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PREFACIO

Algo de que muito se (ainda) ressentem ‘aqueles que bem
entendem de Marketing’ (sem qualquer espirito de arrogancia
académica, creio que devo assim falar) concerne a confusao que se
faz quanto ao uso da palavra (marketing) por pessoas de pouca
aproximagdo com a tematica, confusao, quase sempre, baseada em
um entendimento de marketing como algo potencialmente danoso
ou marcado por praticas de oportunistas.

Para dar uma ideia mais concreta de tal problema, relato um
breve ocorrido com esse prefaciador. No ano de 2006, por convite
de um antigo amigo e entao estudante de Filosofia, foi, em um
sabado pela manh3, participar de uma reuniao do que (se bem me
lembro) seria o Lemarx, um grupo de discussdo chamado
“Laboratério de Estudos de Marx”. Ainda como estudante de
doutorado em Administracdo na FGV, andava disposto a conhecer
melhor todo e qualquer sistema de pensamento que ajudasse a
explicar a dindmica de mercado (e por mais esdruxulo que seja
para uma visdo de Marketing, o pensamento marxista é uma
posicdo legitimada académica, social e politicamente enquanto
forma de andlise dos mercados e das relacdes de troca). O
constrangimento ocorreu justamente quando estavamos na fase
de apresentacdo dos novos participantes da reunido. Quase todos
eram discentes de mestrado e doutorado na area de humanidades
da Universidade Federal do Ceard, e eu era o unico de outra
instituicdo e de outra area académica. Limitei-me a informar que
era estudante de doutorado em Administracio na FGV, senti
olhares interrogativos frente a estranheza daquela presenga, algo
nem de todo dissipado pela informagdo de que estava a convite de
um outro membro do grupo. Mas ndo demorariam a emergir
outros detalhes que nao relatei, e em mais uma ou duas reunioes,
informei que minha area tematica era Marketing. Os primeiros



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

olhares interrogativos passaram a olhares de real antipatia; fui
visto, talvez, como um intruso disfarcado de académico
interessado e querendo estudar o ‘inimigo’.

Alguns comentarios ao longo da discussao, indiretos, claro,
quase me convidaram a sair da sala. Acredito que nas reunides
seguintes eu seria, de fato, convidado e ndo ir mais. Por sensatez,
por orgulho, ou por ter coisa melhor para fazer, nem lembro agora
ja passados 15 anos, minha opcao foi ndo expor os membros do
que me pareceu uma seita (que depois soube e entendi bem
porque Raymond Aron, outro respeitado intelectual, chamava de
religido) aquela presenga inconveniente ou herética. Ora, que fazia
um estudante de Marketing em um espaco de estudos marxista?
Que queria ali um sujeito devotado a causa da exploracao dos
trabalhadores e dos consumidores por ardilosos oportunistas,
aderentes aos, sendo os proprios, defensores da exploracao do
homem pelo homem? Aquele espaco, embora calcado, por
principio epistemoldgico, a uma légica dialética, nao teria espago
para esse tipo de pensamento, vocagdo ou interesse.

Ja nem sei mais o que diriam, e para falar a verdade, nem isso
importa muito. O que é relevante no relato ndo é o desconforto ou
as sandices intelectuais da intolerancia em nome da tolerancia.
Relevante é apontar que, mesmo em um espaco voltado aos
estudos avancados do que é a realidade social, o que se depreendia
de Marketing era isso: Marketing é uma area de conhecimento
voltada a promocdo de vendas a qualquer custo, em geral
utilizando todo e qualquer artificio e ardil para ‘meter a mdo no
bolso’ do consumidor, este um sujeito sempre vulneravel frente a
sanha egoista de comerciantes e empresarios inescrupulosos.

7 Sumario
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Entendi essa leitura por experiéncia como a relatada e pela
autocritica que (reitero a expressao) ‘aqueles que bem entendem
de Marketing’ ja se fazem ha varias décadas: Marketing, apesar de
ser uma area altamente relevante e com conteddo (conceitos,
modelos, principios, ferramentas, técnicas..) de grande valor,
perdeu-se em uma visdo restrita e pela associacdo quase que de
sinonimia a publicidade e propaganda (bem merecia uma
discussao profunda do motivo dessa associagdo, mas adianto que
ndo é por tal associacdo que a visdo negativa de Marketing seja
formada, embora seja bem mapeada a crenga de que publicidade
e propaganda, por mais virtudes e valor que tenham, trazem
sempre associadas a si ideias de encantamento e enganacao). Se ja
nos anos de 1950 essas (que sdo apenas uma parte das) praticas
de Marketing eram de reconhecido valor no universo empresarial
para vendas de produtos e servicos de mercado, o mesmo bem
poderia ser utilizado na promoc¢ao de ideias, praticas, produtos e
servicos ndo necessariamente de mercado (ou, ao menos, ndo na
visdo do Business Market).

Aprendi isso ainda no doutorado, estudando a disciplina de
Teoria de Marketing e quando, com grande surpresa, fui
‘apresentado’ as teorias ativista e de macromarketing, que tiveram
intenso desenvolvimento a partir dos anos de 1970. Eu diria que,
para além da surpresa, e com as leituras associadas a chamada
‘teoria das trocas sociais’, para mim ali fecharam-se as pontas:
contrario ao senso mais difundido, Marketing é area de
conhecimento, que (pela teoria das trocas sociais) tem as trocas
como objeto, trocas estas que (pela teoria de macromarketing) sao

8 Sumario
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mais bem compreendidas (para Marketing) a partir da ideia de
‘sistema de trocas’.

E deixando de lado referéncias a tais teorias (e me dei s6 um
pouco de liberdade por sentir um sentimento de nostalgia ao
escrever essas palavras; e no final explico melhor porque isso &,
para mim, nostalgico), ficou bem claro o entendimento:
Marketing enquanto area de conhecimento pode ‘atacar’ todo
e qualquer problema de troca e, por um principio de sensatez,
sempre procurara manter bom equilibrio de trocas (até para
valer o discurso e o debate tdo intenso, ainda hoje, sobre ética em
Marketing).

E eu, recém-doutor (falo ai nos idos de 2007 a 2009), tinha
resolvido o problema relativo a antipatia com minha area
(embora, claro, jamais tenha voltado para dizer isso no tal Lemary,
que nem sei se ainda existe). Meu problema ja era outro: se sou
académico jovem e preciso de uma agenda de pesquisa, qual
caminho seguirei? Se no inicio fiz o convencional, que foi, durante
uns dois ou trés anos, seguir na minha tematica de doutorado,
precisava achar meu novo caminho. E entdo foi ao vir para a UFPB
que encontrei o que chamamos no vulgo de ‘casamento perfeito
entre casa e botdo’. Na UFPB, estava em inicio um projeto novo de
pds-graduacado e a tematica de Marketing, liderada pela professora
Rita Pereira, era justamente na area de Marketing, consumo e
sociedade.

Problema resolvido: ali estava minha agenda. Meus
primeiros estudos foram de ética em marketing, mas meu projeto
central passou a ser com macromarketing e marketing social. Dai
vieram diversos estudos que geraram monografias, dissertacoes e

9 Sumario
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teses durante aproximadamente uma década. E um dos primeiros
e principais estudos foi um relacionado a marketing social para
doacdo de sangue, primeiro por uma monografia de uma jovem e
animada graduanda, (hoje a professora doutora) Adriana Bastos,
e depois por uma dissertacdo de jovem e motivada mestranda,
(hoje, a professora doutora) Stephanie Ingrid.

Naqueles primeiros movimentos éramos, sem duvidas,
quase pioneiros no Brasil, se pensarmos em uma agao de pesquisa
sistematica sobre marketing social. Ainda lembro que o principal
livro da época era um antigo, ja esgotado e com edi¢ao nos anos
1980, de Kotler e Roberto. Se havia esfor¢os no Brasil, eram tao
dispersos e eventuais que sequer poderiamos identificar como
uma ‘agenda de pesquisa’. E aqui fizemos nossa agenda e vieram
estudos outros e mais outros; em nivel de mestrado, tivemos ainda
mais duas disserta¢des, uma de marketing social para reducao de
consumo de bebidas por jovens (da mesma Adriana Bastos acima
referida), e outra para combate a obesidade infantil (de Rebeca
S4).

Pessoalmente, eu fui me dispersando em tematicas outras do
campo que passamos a chamar de “Marketing e Sociedade”, para
o qual formamos uma linha de pesquisa do Programa de Pds-
Graduacdo em Administracdo (PPGA) e que ministrei durante
anos a disciplina com o0 mesmo nome.

Fui me distanciando do tema, porém, pelo que sinto, o legado
foi so6lido. Quando, ja na sua performance docente, a professora
Stephanie Ingrid optou por seguir puxando o tema, guardo a
impressdo que a agdo surtiu o efeito mais que desejavel. E é o que
vejo quando me deparo com esse livro, no qual estdo aqui
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presentes as duas primeiras pessoas que ‘puxaram o tema’ de
marketing social em seus estudos de mestrado (e de Adriana,
depois, no doutorado), além de vario(a)s autore(a)s que tiveram
orientacdo da professora Stephanie. Por todos os seus méritos e
motivacdo, a professora Stephanie deu sua prépria cara na agenda
tematica, inclusive com deslocamento do foco de pesquisa na
UFPB do PPGA para o campus de Bananeiras (origem de alguns
dos autores desse livro) e do Programa de Pds-Graduacdo em
Gestdo Publica e Cooperagdo Internacional (PGPCI).

Claramente, a agenda ndo é apenas uma continuidade ou
spin-off do que iniciamos l4 nos idos de 2010. Bem mais que isso,
e o livro bem mostra, o tema de Marketing social ganhou novas
perspectivas (como o de macrossocial marketing) e ganhou um
afinamento bem mais intenso com marketing publico ou de
servicos publicos. Se no exterior seguiu-se desde entdo um
evidente avan¢o no campo (o Journal of Social Marketing vem de
2011 e varios livros foram publicados desde esse ano), assim
como no Brasil (o tema passou a ser referéncia em eventos
nacionais e outros pesquisadores passaram a pesquisa-lo
sistematicamente), na UFPB a professora Stephanie seguiu
atualizando a discussao e as pesquisas no assunto, alinhando o que
é préoprio dos bons esforcos académicos: relevancia (gerencial e
social) e rigor (tedrico e metodoldgico).

Hoje (em 2020) falo com um olhar quase que de fora,
distanciando pelos temas que agora pesquiso e por alguns anos
sem voltar as leituras mais atualizadas, e talvez por isso tenha a
clareza da importancia do livro e do projeto que a organizadora
lidera e que motiva todos os autores. Definitivamente, Marketing
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é tecnologia de conhecimento de alto valor gerencial, social e
académico. Marketing social talvez seja o melhor exemplo para
essa visdo: academicamente denso, socialmente relevante,
gerencialmente necessario para maior eficiéncia dos esforgos para
mudang¢a de comportamento coletivo. Este livro, portanto, é mais
que oportuno: é necessdrio para levar a um publico maior,
centralmente discentes de graduacdo e pds-graduacdo, o
conhecimento produzido pela organizadora e autores.

Quando escrevo essas poucas palavras ando mais
interessado em métodos estatisticos, ciéncia de dados e métodos
de gestdo e mensuracdo de desempenho. Obviamente nada
impede que se faga um didlogo entre esses temas e marketing; isso
explica por que falei acima de nostalgia. Ocorre, por outro lado,
que a vida académica vai nos levando para outros rumos e o
distanciamento torna o caminho que ndo se seguiu muito mais
longo e trabalhoso. Mas me permito dizer que a nostalgia soma-se
o orgulho de ver que a organizadora e alguns autores vém
construindo uma verdadeira referéncia nacional em Marketing
social, reforcando o protagonismo da UFPB no desenvolvimento
de estudos avancados em ‘marketing no interesse social’, o que é
reconhecido ndo por mera propaganda, mas por a¢des efetivas e
estudos sérios e bem construidos. Esse livro reflete isso
perfeitamente bem.

Prof. Franzé Costa
DADM/PPGA/UFPB

12 Sumario



APRESENTACAO

Este livro € resultado de uma reflex@o acerca da necessidade de
desenvolvimento de material didatico em torno da discussdo de
marketing social para discentes da graduagdo e da pds-graduacdo. A
inspiragdo para tal empreendimento veio da compreensdo de que o
material disponivel em torno da tematica ¢ escasso e ndo abarca
caracteristicas e contextos proprios dos problemas sociais brasileiros.

Para o senso comum, a atividade de marketing ¢ facilmente
associada aos fluxos de bens e servicos que migram do produtor para
o consumidor, sendo viabilizados pelas diversas ferramentas de cunho
gerencial que atendem demandas de distribuicdo, vendas e
comunica¢do. Em uma perspectiva mais profunda, o carater societal
de marketing emerge ao buscar entender e integrar os determinantes
econdmicos e sociais do ambiente de troca. Foi nesse ambito que a
tecnologia de conhecimento do marketing social se consolidou.

