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O objetivo do artigo € o de apresenta.r '0s principais conceitos mlaclonados com marketmg social,
diferenciando-0 dos aspectos de comunicagio social. Uma classificagio dos.tipos de causas sociais é
apresentada bem como exemplos de aplicagio. Aborda<se também as interdependéncias com a funcdo de
pesquisa e planejamento de marketing, sendo mennﬁcados os pontoschave que dlﬁcultam ou facxhtam a

implementagdo desse conceito no Brasil.

mmonuc&o

No' limiar do século XX1, o mundo se
apresenta com uma série considerdvel de
problemas e de oportunidades, que inspiram
temor e respeito, fazendo caminhar “pari
passu” ‘a “‘confianca ¢ ‘0 medo. Neste
ambiente, o corpo estruturado de conheci-
mento ' chamado madrketing, tém atraido
atengfio e interesse crescentes por parte de
empresas, instituigBes e nagdes, nas quais-ele
anteriormente ‘ nfo era ‘praticado ‘¢ nem
mesmo conhecido (Kotler, 1974). O interes-
se cada vez miais acentuado por marketing é,
sob certos aspectos, até mesmo paradoxal,
porquanto ‘marketing como uma ciéncia
emergente (Hunt, 1976) 'é uma das 'mais
recentes disciplinas - de ragdo do homem,
‘embora seja ‘ele também uma  das mais
antigas profissbes'do mundo. Nos livros de
histéria, -considerdvel espago: é dedicado
dqueles que vigjavam o mundo vendendo ¢
comprando - -produtos, - isto. - é, - realizando

trocas. Evidéncias mostram’ que ao redor do
ano 2100 AC, j4 existiam pessoas especializa-
das em diferentes - atividades comerciais
(Schewe - & Smith, 1980). Entretanto,
marketing - como o ‘estudo - formal dos
processos ¢ das relagSes de troca, originou-se
apenas no infcio deste século, acentuando-se
sobremaneira nos wltimos trinta anos (Bar-
tels, 1974). Mudancas significativas' tém-se
entfo processado nesse corpo de conheci
mento, as quais, em virtude da evolugfo e da
complexidade - crescentes 'das’ sociedades
industriais ‘e do cardter multidisciplinar de
marketmg, fazem com que as suas fronteiras
tebricas ‘e operacionais estejam sendo conti-
nuamente redefinidas, incorporando novas
técnicas, conceitos e filosofias de agdo
(Toledo & Santos, 1979). A base para essa
evolu¢do - decorre fundamentalmente da
segunda grande guerra, a qual permitiu a
eclosfo de uina verdadeira revolugdo cientifi-
ca que -resultou ‘numa reorientagio na
metodologia das ciéncias ndo fisicas, subver-
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tendo o modo tradicional de pesquisa nestes
dominios, ao ressaltar o valor de teorias,
particularmente de teorias formuladas com o
auxilio da estatistica (Bunge, 1974). Desse
modo, a ciéncia contemporinea nio se
reveste mais apenas do cardter de experién-
cia, porém, ¢é teoria mais experiéncia
planificada, executada e entendida a luz de
teorias; portanto, o que de fato ocofreu foi
um esforgo de teorizagdo em campos até
entdo ndo teéricos. Essa reorientagdo cienti-
fica foi possivel pela aproximagdo fisica e
colaboragdo de profissionais com formagio
multidisciplinar, resultando assim uma ava-
lanche de novas abordagens, novas teorias e
novas disciplinas oriundas desses contactos.
Marketing nfo fugiu 4 regra e Bartels (1970)
definiu esse periodo de interface como de
reavaliagio e reconceitualizagdo do pensa-
mento de marketing.

Importantes contribuicdes desde entdo
tém surgido em termos das trés dimensGes
em que marketing é considerado (Toledo &
Santos, 1979): a primeira refere-se 4 fungio
de marketing, consubstanciada no conjunto
de meios facilitadores de trocas; a segunda
relaciona-se com o exercicio e a implementa-
¢do da funcfo de marketing que exige a
consecugdo de um conjunto de atividades
caracterizadas como de administragdo de
marketing; finalmente, a terceira dimensdo
reflete a preocupagdo das organizagBes com
a filosofia embutida no processo de trocas.
Dentre essas contribui¢des destaca-se aquela
a que se denominou de conceito social de
marketing, representado hoje por dois
enfoques distintos: o da responsabilidade
social do marketing perante a sociedade e o
da amplia¢do do conceito de marketing para
cobrir 0 campo de atuagdo das organizagGes
ndo lucrativas e dos programas sociais.

Este trabalho € orientado para este ultimo
enfoque de marketing social, tendo por
objetivo fazer uma revisio de literatura
acerca dos seguintes aspectos: (a) do
conceito de marketing social; (b) das
situagbes em que ele ¢ aplicado; (c) da
hierarquizagdo de situagGes quanto 3s
mudangas sociais pretendidas; (d) das dificul-

dades enfrentadas para a implementagio do -

conceito de marketing social; (¢) do papel e
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dos tipos de pesquisa utilizados em mar-
keting social; (f) do processo de planejamen-
to em marketing social; (g) finalmente, das
perspectivas de sua utiliza¢do no Brasil.

PLANEJAMENTO E AVALIACAO EM
MARKETING SOCIAL

Uma organiza¢io é um conjunto ordena-
do de pessoas, informagGes, materiais e
instalagGes, tendo como propdésito alcangar
uma finalidade lucrativa ou ndo lucrativa no
ambiente em que atua. Para sobreviver a
longo prazo, a organizagdo deve desenvolver
processos que permitam a atragio de
recursos em quantidade e qualidade suficien-
tes, transformando-os em produtos ou
servigos transaciondveis com diferentes gru-
pos de consumidores. E plausivel supor que
a existéncia dessa atividade pressupGe que o
objeto da troca seja algo de valor para ambos
os transacionadores.

Partindo-se do pressuposto de que as
necessidades existem, a tarefa do administra-
dor de marketing sintetiza-se na identifica-
¢do, planejamento e controle de trocas
eficazes. Kotler (1978) define assim mar-
keting como “a andlise, o planejamento, a
implementagdo e o controle de programas
formulados e projetados para propiciar
trocas voluntdrias de valores ccm mercados-
alvo, no prop6sito de atingir os objetivos
organizacionais. Depende intensamente do
projeto da oferta da organizagdo, em termos
das necessidades e desejos dos mercados-alvo
e no uso eficaz da determinagfo de prego, da
promogio e da distribuigio, a fim de
informar, motivar e servir os mercados”.

