociais e Marketing Social e Marketing;

- Apresentar o marketing social como ferramenta
eficaz de gestdo do processo de transformacéo e

desenvolvimento social.
2.3 METODOLOGIA

O Desenvolvimento deste trabalho foi realizado a partir de duas etapas: a revisdo
bibliografica e a analise documental.

A revisdo bibliografica permite o esclarecimento e o confronto de conceitos e
métodos colocados em questido para se chegar nos objetivos deste trabalho. Para
tal, sdo apresentadas as definicbes e contextualizacbes acerca da
Responsabilidade Social Corporativa, do Marketing Para causas Sociais, do
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Marketing e do Marketing Social, perpassando por outros conceitos que ora se
confundem, ora se contradizem e ora se complementam.

Por outro lado, a andlise documental, permite uma visualizagio atual da
realidade em que estes conceitos e métodos estdo sendo inseridos, possibilitando
uma analise critica e o esclarecimento destas utilizagées.

Dessa forma, este trabalho inclue a analise desde de obras de referéncia no
marco teérico destes conceitos, até artigos recentes, além de consultas a alguns
sites na internet que difundem os conceitos, praticas e casos de sucesso do
assunto em questao.

Entre as obras analisadas destacam-se: Adminisiragdo de Marketing —
andlise, planejamento, implementagdo e controle - KOTLER, Philip; Marketing
Social: estratégias para alterar o comportamento do Publico - KOTLER, Philip;
ROBERTO, Eduardo L. e o Marketing Social . Marketing para Causas Sociais e a
construgdo de marcas -THOMPSON, Marjorie e PRINGLE, Hamish.

Entre os enderecos eletronicos pesquisados destaca-se o site do Férum de
Marketing Social do Brasil — www. socialtec.org.br.
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3. ANALISE DOS RESULTADOS

Diante dos objetivos apresentados referentes a analise dos conceitos
ilustrados anteriormente na revisdo bibliografica, nota-se a necessidade da
contextualizagdo desses conceitos nos dias de hoje e conseqiientemente a
realizagdo de um confronto entre eles, visando detectar e analisar seus pontos
convergentes e divergentes de atuacgéo.

3.1 MARKETING SOCIAL - DISTORCAO DA REALIDADE

o conceito de marketing social assim como o de marketing comercial,
evoluiu em diferentes geragdes, tendo na primeira geracédo o percussor
Richard Manoff e na segunda geragado, Philip Kotler e Eduardo L.
Roberto. Na atual terceira geracdo, embora tenhamos alguns nomes
de referéncia sobre o tema, ndo temos precursores estabelecidos como
nas anteriores. Tal fato, embora abra um leque para a existéncia de
uma série de reflexbes e percepgbes sobre o tema, também vém
provocando em vez da evolugcao conceitual, um certo desvirtuamento e
até regressdo da proposta preconizada pelas outras geragoes.
(FONTES,Miguel 2001)

Anteriormente foi abordado que o consideravel aumento dos problemas
sociais, reducao do aparelho estatal, incentivo a chamada “Emergéncia do
Terceiro Setor’ e da participacdo do mercado como um dos protagonistas nas
mudangas sociais, fez com que crescesse a comercializagdo de solucdes
eficientes e eficazes para diminui¢gao das mazelas da sociedade.

Neste contexto, Edgilson Tavares de Aradjo, afirma em um artigo publicado
no Férum Nacional de Marketing social que o Marketing Social vem sendo inserido

e assassinado em um mercado totalmente comercial:

De repente, apesar de tanto se falar em “foco”, perde-se o foco, a
esséncia, e o sentido desta pratica, fazendo com que se perca de vista
até onde situa-lo, soando como estratégias que se aplicam apenas as
empresas privadas, inclusive rebatizando ou associando o marketing
social a outros conceitos e nomenclaturas. (ARAUJO, E.2005)

Sobre este aspecto, Mendonga e Schommer (2000, p. 9) destacam que no
Brasil, “[...] o termo ‘marketing social’ estd sendo utilizado, especialmente pela
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midia, para designar atuagédo empresarial no campo social com o objetivo de obter
diferenciais competitivos, sem que essas agdes tenham o objetivo de influenciar
em um comportamento coletivo”.

Na Gazeta mercantil, no dia 31 de outubro de 2000, Costa (2000), também
apresenta uma definicéo errobnea de Marketing Social ao afirmar que “marketing
social € uma ferramenta de marketing e de posicionamento que associa a
organizacdo e uma questdo social relevante, beneficiando a comunidade e
proporcionando retorno para a empresa”.

Neste mesmo contexto, Edgilson Tavares afirma ainda:

Nas organizacdes do chamado Terceiro Setor o conceito também é na
maioria das vezes equivocado, pregando-se que estas ja fazem
naturalmente marketing social, pela finalidade que possuem, ou até
mesmo que deixam de fazer por ndo possuir uma comunicacido
eficiente e / ou nédo divulgar suas agdes.

Diante disso, Miguel Fontes afirma ser muito importante que o publico de
gestores sociais esteja atento sobre como o que se traz para o pais pode estar
sendo desfigurado de suas verdadeiras origens.

E com estranheza, por exemplo, que se verifica em algumas livrarias a
venda do livro intitulado: "Marketing Social" - Hamish Pringle & Marjorie
Thompson - Makron Books. O problema com o livro nem estd com o
seu contetido, o qual apresenta abordagens interessantes sobre como
a empresa pode lucrar caso suas marcas sejam associadas com a
responsabilidade social. O maior equivoco da publicagdo estd na
traducéo infeliz do seu titulo: "Marketing Social". Como o préprio titulo
em inglés deixa claro, o livro ndo & de Marketing Social, mas esta

relacionado a valorizagdo da marca. (FONTES,Miguel 2001)

Na realidade, nota-se que a essa confusdo conceitual esta presente em
todos os aspectos que se referem ao Marketing. O préprio marketing comercial,
devido a grande e crescente popularizacdo do termo, esta sendo confundido e mal
empregado, ndo s6 pela midia, mas também pelos proprios profissionais de
marketing. As ferramentas existentes e utilizadas pelo marketing estdo ganhando
mais destaque que o proprio método em si, fazendo com que a sociedade como