Foi e ainda ¢ fun¢do do marketing social adaptar as tecnologias
do marketing para o desenvolvimento de campanhas sociais e publicas
que alcancem a mudanga comportamental do publico-alvo objeto de
analise, a0 mesmo tempo em que estimula o bem-estar social. Por isso,
o campo do marketing social se coloca como recurso fundamental,
principalmente para organizacdes sociais e publicas, tanto no
entendimento quanto na resolu¢do de perturbagdes sociais que sao de
interesse da sociedade.

Diante disso, os capitulos foram elaborados a partir de uma
estrutura que privilegia a discussdo das tematicas em sala de aula. Ou
seja, cada um dos capitulos traz um apanhando conceitual que podera
nortear estudos mais aprofundados dos leitores, ao passo que permite
aos estudantes o debate dos short cases e a resolugao das questdes
apresentadas ao final de cada capitulo.

O primeiro capitulo apresenta uma breve discussdo sobre
os fundamentos histéricos e conceituais de marketing social, ao



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

abordar as primeiras iniciativas de campanhas e programas
sociais além dos conceitos que nortearam a consolidagdo como
campo de estudo dentro de marketing. O segundo capitulo discute
as abordagens holisticas de marketing social que surgiram no
inicio do século XXI, como o macrossocial marketing e o modelo
ecolégico de marketing social. A abordagem em questdo busca
tratar os problemas sociais de forma mais abrangente e inclusiva.

O terceiro capitulo traz a interacdo entre marketing social
e servicos publicos, na medida em que sdo apresentadas as bases
da discussao de servicos e seu uso dentro do escopo de marketing
social. O quarto capitulo debate sobre as tendéncias do uso de
tecnologias dentro do contexto de marketing social, especificando
os principais beneficios e usos dessas ferramentas na
implementagdo da mudang¢a comportamental. O quinto capitulo
apresenta casos para ensino no contexto da educacdo em
marketing social. Os casos foram desenvolvidos a partir de
problemas sociais reais que ainda ndo sdo tratados a partir do
conhecimento de marketing social.

As ideias desenvolvidas neste livro foram expostas em
trabalhos produzidos e apresentados em congressos e periddicos
nacionais e internacionais de diferentes instituicdes. Tentamos
reunir parte das informagdes que consideramos relevantes para o
estado da arte do campo, e principalmente, para a formacgao de
profissionais de marketing aptos a aplicar a tecnologia do
conhecimento de marketing social nos mais diversos problemas
enfrentados pela sociedade.

Por fim, as discussdes aqui apresentadas foram desenvol-
vidas ao longo dos anos no Nucleo de Estudos em Marketing no
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Interesse Social (MIS), e sdo parte da producdao em conjunto de
cada uma das autoras e seus orientandos. A obra também se
propde a comemorar a consolida¢cdao do grupo de pesquisa que
completara cinco anos em 2020. Agradeco aos meus orientandos
e as minhas parceiras do Nucleo de Estudos em Marketing no
Interesse Social pelas valiosas contribuicdes e por acreditarem em
mais um projeto do grupo.

Stephanie I S Barboza
DCSA/ PGPCI/UFPB

15 Sumario



CAPITULO 1

Marketing Social:
Conceituacdo e Fundamentos Historicos

Adriana de Fatima Valente Bastos

A evolucdo do pensamento de marketing foi marcada por diversas
ramificagdes teodricas que deram origem a um framework
complexo nessa area de conhecimento. Apés as transformagdes
ocorridas no campo de estudo do marketing dois componentes
principais se sobressaem, que sdo o micro e o macromarketing
(BARTELS; JENKINS, 1977; COSTA, 2015).

O micromarketing é fundamentado no mainstream
gerencial que se estabelece como uma estrutura de conhecimento
focado na orientacdo para o mercado com o uso de conceitos,
técnicas e ferramentas aplicaveis as decisdes gerenciais. Enquanto
que o macromarketing emerge das preocupacdes dos tedricos em
tratar das questdes publicas e sociais, as quais ampliam as
atividades de marketing ao englobar desde os sistemas de troca,
até os impactos e resultados do marketing na sociedade (LAYTON;
GROSSBART, 2006; LAYTON, 2007).
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Figura 1 - Diferenciacdo dos conceitos de marketing na perspectiva social

CONCEITOS CARACTERISTICAS
Associado a forma como os mercados e sistemas
MACROMARKETING de marketing operam e interagem com a
sociedade em que eles funcionam
MICROMARKETING Associado ao uso de técnicas e ferramentas de

marketing apliciveis as decisdes gerenciais

Associado ao propésito de mudanca de
MARKETING SOCIAL comportamento para promover
o bem-estar e a qualidade de vida

Fonte: baseado em Layton e Grossbart (2006)

O propésito do macromarketing é compreender as acgoes
que tratam da protecdo e educacao dos consumidores, no sentido
de preparar os individuos para enfrentar os contextos de trocas
que podem estar em desequilibrios; a ética no marketing, para que
as organizacOes criem ofertas respeitando as considerag¢des
morais; a elaboracao de politicas publicas em conformidade com
o direito do consumidor; a qualidade de vida e o bem-estar
associados ao consumo; e o marketing social, com o intuito de
transformar positivamente os comportamentos dos individuos e
da sociedade (LAYTON; GROSSBART, 2006).

Ao fazer um resgate historico do campo de marketing,
nota-se que entre as décadas de 1920 e 1950, o marketing se
estabelece como estrutura formal do conhecimento, por meio do
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desenvolvimento de principios tedricos e pelo surgimento de
organizacdes formais, a exemplo da American Marketing
Association (AMA), conferéncias, periodicos (ex., Journal of
Retailing e o Journal of Marketing) que permitiram a integracdo e
disseminagdo de conteido e, consequentemente, 0s
pesquisadores trouxeram uma defini¢do clara do campo (WILKIE;
MOORE, 2003; BURGUETE, 2004).

Durante esse periodo, com a Grande Depressdo e a Segunda
Guerra Mundial, emerge a preocupac¢do dos tedéricos em abordar
as questdes publicas e sociais. Com isso, os pensadores de
marketing expandem as atividades de marketing para além das
aplicagdes gerenciais e reconhecem que as organiza¢des sem fins
lucrativos também exercem implicitamente praticas de marketing
(BURGUETE, 2004).

A questdo do sociologo Gerhart D. Wiebe (1951): "Por que
vocé nao pode vender fraternidade como vocé vende sabao?"
despertou os primeiros debates e reflexdes de marketing social.
Embora na época a ideia de que o marketing pudesse ou entraria
nos mercados sociais fosse controversa, seu papel na
dissemina¢do de produtos e ideias sociais foi eventualmente
aceito e adotado no entendimento mais amplo.

No final da década de 60, a publicagdo de Kotler e Levy
(1969) - Broadening the concept of marketing — marcou a ampliacdo
do conceito de marketing, assim como o fortalecimento da perspectiva
social. Esse estudo potencializou a discussao em torno da competéncia
do marketing em fornecer ferramentas eficazes na disseminagao de
ideias que, de alguma maneira, beneficiassem a sociedade e
reposicionou as abordagens anteriores de marketing ascendendo a
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perspectiva social. Apés esse entendimento, qualquer organizagao
que apresenta capacidade de realizar atividades de marketing com o
proposito de definir um produto ou ideia que possa ser comunicada a
um publico-alvo, pode fazer uso do marketing em prol do interesse
coletivo.

Neste mesmo momento, em 1964, as acoes de marketing
social tiveram sua origem na promoc¢do do planejamento familiar
na India, o esforco dessa ideia consistia na comercializacio de
preservativos da marca Nirodh com parceria dos principais
comerciantes do produto (ex., Unilever e Brooke Bond Tea
Company).

A Nirodh (também conhecido como Deluxe Nirodh) é a
primeira marca de preservativos produzida na India. Introduzido
em 1968, o preservativo é creditado com o sucesso da campanha
de planejamento familiar e controle de natalidade no pais.

19 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

Figura 2 - Linha do tempo do marketing social

ANO ACONTECIMENTO

Inicio das agdes de marketing social a partir da campanha
de preservativos Nirodh sobre promocio
ANOS do planejamento familiar na India.

1960 Publicacao do texto Broadening the concept of marketing
de Kotler e Levi que marcou a ampliagao do conceito
de marketing, assim como o fortalecimento
da perspectiva social.

ANOS Introducio do termo “Marketing social” pela
1970 primeira vez por Kotler e Zaltman.

ANOS Desenvolvimento de programas

1980 de "marketing social contraceptivo’ pelo mundo.

Expansio das aplicagoes de marketing social e conclusio
de que sua esséncia estava na mudanca de comportamento.

Criado um periodico inteiramente dedicado a area,
ANOS - X
o0 Social Marketing Quarterly
1990

Varios livros publicados
(Andreasen e Kotler, 2003; Sargeant, 1999).

Conferéncias anuais de marketing social.

Ampliacio da atuagdo de pesquisadores e profissionais
ANOS de marketing social, e 0 consequente surgimento
2000 de pesquisas eperiédicos com publicagdes na irea.
Surgimento do conceito de Macromarketing Social.

Fonte: Elaboragao Prépria (2020)

O objetivo da campanha era garantir a ampla distribuicdo dos
preservativos com baixos custos e conter as taxas de natalidade
(HARVEY, 1999). O uso ‘marketing social contraceptivo’ foi
posteriormente implementado como parte do Programa Nacional da
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Familia, do Ministério da Satde e Familia, no estado indiano de Kerala,
no sul da India (NGUYEN; ROWLEY, 2015).

Figura 3 - Propaganda de Nirodh exibida em uma parede do hospital
em Bhelupur, Varanasi.

Deluxe |
NIRODH {

= ’ B S5
Fonte: Google Imagens (2020)

Para além da comercializacdo de servicos de planejamento
familiar, observou-se a utilizacdo do marketing em tematicas
sociais em uma ampla gama de paises e com consideravel sucesso
como por exemplo a saude publica, seguranca e meio ambiente,
entendendo que os seus principios tedéricos poderiam colaborar
com a producdo de ofertas condizentes com os interesses sociais
(MANOFF, 1985).

A partir disso, o marketing social se fixa como proposta de
ser um suporte para mudanga social, por meio da implementagao
e controle de programas sociais responsaveis por influenciar no
consumo de ideias, por meio do planejamento do produto,
precificagdo, distribui¢cdo, comunicacao e pesquisa de marketing.
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O marketing social apresenta uma adaptacdao dos 4P’s
(produto, promogao, praga e prec¢o). O Produto, assim como no
marketing comercial, representa o pilar sobre o qual se
desenvolve os demais elementos. Os agentes do marketing social
devem conhecer o seu publico e identificar os desejos, atitudes e
comportamento que poderiam ajudar na criagao de um produto/
servico desejado. E compreendido como o comportamento
esperado do individuo e da sociedade com as a¢des de marketing
social, bem como os beneficios que serdo alcangados ao adota-lo.
Na maioria das vezes sdo complexos e de dificil delineamento. Isso
ocorre devido ao produto, nessa perspectiva, possuir em sua
esséncia o fato de ser intangivel, logo tratam de uma proposta de
conduta dos sujeitos em nivel individual e/ou coletivo.

O P da Promogdo trata da comunicacdo do que esta sendo
ofertado, é a estratégia para tornar o produto aceitavel, desejavel.
Vale lembrar que as estratégias devem ser desenvolvidas de forma
que consigam estimular o interesse ou a acdo do publico-alvo, para
isso sdo utilizadas as ferramentas de divulgacdo das ideias, que
podem ser programas, eventos ou recursos midiaticos.

A Pracga apresenta os aspectos do fornecimento de canais
de distribuicao existentes para apresentar o produto a populacdo.
Esse P é importante para que o individuo possa ter conhecimento
de onde o produto/servico se encontra, possibilitando a aquisicao
e a adogdo da ideia proposta. Dessa maneira, pode-se relacionar a
praca ao fato de proporcionar informa¢des mais préximas do
individuo, gerando a possibilidade de ele ser agente ativo do
processo de mudanga comportamental, considerando que muitas
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vezes a populacdo anseia ajudar com algum problema, mas nao
sabe como, onde, quando e nem o que deve ou pode ser feito.

Figura 4 - Mix de marketing

O
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Fonte: Elaboragao Prépria (2020)

O Preco apresenta o sacrificio pago para obter o produto
em troca dos beneficios apresentados pelas campanhas de
marketing social, seja sacrificios monetarios ou ndo monetarios
(energia, tempo, psicolégico, oportunidade). E importante
ressaltar que ao ofertar uma mudang¢a comportamental €
importante demonstrar quais serao os sacrificios empregados
para obter o beneficio almejado, para que o cidadao possa analisar
o custo-beneficio inerente ao processo. Contudo, o programa de
marketing social deve maximizar os beneficios e diluir os
sacrificios da mudanca comportamental para o publico-alvo.