Essa definigio permite extrair alguns
importantes conceitos: (1) que marketing é
um processo gerencial que envolve as
atividades de andlise, planejamento, imple-
mentagdo e controle exercidas a partir da
percepgio de um processo social em que as
necessidades de uma sociedade sfo identifi-
cadas, expandidas e servidas por um
conjunto de institui¢des; (2) que marketing ¢
algo intencional, manifestando-se em progra-
mas cuidadosamente formulados e ndo
apenas por meio de agdes casuais, de modo a
possibilitar o atingimento de reagSes deseja-



das no mercado; (3) que marketing objetiva
o acontecimento de trocas voluntdrias de
valores, pelo oferecimento ao mercado-alvo
de beneficios que possuam suficientes
atrativos a fim de produzir uma troca
voluntiria; (4) que marketing significa a
selegio de segmentos de mercado que
apresentem uma reagd3o potencial mais
elevada para os transacionadores; (5) que
marketing tem como propésito alcangar os
objetivos organizacionais, sejam eles lucrati-
vos ou sem finalidade lucrativa; (6) que a
oferta da organizago € baseada na pesquisa
das necessidades e desejos dos mercados-
alvo; (7) que marketing procura combinar o
uso adequado de instrumentos de adminis-
tragdo para gerar satisfagdo a ambos os
transacionadores.

0 ESCOPO DE MARKETING

A amplitude e precisdo dessa definigdo
permitemn estabelecer uma comparagdo com a
evolugio do escopo de marketing. Bartels
(1974) identifica que as causas dessas
mudangas s3o tanto a nivel de conceito
quanto de percepcdo. No primeiro caso,
através da introdugdo de novas idéias do que
marketing é e do que deveria ser. No
segundo, através da descoberta de novos
campos nos quais o processo de marketing
pode ser aplicado. Estas duas influéncias tém
determinado a evolugdo no tempo do
conceito de marketing, o qual, especialmente
neste século, evidencia alguns diferentes
estdgios (Bartels, 1974): (1) inicialmente,
marketing foi relacionado com a distribuigao
de produtos; (2) no infcio de 1920,
marketing foi entendido como gerador de
economias no processo produtivo; (3) no
infcio da década de 50, marketing foi
expandido para a administra¢do do processo
de distribuigdo; (4) no final da década de 50,
marketing passou a ser visto também como
um processo social; (5) durante os anos 60,
marketing tornou-se nio apenas relacionado
a um processo social mas também a um
“processo societal”, onde as fungdes e
responsabilidades de marketing eram vistas
como interrelacionadas com outros aspectos
da estrutura social; (6) na década passada,
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além do relacionamento com a sociedade em
geral na distribui¢3o de produtos e servigos,
marketing passou a ser visto como um
processo genérico aplicdvel a todos os tipos
de instituigdes. Kotler & Levy (1969):
afirmaram que “marketing é aquela fungio
da organizagdo que necessita manter-se em
constante contacto com os consumidores,
interpretando suas necessidades, desenvol-
vendo produtos que satisfagam essas necessi-
dades e construindo um programa de
comunicagdo para expressar os propésitos da
organizagdo . . . Quando analisamos a fun¢do
de marketing, parecenos claro que cada
organizagdo a desempenha, seja ou nio ela
reconhecida como tal”.

Fica claro a esta altura que quaisquer
organizages que administram programas
sociais, sem finalidade lucrativa, estio
envolvidas em marketing, quer estejam ou
ndo conscientizadas desse fato. A despeito
da mistica que envolve o nome de
marketing, especialmente nesse tipo de
organizagio, o problema que se coloca nfo ¢
determinar se essas organizag8es deverdo ou
nio se envolver em marketing, mas sim quio
inteligentemente devem proceder em relagfo
a ele, pela simples razio de que marketing
permite que a organizagd@o se torne mais
eficaz na obten¢do de seus objetivos. O
propdsito de marketing € proporcionar dois
beneficios a seus praticantes: (1) a satisfa¢fio
aprimorada do objetivo de mercado, tendo
em vista a énfase de marketing na mensura-
¢do. das necessidades e desejos dos merca-
dos-alvo; (2) a eficiéncia aprimorada das
atividades de marketing, pela énfase na
administragdo cientifica das atividades rela-
cionadas ao desenvolvimento do produto, a
determina¢do do prego, 4 comunicagdo e
distribuigdo.

Verifica-se, desse modo, que uma orienta-
¢do para marketing é basicamente caracteri-
zada por dois aspectos: (a) é umaatitude da
organiza¢do, através de seus administradores
e empregados, de que o trabalho que
desempenham visa compreender as necessi-
dades e a gerar satisfagdo de seus clientes; (b)
é o conhecimento técnico sobre o modo
como as diversas varidveis de marketing
exercem influéncia sobre o mercado. Essa
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orientacdo para. .marketing contrapSe-se-a
outras - orientagdes (Guagliardi, 1981): (a)
_orientagfo passiva para vendas; (b) orienta-
.¢do.agressiya para vendas. Estas sdo baseadas,

-seja em. um _ baixo . ou alto grau de

.intensidade, em agdes .que visam empurrar o
.produto. para ;0. mercado, através  de um
macigo . esforgo. promocional, objetivando a
satisfagdo das metas organizacionais, sem a
preocupagdo com:a, satisfagdo das metas dos
consumidores. . . e

fMARf’ ARKETING SOCIAL

; Dnrante a década passada o escopo de
ma.rketmg foi expandido para incluir: (1) as
tarefas de.marketing de organizagdes sem
finalidade Iucrativa e (2) o marketing de
causas sociais. A despeito de algumas
ccntrovéxsxas, poucos cientistas de marketing
refutam a relevancia de marketing para essas
organizagBes (Nickels, 1974) e para o
marketing de causas sociais (Fox & Kotler,
1981).

Q marketmg socxal ¢omo um campo
dlstmto de. aplicacdo. da Teoria Geral de
Mg(ngng, iniciou-se.com o trabalho pionei-
ro de Kotler & Levy (1969) e tem-se
consolidado - com . pma - série . de outros
trabalhos, . destacando-se . os. de Kotler &
Zaltman (1971), Lazer & Kelley (1973),
Nickels (1974), Bloom & Novelli (1979) e
Fox & Kotler (1980). . -

Observamos hoje o marketing aphcado a
causas sociais .como direitos. civis, melhor
alimentagdo, .melhor cuidado com a saxide e
a.prote¢dio do meio ambiente, planejamento
familiar, previdéncia social, etc. Desse modo,
a adogdo de uma-idéia, programa ou causa
social, da mesma. forma . que a adogdo de
qualquer produto, “pressupSe -uma . com-
preensdo profunda das necessidades, percep-
caes, . preferéncias,. grupos. de referéncia e
padrdes de comportamento. da audiéncia-al-
vo, além da adequacdo das mensagens, da

midia, dos custos e das facilidades, a fim de .

maximizar a naturalidade da adogdo da idéia,
Usamos o termo marketing social para cobrir
essas tarefas”  (Kotler, 1978), o que se
contraple 3 critica: feita a marketing como
meio de manipulagio e controle social
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(Laczniak, Lusch & Murphy, 1979). Apesar
do marketing social procurar -valerse-dos
ensinamentos da ciéncia do comportamento
para a tarefa da persuasio social, seu poder
de acarretar uma mudanga real ou de fazé-la
emergir .num dado periodo de -tempo, €
altamente limitado, dado -certos padrdes de
comportamento, onde a resisténcia 4 mudan-
¢a é bastante acentuada.