um todo passe a considera-los isoladamente como agdes e jogadas de marketing.
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Diante dessa realidade, Marcio Ruiz Schiavo (2002) esclarece:
Marketing ndo é promogé&o — E muito comum o uso minimizado do conceito de
marketing, considerando-o sob a perspectiva de apenas um dos seus principais
componentes: a promogao ou publicidade. Nesse caso, “fazer marketing” seria
0 mesmo que promover um produto, idéia e/ou servigo.
Marketing ndo é aparecer na midia — Outra confus3o é pensar que marketing
se restringiria a dar visibilidade a algum produto, servigo, idéia ou uma causa,
aumentando a sua exposi¢do quantitativa e/ou qualitativa nos diversos meios
de comunicagao. Isso é, sim, uma estratégia de marketing.
Marketing ndo é venda — Quando se I€ um anuncio buscando um gerente de
marketing, pode-se ter a certeza de que nao se requer apenas um profissional
de vendas. Mais que isso, a empresa busca alguém capaz de trabalhar seus
produtos desde a fase de concepgao, passando pela producdo, apresentacio,
definicao de preco, estratégia promocional e colocagdo nos pontos-de-venda,
até a etapa de consumo, privilegiando-se o ponto-de-vista do consumidor.
Marketing ndo é magica — llusionismo ndo combina com o mercado. Também
no marketing, € aplicavel a idéia de que “ndo se pode enganar a todos por todo
tempo”. No marketing, ndo ha solugbes faceis, de curto prazo e/ou baixo custo,
em si-mesma. A criatividade empresarial e/ou do empreendedor, sem duvida, é
fator fundamental para o éxito de um plano de marketing, mas ndo faz
milagres. Fazer o melhor por menos € 0 que se espera de qualquer profissional
em uma organizagdo. Soma-se o fato de que, no mercado globalizado, é cada
vez mais imprescindivel dispor de bons produtos e/ou servicos de qualidade a
precos acessiveis para os mercados-alvo. O feeling de um profissional pode
constituir o diferencial para que se alcancem ou se consolidem vantagens
competitivas. No entanto, esse fator ndo podera substituir uma boa pesquisa
mercadoldgica, que oferece respostas cientificas para as questdes concretas.
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3.2 MARKETING SOCIAL X MARKETING PARA CAUSAS SOCIAIS

Nota-se que muitas vezes o Marketing Social leva o significado equivocado
de fazer o bem para ganho institucional e de imagem.

Entretanto, a surgimento do conceito de Marketing para Causas sociais que
ocorreu nestes ultimos anos no Brasil, vem contribuindo enfim para o resgate do
conceito de Marketing Social. Apartir deste conceito, torna-se possivel uma melhor
definicho das diferencas entre o uso das ferramentas do marketing para a
transformacdo social e sua utilizagdo para ganhos de imagem ou retornos
financeiros para empresas. Essa definicdo também é importante para que
profissionais de empresas, ONGs e governos no Brasil possam optar sobre como
atuar na area social. Ou seja, utilizar a transformacgao social como foco estratégico
do seu investimento ou agregar uma causa social ao seu processo de produgao,
promogao e vendas. Segundo Miguel Fontes (2001) outra diferenga importante
refere-se ao relacionamento com o publico:

No caso do marketing social, os publicos serdo sempre potenciais
adotantes de conhecimentos, atitudes e praticas sociais e cidadas, que
poderao diretamente influenciar na sua capacidade futura de consumo
e produtividade. Sendo assim, trabalha-se com a orientacdo de
fomentar uma cultura de cidaddo-consumidor. Do outro lado, o
marketing para causas sociais, trabalha com a logica inversa, na qual
os publicos estdo focados no consumo ou retornos diretos que podem
trazer a uma empresa ou instituicdo, valorizando aspectos de
cidadania. Essa logica, pode ser traduzida como a fomentagéao de uma
cultura focada em consumidores-cidaddos. Vale ressaltar ainda que
somam-se aos consumidores, também os eleitores, doadores e
beneficiarios de agbes de marketing para causas sociais.
(FONTES,Miguel 2001)

Dessa forma, qualquer acdo na area social devera estar norteada pelo
entendimento amplo das diferengas entre esses dois conceitos. A opgéo sobre
qual o conceito que melhor se adequa a uma empresa ou instituicdo depende

exclusivamente de suas liderancas.
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3.3 MARKETING SOCIAL X MARKETING CONVENCIONAL

Com relagdo ao marketing social especificamente, esta confusdo
conceitual, que acontece muitas vezes com referente ao Marketing Comercial
tradicional, torna-se mais evidente, ja que o assunto, mesmo que
imcompreendido, esta cada mais freqiiente na midia e no mercado como um todo.

Através de um desmembramento da definigdo de marketing social proposta
por Kotler (1992) ja apresentada anteriormente, torna-se possivel e interessante
uma analise comparativa dos aspectos referentes a esta ferramenta e ao

marketing tradicional.

Marketing Social € uma tecnologia de administragdo da mudanca
social, associada ao projeto, a implantacdo e ao controle de programas
voltados para o aumento da disposicdo de aceitagdo de uma idéia ou
pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como
alvo. (KOTLER, P.1992).

Em primeiro lugar, nota-se que assim como o marketing tradicional o
marketing social também é uma “tecnologia de administra¢do”, entretanto
enquanto o marketing tradicional relaciona-se inteiramente com o mercado, o
marketing social tem como objetivo principal a mudanga social.

Em segundo lugar, Kotler apresenta uma “idéia ou pratica social’ no lugar
de produtos tangiveis, com a finalidade de haver o abandono ou a adogao de
novos comportamentos.

Finalmente, é apresentada a existéncia de “Adotantes” e ndo mais
consumidores, pois a aquisicdo normalmente nao envolve nenhum dispéndio
financeiro especifico quanto ao ato de “compra’”.

Entretanto, nota-se que o Marketing Social aproxima-se fortemente do
Marketing convencional em muitos aspectos, principalmente por também “recorrer
a conceitos de segmentagdo do mercado, pesquisa de consumidores,
desenvolvimento e testes de conceitos de produtos, comunicagédo direta,
facilitagdo, incentivos e teoria de troca, para maximizar a resposta dos adotantes
escolhidos como alvo”.(Kotler, 1992). Assim, acaba desenvolvendo um mix muito

semelhante aquele destinado a produtos e servigos comerciais.
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Neste contexto, o desenvolvimento de “testes de conceitos de produtos”,
dentro do marketing social, refere-se a configuragéo das idéias e praticas sociais a
serem levadas a adogdo, ja que a pretensdo € de mudanga de valor, idéia ou
causa. Ja a “comunicagéo direta” no Marketing Social, enfatiza uma dire¢do ao
adotante, sem, entretanto, localiza-lo precisamente, buscando um conjunto de
caracteristicas e nao o individuo no tecido social.

A “facilitacao” é apresentada por Kotler neste contexto, como sinénimo de
distribuicdo, proporcionando os meios para a adogio de uma idéia ou pratica
social. Os “Incentivos”, referem-se ao fato de que, em lugar de existir alguma
forma de pagamento para a mudanga de determinado comportamento, o
Marketing Social estabelece incentivos especificos com a finalidade objetiva de
aumentar as possibilidades de aceitagdo dos beneficios propostos; Ja a “teoria de
troca” manifesta-se quando a pretensdo € reduzir os custos financeiros, os
esforcos fisicos e psiquicos do adotante, levado a apresentar o comportamento
estipulado pelo promotor da troca.

Nota-se, portanto que o mercado social é essencialmente diferente do
comercial. Segundo Miguel Fontes (p.24, 2001), “a relacdo de troca & obtida por
meio de custos e beneficios sociais®, pois representa a adogao de
comportamentos, atitudes e valores, que beneficiam, tanto o individuo, quanto a
sociedade. O lucro e o produto sdo socializados, mas ndo sdo faceis de ser
obtidos, ja que representam ganhos e custos de valor intangivel. “Os beneficios
relacionados ao prazer e as necessidades basicas, no caso dos mercados
comercial e assistencialista, sdo mais tangiveis em curto prazo do que os
relacionados a melhoria de qualidade de vida”. (Fontes, Miguel p.31, 2001).