De acordo com Andreasen (2003), os estudos de marketing
social avancaram lentamente. Por volta da década de 70, as
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principais discussdes se concentraram na nomenclatura da area,
existindo uma preocupacao recorrente, por parte dos tedricos, em
abordar os impactos negativos das a¢des mercadoldgicas das
empresas. Emergiram estudos com foco no que foi denominado de
“lado sombrio do marketing”, por tratar de temas que destacavam
os problemas de exploracdo do consumidor, discriminagao contra
consumidores desfavorecidos e regulacdo inapropriada do
mercado. Ainda nessa época, alguns estudiosos procuraram
ampliar a aplicacdo do marketing em programas de mudanca
social, contando com o conhecimento de disciplinas ja existentes,
como a publicidade social e as relagdes publicas.

E valido destacar que o marketing social se fundamenta na
Teoria das Trocas Sociais (EMERSON, 1976), advinda da
sociologia e da psicologia social. Tal teoria defende a troca como
um conjunto de interagdes que produzem beneficios e obrigacoes
nos agentes envolvidos nas relacdes sociais. Segundo Cropazano e
Mitchell (2005), as ideias da troca sdo baseadas dentre outros
elementos, nas regras, normas e troca de recursos como mediador
de transa¢des vantajosas cujo resultado pode ser a atitude positiva
dos participes dessa relacdo. Essas atitudes podem produzir
comportamentos, a medida que os individuos os reconhecem
como ofertas mais atrativas do que os comportamentos
concorrentes, estando em consonancia com os objetivos das
aplica¢des de marketing social.

A partir dos anos 90, o campo do marketing social teve um
expressivo crescimento, quando Kotler e Roberto (1992) revisam
0 conceito proposto anteriormente, em 1971, e defendem que o
marketing social tem como vocacdao a mudanca comportamental.

24 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

Os autores contribuem com avangos na base conceitual e na
aplicacdo das técnicas de marketing em problemas de natureza
social, acompanhado pela elaboracao de um modelo de processo
de marketing social.

E nesse periodo que o marketing social encontra sua
verdadeira identidade e o campo tem seu periodo de ascensdo
com o aumento de publica¢des de artigos e livros que abrangem
essa area de conhecimento. Surgem os primeiros peridédicos como
o Social Marketing Quarterly - SMQ, que adotam a nova defini¢ao
de marketing social como sendo a aplicagdo e adaptacdo das
tecnologias e conhecimentos do marketing gerencial para o
desenvolvimento de programas que visem mudar o
comportamento do publico-alvo, aumentando o bem-estar
pessoal e coletivo (ANDREASEN, 1994). Essa definicdo ajudou a
diferenciar o marketing social de outras abordagens de marketing,
deixando claro que a eficacia do marketing social residia na
influéncia comportamental, embora essa influéncia seja, muitas
vezes, extremamente dificil de identificar e atribuir causas
precisas.

O foco na mudan¢ca comportamental direcionou varios
pesquisadores para uma avaliacao de programas sociais, por meio
da analise de teorias e modelos de mudan¢a comportamental e da
criacdo de proposicdes testaveis em torno deles (PEATTIE, S.;
PEATTIE, K. 2003). Com isso, as acdes de saude publica, de
desenvolvimento social, preservacdio do meio ambiente,
prevencao de acidentes, ganharam notoriedade e se aproximaram
do contexto do marketing social.
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E fato que, do inicio do século XXI até os dias atuais, nota-
se um crescimento evidente por demandas de a¢gdo de marketing
social de modo a fomentar o desenvolvimento de pesquisas e o
aperfeicoamento das suas a¢oes. Isso ocorre em decorréncia do
consenso entre os estudiosos das capacidades do marketing
aplicados para fins sociais (ANDREASEN, 2012). Devido ao vasto
potencial de atuacdo do marketing social em programas
destinados as causas de saude publica (RIMAL et al, 2009;
CARROLL; VAN VEN, 2002; CASSADY; CULP; WATNIK, 2002), a
area apropriou-se do conhecimento de marketing social com o
propésito de despertar nos individuos a necessidade de adogao de
comportamentos saudaveis e a diminuicdo de comportamentos
nocivos a saude, desenvolvendo assim abordagens destinadas a
prevencao de doengas e ao envolvimento de pessoas,
comunidades e governos em busca de melhorias estruturais na
saude publica (BOONE; KURTZ, 1998).

A compreensdo da efetividade do marketing social em
programas com vistas a transformar a realidade é fundamental
para delinear o processo de execucdo do marketing social.

Segundo Kotler e Lee (2008), o processo de conducao de
um programa ou a¢do de marketing social tem inicio com a (1)
descricdo da questdo social a ser abordada e com o (2)
planejamento do comportamento central desejado. A partir disso,
(3) determina-se o publico-alvo das ofertas, utilizando suas
caracteristicas demograficas, psicologicas e comportamentais
para a elaboragdo mais coerente dos argumentos que serao
empregados pela campanha de marketing que integram os
objetivos e metas dos programas de marketing social. Em
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sequéncia, o programa de marketing social busca (4) verificar
quais sdo as barreiras enfrentadas pelos possiveis adotantes do
comportamento, além de identificar os (5) fatores que motivam os
individuos a favor da oferta comportamental, com o objetivo de
definir os resultados que devem ser alcancados. Essas duas
ultimas etapas sdo as mais dificeis de serem executadas, mas
indispensaveis ao esforco seguinte.

Esse modelo da suporte a (6) execugdo de programas com
amplo escopo de atuacdo que alcancem com efetividade a
mudanca comportamental almejada e favoravel ao bem-estar
social. As decisdes centrais das campanhas sdo: 1. Oferta -
definicdo do beneficio a ser alcancado pela mudanga do
comportamento; 2. Sacrificio - reducdo do sacrificio do sujeito
para promover a mudanc¢a; 3. Comunicacdo - estratégia do
composto de comunica¢cdo de incentivo ao comportamento; 4.
Disponibilidade - aproximacao dos sujeitos para as facilidades
que possam potencializar a adog¢do do comportamento.
Posteriormente, (7) a proje¢do do monitoramento e avaliacao.
Isso envolve a comparacdo dos objetivos comportamentais
esperados e o resultado das agdes proveniente desse processo. E
definem (8) o or¢amento financeiro e as fontes financiadoras para
implantacdo do plano. Finalmente, a fase de (9) completude do
plano de implementag¢do, no qual se definem tarefas que serao
realizadas, determinando os responsaveis de cada etapa.
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Figura 5 - Modelo de processo de marketing social
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Fonte: adaptado de Kotler e Lee (2008)

Ademais, Grier e Bryant (2005) sintetizam o processo de
marketing social como um processo continuo e iterativo que abrange
as seguintes etapas: planejamento inicial, desenvolvimento de
estratégias, implementacdo e avaliacdo. Ao seguir esse processo, as
acdes baseadas em marketing social se tornam mais eficientes, em
especial aquelas direcionadas as politicas publicas de saude.
Ja Gordon et al. (2006) contribuiram com o campo do
marketing social ao enfatizar quatro caracteristicas iniciais para
distingui-lo do marketing tradicional e esbocar as agdes
desenvolvidas pelo marketing social. A primeira caracteristica diz
respeito a orientagdo para a mudang¢a comportamental voluntaria;
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a segunda ressalta que nos sistemas de troca, o ofertante deve
expor claramente os beneficios que o ‘cliente’ terd ao adquirir o
novo comportamento; a terceira trata da recomendacdo feita para
que sejam utilizadas técnicas do marketing, por exemplo o mix do
marketing para poder tragar as estratégias voltadas para causas
sociais; a ultima discorre sobre o objetivo do marketing social,
defendendo que se deve buscar melhorar o bem-estar individual e
coletivo.

No decorrer dos anos, novos estudiosos corroboraram para
o desenvolvimento e modernizacdo da perspectiva do marketing
social. A perspectiva do marketing social, portanto, ultrapassa o
escopo da mudang¢a individual, podendo provocar mudanga
comportamental em diferentes contextos (doacdo de drgaos,
AIDS, atividade fisica e alimentacdo) e niveis (individuo, grupos,
sociedade, pratica profissional e politicas publicas) vem ganhando
discussdes mais ampla com o Macromarketing Social.

Embora as praticas de marketing social sejam adequadas para
promover assuntos relacionados a mudanga comportamental, é
preciso que se acrescente carater sistémicos com todo o sistema e
instituicoes de marketing social, garantindo que essa seja mais efetiva.
E justo dizer que, atualmente, a defini¢iio e o dominio do marketing
social ainda estdo evoluindo e que apesar de sua popularidade,
particularmente com governos, continua a ter espago para avangos em
torno da sua efetividade com vistas a gerar beneficios mutuos.
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QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. Explique a diferenca entre o Micromarketing, Macromarketing
e Marketing Social ressaltando suas aplica¢des na sociedade.

2. Aponte quatro beneficios do uso do marketing social para o
bem-estar social e a qualidade de vida.

3. Descreva quais os elementos vocé deve considerar para planejar
um programa de marketing social.

4. Pense em algum exemplo de campanha de marketing social e
explique como os principios de marketing social estdo sendo
usados. Comente se na sua visao essa campanha é efetiva ou nao.
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CAPITULO 2

Abordagens Holisticas de Marketing Social para a
Mudang¢a Comportamental

Stephanie Ingrid Souza Barboza
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José Murilo Matias Herminio

O marketing social foi desenvolvido como uma abordagem
estratégica para influenciar comportamentos baseada em um
modelo de gestao de marketing (KOTLER; ZALTMAN, 1971). As
primeiras definicoes de marketing social eram focadas em mudar
o comportamento das pessoas através de decisdes a nivel
individual, avaliando como os principios e as praticas de
marketing comercial poderiam ser aplicadas para alcan¢ar o bem-
estar social (SPOTSWOOD, et al, 2012).

De maneira geral, o foco do campo era entender o
comportamento no nivel individual e conceber intervengdes
orientadas a partir dessa compreensdao (KOTLER; LEE, 2011).
Entretanto, apesar do interesse permanente na mudanca de
comportamento individual, o escopo das intervengdes se
ampliaram, e estdo se tornando cada vez mais estratégicas para
combater comportamentos de consumo que prejudicam o bem-
estar social (DIBB, 2014). Peattie e Peattie (2009) ressaltam que o
foco no comportamento individual privilegia os modelos de
decisbes racionais, em favor dos fatores contextuais.

Progressivamente, se observa que as pessoas estdo se
mostrando pouco interessadas em refletir sobre as consequéncias
a longo prazo de suas agdes. De fato, familias que enfrentam a
pobreza, o desemprego, a caréncia habitacional, estdo muito mais
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propensas a adotar habitos de consumo deletérios. A adog¢do de
uma perspectiva de acdo de marketing social para mudanca
individual pode até trazer beneficios de curto prazo para as
pessoas que nao tiveram acesso a recursos essenciais para
manutencdo de escolhas saudaveis, mas torna-se proeminente a
necessidade de interveng¢des de marketing social mais profundas
e consolidadas (STRINE; CHAPMAN; BALLUZ; MORIARTY;
MOKDAD, 2008).

A perspectiva ferramental do marketing social foi
fundamental para a consolidacdo como area de estudo do
marketing e para a promoc¢do do bem-estar social através da
mudanga comportamental, mas tornou-se imprescindivel
compreender que a complexidade dos fendomenos sociais envolve
outros agentes que podem atuar na disseminacao do bem-estar
social de forma mais sélida que se somente considerassemos o
viés individual para a ado¢dao de comportamentos. Na tentativa de
abarcar estes outros agentes, o marketing social se desenvolveu
com uma abordagem orientada ao servigo, integrando conceitos
de outras disciplinas de marketing e outras ciéncias sociais
aplicadas responsaveis por analisar e operacionalizar mudancas
sociais (LUCA; HIBBERT; MCDONALD, 2015).

Esta visdo ganhou amplitude, atingindo instancias mais
complexas, ao propor dimensdes de analise que ultrapassaram o
nivel individual e alcangariam a comunidade (GOLDBERG, 1995;
ANDREASEN, 2006). Para Lefebvre (2007), a adocdao da
perspectiva do servigo se relaciona ao entendimento de que é
considerada mais consistente com escopo e a natureza das
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questdoes que a discussdao de marketing social aborda e aos
processos necessarios para a promoc¢ao do bem-estar social.

Ao expandir a lente do debate, Wood (2016) coloca que o
marketing social ndo se preocupa exclusivamente com a mudanca
do comportamento do individuo, mas também deve levar em
consideracdo aspectos relacionados a influéncia cultural,
econdmica e politica do ambiente no individuo. Nao se pode
ignorar as bases socioeconémicas e ambientais que circundam os
sujeitos e constituem as comunidades.