O CONCEITO DE MARKETING SOCIAL

Decorrida uma década de sua existéncia,
o conceito de marketing social abriga duas
correntes de pensamento (Crosier, 1979). A
primeira é aquela em que os principios e
priticas de marketing -podem ser aplicados
ndo somente a produtos ¢ servigos lucrativos,
mas também na promogdo de'idéias, causas e
programas sociais. ‘Desse modo, técnicas e
conceitos de marketing sio aplicados a
produtos altamente intangiveis, todos com
uma  dimensio explicitamente social em
contraposi¢do 4 dimensdo -comercial. -Esta
abordagem tem um foco bastante operacio-
nal.. A esta corrente, dentre outros, identifi-
camos. autores como Kotler & Levy (1969),
Kotler & Zaltman (1971), En-Ansary &
Kramer Jr. (1973), Bartels (1974), Nickels
(1974), Black ‘& Harvey (1976), Cook &
McAnany (1979), Rothschild (1979), Black
& Farley (1979), Bloom & Novelli (1979),
Fox (1981). A segunda corrente de pensa-
mento relaciona o conceito de marketing
social com - o. impacto e conseqiiéncias de
priticas de marketing sobre -a “sociedade.
Autores: como Lazer & Kelley (1974),
Webster Jr. (1975), Laczniak, Lusch &
Murphy (1979) pertencem a esta linha de
pensamento.

Nossa posigdo & que 0 conceito: - de
marketing social .— entendido como- mar-
keting de idéias, causas e programas sociais —
deve ser. distinguido do conceito de ‘“mar-
keting societal”. — entendido .como -as
implicagGes a longo prazo sobre a sociedade
das préticas de. marketing e também:do
conceito- de marketing para organizagGes que
ndo tém finalidade lucrativa ~ dado que essa
caracteristica por si s6 nfo garante que-seus
programas sejam -ampla e reconhecidamente



de natuiezasocial. S T

- Pa¥a: 08 mb;em%)s dmte trabalho “riar-
kztmg :social: .o ‘projeto;.a implementagio e
o controle de pregramasi;:que procuram
aumentar a aceitagio de uma idéia ou a
prética social num giupo-alvo: Utiliza congei-
tos de segmentagdo dé mercado, de pesquisa
de consumidores, de-configuragdo: de:idéias,
de -comunicagoes, :de-facilitagdo’ de:incen-
tivos.e a-teoria:da troca a fin de maximizar a
rgagao do: grupo-al'm” (Kotler & Zaltman
1971) g

Venﬁcarse assim: que £m’ marketmg soc1a1
e,staremos agindo:de acordo com:q interesse
do. grupo-aivo:-ou-iajnda: da:seciedade’: Em
termos ‘gelais,;;:muitas. causas:sociais:seriam
aceitas; de:;-forma.:ndo ..ambigua:como
pertencende ao;marketing social. E-o caso,
por . exemplo;,~de causas:relacionadas com
methor “satide, - alimenta¢do ¢ -protecfo ‘ao
meio- ambienite::'Apesar de algumas ' causas
sociais parederer mais ambiguas, todas ‘élas
poderdo ser’lévadas” a ‘mercado; ou' seja,
transacidnadds, Nesté“porito, ¢abe-destacir a
distingdo do especialista em marketitig social
do de comunicagdo social. No Brasil, este
ponto-é de particular interesse; haja ‘vi's'taf Ser
o Governo o principal “investidor “em
comunicagdo. O primeiro pensa em termos
de ‘troca, ao invés de’agir em termos de
influén¢ia * emr"um’ ‘dnico “sentido.” O seu
intéresse reside ‘nfo dpends em melhordr a
oferta ‘da’ otganiza¢do” mas tambérhem
modificar & aceitagdo d: dferta pot parte do
mercado-alvo.'Sob este aspecto © produt
prego e‘ a distnb ¢Ho ni‘o sdo apenas{um
dado mas sim Va | i

Em termos especnflcos marketing social
adicions” pelo ménds’ juatro elementos’ que
nio- sd6" conmderados n abordagem
comunitagao ‘social “(Fox & 'Kotler; “1980)
(1) pesquisa de’ tma:ketmg para ‘apreender
acerca’do mercado’e da provavel eﬁcaicm de
programas’ - gltérnativos ' de”' marketin (2)

desenvolvimenito "do - mielhor produto ‘para

satisfazer a necessidade de’ mercado id
cada pela ‘pesquisa;- (3) ‘o8 comunicadéres
sociais” ‘utilizany ' mefisagens dramamzando
beneffcios 6u midleficios dé certos’ cbmp()rt

mentos: Marketing ‘social vai ‘além, dstibets
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cendo incentivos para aumentar o.nivel .de
motiva¢do, especialmente na drea-de promo-

¢80 de venda de: causas sociais; (4) o.quarto

elemento:. € -a facilitagdo, .onde tempo e
esforgo: s3o::investidos ‘na. consideragdo de
alternativas.para tornar mais.fécil a adog:ao
de:um novo comportamento,

.+ Verifica-se/ assim; .'que: o “enfoque -da
comumcagﬁo: social - € - no' planejamento
apenas do acontecimento da comunicagdo de
midia, deixando a reagdo para os processos
sociais naturai$. Marketing social, por outro
lado, atinge' um‘‘estdgio ‘mais avangado no
processo de comunicagd, de modo a
aumnentar 4 capacidade ‘de rétengdo, penetra-
¢d0 e aceitagfo -da’ idéfa; “permitindo-a
adogfio-de! ‘um ‘novo- (’:ompbrtahiento.‘ A
despeito de ‘muito freqiientemente a propa-
ganda ser utilizada em lugar ‘do maérketing
social, pesquisadores identificaram jd h4 trés
décadas (Lazarsfeld-& Merton,1949) que o
fracasso de miuitas dessas campanhas sociais
ocorre pela auséncia freqiiente de condigbes
como (a) monopolizagdo real ou psicoldgica
pela niidia “de massa; (b) canalizigio de
compartamentos; ou $eja, a - existéncia de
unra atitude bdsiea-quanto aossetitimentos
que:. ‘08° comunicadores - ‘estdo tentando
formar;{c)-a complementa¢do, dada pelo
esforgo ‘de-acompanhar a'comunicagdo feita
através de midia- de massa pela utiliza¢io de
programas: .de: contactos - pessoais. Comple-
mentando a8 condi¢Ges para que a comunica-
¢d0 social seja eficaz, Wiebe (1952) drgumen-
tou ‘que ela dependia da presenga -dé: cinco
componentes: (1) uma: for¢z representada
pela intensidadé ‘da motlvagao da pessoa no
séntido de*atingir uma meta. Essa forga é
uma  contbinagdo da- predlspos1g:ao anterior
dapessoa 4 mensagem' e’ a0 estimulo
ptoporciohado por ela; (2) uma diregdo dada
pelo-conhecifento do que a pessoa fard para
consumar sua motivagao; (3) um mecanismo
representado pela emstencm de uma organi-
za¢io que propicxe 4 ‘pessoa transformar ‘sua
mbtlvagﬁo “em’ aqﬁo"‘ @ adequa;ao e
compatibllzdade da” orga.mZag:Eo no ‘sentido
de set eficaz na reahzagﬁo ‘dos’ proposxtos -da
catisa 'social; (5) a dtstdncza dada pela
avaliagdo'da audiéncxa em ‘termos dos Custos
¢ ‘Benéffcios” “obtidos para confirmar a
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motivagado.