Dessa forma, Kotler ressalta trés diferengas principais do Marketing Social

e o Marketing de negdcios (tradicional) (1978,p.289):
1) Enquanto os especialistas do marketing de negécios tentam
compreender as necessidades e desejos dos mercados-alvo, os
especialistas de marketing social, procuram modificar atitudes

ou comportamentos dos mercados-alvo;
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2) O alvo principal dos profissionais de marketing de negécios é
obter lucro servindo os interesses do mercado-alvo, e os
profissionais que praticam o marketing social tem como objetivo
servir aos interesses do mercado-alvo e da sociedade, sem lucro
pessoal;

3) Os especialistas de marketing de negécios levam ao mercado,
produtos e servigos por intermédio de veiculos de idéias e os

especialistas de marketing social, levam as idéias ao mercado.

De acordo com essas diferenciagbes Kotler, (1992, p.12), também
apresenta trés classificagbes de produto social a ser colocado no mercado pelo
marketing social. A primeira é a idéia social, que pode tomar forca de crenga,
atitudes ou valores. A segunda € a pratica social que pode ser ocorréncia de uma
Unica agao como tomar vacina e etc., mas também pode ser o estabelecimento de
um padrdo alterado de comportamento como parar de fumar ou usar
preservativos. Ja o terceiro produto social corresponde ao objeto tangivel que
pode ser representado, por exemplo, pelo anticoncepcional distribuido em uma
campanha de planejamento familiar.

Dando continuidade a esta idéia, vale citar também outro estudo feito pelo
Prof. Jerome Mccarthy, da University Michigan, em 1960, que elaborou uma
versdo dos Quatro P’s do Marketing, para o Marketing Social. MCCARTHY apud
SILVA (2002):

e Produto: Na maioria dos casos, o produto do Marketing Social nao é fisico.
Embora em alguns casos possa ser, como na distribuicdo de preservativos,
na maioria das vezes é intangivel, podendo variar de um atendimento
psicolégico gratuito a campanhas de vacinagdo gratuitas, ou a campanha
de preservagdo ambiental feita pelo Greenpeace. Portanto, o produto se
configura quando a populacdo percebe a existéncia de algum problema

afetando a sociedade. O Marketing Social, entdo, procura a melhor solugdo
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para conscientizar a populagdo e/ou governo do problema identificado.
Pode também se estender, e tentar dar solugdo ao problema,

arregimentando pessoas e captando recursos;

e Prego: O preco pode ser monetario, se a campanha requer algum tipo de
contribuicdo em dinheiro, ou se vende algum tipo de produto a precos
subsidiados. Porém, na maioria dos casos, 0 pregco € ndo monetario,
requerendo o engajamento da populagdo ou de algumas pessoas num
programa ou projeto, sendo o pre¢o as horas e esforcos dedicados. A
adesdo a uma campanha é tanto maior quanto a percepg¢do do valor
agregado a oferta, ou seja, quanto maior o valor percebido, comparado com
o preco cobrado, seja ele monetario ou néo;

o Distribuigdo: A distribuicdo, neste caso, se refere ao local onde os produtos
podem ser comprados, em geral um espago dentro de um shopping center,
ou um espago publico, ou em escolas. Se intangivel, refere ao local onde o
servigo é prestado, normalmente hospitais publicos. No caso do marketing
de causa envolvendo uma empresa, a distribuicdo pode utilizar o mesmo

canal utilizado pela empresa em sua operag¢dao normal;

e Promogédo: De maneira geral, o Marketing Social se utiliza dos mesmos
veiculos de promocgdo utilizado pelas empresas ou pelo governo, porém
devido ao seu carater, procura e normalmente consegue, espacgos gratuitos,
ou descontos importantes no prego dos veiculos. Em muitos casos, a
comunicacdo boca a boca, ou a distribuicdo de folhetos em locais
adequados ja sdo suficientes para a divulgagdo do projeto. A escolha
correta da melhor ferramenta, depende do tipo de projeto, do tipo de publico

e da verba disponivel.

Logo, o marketing social utiliza instrumentos do marketing convencional,

mas tem conceitos proprios e delimita seu campo de aplicagdo incorporando,
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inclusive, conhecimento gerado noutras areas do saber. Com suas técnicas de
planejamento, pesquisa e aplicagdo, ele pode atender as aspiragbes das
companhias, instituicbes, 6rgaos e organismos de atuar responsavelmente no
campo social, auxiliando decisivamente na constru¢do de acgdes que sejam
verdadeiros instrumentos de transformagao positiva da realidade das populagées,
pois antes de Ihes impor qualquer mudanga ou nova feigcdo, ausculta-lhes os
anseios e interpretagdes do cotidiano com fim de aproveitar ao maximo o capital
social existente.

Como foi apresentado anteriormente conclui-se que enquanto técnica de
atuacdo, as estratégias do Marketing Social visam instrumentar as populagées
para que promovam mudangas de comportamento, atitudes e praticas de uma
comunidade toda, auxiliando a criar nova consciéncia social, promovendo debates
para levantar discussdes. E, enfim, uma forma que o empreendedor social
encontra para que seus investimentos causem impactos positivos junto ao seu
publico.

No endereco eletronico do Férum de Marketing Social do Brasil — Socialtec,
Josecler Moreira, no artigo “Uma coisa € uma coisa, outra coisa € outra coisa’,

conclui que:

A idéia central, por tras das atividades de marketing social, é realizar
acdes em que todos lucrem. Primeiro, a comunidade, pelos ganhos
obtidos com a aplicagéo dos novos instrumentos que passam a estar
ao seu alcance para solucao dos seus problemas, no todo ou em parte;
segundo, o empreendedor social, por realizar uma ag&o 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 promogao do bem-estar social também recebe
seus honorarios. (MOREIRA, Josecler, 2004).

3.4 A APLICABILIDADE DO MARKETING SOCIAL
De acordo com o que foi apresentado anteriormente, nota-se que o nos
Estados Unidos, o conceito de marketing Social ja tem mais de 30 anos de

historia. Entretanto, com relagdo campanhas sociais, 0 médico Richard Manoff foi
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pioneiro, pois ja na década de 60 utilizou-se da comunicagéo para fins preventivos
em saude publica, convencido de que a mesma propaganda que vendia cigarros
também poderia vender a idéia de que fumar encurta a vida. (Voltolini Ricardo,
artigo).

Alguns anos mais tarde, Philip Kotler e Eduardo Roberto aperfeicoaram
a tese. Para eles, a comunicagdo tem sempre limites na mudanca de
habitos arraigados como o de fumar, mas o Marketing, tratado em sua
maior amplitude conceitual, poderia ser mais util. Utilizando os quatro
velhos P’s do Composto de Marketing (produto, preco, ponto de
distribuicdo e promoc¢do), a dupla mostrou que haveria maiores
chances de gerar a diminuicdo do habito de fumar reduzindo a nicotina
do produto, aumentando o prego via impostos, estabelecendo
restricdes de venda em pontos de distribuicdo e promovendo, por meio
de campanhas de propaganda, a associa¢do do cigarro a doenca e a
morte mais precoce. (VOLTOLINI, Ricardo. 2004).