No sentido de buscar maior eficiéncia, os novos programas
sobre mudancas sociais tiveram de incorporar a economia
comportamental e as teorias sociais e psicolégicas, assim como
fatores irracionais e nao cognitivos como parte da influéncia no
comportamento individual (CARVALHO; MAZZON, 2013;
LEFEBVRE, 2012). Clark e Weale (2012) reconhecem que tais
programas sdo sistemas complexos nos quais os fatores
individuais, organizacionais e socioculturais influenciam os
resultados na ado¢do e na disseminacdo de um determinado
comportamento.

Por esse fato, se sobressai a necessidade de compreensao
sobre as estruturas em torno dos individuos e as relagdes
complexas no meio ambiente, tais como a politica, as condigdes
estruturais e as normas sociais que influenciam os resultados de
intervengoes sociais (GORDON; GURRIERI, 2014). Embora
Andreasen (2003) reconhec¢a que o marketing social no século XX
conseguiu atingir uma ampla conscientizacdo e ado¢do como uma
abordagem inovadora da mudanca social, o campo alcangou
mudangas significativas no foco e no desenvolvimento de
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dimensdes tedrico-analiticas que propiciaram resultados em
termos de melhoria do bem-estar social tendo em vista o nivel
global, nacional, comunitario e individual dos programas de
marketing (DIBB, 2014)

Nestes termos, Kennedy e Parsons (2012) debatem sobre a
abordagem de um marketing macrossocial, cujo fundamento é a
adocdo de uma abordagem sistémica a mudanca social,
juntamente com outras acgdes, faz parte de uma intervencao
positiva de engenharia social e é comumente utilizado pelos
governos para moldar o contexto das mudancas de
comportamento em suas sociedades. Em outras palavras, pode ser
entendido como a atividade de marketing social que é gerenciada
por aqueles que influenciam e controlam o contexto social.
Kennedy e Parsons (2012) acrescentam que o marketing
macrossocial trata mais de mudancas sistémicas do que de
mudangas individuais, prioritariamente, lideradas pelo governo.

Kennedy (2016) argumenta que o conceito apresentado se
diferencia de uma perspectiva upstream, na medida em que a
abordagem de marketing macrossocial reduz sistematicamente a
necessidade de uso das ferramentas tradicionais do marketing
social. Ou seja, a autora advoga que a perspectiva macrossocial se
contrapde ao proposto pela visdo do microssocial marketing
(entendido a partir dos autores classicos discutidos no capitulo
anterior), ao entender que as estruturas governamentais sdo mais
solidas, e quando combinadas com estratégias de tributacao,
legislacdo, regulamentacao, financiamento, pesquisa, mobilizagdo
e educacdo da comunidade, sdo capazes de gerar mudangas de
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comportamento como parte de uma intervencao de engenharia
social.

Além dessa abordagem mais moderna do marketing social,
diversos autores adotam uma perspectiva holistica para analise e
intervencdo, cujo fundamento reside na atuagdo dos agentes de
marketing social em torno da troca social, essa perspectiva é
conhecida como o modelo ecologico do marketing social e sera
melhor discutido adiante. Andreasen (2012) afirma que tem
havido uma reorientagdo para o marketing social “upstream”,
“midstream” e “downstream”, na qual a concentragdo principal
encontra-se na mudanca de contextos comportamentais,
utilizando combinacdes de medidas estruturais, legislacao,
abordagens comunitarias e de educagao.

No entendimento de Wood (2016), o modelo adotado para
analisar ecossistemas bioldgicos pode basear o entendimento
para proposi¢cdo de comportamentos saudaveis. Nestes termos, o
autor apresenta quatro principios fundamentais que norteiam os
modelos ecologicos, quais sejam: a) existem multiplas influéncias
em comportamentos saudaveis, incluindo fatores intrapessoais,
interpessoais, organizacionais, comunitario e de politicas
publicas; b) as influéncias comportamentais interagem nos mais
diferentes niveis; c) os modelos ecolégicos sdo especificos para
cada comportamento, sendo necessario identificar as influéncias
potenciais mais relevantes em cada nivel. d) as intervencodes
multiniveis sdo mais eficazes na mudanga de comportamento.

A partir disso, o autor relaciona os sistemas que compdem
o modelo ecolégico com os niveis de mudanga social. Assim, o
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ambiente em que os elementos interagem diretamente com o
individuo é denominado microssistema.

Figura 1 - Niveis de dominio do marketing social

} 1
X /

MACROSSISTEMA
upstream

L

EXOSSISTEMA ‘_
midstream '

MICROSSISTEMA
downstream

Fonte: Adaptado de Wood (2016)

Numa perspectiva de marketing social, é reconhecido como
downstream, cujas agdes operam no contexto familiar, escolar ou
profissional. Interagdes entre varios sistemas sociais ddo origem
ao exossistema, que compreende as organizacdes, redes e
comunidades das quais o individuo recebe influéncias diretas e
indiretas. O exossistema é também reconhecido como midstream.
Ja no macrossistema estdo incluidas as forgas politicas, sociais,
econémicas mais amplas que influenciam os individuos, grupos e
organizacdes. E nesse ambito que emerge a atividade do
marketing social upstream.

Tomando a concep¢ao do modelo ecolégico para o campo
do marketing social, é evidente que varias entidades podem ser

38 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

vistas como parte do sistema de mudanc¢a do comportamento, tais
como os individuos, familias, grupos de pares, empresas,
instituicdes de caridade e departamentos governamentais, essas
partes integram e interagem para a cria¢do de valor e da troca de
marketing social (LUCA; HIBBERT; MCDONALD, 2015; SPOHRER
et al, 2008). Os profissionais de marketing social devem avaliar
formas alternativas para adaptar as proposi¢cdes de valor de
diferentes sistemas e niveis de servico (familia, comunidade e
formuladores de politicas), dessa forma ha maior contribuicao na
construcdo de valor, através de foruns e suportes personalizados
(LUCA; HIBBERT; MCDONALD, 2015).

Partindo desse pressuposto, Wymer (2011) propde que a
promocao das mudangas deve acontecer em duas dimensdes que
sdo paralelas e que se complementam sequencialmente, a
primeira diz respeito ao meio do ambito estrutural no qual o ser
esta inserido e a outra dimensao é a do proprio individuo. O autor
relata que o marketing social pode ser eficaz e conseguir melhores
resultados a partir do momento em que a promog¢ao de mudancas
estruturais no ambiente sdo feitas a priori, para que entao possam
minimizar as barreiras ambientais que existem e facilitar a
promocdo de mudangas comportamentais individuais. Isso tendo
em vista que a mudanca comportamental é feita com base em
hierarquias, sendo necessario ultrapassar as barreiras dos niveis
que antecedem para depois alcangar os niveis sucessores. Wymer
(2011) acrescenta que de outra forma causaria a ineficacia dos
resultados das estratégias de marketing social.

0 modelo ecolégico propde cinco dimensdes de niveis de
influéncia. A primeira trata-se do nivel de dimensao intrapessoal
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que estd relacionada aos fatores inerentes as caracteristicas
individuais, tais como conhecimento, atitude e crencas. A segunda
diz respeito as relagdbes com os grupos familiares, amigos,
fornecem identidade social para o individuo, caracterizando a
dimensdo como interpessoal. O terceiro nivel de dimensao é o
organizacional ou institucional, sendo relacionados as regras,
normas, regulamentos, estruturas informais e politicas, todos
esses aspectos sdo fatores relevantes de influéncia. A quarta
dimensdo é a comunitaria e esta ligada as redes sociais e aos
padroes estabelecidos pela comunidade. A dltima dimensao é a
politico-estrutural e se relaciona com as leis reguladoras,
diretrizes educacionais que juntas influenciam o comportamento
(MEEDYA; FAHY; KABLE, 2007; TEWELL, 2012).

Figura 2 - Dimensodes do modelo ecoldgico de marketing social

DIMENSOES DO MODELO ECOLOGICO
DE MARKETING SOCIAL

INTRAPESSOAL INTERPESSOAL ORGANIZACIONAL COMUNITARIA POLITICO-ESTRUTURAL

Fonte: baseado em Meedya, Fahy e Kable (2007) e Tewell (2012)

Seguindo o modelo ecoldgico social de Wood (2016), a
seguir serdo apresentados com maior profundidade os niveis de
dominio do marketing social. De acordo com o autor a definigdo
do upstream consiste em uma abordagem ‘macro’ na qual sdo
analisadas influéncias governamentais, culturais, econdmicas,
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legislativas, educacionais e demais programas que promovam
mudangas na sociedade. Essa perspectiva envolve a adaptacdo e
aplicacdo de marketing para mudar o comportamento dos
tomadores de decisdo e formadores de opinido, com a intencdo de
de alterar o ambiente estrutural e influenciar positivamente as
questoes sociais. Nesse contexto, os conceitos de marketing e as
técnicas que os profissionais de marketing social usam para
influenciar a mudanca de comportamento individual também
podem moldar o comportamento dos formuladores de politicas e
produzir resultados sociais benéficos (GORDON, 2013).

O nivel midstream consiste em uma abordagem ‘meso’, em
que se analisa o contato social mais aproximado do individuo, tais
como a familia, os colegas de trabalho, os vizinhos, com o objetivo
de criar um microssistema favoravel as mudangas no
comportamento individual, sendo as praticas de marketing
adaptadas para um contexto de participacao comunitaria (WOOD,
2016; LAGARDE, 2014). De acordo com Russell-Bennett, Wood e
Previte (2013) é possivel melhorar a eficacia das praticas do
marketing social, tendo em vista que ha uma customizacao da acao
de marketing social em parceria com as pessoas influentes na vida
do individuo. Nesse sentido, os autores relatam que essa
influéncia pode ser de uma entidade que afeta diretamente a
mudanca de comportamento através da persuasdo ou parecer de
uma lideranca, ou pode ser de uma pessoa ou entidade que esteja
envolvido diretamente no processo de mudanca de
comportamento, atuando entre uma perspectiva upstream e
downstream.
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Para Hoek e Jones (2011), é necessario que sejam
exploradas medidas upstream e em conjunto com os agentes
midstream, para interven¢des no comportamento individual. Para
eles, as medidas upstream devem afetar todo o ambiente, mas ndo
agindo como forma de restricobes e sim dando suporte e
estabelecendo pré-requisitos para induzir as pessoas a um dado
comportamento. Além disso, os autores citam que uma
abordagem estratégica de marketing social utilizando medidas
upstream maximizam a eficacia de iniciativas downstream. Uma
importante forma de atuacao do marketing social upstream é que
a mudanc¢a no ambiente estrutural impacta na voluntariedade da
acdo dos comportamentos individuais (GORDON, 2013).

Com relacdo ao nivel downstream, tem-se que é o mais
utilizado entre as pesquisas de marketing social, devido ao fato de
estar voltado para o comportamento individual especifico, bem
como os problemas relacionados a cada pessoa, tais como
obesidade, pratica de exercicio fisico, consumo de alcool,
problemas de saude, por exemplo, ao invés de se preocupar com
os determinantes dos microambientes, que sao influenciados por
fatores e interacgoes sistematicas mais amplas (WOOD, 2016). Para
Russell-Bennett, Wood e Previte (2013) o marketing social em
nivel downstream incide sobre o individuo e coloca a
responsabilidade para a mudanc¢a no consumidor, o que requer
um aprofundamento sobre as motivagdes do grupo-alvo da
mudan¢a comportamental.

Dibb (2014) argumenta também que a ampliagdo e o
aprofundamento das aplicagdes de marketing social nas
abordagens holisticas que integram as trés esferas do modelo
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ecologico (upstream, midstream e downstream) trazem uma
perspectiva de analise mais complexa, minuciosa e cuidadosa dos
stakeholders, sendo necessario que o marketing social
desempenhe um papel capaz de lidar com as relagdes entre as
partes envolvidas. Esses desafios estruturais exigem uma
abordagem a longo prazo, para que os individuos sejam capazes
de mudar no tempo e as estruturas capazes de se adaptar as
exigéncias dos novos padrdes de comportamento. A consciéncia
da profundidade e a duragdo da agdo sdao necessarias para nortear
as reflexdes de curto prazo e a quebra de tradicdes que exige
esforcos e estruturas desafiadoras no longo prazo (LUCA;
HIBBERT; MCDONALD, 2015).

O debate sobre as abordagens holisticas de marketing
social refor¢a a necessidade de compreensdo das interagdes que
existem na promoc¢do de uma troca de marketing social. Além
disso, ultrapassa a discussao da racionalidade na adog¢ao de
comportamentos pro-sociais, ao apontar estratégias mais
eficientes do que o entendimento da motivacdo individual dos
sujeitos e trazer a voga o papel que as estruturas politicas, sociais
e econOmicas para a configuracao de comportamentos alinhados
a mudanga social projetada.