Essas consideragSes permitem afirmar, em
sintese, que a comunicagfo social é tdo
somente um elemento do marketing social,
jd que este envolve os quatro P’s e ndo
apenas um. Além disso, marketing social
utilizase de métodos de pesquisa para a
preparagio de um Plano de Marketing para
gerar vendas iniciais e para reforgar o novo
comportamento ao longo do tempo.

APLICACAO DE
MARKETING SOCIAL

Marketing social potencialmente pode ser
aplicado a uma ampla variedade de proble-
mas sociais, parecendo ser particularmente
apropriado nas trés seguintes situagdes (Fox
& Kotler, 1980):

— Quando novas informagdes ou determina-
das prdticas sociais necessitam ser dissemi-
nadas.

Neste caso €é possivel identificar um
conjunto de situagdes em que as pessoas
necessitam ser informadas de uma oportu-
nidade ou prdtica social que melhore a
qualidade de suas vidas. Nos pafses em
desenvolvimento, tém-se desenvolvido es-
forgos no sentido de induzir a mudangas
tais como: convencer as pessoas a ferver a
dgua e manté-la em recipientes fechados;
€Nncorajar as pessoas a construir e usar
latrinas; explicar ds mées as vantagens de
uma amamenta¢do materna nos primeiros
meses de idade dos bebés; induzir as
pessoas a comprar sal jodizado para
prevenir o bdcio; mostrar aos pais como
tratar a diarréja infantil em sua prépria
casa, doenga que é uma das maiores causas
da mortalidade infantil, e assim sucessiva-
mente.

Nos pafses industrializados, tem-se procu-
rado disseminar novas informagdes resul-
tantes de pesquisa cientifica, incluindo
mudangas significativas no tratamento de
pressdo alta, imunizagdo infantil, detecgfo
e tratamento de doengas e na recomenda-
¢80 de tipos de dieta, dentre outros.

Isso significa, em 1ltima andlise, que novas
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informagGes devem ser transmitidas mais
rapidamente a amplos contingentes de
pessoas, de modo a estimular e reforgar
novos comportamentos.

— Quando o contramarketing é necessdrio.

E facilmente observdvel nos dias atuais a
existéncia de -empresas que promovem o
consumo de produtos que sio, senio
indesejdveis, pelos menos potencialmente
perigosos, como por exemplo, cigarros,
bebidas alcodlicas e alimentos que contri-
buem para a existéncia de doengas de
pulmio, figado, coragfo, etc. Os expressi-
vos- orgamentos promocionais destes pro-
dutos tendem, nessa situagfo, a levar
grupos de pessoas a se contraporem a essa
atividade, os quais, por serem geralmente
fragmentados, em pequeno niimero e com
recursos insuficientes, tendem 4 ineficécia.
Marketing social, entfio, passou a ser visto
como um caminho para estimular pessoas
a adotarem um comportamento mais
sauddvel,

— Quando uma ag¢do ou ativagdo de uma
idéia é necessdria.

Podemos observar de modo bastante
freqilente pessoas que sabem e reconhe-
cem o que deveriam fazer mas que nio
agem de acordo com isso. E o caso, por
exemplo, de fumantes que protelam a
decisfio de deixar de fumar, de pessoas
com maus hdbitos alimentares, etc. Em
tais situagSes, a tarefa do marketing social
¢ mover pessoas da intengfo para a agfo.

Em termos genéricos, pode-se portanto
afirmar que marketing social objetiva gerar
um plano de agfo adequado para se obter
uma mudanga social desejada. E plausivel
admitir que o fato de o plano ser 6timo, por
si 86 nfo garante que a mudanga-alvo seja
realizada. Para tanto, devese levar em
consideragfio o grau de dificuldade associado
4 mudanga planejada, implicando isto que
determinadas mudangas sociais s3o relativa-
mente mais fdceis de se processarem,
enquanto outras, mesmo com o marketing



social, sfo dificeis de serem realizadas. Em
sintese, a utilizagdo do conceito de mar-
keting social tende a aumentar as possibilida-
des de éxito de se conseguir uma mudanga-
alvo.

Conforme argumenta Kotler (1978), as
causas sociais podem ser classificadas quanto
as mudangas pretendidas, em quatro tipos,
quais sejam, mudanga cognitiva, de a¢do, de
comportamento e de valor. Ressalte-se que
essa classificagio ndo leva a que as causas
sociais sejam mutuamente exclusivas entre si,
mas sim que ela poderd produz.ir uma ou
mais dessas mudangas.

Um descrigdo sintetizada do que significa
cada uma delas é apresentada a seguir:

— Mudanga Cognitiva

Determinadas causas sociais sdo caracteri-
zadas pela existéncia de um objetivo bdsico
de criar uma mudanga no nivel de
conhecimento do mercado-alvo. Estas
causas, de modo geral, s¥o representadas
por campanhas de informagio ou educa-
¢do piblicas, onde o objetivo pretendido é
fundamentalmente o de melhorar o nivel
de conhecimento acerca de um dado
assunto ou ainda o de passar informagdes
adiante mediante a comunicagdio boca-a-
boca. Sob certos aspectos, as causas sociais
referentes a mudangas cognitivas poderiam
parecer relativamente fdceis de serem
levadas eficazmente ao mercado, tendo em
vista que elas ndo procuram modificar
atitudes ou comportamentos profunda-
mente enraizados. .

A pesquisa de marketing, neste caso, seria
utilizada para a identificagdo dos segmen-
tos de mercado que mais necessitem de
informagGes. As mensagens e midias
previstas em um piano de comunicagio

seriam elaboradas a partir da andlise de-

atitudes, preferéncias e comportamentos
dos segmentos visados. As mensagens

podem ser canalizadas 4 audiéncia através .

de promogdes impessoais ou pessoais. No
primeiro caso, destacam-se a propaganda
de massa ou seletiva em midias impressas
ou eletronicas, como por exemplo, os
jornais, revistas, cartazes, out-doors, circu-
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lares, rddio e televisdo. Ainda a publicida-
de e a promogio de vendas, através
principalmente de eventos, com uma
atmosfera adequada 4 difusio de mensa-
gens que levem a mudanga pretendida.

De modo geral, essas atividades deveriam
ser testadas antes de serem veiculadas,
objetivando corrigir pequenas distorgdes
que levem a um nivel de eficiéncia menor
da campanha. Esta, finalmente, deveria ser
avaliada a posteriori para verificar se foi
ou nfo eficaz, especialmente através do
aumento da compreensio observada.
Como exemplos de causas sociais que se
enquadram neste tépico, poderiamos
destacar campanhas do INAM para expli-
car o valor nutritivo de diferentes.
alimentos, da TV Educativa com cursos de
nivel ginasial e colegial e de campanhas
objetivando chamar a atengfo da popu-
lagdo para problemas sociais de certa
relevincia, como por exemplo, a poluigdo,
a pobreza, a inseguranga, etc.