Entretanto, neste mesmo artigo, Ricardo Voltolini afirma que para alguns
idedlogos esta conceitualizagdo e estudo da aplicabilidade do marketing esta
entrando em sua terceira geragao, ja que apesar da praticidade de sua aplicagao,
apresentada por Kotler - Roberto, acredita-se que o Marketing Social perde forca
quando aplicado exclusivamente em campanhas isoladas de adogdo de
comportamentos. A idéia atual € de que o novo Marketing Social ndo deve apenas
resgatar velhas dividas sociais do Pais, mas fortalecer o capital social e o bem
publico, reduzindo a énfase nos problemas, atacando as causas e nao os efeitos e
buscando solugdes mais efetivas.

Dentro desse contexto, Kotler afirma que para a preparacdo de uma
campanha de marketing social deve-se primeiramente identificar cinco elementos
principais: (Kotler P., 1992, p. 21):

1) Causa: o objetivo social que visa dar uma resposta desejavel a

um problema social.

2) Agente de mudanga: um individuo ou organizag&o ou uma alianga

que procure introduzir a mudanga social que incorpore a

campanha.
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3) Adotantes escolhidos como alvo: individuos, grupos ou
populagbes inteiras que constituem os alvos dos apelos para a
mudanca feitos pelos especialistas de Marketing Social.

4) Canais: vias de comunicagdo e distribuigido através das quais os
agentes de mudanga social e os adotantes escolhidos como alvo
trocam e transmitem influéncia e resposta entre si.

5) Estratégia de mudanga: a diregdo e o programa adotados por um
agente de mudanca para introduzir a transformacgéao das atitudes e

do comportamento dos adotantes escolhidos como alvo.

Logo, Miguel fontes afirma que:

A atuacgéo social deve ser sempre estratégica; ou seja, definida a partir
do entendimento da realidade em que se vive. O processamento dessa
realidade e o desenvolvimento de novas intervengdes que contribuam
para a consolidacdo de politicas publicas e sociais sdo diretrizes que
oferecem a oportunidade de se viver em uma sociedade transformada,
convivendo sob preceitos éticos e buscando a eqiliidade
social.(FONTES, Miguel, p. 63)

Diante de objetivos tdo profundos, referentes a mobilizagdes e mudangas
sociais, Valquiria Theodoro, em seu artigo “Fatos e Conceitos sobre Marketing
Social’, publicado no site do Socialtec, propde uma releitura da fungcdo da
Pesquisa Mercadolégica comercial para o mercado social, onde serao estudados
aspectos referentes a melhoria da qualidade de vida da sociedade. Através destas
pesquisas tornar-se-ia possivel enfatizar interesses, conhecimentos, praticas e
atitudes da sociedade, para que nao ocorra uma fuga da realidade, estabelecendo
o beneficio coletivo como prioridade e podendo entdo definir qual a relevancia de
uma determinada agéo social para o desenvolvimento e mudanga comportamental
da sociedade.

A Universidade de Harvard apud FONTES (2001) desenvolveu um quadro
que possibilita uma melhor visualizagdo da relacao existente entre os niveis de

demanda e de necessidade no mercado social:
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Com base neste quadro, Valquiria explica que as pesquisas para o

desenvolvimento de agées de marketing social podem ser subdivididas em duas
categorias:
1) pesquisas mercadolégicas sociais para o reconhecimento ou promogao do nivel
de demanda; e 2) pesquisas técnico-cinetificas para o levantamento do nivel de
necessidade de produtos sociais e vinculagdo com as politicas publicas. Podendo
ambas serem qualificadas como método de pesquisa quantitativa e qualitativa.
(Theodoro, Valquiria, artigo).

Sendo assim, as campanhas de marketing social devem contemplar
pesquisa mercadologica social, definicdo de marketing mix (produto, preco,
promocdo e ponto-de-distribuicdo social) e desenvolvimento programatico
estratégico, além de avaliacdo de impacto social. Com efeito, a promocgdo é
apenas um dos componentes do seu marketing mix social. Embora deva ser
sempre bem feita, a promogao estara fadada ao fracasso se ndo vier
acompanhada de pesquisa, planejamento, monitoramento e avaliacao de impacto

das intervengdes sociais.
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Nota-se, portanto, que através da utilizacdo dos métodos e conhecimentos
de pesquisa existentes no marketing convencional, torna-se mais facil definir a
gestao estratégica do processo de mobilizagdo e mudanga social a partir da
adogao de conhecimentos, atitudes e praticas sociais, bem como garantir o bem-
estar social.

3.5 MARKETING SOCIAL E A POLITICA SOCIAL

Dentro desta andlise da aplicabilidade do Marketing Social na realidade
Brasileira, torna-se importante ressaltar os vinculos existentes com politicas
sociais e publicas, no sentido em que os empreendimentos e redes solidarias e as
intervengdes sociais ndo podem estar desvinculadas do apoio governamental.

Na sintese de Girard (2004), o foco empresarial as organizagées sociais
somente pode ter eficacia, eficiéncia e efetividade, se complementado com
politicas de assisténcia, prevencao e promog¢ao de oportunidades. Fontes (2001)
complementa esta visao e afirma que o foco em politicas publicas representa um
tipo de investimento que previne dividas sociais, como as causadas pelo
desemprego, baixa escolaridade, entre varias outras.

Entretanto, Cecilia Studart apresenta uma analise bastante interessante

sobre este assunto, ao afirmar que:

A implementagdo de politicas publicas e sociais, ndo entendida
somente como um dever de Estado, mas como um direito social, deve
ser situada em um contexto politico e social onde a democracia norteie
as agbes que sao inerentes ao exercicio da gestado social. Estas agbes
implicam em abrir canais de participacdo dos diversos segmentos
sociais, buscando evitar qualquer forma de discriminagcdo e
marginalizagdo social, e, principalmente, situando os interesses
coletivos acima dos interesses privados. [...] Independentemente do
lineamento estratégico ou politico adotado, quem toma as decisdes de
uma intervengao social, sempre tera de contar com o apoio daqueles
que serdo adotantes dos seus produtos sociais efou usudrios dos
servicos publicos promovidos por ela. Mais do que participagéo politica,
trata-se especificamente do envolvimento dos adotantes e segmentos
beneficiarios no planejamento e implementagdo de programas.
(STUDART, Cecilia. 2006)
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Esta andlise baseia-se no fato de que estratégias sociais que partem de
cima para baixo tém falhado em conseguir um impacto positivo no bem-estar das
pessoas. Dessa forma, a politica social necessita tanto da assessoria da gestao
de Marketing Social quanto o inverso, ja que um processo de desenvolvimento
mais participativo, nesses termos, implica a necessidade da utilizagao de
ferramentas estratégicas de marketing e comunicagdo, integradas em um
processo global de planejamento que leve em conta as intervengées sociais e as
politicas publicas e sociais.

Dessa forma o trabalho do Marketing Social como estratégia de
transformagdo pode ser constatado atuaimente em programas de mortalidade
infantil, planejamento familiar, prevengdo ao abuso de drogas, entre outros.

4, ESTUDO DE CASO - PROJETO HORA H

(fonte: John Snow Consultoria)
41 APRESENTACAO

O Hora H é uma Estratégia de Marketing Social pensada junto a homens
jovens e dirigida a homens jovens, com o propésito de promover um estilo de vida
fundamentado em atitudes e comportamentos mais igualitarios entre homens e
mulheres, no uso de preservativos e 0 ndo uso de violéncia contra as parceiras.