Considerando que as discussdes tedricas sobre o tema
demandam exemplos sobre suas aplicagdes, a seguir
apresentamos uma ilustracdo de problema social que pode ser
abordado a partir de uma perspectiva holistica. A ilustracao
discorre sobre a seguranga de motociclistas no transito.
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Sobre duas rodas: o caso dos motociclistas

Em uma rodovia de um grande centro comercial, hd veiculos
em todas as vias, um grande congestionamento e no meio dos
veiculos parados se forma o conhecido popularmente como
“corredor”, via que é indevidamente utilizada por motociclistas. O
corredor é uma das muitas prdticas que resultam em acidentes de
trdnsito e que mais resultam em ébito no mundo e quando ndo hd
Obito, os envolvidos sdo gravemente feridos. Outras causas de
acidentes entre motociclistas decorrem das péssimas condigdes das
rodovias (por vezes estdo esburacadas, sem sinalizacdo e
iluminagdo), do consumo de bebidas alcodlicas, da falta de
equipamentos de protecdo e, também, do excesso de velocidade. O
excesso de velocidade é um fator muito preocupante quando se
analisa os aspectos de condugdo e a relagdo com os acidentes de
transito, pois pode ser atribuido a vdrios motivos, como a
subestimagdo dos riscos de velocidade, o exagero da habilidade de
dirigir e influéncia de familiares e amigos.

Ao analisarmos o problema a luz do que foi discutido no capitulo,
os agentes de upstream e midstream desenvolvem um papel importante
na formagdo dos hdbitos de condugdo segura. No nivel upstream sdo
desenvolvidas leis e requlamentagbes (repassadas para os condutores
pelas autoescolas), e algumas delas sdo para a utilizagdo obrigatdria de
equipamentos de protecdo (como o capacete), penalidades diversas
para quem conduz embriagado, além das regulamentagées proprias das
rodovias nacionais.

Apesar dos esforcos existentes pelos agentes upstream para
formar condutores com hdbitos mais seguros, sdo encontradas vdrias
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dificuldades no processo, principalmente quando o contexto interiorano.
Nas cidades do interior brasileiro, muito dos motociclistas aprendem a
conduzir em estradas da zona rural com algum familiar ou amigo. E
ainda mais complicado, o uso de capacetes nessas cidades, jd que o capa-
cete é usado para esconder o rosto de criminosos. Outro comporta-
mento problemadtico é a condugdo de motociclistas embria-gados, o que
ocorrer principalmente pelo fato de que ndo hd fiscalizagdo adequada
para esse tipo de infragdo.

O comportamento de transito do interior é cultural, passa de
geragdo em geragdo, e torna dificil a formagdo dos futuros motoci-
clistas, ja que quando buscam a autoescola (quando vdo) carregam
vdrios hdbitos pré-estabelecidos. De maneira geral, falta fiscal-zagdo dos
municipios na forma de condugdo dos motociclistas, pois apesar de
alguns terem CNH, essa formagdo acaba se tornando despreocupante e
irrelevante para os condutores, tendo em vista que apds adquirir a
habilitacdo, esse assunto ndo é pauta no cotidiano das cidades.

Em nivel de agdo midstream, hd vdrios grupos de
motociclistas que realizam agdes sociais, principalmente, agoes de
conscientizagdo para os perigos do trdnsito e para condugdo segura
nos centros urbanos. E necessdrio que haja mais grupos desse tipo,
ndo sé em centros urbanos, mas também em cidades de interior, pois
eles desenvolvem um papel muito importante de influéncia e de
treinamento dos condutores.

De modo geral, as agdes desenvolvidas em nivel upstream
influenciam no comportamento individual por meio de agdo
conjunta com os agentes de midstream e downstream e utilizando
ferramentas de marketing social para conscientizagdo das pessoas
envolvidas no meio, entdo é necessdrio desenvolver agées voltadas

45 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

para conscientizar os grupos sociais dos perigos que existem quando
se conduz sem capacete, embriagado, em alta velocidade, pois como
dito anteriormente, a familia, os amigos e outros grupos sociais
exercem influéncia determinante no comportamento de condugdo
dos individuos. Essas agdes podem ser feitas através de campanhas
que utilizem apelo ao medo (medo de sofrer um acidente, medo de
deixar os familiares sozinhos, medo de ser punido, etc.), como
também agdes de treinamento no trdnsito e adequagdo das politicas
de fiscalizacdo. Sendo assim, é evidente que a efetividade dessas
acoes depende da interacdo conjunta dos agentes de upstream,
midstream e downstream.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. Escolha uma questao social que pode ser solucionado a partir
da mudanc¢a comportamental e explique como os trés niveis de
marketing social interagem em torno do problema.

2.No que diz respeito a saide da mulher, quais acoes de marketing
social poderiam ser realizadas para a ado¢do de um estilo de vida
saudavel? Pesquise.

3. Com base no caso supracitado, como o governo poderia
conscientizar a populacao e transformar suas praticas para um
transito mais seguro? Como o proprio cidaddo poderia auxiliar
nesse processo?
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CAPITULO 3

Marketing Social e Servicos Publicos

Joice dos Santos Alves
Erielem Aratjo do Nascimento
Stephanie Ingrid Souza Barboza

O marketing social pode ser compreendido como uma
atividade social, por se expressar, analisar e se operacionalizar no
contexto social, considerando os aspectos particulares dos
ofertantes (organizacdes publicas, privadas e sociais) e
demandantes (sociedade) (ANDREASEN, 1994; COSTA; 2015). O
marketing social atua de forma a gerar influéncia nos envolvidos,
garantindo a mudan¢a comportamental para melhorar o bem-
estar individual e social através da analise, do planejamento, da
execucdo e avaliacao dos programas com foco nas praticas sociais
(ANDREASEN 1994; 2003).

O marketing social progrediu através da inser¢dao de novas
disciplinas no seu conceito, com isso sua abordagem voltou-se
para uma orientac¢ado de servigo, na qual os proprios individuos sao
considerados partes integrantes e fundamentais no processo de
transformacdo e adog¢ao de comportamento. Isso devido ao fato de
que é preciso considerar a propensao da pessoa para mudar sua
perspectiva de vida. Logo, o papel do marketing social é propor
mudancgas comportamentais benéficas de acordo com os fatores
que envolvem os valores de cada individuo (LUCA; HIBBERT;
MCDONALD, 2015; LEFEBVRE, 2012, 2007).

As discussdes iniciais do marketing eram focadas na
distribuicao e troca de mercadorias e produtos manufaturados
com base na economia, compreendendo que os produtos eram
tidos como resultados padronizados da manufatura
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(commodities), pensamento esse condizente a economia classica
do periodo antes da década de 1950 (FEITOR, 2016; VARGO;
LUSCH; 2004). J& em meados de 1950, a escola funcional
progrediu para a escola de administracdo de marketing, com
caracteristicas voltadas para abordagens sobre tomada de
decisdes para o gerenciamento das fun¢des de marketing
orientada ao cliente (VARGO; LUSCH, 2004).

Dessa maneira, a légica dominante do servico emergiu
como alternativa pararefletir a respeito da criacdo e troca de valor
(VAGO e LUSCH, 2004; WILDEN et al, 2017). A principio, o
pensamento da légica dominante do servico estava centrado na
produgdo e em aspectos de marketing referentes a transacdo de
bens fisicos e tangiveis, nessa época péde ser compreendido a
possibilidade da agregacao de valor as commodities como parte
da sua fung¢ao mercadoldgica (FEITOR, 2016; VARGO; MORGAN,
2005).

Com o passar dos anos, préximo a década de 1970, diversos
debates foram surgidos a respeito da quebra e conceituacao do
produto e do servico, fazendo uso do apoio voltado a necessidade
de compreender esses pontos de forma separada e distinta. Cada
um foi definido pelas escolas de marketing de acordo com suas
devidas caracteristicas, surgindo assim, os campos de marketing
de produtos e marketing de servicos como forma de atender aos
problemas das organizacdes prestadoras de servicos e da
academia de marketing (ZEITHAML; PARASURAMAN; BAERRY,
1985).

O que levou o campo do marketing de servicos para sua
consolidacdo e anseio de desenvolvimento tedrico, nos anos de
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1980, devido ao contexto competitivo que as organizagoes
enfrentam e as perspectivas de consumo na area em questdo.
Nessa época foi compreendido que os clientes ndo compram
produtos, mas que buscam sanar necessidades, por esse motivo,
todos os envolvidos da organizacdo devem estar voltados para o
cliente buscando satisfazé-lo (FEITOR, 2016; OSBORNE e
STROKOSCH, 2013; VARGO; LUSCH, 2004). Foi ainda nesta época
que a esfera académica de marketing buscou atender as demandas
dessas organizacoes ao compreender que as caracteristicas dos
servicos exigiam maior desenvolvimento tedrico (FISK; BROWN;
BITNER, 1993).

Foi a partir da década de 1990 que os estudiosos iniciaram
o debate para além da visdo dicotomica de bens e servicos,
apontando que, ao contrario dos bens tangiveis, os servicos
podiam ser considerados como performances ou experiéncias que
ocorrem baseadas em bens fisicos ou pessoas (PATTERSON;
CICIC, 1995). No entanto, até os anos 2000, a area de marketing de
servicos permaneceu sendo analisada pela academia como um
campo de estudo separado dos bens fisicos. Em paralelo a essa
analise, Vargo e Lusch publicaram em 2004, no jJournal of
Marketing, o impactante artigo Evolving to a new dominant logic
for marketing, no qual reconheceram que o pensamento de
marketing estava passando por um processo de reconcepgao.

A légica dominante de servigos se manifestou quando o
marketing passou a ser considerado parte do processo econdmico
e social, distanciando-se do pensamento restrito e abragando uma
Otica mais integrativa e abrangente de marketing. Nesse sentido,
o campo de estudo passou por reorientagdes filoséficas e
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conceituais, no quais os bens (tangiveis e intangiveis) passariam a
atuar de forma agregada na prestacao de servigos. Os servicos, por
sua vez, ndo tém a obrigacao de entregar um bem fisico, mas de
satisfazer a necessidade do individuo (FEITOR, 2016; BARBOZA,
2014; VARGO; LUSCH, 2004).

A partir de 2000 até 2010, estudiosos como Vargo e Lusch
(2004) apresentaram suas contribui¢cdes para a discussdao da
l6gica dominante de servigos. Inicialmente, os autores expuseram
a caracterizacdo dos servigcos como sendo a realizacao de
atividades utilizando conhecimentos e habilidades especializadas
para a satisfacdo das necessidades apresentadas pela sociedade,
tendo sua estrutura definida através da compreensdo de que a
troca realizada no servigo é feita de servico por servico, ao invés
de utilizar o modelo de troca de bens por bens ou bens por
dinheiro.

Durante suas contribui¢des, Vargo e Lusch (2004)
apontaram oito premissas fundacionais do paradigma emergente
dalégica dominante de servigo como processo social e economico,
que ao decorrer dos anos e com o aprofundamento de estudos na
area passaram a ser dez premissas (VARGO; LUSCH, 2005).

Dessa forma, a concepg¢ao de produto na légica dominante
é ampliada e centralizada no conceito fundamental de troca, que
se baseia no servico e em sua performance, os quais trazem
implica¢des para todos os stakeholders envolvidos no sistema de
marketing, incluindo além das partes envolvidas na troca,
denominadas integradoras de recursos, aquelas que recebem as
externalidades. Além disso, as premissas apresentam ligacdes da
logica dominante de servicos centralizada nos recursos
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operacionais, trazendo implicagdes para todos os envolvidos
(integradores de recursos e receptores das externalidades) no
sistema de marketing, proporcionando a percepg¢ao de qualidade
(BARBOZA, 2014; VARGO; LUSCH, 2008).

Em suma, o conceito de proposta de valor, o qual é definido
pela execucdo da performance do produto, quando visto a partir
do contexto do sistema de marketing, oferece uma nova visdo
sobre a criacdo de valor. Vargo (2011) cita um processo de cinco
etapas para identificar os principais stakeholders e as propostas
de cocriacao de valor dentro de um sistema de marketing:

Figura 1 - Processo de identificacdo das propostas de cocriacido de
valor em um sistema de marketing

1. Identificar os stakeholders envolvidos no processo de troca

2. Determinar os valores e as performances desejadas

3. Promover o didlogo entre os stakeholders, no sentido de
compartilhar os conhecimentos gerados no sistema

4. Identificar oportunidades de cocriagdo de valor

5. Cocriar propostas de valor para os stakeholders
do sistema de marketing

Fonte: Adaptado de Vargo (2011)
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Posto isso, € notdrio que, ao unir bens e servicos sob uma
mesma logica, os autores alteram o status dos consumidores de
agentes passivos na relacdo de troca, posicionando-os como
recursos operantes, como sujeitos com competéncias para criar e
cocriar valor (GUMMESSON et al., 2010). Além da cocriagdo, os
consumidores sao também reconhecidos como coprodutores ao
atuarem por meio da criatividade compartilhada, codesenhando e
partilhando a produgdo de bens relacionados com o seu consumo
(LUSCH; VARGO, 2006).