E razodvel admitir, dessa forma, que uma
campanha que pretenda uma mudanga
cognitiva junto a um mercado-alvo,
necessita de um sistema de informagdes,
no qual se insere o sub-sistema de pesquisa
de marketing, para permitir a elaboragdo
de um plano compatfvel com os valores da
audiéncia, reduzindo-se assim os riscos do
programa ser ineficaz.

— Mudanga de Agdo

Uma situagdo com caracteristicas distintas
da anterior, é aquela representada por
causas que tém por objetivo induzir uma
expressiva quantidade de pessoas a realizar
uma agdo especifica durante um certo
perfodo de tempo. Como exemplos de
tipos de causas sociais que procuram
induzir uma mudanga de agdo podemos
citar as seguintes: a campanha coordenada
pelo Ministério da Saide para aplicagdo
em massa da vacina triplice na populagio
infantil; a campanha do Banco de Sangue
que pretendia atrair doadores; a campanha
para valorizagio e emprego de deficientes
fisicos, etc.

As causas que procuram levar a mudangas
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de agAo apresentam. um. grau de, complexi-
dade maior de. serem_realizadas relativa-
mente. as. causas_de natureza.cognitiva,
tendo. em vista que.o mercado-alvo deverd
apreender . .a . mensagem, comunicada - ¢

realizar uma pretendida agdo. especifica.

Considerando que . a realizagdo..da agdo
envolve . um. custo pam. a pesspa :ou
organizagdo envolvida, poders ocorrer dela
ndo . se concretizar- pela ocorréncia. de
fato:es como distincia, tempo, mc1dénc1a

de despesas.ou até mesmo por inérgia. Por -

essa raz3o, na elaboragdo.de um plano de
marketing de causas de acdo, um ponto
importante a ser: considerado 6 o da
identificagap. de fatores. que. facilitem. a0
cliente-alvo areahzag:aa dessa aggo. Em sin-
tese,..deve haver.uma.integragdo do.mar-
keting-mix ds caracteristicas do.mercado
pata, se alcangar..0 maxuno eferto preten-
dido. \ e

_ Mudanga de Compoftarriento o

Um tercen'o tlpO de causa soc1al é aquele
que procura induzir ou ajudar as pessoas a
modJﬁca: algum aspecto do seu comporta-
menta, objetivando com isso aumentar.o
bem-estar. individual. A mudanga. de
comportamento apresenta um grau de
complexidade. maior . de . ser realizada
relativamente s mudangas cogmtlvas ou
ds mudangas que objetivam uma agdo
Unica e especifica, tendo.’em vista que.as
pessoas geralmente apresentam comporta-
mentos bastante enraizados sob o:aspecto
psicossocial. Exemplos deste tipo-de causa
social; s0: campanhas do DNER: visando
desencorajar. -0 . excesso -de . velacidade;
esforgos .. para.. .desencorajar .o - vicio. .do
fumo, 0 consumo excessivo:de élcool e.0
uso de entospecentes.. ..

QO - desafio; -que: se coloca é Q. de
conscientizar. ¢ ‘auxiliar.as pessoas amudar
arotina: de..seu. comportamento- ¢, neste
caso;.wm plano.de marketing social sugere
estratégias e acdes ;possiveis de : serem
implementadas:. para - ajudar. as .. pessoas a
abandoriar ou alterar seus hdbitos autodes-
truidores. No caso especifico do:consumo
de .cigarros, ' por.:exemplo,.:as -pesquisds
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cientificas’ demonstram. a correlagdo exis-

tente .entre.-o -hdbito. de. fumar com a..

ocorréncia de uma série. de doengas como
o.cancer dos: pulmSes,. doengas cardio-vas-

culares e a enfizema. Considerando que':

atualmente -boa parte .dos. fumantes j4 se

“conscientizou - das possiveis implicagSes

_sobre a satide gerada pelo consumo regular
de cigarros, o-problema que se coloca é o

de encontrar alternativas ‘vidveis - que:

‘propiciem: meios ‘ou a-forga de vontade
necessdria-para reduzir-a dependéneia do
fumante ‘a0 'cigarro. 'Em tultima andlise;
conforme ressalta Kotler (1978), o desafio

*.estd+em- descobrir e ‘implementar progra-
mas de- marketing que: proporcionario a. -

mdxima redugdo do consumo de cigarros
por unidade de cruzeiro‘ gasta, -0°.que
significa uma cuidadosa segmenta¢do dos
fumantes -:atuais. .e -potenciais, com- o
lan¢amento: de. programs especfﬁcos dirigi-
dos a cada scgmento de mercado

- uudanpa de Valor '

O npo mais, complexo de causa social ¢
agugl@, car‘akchtenzado por uma situagao em
que,. se..objetiva uma alteragdo profunda
nas- . crengas. ou  nps . valores que. um
grupo-alvo possui em relagdo  a - algum
objeto .ou situagdo. Kotler. (1978) ‘sugere
0s_ seguintes. exemplos-associados a causas
que requerem mudanga de valor: esforgos
para ‘alterar as -idéias que as pessoas-tém
sobre: 0:aborto, sobre. 0 nimero de filhos
qus .:deveriam- ter,  para - modificar - os
valores de pessoas intolerantes e para
socializar 0 homem ' do ‘campo -dentro do
ambiente de trabatho nas fdbricas. "

Dada a -prépria matureza das mudangas
pretendidas ‘neste quarto tipo de ‘causa
social; “os esforgos para mudar os valores
profundamente “enraizados €sto entre’ as
causas® ‘thais' ‘dificeis de serem levadas a
efeito. O sentido ‘de “identidade ¢ bem
estar’ de’um individuo estd enraizado em
seits “‘valores “b4sicos, 0s 'quais “orientam
suas  percepgoes e-escolhas sociais, morais
e-intelectuais. A intromissfo ‘da dissonin-
¢ia ein' ‘seu’ ‘cotijunto de valores criard um
intenso” constrangimento - e ‘stress®.” Ele
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procurard evitar as informagdes dissonan-
tes ou ird desprezd-las pela racionalizagdo,

.- ou -as colocard de -lado -para- que-nfio-

afetem seus proprios valores. O sistema
psicolégico humano resiste 4 informagio
. que.o desorienta’ (Kotler, 1978). ...