A estratégia foi concebida em setembro de 2001 pela John Snow Brasil, o
Instituto Promundo e a SSL International, em parceria com o grupo De Jovem para
Jovem, formado por 16 jovens de duas comunidades de baixa renda da periferia
do Rio de Janeiro.

- John Snow Brasil Consultoria - A John Snow Brasil € uma empresa de
consultoria na area de saude pulblica e marketing social que trabalha na
disseminacdo e aplicacdo de novos conceitos na area social. Além disso, é
representante da SSL International, no Brasil, e importadora dos preservativos
Hora H.

36



- Instituto Promundo - O Instituto Promundo é uma ONG brasileira
sediada no Rio de Janeiro, que trabalha para melhorar a qualidade de vida de
criangas, adolescentes e suas familias. Desde 1999 desenvolve um Programa
focado no envolvimento efetivo dos homens jovens em projetos e politicas de
promogao de saude.

- SSL Internacional - A SSL International é a empresa lider internacional
no mercado de preservativos. Por meio da sua marca principal, DUREX, a SSL
apbia ativamente programas de sexo seguro e tem como publico objetivo os
jovens, para aumentar sua consciéncia sobre o uso de preservativo de forma
inovadora e constante. Ela é patrocinadora de eventos juvenis, atividades
promocionais, publicidade e assinou, no ano passado, uma importante parceria
com a MTV.

4.1.1 Programa H

O Projeto Hora H faz parte do “Programa H: trabahando com homens
jovens na promogéo de salide e equidade de género.” O Programa H é uma
alianca internacional que oferece assessoria técnica a organizagbes
governamentais e nao-governamentais que gostariam de iniciar, fortalecer ou
avaliar projetos que visem a promog¢ao de saide e da eqilidade de género entre
homens jovens. Este programa foi criado como uma resposta a um consenso
internacional cada vez mais crescente da necessidade de envolver, de maneira
mais efetiva, os homens jovens em projetos e politicas de promog¢ao de saude e
adequarem as organizacdes para enfrentarem esse desafio.

O Programa H, compdem-se de quatro componentes integrados que
correspondem as tecnologias desenvolvidas para o engajamento dos homens
jovens. Trés dos componentes estdo relacionados a abordagens para trabalho de
intervencéo direta a populagdo masculina jovem, promovendo uma maior atengao
sobre a importancia do cuidado com a sauide e estimulando atitudes e

comportamentos equitativos de género.
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COMPONENTES

OBJETIVOS

Desenvolvendo oficinas educativas
voltadas para a promogéo da salde e
da equidade de género.

Instrumentalizar  profissionais  para
discussao e reflexdo sobre a construgao
social do que é ser homem e sobre os
“custos” da masculinidade tradicional

com grupos de homens jovens.

de
marketing social de preservativos Hora
H.

Promovendo um estilo vida:

Promover um estilo de vida de maior
equidade entre homens e mulheres
jovens, a partir da criagdo de uma nova
de de
campanhas de promocao e distribuigao

marca preservativos, e

elaborada por e para homens jovens.

Atraindo os homens jovens para as
unidades de saude.

Promover servicos de saude mais
atrativos e adequados aos homens
jovens, estimulando a procura pelas

unidades de saude.

Avaliando mudangas de normas sociais

de género.

Desenvolver e implementar uma
metodologia de avaliacdo que permita
medir mudangas nos comportamentos e
atitudes dos homens jovens no que se
referir as quesides de género e de
salde sexual e reprodutiva, frutos de
atividades pragmaticas, e que leve em
contextos

consideracdo  diferentes

culturais.
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42 ANALISE ESTRATEGICA DE MARKETING

4.2.1 Objetivo Geral

Promover um estilo de vida fundamentado em atitudes e comportamentos
mais igualitarios entre homens e mulheres, no uso de preservativos e 0 nao uso
de violéncia contra as parceiras.

4.2.2 Objetivos especificos

- Promover estilos de vida fundamentados no sexo seguro, em
relagdes eqiitativos de género e o nao uso da violéncia contra a
mulher;

- Facilitar o acesso dos jovens aos preservativos na comunidade,
por meio de sistemas altemnativos de distribuicao;

- Promover a capacitacao profissional dos homens jovens, por
meio de campanha institucional e do envolvimento na gestao do
projeto Hora H.

4.2.3 Situagao problema

Estudos de varios paises tem demonstrado a crescente ocomréncia de AIDS
entre os adolescentes, sendo que, atualmente as taxas de novas infecgées sao
maiores entre a populacao jovem. Quase metade dos novos casos de AIDS ocoire
entre os jovens com idade entre 15 e 24 anos. Considerando que a maioria dos
doentes esta na faixa dos 20 anos, conclui-se que a grande parte das infecgoes
aconteceu no periodo da adolescéncia, uma vez que a doenca pode ficar por
longo tempo assintomatica.

Diante dessa realidade o projeto Hora H, por meios de grupos focais,
identificou as seguintes razées para o nao uso do preservativo:

- Os jovens nao estao com a camisinha na “Hora H”;
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- Os jovens ndo estdo 100% seguro da necessidade da
camisinha;

- Os jovens ndo sabem como negociar o uso da camisinha
com a parceira.

4.2.4 Publico Alvo

o Hora H trabalha com homens jovens de 15 a 24 anos, de comunidades de
baixa renda, vinculando-se a 4 movimentos especificos associados a cultura e
realidades juvenis: o movimento GLBT, o movimento Hip Hop, o0 movimento negro
e 0 movimento pelos direitos da mulher.

4241 Analise do publico alvo

Nota-se um crescente consenso internacional sobre a necessidade de
incluir os homens jovens de uma forma mais adequada, nas iniciativas voltada
para a saude sexual e reprodutiva e prevencao da violéncia de género, devido a
alguns aspectos como segue:

- A partir de pesquisas realizadas no Brasil e em outros paises,
sabe-se que nao maioria das vezes, sdo os homens que
decidem e controlam como e quando as mulheres jovens tém
relacoes sexuais;

- Os homens jovens tém sua propria especificidade nos temas de
satde sexual e reprodutiva e necessidade de informacgéo;

- A forma de interagdo nas relagbes intimas comega na
adolescéncia e pode continuar na fase adulta da vida;

- Fregiilentemente, os homens jovens sdo mais propicios e tem
mais tempo a participagdo em grupos e atividades educativas

do que homens adultos.
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4.2.5 Plano de Agdo — Abordagem do projeto Hora H

A abordagem, a coesdo e a forgca do Hora H estdo fundamentadas no

seguinte tripé:

Empregabilidade: o projeto oferece valiosa oportunidade para
os homens jovens, incorporando-os ao mercado formal de
trabalho, e promovendo habilidades de negociagédo importantes
para a vida profissional. O foco é a capacitacdo de jovens para
a atuagao em suas proprias comunidades, onde o controle e os
resultados das agdes sejam de responsabilidade dos préprios
homens jovens. O conceito de empregabilidade € aqui tratado
de modo diferenciado, pois vai muito além da simples oferta de
um trabalho. A empregabilidade é pautada por um treinamento
gue ensine os jovens a gerir e coordenar, de forma estratégica,

atividades sociais.