Nestes termos, Osborne (2017) defende que o valor é
criado a partir do envolvimento ativo dos usuarios finais na
prestacdo de servico, definindo esse processo como cocriagao de
valor. Essa discussao se trata de adicionar o usuario do servico
para aprimorar o desempenho o servico publico através das
necessidades, habilidades pessoais, experiéncias e contexto social
de cada um, como o autor supracitado expde. De acordo com Luca,
Hibbert e McDonald (2015) a utilizacdo da criacdo de redes de
valor da l6gica dominante de servigos se assemelha a proposta do
marketing social, por fazer com que o individuo crie consciéncia e
valor sob determinado comportamento e possa colaborar com a
solucdo de problemas individuais e coletivos, reforcando a ideia
de que é preciso inserir o cidaddo nos assuntos sociais.

A cocriacdo de valor sugerida pela Légica Dominante de
Servico (LDS) opera na integracao dos agentes envolvidos,
considerando-os integradores de recursos para a realizacdo da
prestacdo de servicos. Isso quer dizer que a cocriagdo proporciona
a remodelacido de redes e contextos, promovendo a

55 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

conscientizacdo e aceitacdo de comportamentos, no qual o
receptor do beneficio atua ativamente na realizacdo da acgdo
(LUCA; HIBBERT; MCDONALD, 2015; VARGO; LUSCH, 2008).
Dessa forma, o marketing social passa a apoiar o processo de
cocriacdo de valor, nao considerando o cidaddo como mero
receptor, mas sim como ator e doador de insumos para a
realizacdo das a¢des desenvolvidas, atuando como colaboradores
na adocdo de novos comportamentos ou na cessacao de outros
(WOOD, 2016a).

De acordo com Osborne e Strokosch (2013) é importante
distinguir a cocriagdo da coprodugdo. A coproducido estad
relacionada com a acao em si, se trata da execucdo das atividades,
surgiu em resposta a necessidade de reformar a teoria de servigos.
Enquanto a cocriacao envolve o individuo em todo o processo,
desde o planejamento do servigo até a execugdo; a cocriagado trata
de criar o valor do servico com o auxilio do governo, dos
profissionais especificos e da sociedade receptora (OSBORNE,
2017). Nesse sentido, ao tornar o cidaddao parte atuante do
processo, cria-se o compromisso de transformar a prestacao de
servicos para a propria sociedade, realizando ag¢des que
beneficiem a todos.

Em seu estudo recente, Vargo e Lusch (2017) corroboram
com a area da légica dominante de servico ao expor a sua aplicagdo
em outras areas para tratar de fendmenos sociais em geral,
deixando o modelo tradicional para ampliar suas areas de atuagao.
Os autores acrescentam que a légica dominante dos servigos pode
ser aplicada para compreender aspectos sobre comunicagdes de
marketing, cadeias de suprimentos e marketing social, por
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exemplo. Além disso, sdo apontados alguns vetores
transdisciplinares, tais como: saude, educacdo, administragdo
publica, turismo e outros.

Com isso, considerando as defini¢gdes feitas por Vargo e
Lusch (2017) tem-se que a légica dominante de servico
implementada ao marketing social, proporciona a integracdo do
agente receptor dos beneficios na prestacio de servigos
juntamente com os profissionais de saide e outros atores. Russel-
Bennet, Wood e Previte (2013) refletem sobre a l6gica dominante
dos servicos e o marketing social, indicando que as ag¢des de
marketing quando orientadas ao servigo possuem um olhar mais
proximo ao cidaddo, o considerando as suas necessidades,
expectativas e suas habilidades de contribui¢do no processo.

Esse pensamento demonstra que o cidaddo nao existe
unicamente para receber os beneficios vindo do governo e dos
profissionais de saude, mas sim que tém a capacidade de
contribuir com o planejamento e desempenho das agdes. Como
Osborne e Strokosch (2013) dizem, se tentar extrair o consumidor
do processo geral de entrega de servigos é porque ndo entendeu a
totalidade e a logica da entrega de servicos publicos. Quando se
analisa as necessidades, desejos e comportamentos dos cidadaos,
logo, pode-se tracar campanhas mais bem direcionadas,
resultando em beneficios maiores.

Outro ponto valido é a importancia de compreender que o
cidaddo pode e vai transmitir as informagdes das campanhas que
participaram através da qualidade percebida. Nesse sentido, o
cidadao atua como agente disseminador e faz parte do processo
de prestacdo de servigo ao recomendar o servico a terceiros e
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expressar suas percep¢oes para moldar as ag¢des (cocriagdo)
(LUCA; HIBBERT; MCDONALD, 2015; RUSSEL-BENNET; WOOD;
PREVITE, 2013; OSBORNE; STROKOSCH, 2013; PENALOZA;
VENKATESH, 2006). Quando se trata de servigos e das
recomendag¢des que podem ser feitas, refere-se ao fato de que
quando um individuo participa de uma palestra sobre sadde, a
tendéncia é que ele replique o conhecimento e possa corroborar
com o repasse de informagdes para outras pessoas.

Da mesma forma que isso ocorre positivamente, pode vir a
ser negativo, dependendo do desempenho dos profissionais da
saude (LUCA, HIBBERT, MCDONALD, 2015; RUSSEL-BENNET,
WOOD; PREVITE, 2013; LYTTON, 2013). Mas o que faz com que
essas pessoas se sintam parte do processo a ponto de sentir a
necessidade de compartilhar informag¢des com outras pessoas e a
auxiliar de outras formas?

De acordo com a literatura, a resposta consiste no fato de
que ao criar valor sobre algo as pessoas tendem a mudar o seu
comportamento em prol do bem-estar geral (WOOD, 2016a). Com
isso, acredita-se que se o individuo tiver conhecimento da sua
importancia para a sociedade, logo passara a tomar atitudes que
visem a geracao de beneficios para todos.

Vargo e Lusch (2005) defendem a ideia de que a criagdo de
valor de uma instituicdo depende de multiplos atores (clientes,
funciondrios, organizacdes e governo, por exemplo), cujas
interagdes levam a producao do valor de servigo e todas as partes
sdo consideradas criadoras e beneficiarias na prestagdo de
servico. Essa discussdo é vista principalmente na sétima premissa
dos autores, na qual discute que as instituicdes fazem proposicoes
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de valor e o consumidor, por sua vez, determina o valor e
participacdo da criagdo através da coprodugdo, tendo como base a
relacdo entre a organizagao e o consumidor.

Quando essa légica é pensada nos sistemas de saude, pode-
se dizer que o envolvimento do individuo em autocuidado
proporciona cooperagao no desempenho e objetivo da prestacao
de servicos na sadde publica, nesse caso, promove a saide. Nesse
sentido, o papel da organizacdo serd o de propor valor sobre a
promocdo da saude, exaltando a pratica almejada e deixando-a
mais atraente que praticas opostas ao objetivo determinado,
enquanto o cidadao devera compreender o potencial de valor
ofertado visando o atendimento das necessidades especificas
(VARGO; LUSCH, 2017, 2005). De acordo com Luca, Hibbert e
McDonald (2016) a ideia é criar contextos sociais que apoiem a
mudan¢a comportamental.

Seguindo esse raciocinio e visando colaborar com a
progressdo da discussdo da légica dominante de servico aplicada
ao marketing social, Russel-Bennet, Wood e Previte (2013)
apresentam quatro principios fundamentais que sustentam a
relacdo entre a LDS e o marketing social, além de expor os
beneficios que podem gerar para o campo de atuagdo. Com isso,
tem-se os seguintes principios:
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Figura 2 - Principios da relacao entre Légica Dominante de Servigos e
Marketing Social

Uma experiéncia positiva de servigo ¢ essencial para sustentar
o comportamento desejado;

0 funcionario de servigo é um ponto de contato critico

PRINCIPIOS DA RELAGAO entre a organizagdo e o ‘cliente,/cidaddo’;
Légica Dominante de Servigos
e Marketing Social A qualidade percebida de servico e o valor do cliente séo
determi chave do compor 0 do ‘cliente/cidaddo’;

0 ‘cliente/cidaddo’ € um participante ativo no processo
de criagao de valor antes, durante e depois do servigo.

Fonte: Adaptado de Russel-Bennet, Wood e Previte (2013)

O primeiro principio traz a reflexdo de que para o individuo
se inserir no processo ou permanecer, é preciso que o servico seja
envolvente e que a criagdo de valor no programa de marketing
social, seja capaz deve demonstrar dignidade, esperanca, amor e
confianca. A conexdo emocional com outras pessoas assume
significancia na mudanga dos contextos das a¢des, o que introduz
ao proximo principio. O que também pode ser visto pelo
intercambio entre as partes envolvidas, como é definido por Luca,
Hibbert e McDonald (2016).

O segundo discute a importancia dos profissionais do
servico nas acgdes, eles sdo considerados o rosto do processo, sdo
os responsaveis por influenciar, informar, aprimorar ou sabotar a
prestacdo de servigos e oferecem suporte aos ‘clientes/cidadaos’.
Entretanto, os autores apontam uma leve preocupagdo enquanto
a realidade dos agentes publicos, pois eles podem ajudar na
prestacdo de servico, ofertando uma boa impressao, assim como
pode fazer o oposto e repelir a participacdo dos individuos no
processo. Dessa forma, é ressaltada a importiancia de os
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profissionais terem capacitacdes para tratar melhor os cidadaos e
realizar a prestacdo de servicos de forma condizente ao esperado,
além de buscar reter e inserir o préprio cidaddo no processo.

O terceiro principio encontra-se diretamente ligado ao
anterior, caso o profissional nao corresponda as expectativas tracadas
a percepcdo da qualidade no servigo prestado sera negativo e refletira
no comportamento do ‘cliente/cidadao’. Além disso, a qualidade no
servico estd condicionada aos fatores ambientais interpessoal,
funcional, técnico, fisico e administrativo, podendo influenciar
positivamente ou negativamente a mudanga comportamental. Os
autores citam, inclusive, o exemplo da ndo doagdo de sangue por causa
dos arranjos fisicos, do conforto do transporte e o comportamento da
equipe médica como barreiras.

O quarto e ultimo principio discute sobre a insercdo do
‘cliente/cidadao’ como agente ativo do processo de prestacdo de
servicos. Dessa forma, € preciso considerar o que os cidadaos
fazem, pensam, sentem sobre as interven¢des de marketing nos
problemas sociais, caso os cidadaos ndo sejam ouvidos, os
programas tendem a serem falhos e nao alcangcam o objetivo
tracado. Os autores acrescentam que é a participagdo mutua que
produz o valor de servico e s6 assim todas as partes serdo
beneficiadas.

No contexto da saude publica, esses principios se aplicam
no sentido de que os profissionais devem desempenhar o papel de
disseminador e influenciador, relatando a importancia de
contribuirem com a mudang¢a de comportamento em favor do
bem-estar social. Osborne (2017) defende que o valor que os
servicos publicos criam na sociedade advém da interacdo e
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relacionamento dindmico que ocorre no contexto de experiéncia
de vida entre os envolvidos na prestacao de servigos.

Dessa forma, considerando os demais atores envolvidos,
pode-se compreender que o individuo receptor do beneficio passa
a ser corresponsavel pelo servigo, compreendendo que ele precisa
atuar de forma conjunta aos profissionais de saide e com o
governo para poder ser beneficiado, pois a promocado da saide ndo
é obrigacao exclusiva desses profissionais, a populacdo precisa se
conscientizar da sua atuacdo. Além disso, ao ser inserido na
prestacdo de servicos, o individuo possibilita o conhecimento e a
identificacdo de estilos, praticas e prioridades de agao, permitindo
que os atores de marketing social possam tragar estratégias mais
assertivas (RUSSEL-BENNET; WOOD; PREVITE, 2013)

A légica dominante de servico na perspectiva dos servigcos de
saude publica, proporciona margens para a atuacao de pesquisas de
marketing em busca da qualidade do servigo prestado. Ao analisar a
satisfacdo do cidaddo quanto ao servico, pode-se captar informagdes
técnicas sobre o conforto durante um atendimento, a abertura para
dialogar com os profissionais e isso tudo acrescenta valor ao bem
publico, na medida em que o cidadao é visto como atuante e ndo
passivo, melhorando a prestacdo de servico (RUSSEL-BENNET;
WOOD; PREVITE, 2013; LEFEBVRE; 2012).

Osborne (2017) defende que, assim como na iniciativa
privada, a qualidade do servigo publico prestado determina se o
cidadao voltara a buscar a organizacdo e 0s seus servicos ou se
optard pelo contrario. Esse raciocinio pode ser aplicado em
qualquer tipo de servico publico, seja a educacdo, seguran¢a ou em
saude, por exemplo. Portanto, se a qualidade do servigo prestado
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for boa, entende-se que mais cidadaos estardo envolvidos no
processo. Para melhor compreender a discussdo sobre a logica
dominante do servico aplicada ao escopo do marketing social em
torno do servigo publico, emergem as aplicagdes na saide publica
com a questao do desperdicio alimentar doméstico.