Em .vista:dessas caracteristicas, .quandp os:

valores do grupo-alvo forem muito resis-
tentes 3 mudanga, geralmente recorre-se a
lei, com o propésito de induzir novos

 comportamentos, ainda' que ndo acompa-

ahados de mudanga de atitude. O conceito
subjacente ao uso da lei € que as pessoas,
10 se sujeitarem a ela, deverdo, a longo

prazo, mudar de  atitude. - O -exemplo -~

cldssico, neste caso, € o da lei que
estabelece o fim da segregagdo racial nas
escolas americanas, Em suma, conforme.
ressalta Dienes-(1970), a promulgagdo de
leis tende a levar a.uma certa conformida-
de de comportamento, 0 que estimula o
surgimento de forgas que poderdo acelera.r
- a-aceitag@o de novos valores. -
Nestas situages, o desenvolvimento de
planos de marketing deveriam conter
estratégias e programas de a¢do especificos

~-que levassem & constru¢do de um-clima- -

favorével i aceltagio da nova le1

i

A flgura 1
causas sociais segundo a mudanga objetivada.
DIFICULDADES PARA A

IMPLEMENTACAO PO CONCEITO
DE MARKETING SOCIAL

- Independentemente de criticas ao concej-- -

to de marketing social, como as de Laczniak
& Michie (1979) que_afirmam ser marketi

vilido somente ‘onde existein ‘metéados;’
transagBes' e’ pregos, Gu seja, dentro de um’
conceito' ortodoxo de -marketing orentado’

apenas para organizagfes lucrativas; ou
ainda, de que marketing social é manipulati-

vo. e. potencialmente anti€tico-(Laczniak,- . .

Lusch & Murphy, 1979), do dar poder a um
grupo para influenciar a opinido publica
sobre questdes contestadas como, por
exemplo, pornografia e controle de natalida-
de. Além de criticas desta naturezd, que

a seguu‘, apresenta ~08.
coneeitos associados a cada um dos tipos: de:

resultam muito mais de uma inadequada
compreensio do conceito de marketing

social, a implementa¢do deste -conceito €

dificil pela prépria natureza do objeto ou
causa social transacionada. Bloom & Novelli
(1979) analisaram as priricipais dificuldades
para o uso eficaz do Coticeito de marketing
social:

— o mercado ¢ dificil de ser analisado. De
: modo geral existem . poucos dados secun-
ddrios acerca dos consumidores. Existe
uma maior dificuldade em obter medidas
vilidas e confidveis de atributos do
consumidor. ¢ .em caracterizar os determi-

‘ nantes de comportamento do mercado;

— a escolha do mercado-alvo é mais dificil de

- ser realizada. Existe freqiientemente uma

. tentativa :de cobrir o mercado todo ao

. invés de  certos segmentos-alvo. Muitas

i vezes, quando grupos de consumidores sdo

. visados, eles encontram-se negativamente

: predispostos .a.adotar o.comportamento
desejado e, assim, o sucesso de um
programa ¢ dificil de se concretizar;

—a formulagdo de uma estratégia de

produto é complexa. Quando tratamos de

- causas sociais, 0 produto transacionado €
' algo geralmente intangivel e as vezes de
© dificil aceitagdo. As opgﬁes para inovagio
- -do-produto sdo geralmehte pequenas e 0s
atributos 'de produtoss3o, muitas vezes,

- dificeis de serem percebldos e comunj-

* cados;

— existem poucas oportumdades para usar
prego. E bastante dificil a fixagio de
prego explicito de um produto social e, de

. modo geral, utiliza-se uma abordagem que

 aumenta ou diminui os custos dos

. consumidores para um dado comporta-

° mento;

—a- utilizagio e contrele de canais de
distribui¢do pode ser- de- dificil consecu-

* ¢80. O que se coloca neste caso é como

. utilizar eficientemente intermedidrios en-
tre o “fabricante”. ou patrocinador. da
causa social ¢ os mercados-alvo. Assim
sendo, decisdes sobre quais, quantos e
onde localizd-los sdo importantes aspectos
[ para garantxr eficdcia ; a0s ~sprogramas
. sociais; !
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MUDANGA COGNITIVA

Objetiva disseminar informag8es de mo-
do a elevar o nfvel de conhecimento
do mercado-alvo

MUDANCA

ACAO

Objetiva induzir o mercado-alvo a rea-
lizar uma agdo especffica durante um
certo tempo

MUDANCA
DE
COMPORTAMENTO

Objetiva induzir ou ajudar as pessoas

a modificar algum aspecto do seu com-

portamento de modo a aumentar o
seu bem estar individual

MUDANCA
VALOR

Objetiva uma alteragdo profunda nas

crengas ou valores que um grupo-alvo

possui em relagdo a algum objeto ou
situagdo

FIGURA 1 — HIERARQUIZACAO DAS CAUSAS SOCIAIS QUANTO
AS MUDANCAS PRETENDIDAS
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— as estratégias de comunicagdo podem ser
de dificil implementagdo. Dependendo da
natureza da causa social, torna-se imprati-
cdvel o uso de certos tipos de apelos e
limitado o uso de alguns velculos de
comunicagdo. Certos tipos de causas
podem requerer uma longa explanagdo,
quando se dispSe de um limitado tempo
ou espago de veiculagio;

— organizag¢des de causas sociais sdo freqiien-
temente limitadas na sua administragdo e
na sofisticagdo das técnicas de marketing.
De um modo geral, essas organiza¢des sdo
pequenas, muitas vezes constituidas a base
de voluntdrios, tendo sua administragdo
pouca familiaridade com os conceitos € as
técnicas de marketing. A administragdo
dessas organizagdes podem ndo ser sufi-
cientemente capazes de criar uma deman-
dd para seu servico ou, entio, de
expandi-la;

—os resultados do esfor¢o de marketing
social sdo freqiientemente dificeis de
avaliar. Isto implica em se definir objetivos

" e metas para a causa social em andlise e 0s
instrumentos de controle correspondentes.
Os autores sio concordes, como ressaltam

Fox & Kotler (1980) de que ‘“‘a resolugdo

desses problemas dependerd, em parte da

acumulagio de experiéncia adicional na
aplica¢do e avaliagdo de marketing social, na

continuagdo de esforgos para integrar e

disseminar resultados de programas de

marketing social ¢ no trabalho tedrico e

empirico para aumentar o conhecimento dos

fatores que podem ser usados para aumentar

o impacto de tais programas.”

O PAPEL DA PESQUISA EM
MARKETING SOCIAL

Dyer & Shimp (1977) afirmam que
poucos dentre os profissionais de marketing
duvidam que marketing e pesquisa do
consumidor deveriam desempenhar um im-
portante papel no processo de formulagio da
politica publica e de marketing social.
Especificamente em relagio ao comporta-
mento do consumidor, base para a formula-
¢30 de programas de marketing, afirma-se
que ele “tem um potencial de ser um
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poderoso agente delimitador de problemas,
por resolver alguns dos conflitos que surgem
entre empresas, governo e grupos de
consumidores, provendo uma rigorosa estru-
tura para a investigagdo de questGes sociais”
(Engel, Kollat & Blackwell, 1974). Apesar da
importancia de se estudar o comportamento
do consumidor através da pesquisa de
marketing, existe uma relativa alienagdo dos
administradores de programas sociais em
relagdo a esse papel, mesmo em paises mais
evolufdos. Como ressaltam Wilkie & Gardner
(1974), “a mais severa desvantagem que os
pesquisadores devem considerar é que
muitos dos administradores de programas
publicos ndo tém treinamento ou experién-
cia no uso de resultados de pesquisa”,
enquanto Bloom & Dhalakia (1973) desta-
cam que “por um longo tempo o tomador de
decisdes piblicas tem confiado primariamen-
te em legisladores e jornalistas para sua
informagdo . . .”.