Acessibilidade - Sistema Alternativo de Distribui¢do: o
objetivo é levar os preservativos para comunidades de baixa
renda, em pontos de venda diversificados e com prego
acessivel a populagédo. O foco esta em facilitar o acesso as
camisinhas e, a0 mesmo tempo, resguardar os custos de
producdo, importagdo, armazenamento, distribui¢céo e lucro para

a formacéao do fundo rotativo, a ser coordenado pelos jovens.

Estilo de Vida: o projeto promove um novo estilo de vida para
os homens jovens, que busca transformar velhos habitos e criar
novos comportamentos em relagdo ao uso de preservativos e
relagbes de género. O foco & centrado no respeito e na
equidade como bases para um novo modelo de relacionamento

entre homens e mulheres.
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Estes trés vértices sao a esséncia do projeto que visa incrementar o

numero de homens jovens que usam camisinha de forma consistente ao:

MELHORAR o aceso ao preservativo;

EXPLORAR pontos de venda alternativos (ndo-tradicionais);
INTEGRAR intervengfes sociais com a venda de
preservativos - criando oportunidades para os homens jovens
de se envolver em atividades geradoras de renda — (foco na
sustentabilidade e empregabilidade);

PROMOVER um estilo de vida de respeito e autoconfianca —
engajando importantes lideres comunitarios e de opinido.

Além disso, o projeto Hora H, foi desenvolvido de forma que os jovens

sejam envolvidos diretamente e participem do processo de tomada de decisbes

sobre assuntos diretamente relacionados aos resultados do projeto. Esse

processo exige comprometimento dos jovens e a busca pelo aprendizado. O Hora

H vai proporcionar aos jovens:

Experiéncia de trabalhar em equipe: capacidade de trabalhar
em conjunto o sentido de responsabilidade de suas agbes e do
grupo, a interatividade a busca de resultados individuais e
coletivos;

Experiéncia e vendas sociais: Comunicagdo e negociacao,
que consiste na capacidade de passar a mensagem essencial
sobre a promog¢ao de um estilo de vida, o uso do preservativo e
a nao violéncia contra a parceira;

Fonte de renda: a capacitagdo de que os homens jovens vao
beneficiar, tem, também, o proposto de prepara-los para p6
mercado de trabalho. A participagdo na gestdo do projeto e
venda do Hora H representa um processo de capacitagao
profissional e de empregabilidade, ja que os jovens sao
remunerados como consultores e, como grupo, participam da

receita das vendas.
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- Gestdo de parceria: para assegurar uma maior eficacia do
processo de implementacdo do Hora H, os termos da parceria
sao estabelecidos entre os grupos de jovens e a organizagio
promotora ( JohnSnowBrasil e outra organizagao replicadora).
Isto permitira que cada parceiro esteja ciente e claro do seu
contributo e dos beneficios esperados.

4.2.6 Marketing Mix Social

- Produto Social: Hora H pretende promover um estilo de vida
fundamentado em atitudes e comportamentos mais equitativos
entre homens e mulheres, o ndo uso de violéncia por homens

jovens para com suas parceiras, € o uso do preservativo.

- Tecnologia Social: a tecnologia social a ser usada para
facilitar a adogao dos comportamentos definidos no produto
social é o preservativo Hora H.

- Pablico Adotante: Hora H é desenvolvido por homens jovens

e para homens jovens, entre 15 e 24 anos.

- Pessoal: sdo os homens jovens que trabalham como agentes
de mudang¢a na comunidade, promovendo o preservativo Hora
H.

- Ponto de Distribuicao: todos os locais onde os jovens
circulam, nos quais se possa promover o estilo de vida definido
no produto social e se possa disponibilizar o preservativo Hora
H. Dessa forma, os lugares de distribuicdo da Atitude Hora H
estardao vinculados a festa, alegria, diversdo, assim como a
internet, por ser um veiculo massivo que permite a

interiorizacao de conceitos e mensagens.

- Promogao: a mobilizacdo dos homens jovens para a adogao
de comportamentos que o Hora H pretende promover sera
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feita por meio de eventos na comunidade e materiais
promocionais - As campanhas de comunicagdo da Atitude
Hora H devera questionar normas tradicionais de género e
estigmas como homofobia e machismo, e nao focar sé6 em

comportamentos especificos do tipo “use camisinha”.

Prego Social: o preco de adotar o uso do preservativo nas
relagbes sexuais é alto, pois os homens jovens percebem uma
reducdo no prazer; porque nao tém acesso ao preservativo na
“hora H”; e porque nao sabem como usar um preservativo. Por
outro lado, os beneficios percebidos, como o fato de se
proteger de um potencial problema de saude, sdo pouco
relevantes para eles, dada sua grande percepcao de
wuinerabilidade. O fato de uma possivel gravidez € motivo de
preocupacao.

43 ACOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

Diante da andlise e das propostas apresentadas pelo projeto,0os jovens

envolvidos, em conjunto com os organizadores envolvidos, tomaram as seguintes

medidas de solucgao:

Desenvolveram preservativos voltados para jovens, para
assegurar que os jovens tivessem preservativos no
momento necessario. (0 preservativo foi denominado
“HORA H”).

Desenvolveram instrugdes para seu uso: Novo, Jovem,
Seguro e Prazeroso; além de uma revista - Hora H - a
ser vendida junto com o preservativo;

Desenvolveram um rap, entre outros materiais, e formas

para a promocao do preservativo HORA H.
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4.3.1 O Preservativo Hora H

O Hora H é uma nova marca de preservativo masculino, produzido pela
SSL International, empresa britanica lider mundial no segmento de produtos para

saude e detentora de marcas como a Durex (wwiw. diurex com).

Entretanto, o processo de desenvolvimento desta marca foi completamente
liderado pelo grupo De Jovem para Jovem, e pré-testado junto a outros jovens da
comunidade. De acordo com essa dinamica de trabalho, o preservativo Hora H foi
em sua total dimensao concebido com a participagado dos jovens que fazem parte
do projeto: a escolha do nome, a redagdo das instrugbes de uso e outras
indicagcbes de uso do preservativo para os jovens, a definicdo das estratégias de
distribuicdo e o gerenciamento da prépria venda dos preservativos. Neste
processo, participativo e focado na demanda, também é deles o desenho da
logomarca e dos pacotes que acompanharao os preservativos.(Anexo 1)

No contexto da Estratégia Hora H, o preservativo deve ser entendido
como uma tecnologia social e ndo produto social. Isso, porque tais tecnologias
facilitam a adocao de um determinado comportamento. Porém, nao o é objeto o
que deve ser adotado, mas a pratica.

Diferente das demais marcas de preservativos, 0 Hora H pretende ser
mais que uma camisinha, quer ser um agente transformador, capaz de influenciar
comportamentos, fazendo com que o uso do preservativo seja uma pratica comum
entre os brasileiros. Para tanto, o Hora H tem direcionado toda a sua estratégia
promocional, chamando as pessoas para uma atitude, um estilo de vida com
praticas sexuais mais seguras.

Neste contexto deve-se ter em conta que as vendas do HORA H séao
sempre antecedidas de um trabalho de promocao do estilo de vida entre os
homens jovens, a adogdo de um comportamento equitativo de género e a nao
pratica de violéncia contra a mulher (anexo 2). Trata-se de um trabalho néo
pontual, mas de um processo que busca provocar mudancas graduais, para

melhor, entre Homens Jovens.
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4.3.2 Promocéo Da Atitude Hora H

A promogao do estilo de vida a que o hora h se propde, sera feita usando
linguagem, meios e as formas mais adequadas de fazer chegar a mensagem até o
publico alvo, na comunidade onde ele atua.