E melhor sobrar do que faltar: a questdo do desperdicio
alimentar doméstico

O termo “é melhor sobrar do que faltar” certamente é
familiar para muitos brasileiros, representa o cendrio de fartura
ideal no imagindrio de muitos deles, composto por mesas fartas e
armdrios e geladeiras bem abastecidos. No entanto, isso tem suas
implicagdes, considerando que as compras e o preparo de alimentos
realizados sem planejamento e armazenamento adequados podem
ser fatores contribuintes para um dos causadores da desnutrigdo, o
desperdicio alimentar. De forma geral, a perda e desperdicio de
alimentos se referem aos produtos que por algum motivo ndo
atingiram o consumo humano, seja por deficiéncias no processo de
produgdo, transporte e processamento, ou por problemas nas
etapas de distribui¢do, varejo e consumo.

No ambito do servigco ptublico, o debate sobre seguranga
alimentar e fome é recorrente, a Agenda 2030 para o desenvolvi-
mento sustentdvel apresenta indicios de maior preocu-pagdo global
com o tema, especificamente quando define o Objetivo 12 de
assegurar padrées de produgdo e de consumo sustentdvel, acompa-
nhado da meta 12.3 de reduzir pela metade o desperdicio de
alimentos per capita mundial, nos niveis de varejo e do consumo,
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reduzir os perdas de alimentos ao longo das cadeias de produgdo e
abastecimento, incluindo as perdas pds-colheita.

O problema do desperdicio exige que vdrios atores se
envolvam para agées voltadas a prevengdo e redugdo do desperdicio
de alimentos, sendo necessdrio entender as principais causas ao
longo da cadeia de suprimento de alimentos, assim como melhorar
a comunicagdo e fomentar uma nova percep¢do sobre a comida
entre todos os envolvidos na cadeia de suprimentos, a fim de
desenvolver um sistema alimentar mais sustentdvel. Quando se
trata especificamente do desperdicio alimentar doméstico, em uma
andlise per capita, o desperdicio no Brasil é de 114 gramas didrios,
o0 que resulta em um desperdicio anual de 41,6 kg por pessoa.

Esses dados evidenciam a necessidade da atuagdo do servigo
publico em medidas direcionadas a redugdo deste desperdicio,
considerando também os danos causados a seguranga alimentar,
meio ambiente e economia. Os danos a seguranca alimentar
referem-se ao aumento de pregos de produtos dificultando o acesso
das pessoas em condigoes de vulnerabilidade, além do descarte de
alimentos aptos ao consumo configurarem perda de oportunidade
de enfrentamento da fome. Relacionado aos impactos ambientais
negativos, o desperdicio alimentar é responsdvel por parte das
emissbes de gases de efeito estufa produzidos por humanos e a
produgdo de alimentos requer uma quantidade considerdvel de
recursos ambientais como dgua, energia e solo. Além disso, existem
os custos econémicos provocados pelo desperdicio de alimentos.

Nesse sentido, o setor ptblico, setor privado e terceiro setor,
cientes da problemdtica desenvolvem agdes de combate ao
desperdicio. Um exemplo de iniciativa envolvendo os trés setores é a
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rede “SAVE FOOD BRASIL” que com apoio da FAO implementam
acées com objetivo de envolver os diversos atores interessados,
atuando principalmente em aliangas institucionais, politicas
publicas, pesquisa, inovagdo, sensibilizagdo e informagdo. Outra
iniciativa diz respeito ao trabalho realizado pelo Servigo Nacional
de Aprendizagem Comercial (SENAC) fornecendo cursos que visam
capacitar os individuos a respeito de rotinas e prdticas alimentares
de combate ao desperdicio, como as técnicas de reaproveitamento
de alimentos. Ambas agbes sdo importantes no contexto do
desperdicio, tendo em vista que é necessdrio conscientizar e
informar acerca da problemdtica, mas também, educar e envolver
o0s sujeitos para que a conscientizagdo seja refletida nos hdbitos
cotidianos de redugdo do desperdicio.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. Em seu estudo, Vargo (2011) menciona um processo de cinco
etapas para identificar os principais stakeholders e as propostas
de cocriacdo de valor dentro de um sistema de marketing.
Considerando a questdo do desperdicio alimentar, identifique
quais os principais stakeholders desse sistema de marketing.

2. Com a responsabilidade de promover o aleitamento materno,
executar atividades de coleta, processamento e controle de
qualidade e distribuicdo do leite humano, os bancos de leites
desempenham papel importante nos servicos de saude. No
entanto, enfrentam problemas com estoques abaixo do
necessario, carecendo de adesio de um maior numero de
mulheres a doagao do leite humano.

65 Sumario



Marketing Social para a Promogdo do Bem-Estar

a) Considerando a cocriagdo de valor sugerida pela logica
dominante de servi¢o e apoiada pelo marketing social. Quais
acoes poderiam ser desenvolvidas na dire¢do para promover a
doacdo do leite materno e sanar os problemas de estoques dos
bancos de leites? Elabore uma proposta de servigo publico
alinhado a esta demanda social.

b) Os autores Russel-Bennet, Wood e Previte (2013)
apresentam quatro principios fundamentais que sustentam a
relacdo entre a Logica dominante do servico e o marketing
social, apresentados no capitulo 4. Quais contribui¢cdes essa
correlacdo pode proporcionar ao servico publico de saude?
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CAPITULO 4
Tecnologias Digitais e Marketing Social

Adriana de Fdatima Valente Bastos
Stephanie Ingrid Souza Barboza

O dinamismo da sociedade contemporanea estabelece
mudanc¢as complexas: alteragdes na economia, estilos de vida,
padroes de consumo, meios de comunicagdo, crengas e valores. No
cenario atual, a ampliacdo do acesso a internet e as novas
tecnologias tém alterado o comportamento dos individuos e da
sociedade na busca de novas interacdes e dindmicas de vida. Na
vanguarda da era digital a inovacdao de recursos, de ideias, de
tendéncias, de opinides e pontos de vista impressiona com a
mudanca para o computacional em muitos aspectos da vida.

O crescimento em diversidade e numero de usuarios de
internet e tecnologias digitais tem modificado o modo das pessoas
se comunicarem, se relacionarem, expressarem ideias e
disseminarem informacdo. Esse cenario marca o surgimento de
um fendmeno que sdo os computadores digitais mediando nossas
acoes criando e apresentando novamente um mundo que parece
mais confortavel, mais seguro, mais rapido e conveniente, no qual
a capacidade tecnologica para modificar a natureza e o seu
desenvolvimento é tdo grande que o responsavel por controlar a
tecnologia controla o desenvolvimento (HAMMARSK]JOLD, 1975).

A tecnologia pode ser definida como o uso da ciéncia e do
conhecimento cientifico para fins mais praticos, por exemplo,
cenarios de negocios. A tecnologia inclui as habilidades, formas,
processos e métodos que podem ser usados para objetivos
especificos como a producado e distribuicdo de novas ofertas de
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bens e servicos (LEVY, 1993). A tecnologia pode lidar com
mecanica, computadores, robética, mecatronica e artefato digital,
entre outras areas. Alguns exemplos de tecnologia sdo internet das
coisas, realidade virtual, etc.

A tecnologia digital pode ser definida como um conjunto de
tecnologias que permite, principalmente, a transformac¢do de
qualquer linguagem ou dado em niimeros, isto é, em forma binaria
(0 e 1), relacionada a tecnologia de computador e sinal digital. Um
texto, um som, uma imagem, ou a convergéncia de todos eles, que
aparecem para nds na forma final da tela de um dispositivo digital
na linguagem que conhecemos (sites, midias sociais, software,
aplicativos para dispositivos moveis), sdo traduzidos em nimeros,
que sao lidos por dispositivos variados, geralmente os
computadores. Assim, a estrutura que estad dando suporte a esta
linguagem esta no interior dos aparelhos e é resultado de
programagdes que nio vemos (LEVY, 1996).

Tal avanco tecnolégico vem tomando espago na sociedade
moderna e nas diversas areas de estudo. O marketing social inclui-
se nesse novo contexto, em que os fundamentos conceituais e as
acoes podem ser redirecionados por meio da internet, maquinas
inteligentes, entre outros. O que implica repensar no modelo
tradicional do planejamento de marketing social, assumindo o
compromisso de evoluir de acordo com as inovag¢des alcancadas
no mundo (LEE; KOTLER, 2019).

A abordagem de marketing social se apresenta como um
processo que oferece potencialidade de provocar mudangas de
comportamento (QUINN ET AL, 2009). As atividades de
marketing social dedicam-se, em sua esséncia, a promover a
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transformacdo nos comportamentos por meio da adogdo de
comportamentos positivos. Apesar de sua essencialidade,
diversas sdo as novas alternativas tecnoldgicas que podem ser
usadas para atingir o objetivo da mudanc¢a comportamental, o que
requer uma escolha criteriosa a ser implementada na pratica de
marketing social e entender as potencialidades de cada tecnologia
para poder considerar os usos nessas novas aplicagoes.

O marketing social, fez avangos enormes desde seu inicio
na década de 1970, e teve um profundo impacto positivo nas
questdes sociais. Os conceitos aplicados nesta pratica foram
usados para diminuir a mortalidade infantil, prevenir doencas
sexualmente transmissiveis, prevenir a propagacao de doencas,
diminuir o consumo de deletérios, melhorar adocao de
comportamentos saudaveis, diminuir o lixo, tornar o uso de
capacete de bicicleta uma norma social, entre tantos outros
contextos de natureza social. Porém, novos avanc¢os sao
demandados e apoiados por quem defende um papel expandido
para o marketing social, desafiando os profissionais a utilizar as
novas tecnologias para afetar mudancas sociais positivas, por
meio de intervengdes, campanhas e programas que busquem
aplicacdo da lei, politicas publicas, ambientes favoraveis,
organizagdes comunitarias, midia e praticas individuais com
benéficas sociais (LEE; KOTLER, 2019).

Nesse impeto, a discussdo sobre a comunicacao digital, a
internet e as midias sociais se torna fundamental para entender o
processo de influéncia comportamental dos agentes que atuam
dentro deste escopo. Com o surgimento da internet varios
recursos de tecnologia digital se tornaram disponiveis, devido ao
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alcance global e nao precisar lidar com fronteiras de entrega
podendo ampliar a disseminacdo de uma ideia ou causa (LEVY,
2011). Em sequéncia, o advento da chamada Web 2.0
potencializou o processo de criagdo e compartilhamento de
conteudo entre os usuarios da Internet. O termo, cunhado por Tim
O'Reilly em 2005, designa um segundo momento da Internet:
enquanto na fase 1.0 o contetido seguia uma via de mao tnica, na
2.0 os aplicativos e servigos passaram a ser colaborativos e
interativos. Nessa categoria enquadram-se blogs, sites, redes peer-
to-peer, servigos como: Youtube, Wikis, aplicativos como
Facebook, Twitter, Instagram, entre outros (AGARWAL et al,
2012).

Para Lévy (2011), a internet proporcionou ndo apenas
maior acesso ao conhecimento, mas também um espaco onde
atores deixam de ser apenas receptores, passando a contribuir
para um sistema de informacdo cadtico e ao mesmo tempo
democratico. A rede proporciona ainda um novo sistema de
comunicacao, baseado em uma ampla capacidade de inclusao e
abrangéncia de diversas esferas sociais e culturais (CASTELLS,
2000).

Outro beneficio da internet é o conteudo ser assertivo no
seu objetivo e publico-alvo devido a segmentacao pode ser mais
eficiente, poder planejar a comunicacdo se sera apresentada
apenas para um determinado publico e realizar testes em tempo
real. Além disso, a avaliagdo se torna viavel devido a possibilidade
de metrificar quantas vezes a campanha é vista e acessada, e
ajustes rapidos poderdo ser feitos para alterar a performance e
atingir os objetivos de mudan¢a comportamental (AGARWAL et al,
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2012). Esta cada vez distante os dias em que uma campanha faria
que profissionais de marketing social esperassem semanas, meses
ou até anos para ver seus resultados.

Antes, os esfor¢os de marketing social para promover a
mudang¢a de comportamento dependiam do local fisico como
forma de distribuir seus produtos e a comunicag¢ao era feito por
meio de midias tradicionais (KREUTER; BERNHARDT, 2009). Por
exemplo, disponibilizar maquinas de venda automatica de
preservativos em banheiro publico para promover seguranc¢a no
sexo e divulgar a acdao na televisdo. Pelo olhar atual, os
profissionais possuem a capacidade de acessar as pessoas em
casa, trabalho ou escola a qualquer momento com acesso as
midias digitais, exatamente no momento em que as decisdes
comportamentais sao tomadas. Em outras palavras, novas midias
podem mudar o "lugar” de banheiros para estar no ambiente
natural das pessoas quase a qualquer hora e em qualquer lugar
(LEFEBVRE, 2009).