Néo obstante esses problemas, Black &
Farley (1979) mostram que “um elemento
chave no sucesso destes programas tem sido a
aplicagdo de técnicas de pesquisa de
marketing”. Na mesma linha de pensamento
encontramos pesquisadores como El-Ansari
& Kramer Jr. (1973), Houston & Markland
(1976), Fischer (1977), Post & Baer (1978),
Crosier (1979), Rothschild (1979), Ziffer-
blatt et alli (1980), dentre outros.

Tomando por base as fungdes da pesquisa
de politica publica proposta por Feldman
(1973), podemos classificar a pesquisa de
marketing aplicada a programas sociais em
termos de quatro dreas funcionais:

— Pesquisa de Estimulagdo

Este tipo de pesquisa é caracterizado pelo
levantamento de dados e informagdes
acerca de questSes relacionadas a mar-
keting de programas sociais, antecipando
necessidades ou causas potenciais para a
formulagdo de programas especificos de
marketing ou, ainda, gerando hipéteses de
pesquisa a serem testadas. Pesquisas deste
tipo requerem uma grande sensibilidade
por parte do pesquisador. Ele deve estar
preparado para lidar com fatores intangi-
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“veis, tais como, movimentos so¢iais, forg'a-s

_politicas, - culturais,” tecnol6gicas - eté.” A
técnicade pesquisa-geralmenite ‘utilizada é
‘de’ matureza quahtatlva variando 'dé’ 'uma
bastante inforrnal ‘e subjétiva- ‘previsio
visiondria’a um mais estruturado painél'de
*‘consumidores utilizando, por exemplo; 0
método” Delphi (Chambers et alli; '1971);

- Pesquisa de Apoio-

. Este tipo-de pesquisa referese 'd coléta de
- dados -e informagGes para justificar uma
ampla mudafiga nos'programas socias.: Ela’

geralménte’- ocorre apés’ algum’ evento,
procurando - determinar 0 grau - de’ cons-
ciéncia' 'de uma‘poténcial necessidade de

- muddnga nos programas e detetninando o
*"nivel de-apoio para um programa especifi-
.co. Isso significa, em outras palavras; quea

. probabilidade

“de uma’ “mudang¢a * nos
programas tende a aumentar:’com: &
extensdo-do-apoio publicd- demonstrddo,
onde; ‘em miuitos ¢asos; o esforgo de uma
-minotia- € netessdrio’ para:chamar~a
‘atengdo- publica para as condlgﬁes que
requerem mudanga, :

Hesquzsa de Implefnenta;ao

Em contraste COft 'a - pesquisa - reahzada
para estabelecer "a 'dire¢fo  geral 'das

politicas. de ‘marketing social, a pesquisa .

~de -implementagdo ‘¢ relacionada’ com ‘a
determinagdo " da ' ‘forma especifica dessa
politica. ~Além - disso;" -a ‘pesquisa:-de
implementagdo deveria’ preceder 6 estabe-
lecimento de politicas especificas de
marketing social, toletando dados sob os
quais uma decisdo de implementacdo de
prograrmas’ sociais & toniada. Desse modo,

““a ‘natureza deste tipo de pesquisa’ indica

que oS problemas envolvidos ha mésma
devem ser subdmdldos em partes admlms-
trzivels

- Pesquisa de A Valm;w
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~Bste” tlpo de pesqmsa objetwa avahar
geralimente -4 longo prazo,’a éficdtia’dos
prograntas - de ~marketing' Social ‘¢ * dos

orgamsmos envolvidos nd sud @dministra-
UeBO; S'ARSi, a’ questdo basical a  ser
"respondlda pela pésquisd’ de avahagﬁo € se
. 0 programa -social ' est4’ atingindo- 'seus
- “objetivos; dentro das-condigBes existentes
" 40 tempo de"sua implementa¢do: ‘Dada a
-+ dificuldade de estabelecimiénto de niedidas
- fisicas’de " avaliago” 1 - maioria’ -dos

programas de marketing social, uma- das
“fornids mais’ utilizadas - tem - sido"'a* de
© pesquisa ‘dé ‘atitudes e comportamentos da

iexisténcia ¢ ‘des efeitos dos programas de
' ‘markﬂmg ‘social:

A figurd’ 2 apresentada a seguir ilustra-es-
tes-diferefites tipos de pesquisa’ aphcados a
marketing social, devenido lembrar ‘que essas
pesqmsas ndo so mutuamernite exclusivas.

:Como -0 diagrama: permite : obsérvar; a
percepgdo - de um problema passivel de se
eoncretizar ou a ocorréncia-de um:problema
efou a realizagdio de uma pesquisa - de
estimulagdo’ serven1 para levantar-o assunto
como uni problemia de marketing social a-ser
pesquisado: - Inicialmente; jéssa: ‘investigagdo
corisiste: ‘na. ‘realizgagio ‘de- uma pesquisa-de
apoio’'para i determinar 0 éscopo e a
importancia‘ da. ‘éausa ‘social, gerando, em
comseqiéneia, -4 ‘necessidade ‘ouw’ nfo de
modificagBes em programas. existentes ou o
langamentd de - tiovos programas’ sociais. Na
etapa subseqiiente; uma pesquisa: de imple-
mentagdo ¢ feita ‘para’determinar-¢omo 0
programa’ . ‘ou causa 'social poderia‘ ser
implementada’ em termos 'de suds caracte-
risticas - especificas. Finalmente, a ‘pesquisa
de “avaliagZo objetiva ‘iensural quio’ eficaz
foi o programa dé marketing em-termas dos
objetivos estabelecidos para a causa social,
a4’ rriodiﬁcagﬁo dos

gerando ‘subsidios- ptir“ :
programas realizados. -

0 blidCEsso DE PLANEJAMENTO -
“EMMARKETING SOCIAL

oF

Conforme -saliefitam Kotler & Zaltman
(1971) ‘marketing social é ‘uma-abordagem
alternativa 4 realizagio de' mudangas sociais
plane]adas ‘ndependentemente do tipo de
causa ‘social ‘énvolvida, seja‘ ela de' natureza

cognitiva, “de’ dcdo, comportamental ou ‘de



Eventos de estimulagdo

. Problema existente ou
potencial (calamidade,
tumulto, ctc)
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PESQUISA
DE _
ESTIMULAGAO

. Antecipar  necessidades
potenciais de programas
sociais
. Gerar hipéteses de pes-
quisa

Resultados exploratérios
de mudangas potenciais

]

i

PESQUISA
DE
APOIO

. Suporte a propésitos de
mudangas nos programas
sociais

. Estabelecimento de prio-

ridades de causas sociais

——

Escopo e importdncia dos
programas de causas sociais

J

r

PESQUISA
DE IMPLE-
MENTAGAO

. Determinar as formas cs-

pecificas dos programas
sociais

Formulagfo e implementa-
¢30 de programas sociais
especificos

1

PESQUISA
DE
AVALIACAOQ

Avaliar a eficicia dos pro-
gramas sociais implemen-
tados

Modificagdo de programas
sociais

FIGURA 2 — CARACTERISTICAS FUNCIONAIS DA PESQUISA

APLICADA ‘A MARKETING SOCIAL
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PLANEJAMENTO DE MARKETING
ORGANIZACAODE
MARKETING