Os materiais promocionais utilizados no projeto sdo: cartazes, outdoors,
cartées, stands, musica rap, uniformes, entre outros, com imagens e dizeres
criados com a participacao dos jovens representando os comportamentos a serem
promovidos (anexo 3):

- “Homem jovem que conversa, respeita e cuida”.
- “Homem jovem que assume, compartilha e cuida”.
- “Homem jovem que escuta, conversa e cuida”

O projeto € divuigado também por meios de comunicagdo comunitarios
como: radios locais, fachada pala colagem de cartazes e outdoors, entre outros
que sejam identificados na comunidade.

De acordo a opgao de frisar o beneficio percebido do uso consistente do
preservativos e minimizar a percep¢ao das barreiras do seu uso, 0 apelo visual
das pecas reflete o glamour das boates, festas, diversdo e alegria sempre com
énfase na imagem da marca para que o preservativo seja reconhecido como um
simbolo da atitude pré-ativa, da liberdade e do respeito a si mesmo e aos outros.

Dessa forma os promotores comunitarios de venda envolvidos no Hora H
sdo capacitados para que o seu envolvimento ndo se limite as vendas, mas sim a
promocao da Atitude Hora H. Eles devem sentir-se participantes, colaborando
socialmente na promogdo de comportamentos € mudancas sociais dentro da sua
comunidade.

4.3.3 Acessibilidade Ao Preservativo Hora H
O Hora H esta criando espagos novos de comercializagado, valorizando as

pessoas que acreditam no uso do preservativo como parte de um estilo de vida
mais humano e positivo. A grande maioria de jovens conhece ou encontra seus

46



parceiros e parceiras sexuais em lugares noturnos, sejam estes bares, boates,
festas e shows. Entao, por que ndo disponibilizar o preservativo nesses locais? O
desafio & associar o uso de preservativo a situagdes cotidianas e prazerosas.

Por isso, na estratégia Hora H é fundamental disponibilizar o preservativo
no maior numero de pontos de vendas, criando espagos novos, entre eles:
academias esportivas, lojas de roupas e acessorios, lojas de discos e de esportes,
bancas de jornal, bares, boates, cinemas e até via internet, através do portal

www.atitudehorah.com.br com uma imagem moderna e afirmativa.

Nesse sentido, o sistema de distribuicdo tem a preocupacado de levar a
mensagem (estilo de vida) que o Hora H promove e o preservativo Hora H, para
junto de outros jovens, focando no seguinte:

- Tornar o preservativo e materiais promocionais
acessiveis nos lugares onde os jovens se encontram,
geralmente, antes da pratica sexual. Para isso, serdo
disponibilizadas no comércio local, barracas, lanchonetes,
festas, farmacias e outros lugares na comunidade, identificados
como frequientados por jovens;

- Na preparagdo dos lojistas em locais de venda do
preservativos, visando ao atendimento receptivo dos jovens, de

forma a nao inibi-los, e a orientar com material.

4.3.4 Sustentabilidade Do Hora H

Para atingir a sustentabilidade financeira, o projeto Hora H foi planejado de
forma que a receita de vendas do Hora H seja revertida para os participantes
diretos na implementagao do projeto: a JSB e seus parceiros.

1) Uma parcela para a JSB, para cobrir os custos de aquisicdo do
preservativo da fabrica.

2) Uma parcela que sera revertida para os parceiros (ONGs) que
trabalham na iniciativa do Hora H, promovendo o estilo de vida, a distribuicao e

venda do Hora H, com a finalidade de criar um fundo que sera utilizado em
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beneficio dos interesses da ONG ou atividades especificas para a continuidade
do projeto..

3) Uma parcela que serd revertida para os grupos de jovens ou
associagdo de jovens que estiverem trabalhando na iniciativa do H.com.H,
promovendo o estilo de vida Atitude Hora H, a distribuicdo e a venda do Hora
H.

A venda de preservativos ndo & o objetivo do Hora H, mas um dos meios
principais para estruturar a sustentabilidade do Projeto. O foco do Hora H é
aumentar o nimero de adolescentes e jovens gays do segmento HSH que usam
camisinhas. Para tanto, a negociagdo para o uso de preservativos € fundamental.

O kit da Estratégia Hora H tem os seguintes componentes:
- Manual do Hora H
- Os Preservativos Hora H
- Folder Hora H
- Material Promocional

4.3.5 Avaliagéo Dos Resultados

Para medir as mudancas no comportamento e nas atitudes dos homens
jovens,de acordo com as perspectiva do Hora H, foi utilizada uma metodologia
denominada de Escala de Equidade de Género (EEG). Com base nesta
metodologia foram elaboradas perguntas que sdo usadas para avaliar, dentro da
cultura da comunidade onde o Hora H é implementado, aspectos que definem a
masculinidade, homem com atitudes mais eqitativas de género, e comportamento
dos homens quanto ao uso de preservativos e 0 ndo uso da violéncia. (anexo 4)

Essas perguntas sdo usadas na fase inicial do projeto (linha de base) e ao
fim da intervencao para avaliar o impacto.

Neste contexto, segue o grafico da avaliagao do impacto do projeto hora H
nas comunidades de Bangu e Maré:
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Impacto do Hora H:
Aumento no uso do preservativo (Avaliagdo Horizons/Instituto Promundo)

& Pre-testm ]
@ Post-test 1
[ Post-test 2

(n= 508, 14 - 25 anos)

44  ANALISE CONCLUSIVA

Nota-se que o projeto Hora H possui, basicamente, quatro caracteristicas
que o fazem unico e sem precedentes no Brasil e internacionalmente:

A O projeto conta com o envolvimento de uma empresa privada
internacional (SSL International, lider internacional no mercado de produtos para a
saude e preservativos). Usualmente, o financiamento para este tipo de projeto
vem de agéncias internacionais de desenvolvimento, em forma de doagdes e
pregos subsidiados;

2. A estratégia foi desenvolvida para e com os homens jovens, os quais
se constituem representantes da populagdo adotante (estratégia focada na
demanda — homens jovens — e ndao somente na oferta — prego e distribui¢cao);

3. O projeto visa a geragao de renda para os jovens envolvidos,
mediante estratégias inovadoras de venda e distribuigdao junto a pequenos
comerciantes e venda direta pelos Agentes Comunitarios de Prevencdo. Dessa
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forma, as agdes também desenvolvem um produtivo recurso de empregabilidade
para estes jovens;

4, A estratégia foi desenhada para ser financeira e socialmente
sustentavel. Financeiramente, pois ndo dependera de doagdes ou subsidios; e
socialmente, pois parte do lucro da venda de preservativos é destinada a um
fundo de promocao para o uso de preservativos e, de relagbes mais igualitarias
entre homens e mulheres, coordenado pelos Agentes Comunitarios de Prevencao
— Grupo de Jovem para Jovem.