ANALISE DAS:

FIXACAO DAS METAS
DE MARKETING

MACRO-AMBIENTE Formulacio do Marketing-mix

AM SISTEMA DE INFORMACOES
TAREFA DE MARKETING
PESQUISA DE
m MARKETING SOCIAL
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mudanga de valores, tornase necessiria a
existéncia de um organismo que coordene o
planejamento, a execugdo € o controle da
mudanga social. Na figura 3 apresentamos
uma vis3o integrada do processo de planeja-
mento em marketing social, delineada a
partir da adaptagdo dos modelos propostos
por Kotler & Zaltman (1971), Lipson &
Darling (1971), Feldman (1973) e Lipson,
Kelley & Marshak (1974).

Observa-se que dentro da organiza¢do de
marketing do agente da mudanga social
planejada, existe um fluxo continuo de
informagdes, através do monitoramento da
estrutura de mercado-alvo, do ambiente
tarefa ¢ do macro-ambiente que envolve a
causa social em questdo, obtendo informa-
¢Oes de natureza cultural, econdmica,
politica e tecnolégica e também outras
influéncias concorrentes que potencialmente
possam vir a afetar as politicas e objetivos
sociais estabelecidos. Em especial, procurase
informagGes acerca de atitudes, desejos ou
comportamentos dos mercados-alvo, de
forma a detectar uma oportunidade de
mercado a ser explorada. Por outro lado, o
sub-sistema de pesquisa de marketing social
corresponde a um fluxo intermitente de
informagGes, sejam elas de natureza estimu-
lativa, de apoio, de implementagdo ou de
avaliagdo de programas sociais. Essa massa de
informagGes relevantes ¢é utilizada para a
formulagio e controle de planos de mar-
keting a curto e longo prazos.

Com o estabelecimento de objetivos e
metas vidveis de serem atingidas através de
uma estratégia de marketing, definese um
programa de marketing em termos dos
compostos de produto (conceitos, ampliado
e genérico), prego (custos monetdrios, custos
de oportunidade, custos psiquicos), distri-
buico (tipos de canais, mimero, localizagio
¢ tamanho dos pontos de venda) e
comunicagfo (propaganda, publicidade, pro-
mogao de vendas.e venda pessoal).

Estabelecido o Plano de Marketing, estd a
organiza¢do em condi¢Ses de promover uma
mudanga social planejada, controlando e
avaliando o desempenho dos programas
sociais ao longo do tempo de modo a
garantir-lhes eficdcia e niveis elevados de

Revista de Administragio JA-USP
eficiéncia.

CONCLUSOES E IMPLICACOES

U conceito de marketing social ndo
restringe suas implementag®es a um particu-
lar tipo de organizag3o. Assim é que
empresas com finalidade lucrativa podem
estar engajadas em atividades de marketing -
social. Por exemplo, quando um fabricante
de bebida alcodlica desenvolve esforgos no
sentido de induzir motoristas a dirigir
automdveis em estado de ndo embriaguez,
i.e., com responsabilidade, ele estaria -procu-
rando alterar um comportamento de um
dado segmento. Quando a indistria farma-
céutica enfatiza o perigo de ingerir remédios
sem indicagdo médica, ela estaria procuran-
do, além da disseminagfo de informagdes ou
novos conhecimentos aos consumidores,
mudar ndo s6 comportamentos de compra
como também valores arraigados da popula-
¢d0 no que se refere 4 automedicagdo.

Contudo, se existe wma gama bastante
ampla de atuagio em marketing social para
empresas lucrativas, parece-nos que, a curto
prazo, ela o é mais acentuada para programas
sociais sob responsabilidade de empresas sem
finalidade lucrativa, especialmente conside-
rando-se o caso de o Brasil ser um pais
relativamente subdesenvolvido: _

As perspectivas de utilizagfo de marketing
social no Brasil podem ser avaliadas em dois
nfveis: no da administragfo piblica ¢ no da
privada.

No caso de organizagSes publicas, tem-se
observado nos ultimos anos o surgimento ou
expansdo de dezenas de programas sociais,
especialmente a nivel federal e estaduais;
programas, dentre outros, como o de habita-
¢do, medicamentos, creches e educa¢do, ali-
mentagdo escolar e de trabalhadores. Diver-
sos organismos foram e tém sido criados
para a administragio desses programas so-
ciais, .tendo-se, até mesmo, um Conselho
de Desenvolvimento Social e mais recente-
mente o FINSOCIAL. Recursos vultosos
tém sido canalizados para esses programas,
sem necessariamente ter-se obtido um retor-
no adequado, em termos de sua eficdcia e
eficiéncia. Dentre o conjunto de elementos
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que poderiam ser identificados como possi-
veis causas dessa situagfo, poderfamos des-
tacar! (1) -a prépria incompreensfo do con-
ceito de marketing aplicado 4 administra-
¢30 piblica, muitas vezes confundido ou
limitado, em -termos de sua implementagdo,
com o aspecto da comunicago social; (2) a
compatibilizagfo ou balanceamento de obje-
tivos polfticos e de efetivos objetivos sociais
dos programas, que leva, muitas vezes, a uma
percep¢do de uma falta de postura da organi-
zagdo responsdvel em ter uma orientagdo
agressiva de marketing na comercializago
de idéias, causas ou programas voltados a
uma mudanga social planejada no espago e
tempo; (3) o baixo nfvel de integragio en-
tre os diferentes organismos envolvidos na
execucio de um programa. social, refletido
muitas vezes por uma estrutura organizacio-
nal inadequada e tentativas de capitalizagdo
polrtica baseadas mais na utilizaggo de re-
cursos de comunicagio que propriamente
em indicadores de desempenho dos progra-
mas sociais; (4) uma relativa subordinagdo

do social a0 econbémico.

No caso de organizagBes privadas, tem-
se observado em algumas esforgos no senti-
do de construir ou solidificar uma imagem
favordvel junto aos seus pablicos, traduzi-
dos por ag0es que orientem O coOnsumo ou
uso adequado de seus produtos, o desenvol-
vimento de programas que melhorem o ni-
vel de integrag@o empresa-comunidade, bem
como programas sociais voltados para a me-
lhoria das condigGes de vida de seus funcio-
ndrios e de sua familia..A incorporagdo des-
ta nova postura na sua administragao tende,
“ceteris paribus”, a levar a um aumento na
probabilidade de sobrevivéncia da empresa
a longo prazo. E importante destacar, por
outro lado, que essas manifestagGes sdo
ainda insipientes, decorrentes, possivelmen-
te, de uma incompreensio da abrangéncia
do conceito de marketing e da valoriza¢do
pelo empresdrio de resultados mais a curto
que a longo prazo.
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