Assim, através da venda de preservativos, o projeto hora h, objetiva acima
de tudo, a promog¢ao do estilo de vida entre os homens jovens. Trata-se de um
trabalho inovador, de convencimento, um processo gradual mudancas dentro
desse publico. Essa mudan¢a de comportamento, a tomada de consciéncia em
relacdo a sua saiude e de seu parceiro € que levara esta pessoa a procurar
praticar sexo seguro e, por tanto, o preservativo Hora H. Quando este conjunto de
fatores se observarem, conclui-se que o projeto tera provocado mudanca nas
atitudes das pessoas. E, como isto € fundamentado nos valores e crengas das
pessoas, acredita-se que a mudanga sera permanente, atingindo assim a
sustentabilidade social.

Assim, diante do planejamento, desenvolvimento e resultados alcancados
pelo projeto, pode-se concluir alguns aspectos importantes no que diz respeito
a eficacia e estrutura de uma agao social:

- Estratégias de marketing social e projetos que questionam

normas tradicionais de género, e ndo s6 comportamentos, tém
maior impacto em reduzir a disseminagcdo de DST/AIDS e
aumentar o uso do preservativo;

- O envolvimento de representantes da populagcdo alvo e de

homens jovens eqiiitatvos como muitiplicadores/pares
representou um grande diferencial, pois os modelos propostos

eram de pessoas “comuns” e parte da populacao alvo;
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- O engajamento do setor privado em uma iniciativa social, muitas
vezes € a chave para o sucesso, pela contribuigdo financeira e
técnica no processo.

4.4.1 Recomendacgdes finais

- As campanhas governamentais e publicas de comunicagao
nao deveriam limitar seu foco a comportamentos especificos
de prevencdo a HIV/AIDS e a distribuicdao gratuita de
preservativos. Normas tradicionais de género, como a
homofobia e 0 machismo, deveriam também ser desafiadas;

- Devido ao sucesso do Hora H, organizagdes como a PACT e
o Futures Group, com recursos da USAID/Brasil, deram
reconhecimento a intervengdo e estao financiando a sua
expansao para um outro segmento populacional (HSH).

- Devem ser criadas novas oportunidades para 0 engajamento
de outras organizagbes em iniciativas similares,
principalmente as do setor privado, por meio da construcao
de protétipos sociais (tecnologias sociais) replicaveis,

independente de regiao, estrato social ou orientagdo sexual.
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5. OBSERVAGOES FINAIS

Dentro do contexto nacional analisado neste trabalho, de crescente
valorizagido da responsabilidade social, de investimento social corporativo em alta
e de crescente interesse pelo Terceiro Setor, torna-se inquestionavel o fato de que
é cada vez mais comum a utilizagcdo inadequada da expressdo Marketing Social.
Do mesmo modo, nota-se também que este equivoco deve-se principalmente a
falta de compreenséo de seu real significado.

Tornou-se comum ouvir referencias ao marketing social como sendo o
“‘marketing praticado por empresas para promover sua marca através de agbes
sociais”, ou até o “marketing praticado por empresas que se preocupam
socialmente com a sociedade e o meio ambiente’. Entretanto, essa “salada
conceitual” criada muitas vezes pelo proprio profissional da area gera uma certa
banalizacao das praticas e principios gerenciais existentes no marketing e dos
reais objetivos do marketing social.

Mais do que teérico, o marketing social possui a cima de tudo um sentido
operacional, ja que tem como foco principal a mudanga de comportamento e a
transformacédo social, visando aumentar a disposicao de aceitagdo de uma idéia
ou pratica social.

Diante desses objetivos, é interessante notar, que o marketing social utiliza-
se de muitas das ferramentas e estratégias existentes no marketing convencional,
entretanto, suas diferengas séo sutis e primordiais para a eficacia de uma acao
que visa a transformacgio social. No mix de marketing, por exemplo, o produto
tangivel é substituido pela “idéia ou pratica social’ € 0 consumidor passa a ser o
“adotante” ou publico alvo da mudancga proposta. Por outro lado, existem aspectos
importantes do marketing convencional que jamais devem ser esquecidos ou
descartados frente ao marketing social que é o desenvolvimento de um bom
planejamento e a realizacao de pesquisas e analises de resultados.

Um exemplo bastante claro de uma agdo de marketing social € o “Projeto
Hora H” também apresentado neste trabalho. Mais do que a conscientizagdo do
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publico, o projeto busca a transformacdo social, utilizando-se de todas as
ferramentas e estratégias propostas no marketing. Além de um bom planejamento,
o projeto possui diferenciais bastante importantes para seu andamento eficaz,
como o envolvimento do publico na execugdo das agdes, 0 que permite uma maior
identificacdo do mesmo com o projeto e seu continuo desenvolvimento. O projeto
ainda nao chegou ao fim e ndo possui previsao para isto, mesmo por que, assim
como no marketing convencional, existem metas e objetivos pré-estabelecidos que
devem ser alcangados de maneira eficaz. Cada vez mais, novas estratégias serdo
criadas ou adaptadas para o alcance do publico, permitindo assim, uma real
mudanga de comportamento, ou seja, uma transformacéo social.

Dessa forma, nota-se que o marketing social esta a servico de qualquer
organizacdo interessada em melhorar a vida dos individuos, e pode até estar
sendo praticado de maneira correta por empresas privadas, organizagbes nao-
governamentais ou associagdes especializadas, entretanto, enquanto ndo houver
este esclarecimento conceitual frente aos proprios profissionais de marketing, as
empresas e também a populagdo em geral, estas agbes nao terao tanta eficacia
no que diz respeito a sua forga e credibilidade, ja que muitas vezes, continuarao
sendo confundidas e analisadas como agdes de marketing convencional que
visam acima de tudo objetivos comerciais.

Assim, o marketing social e seu ferramental de analise de ambientes,
gerenciamenio de pesquisa, identificacdo de necessidades e expectativas,
definicdo de estratégias de comunicagdo e de mensuracéo de resultados consiste

em uma importante tecnologia a servigo da mudanga social.
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ANEXO 1
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ANEXO 2

Quesionario EEG

PERGUNTAS PARA AVALIAR MUDANCA DE COMPORTAMENTO E ATITUDES

L IDENTIDADE

e O gue é ser Homem?

o Ser um Homem Jovem?

e Quais s30 as dificuidades que os meninos geralmente enfrentam na vida?
» O gue vooés esperam da vida, quais s30 os seus sonhos?

. SEXUALIDADE

e O que é transar para um rapaz? £ diferente para as meninas?

» Tem coisas gue pode e coisas que n3o pode fazer na hora do sexo?

o Quem determina isto? (explorar na relacdo quais as regras mais comuns)

Hl. DST, HIV/Aids

Hoje em dia, os rapazes estdo usando camisirhas? E por qué?
Geralmente, onde os menincs anmumam camisinhas?

Os rapazes se preocupam com a AlDS?

Tem alguma vaniagem em usar camisinha? Qual?

Tem alguma desvantagem em usar camisinha? Qual?

IV. PATERNIDADE

e & & & @

o Transou e a menina ficou gravida. E agora? Em geral, qual a reacao dos meninos?
o Ele pode decidir junto com a mae da crianca intermomper uma gravidez?

V. VIOLENCIA

o E natural o Homem ser viclento?

o Quais s30 as ocasites em gue o Homem pode usar a vicléncia?
» Homem tem direito de bater ma multher?




ANEXO 3

Logomarca Projeto Hora H
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ANEXO 4

Jovens em agao