A principio quando pensamos em aplicacdo da tecnologia
digital no marketing social associamos a utilizacdo de midias
sociais. A comunicacao tradicionalmente utilizada no marketing
social estd mudando com as inovagdes tecnoldgicas, governos,
entidades civis, empresas e outras instituicdes também tiveram de
se adaptar a esse novo modelo, criando canais e ferramentas de
maior interacdo com seus publicos. Com maior acesso a
informacao e a troca de experiéncias, o publico tornou-se um ator
mais bem preparado e conectado, levando os profissionais de
marketing social a repensar suas estratégias de comunicacdo e
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incluir a midia social como elemento essencial (LEE; KOTLER,
2019).

A comunicacao digital mudou a maneira como grandes
marcas e organizagdes entregam informacdes ao usuario final. Os
formatos de mensagens passaram de fixos para moéveis e, com o
avanco da analise digital, o comportamento real € monitorado e
analisado em tempo real. Foram criados ambientes em que
profissionais e académicos de marketing social possam
constantemente testar, refinar e aprimorar suas intervengoes
(THACKERAY et al., 2008).

Por outro lado, as midias sociais, que sdo um grupo de
aplicativos baseados na internet que permite as pessoas criar,
colaborar e compartilhar conteido um com o outro. Redes sociais
digitais ou midias sociais, como Facebook, Twitter, Snapchat e
Instagram sdo caracterizadas por permitir a produciao de
conteudo (textos, videos, fotos etc) de forma simplificada e com
compartilhamento instantaneo entre os usuarios de um
determinado grupo, independentemente da localizacao geografica
(KIM; KO, 2012). Estas levaram essa comunicag¢ao dindmica para
outro patamar que permitem que as pessoas estendam seus
vinculos sociais off-line para um ambiente on-line (CENTOL,
2013).

Nas midias sociais, conteiados, comentarios e resenhas
produzidos pelos proprios usuarios passaram a competir com as
mensagens por canais institucionalizados, incluindo a propaganda
em radio e televisdo e os sites oficiais. As opinides e relatos
postados em foruns de internet e midias sociais por usuarios
tendem a ser consideradas fontes confiaveis por outros usuarios,
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pois o contetido gerado pelos usudrios (user-generated content ou
UGC), assim como o boca-a-boca eletronico (electronic word-of-
mouth ou eWOM) passaram agregar valor a informacdo
(BICKART; SCHINDLER, 2001; BAMBAUER-SACHSE; MANGOLD,
2010). Diversos sao os formatos de geracao de conteudo nas
midias sociais a exemplo, videos e imagens, ebook, ecards, pdf
cliclavel, filtro, entre outros recursos usados para atrair as pessoas
com o objetivo de gerar mudancas.

Profissionais de marketing social percebendo o potencial
das midias sociais, estdo incorporando como parte estratégica do
marketing social, além da promoc¢ao. As midias sécias, se usadas
inteligentemente, podem ajudar as organizagdes aumentarem sua
capacidade de provocar mudancas efetivas. Como é o caso da
campanha de marketing social “4-Day Throw-Away” destinadas a
informar, especialmente familias, quanto a transmissdao de
doengas transmitidas por alimentos, e a necessidade de comer,
congelar ou jogar sobra e financiada por uma concessao do
Departamento de Agricultura dos EUA. A campanha utilizou
midias tradicionais e sociais com transmissdo na TV, distribuicao
de 10.000 imas e 500 posteres com cartdo destacavel foram
usados na campanha tradicional. Os imas e cartdes direcionavam
o publico-alvo a um site (4984 visitas) com informagdes sobre
seguranca alimentar sobre as sobras, a campanha de midia social
incluiu 4 videos do YouTube (11759 visualizagdes); uma pagina
no Facebook (166 usuarios com mais de 21240 postagens)
Visualizagdes); e 51 seguidores no Twitter. 0 uso de
multiplos canais de midia aumentou a conscientizacdo e a
intencdo de mudar comportamentos de saude. Esta campanha é
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um exemplo exitoso de interacdo de multiplas midias com
destaque para midia social (JAMES et al,, 2013).

Figura 1 - P6ster da campanha “4-Day Throw-Away” com

direcionamento as midias sociais.

i |
PROTECTING YOU FROM BAD LEFTOVERS

mm.?owdc.\{-}twrmm o

5 I

(fourday throw away)

Fonte: JAMES et al. (2013)

A mesma campanha deu origem a um aplicativo que
forneceu aos usuarios um meio de procurar diretrizes especificas
para uma ampla variedade de alimentos e incluir horarios seguros
para refrigeracdo e congelamento, além de informagdes sobre
possiveis microrganismos e outros perigos.
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Figura 2 - Aplicativo originado pela campanha “4-Day Throw-Away”
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Nesse contexto, Thackeray, Neiger e Keller (2012) forneceram
um modelo para incluir as midias sociais como parte estratégica de
marketing social, vocacionados as causas de saude publica, porém
pode ser associado a outros contextos. Os autores expdem quatro
passos centrais que permitem que as midias sociais tragam
beneficios potenciais junto com as caracteristicas do publico e o
compromisso continuo necessario para garantir o envolvimento
com o publico.
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Figura 3 - Modelo para incluir midias sociais como parte estratégicas
de marketing social

Descrever o publico-alvo

4

Definicdo dos propdsitos para
envolver o publico-alvo

\

Delineamento da
estratégia especifica

¥

Escolha da midia social

Fonte: Baseado em Thackeray, Neiger e Keller (2012)

O passo 1 consiste em descrever o publico-alvo. E
fundamental definir o segmento do publico -alvo da acdo de
marketing social. Os profissionais no desenvolvimento e
implementacao de programas de marketing social podem entrar
em contato com parceiros e demais partes interessadas e
descobrir quais midias sociais estes parceiros utilizam para se
comunicar com a audiéncia. Na sequéncia, nesta etapa é indicado
descobrir como os individuos alvos estdo usando as midias sociais.
Desenvolvem contetidos e publicam em blogs, redes sociais e
outras plataformas existentes? Eles leem, compartilham
comentarios? Ou apenas observam outras atividades? Isto envolve
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a obtengao de informagdes para pesquisa formativa que é o passo
inicial para a elaboracdo de agdes estratégicas de marketing social.
O passo 2 diz respeito a definicdo dos propdsitos para
envolver o publico-alvo. Este passo se estabelece a partir dos cinco
objetivos para envolver a audiéncia a partir do conhecimento dos
seus interesse e experiéncias definidos por Li e Bernoff (2008):

(i) Ouvir o publico-alvo: Para compreender o feedback
e insights sobre produtos, servicos, comportamentos ou
organizacdo é importante da voz ao publico. Na midia social,
o tempo e espago geografico ndo sdo limitantes para a
captura dessas informacoes, isto faz parte da estratégia de
entender o publico antes de qualquer decisao programada.
Exemplo o Ministério da Saude do Brasil utiliza as midias
sociais, Facebook, para compreender o que as pessoas estao
dizendo sobre a organizacao e manter discussoes e debates.
(ii) Envolvimento do publico: Incentivar os individuos a
trocar ideias com seus amigos e colegas sobre produtos e
servicos de uma determinada organizacdo Pessoas que
utilizam midias sociais compartilham naturalmente ideias e
experiéncias com os seus contatos online. Este propdsito
tem a capacidade de expandir os esforcos promocionais
existentes, aumentando a palavra comunicag¢do boca a boca,
tornando facil e conveniente que as pessoas falem sobre
servicos e produtos. Como exemplo, uma organizacao como
World Wildlife Fund que uma Organizacio ndo
governamental internacional que atua nas dareas da
conservacao, investigacao e recuperacdo ambiental pode
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postar uma mensagem no mural da sua midia digital e incluir
no final um plano de agdo como "Se vocé ou alguém que vocé
ama protege o meio ambiente, publique nosso mascote (o
panda) no seu feed do Instagram e divulgue a causa”.

(iii) Comunicac¢do boca a boca eletronico: Aproveitar o
espaco virtual para captar vozes apoiadores e convida-los a
serem advogados oficiais dos programas e servicos da causa
social. O proprio publico ird difundir a mensagem desejada.
Dominar as sutilezas dessa forma de acdo e desenvolver
campanhas eficientes é o desafio imposto aos profissionais
de marketing social e requer tempo para monitorar as
conversas de midia social e identificar os individuos
influentes. Estes individuos serdo os possiveis
multiplicadores da ideia ao compartilhar informacdes,
fornecer recomendacdes, influenciar outras pessoas. Por
exemplo, a Associacdo Brasileira de Transplante de Orgios
do Brasil- ABTO pode notar que um individuo especifico
interage constantemente com as postagens e mensagens do
Twitter da associacao e ele tem varios seguidores, este pode
ser um indicativo de potencial advogado da causa de doacao
de 6rgaos.

(iv) Suporte para ampla audiéncia: Expandir o
atendimento ao publico interagindo por meio de respostas
online, disponibilizar formas variadas de contado, conteddo
digital para divulgacao da causa). O objetivo final é recrutar
membros da audiéncia para projetar produtos e servigos.
Durante a fase formativa, estes individuos compartilham
ideias sobre o problema e contribui com percep¢des como
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barreiras percebidas, melhores ambientes de interacao,
entre outras formas de como atingir efetivamente a
comunica¢ao com o publico-alvo. A organizacdo pode se se
associar ao publico para ajudar na criacdo da solugao usando
a midia social para solicitar sugestdes, patrocinar concursos
e recompensar aqueles que enviarem ideias inovadoras.

O passo 3 trata do delineamento da estratégia especifica. Os
profissionais de marketing social necessitam apresentar
motivacdes e beneficios para o publico-alvo estar conectado e
manter o relacionamento com a organizacdo disseminadora da
ideia de mudanca comportamental. Em outras palavras, deve
existir uma contrapartida, ou seja, a troca necessita ser
significativa e mutuamente benéfica. E neste passo que entram as
recompensas que levara o publico a compartilhar a ideia, torna-
las clara para o publico € essencial, estas podem ser intrinsecas ou
extrinsecas. Recompensas intrinsecas podem incluir melhoria da
autoimagem, boa saude, paz de espirito, conveniéncia e aprovagao
das pessoas que importam com elas, vantagem para um futuro,
mais ou menos longinquo, eventualmente para as futuras
geracdes. Recompensas extrinsecas podem ser distintivos (por
exemplo, status de doador de sangue), descontos em produtos ou
servigcos, ou prémios para concursos de ideias. Trata-se de levar as
pessoas a agir para encontrar uma forma de estar face a ampliar a
mudanca do problema social. Os beneficios e recompensas devem
ser avaliados junto ao publico-alvo durante o processo da
pesquisa formativa.
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Ainda neste passo, os profissionais de marketing social
precisam delinear um plano de avaliagdo sobre o sucesso da sua
estratégia de midia social. Neste contexto virtual, diferentes
métricas poderao ser utilizadas tais como:

» Alcance: para entender com quem vocé estd conversando
na sua midia social e quem acompanha de verdade suas
publicacdes. Pode ser util para diferenciar entre o publico-
alvo, pessoas alcancadas e pessoas envolvidas (ex.: ndmero
de seguidores que fazem parte do publico-alvo);

» [mpressées: para ver as informag¢des mais gerais sobre o
perfil da midia (ex.: numero de mengdes, total liquido de
curtidas, visitas ao perfil, visualizagdes e impressoes).
Entender as “descurtidas” também é muito valiosa, com ela,
é possivel verificar quais publicagdes podem ter incentivado
um seguidor a desistir de seguir a sua pagina. Ver claramente
o numero de pessoas insatisfeitas com AS publicagdes e
monitorar os dias em que isso ocorreu. Métricas negativas
sao extremamente importantes.

» Engajamento: para identificar o volume de publica¢des ou
interacbes que estdo acontecendo relacionado a redes
sociais. Mede a¢des no perfil da rede social e se as pessoas
realmente estdo falando sobre o perfil (ex.: numero de
comentarios, downloads, compartilhamento com outras
pessoas, classificagdes ou comentarios publicados).

» Andlise de sentimentos: para avaliar qualitativamente o
conteido da interacdo do publico (ex.. comentdarios,
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postagens, tweets relacionados ao comportamento,
programa ou servico).

Por fim, o passo 4 estabelece a escolha da midia social. O
ultimo passo diz respeito a escolha adequada das midias sociais.
Existe uma infinidade de midias sociais que poderiam ser
escolhidas, por exemplo, Youtube, Facebook, WhatsApp,
Instagram, Telegram, Messenger, Twitter, Tik Tok, Pinterest, entre
outras tantas. De acordo com a preferéncia do publico-alvo, o
profissional de marketing social seleciona a midia social
adequada. Deve-se descobrir quais as mais utilizadas e qual o
publico-alvo interage mais por meio de grupos de discussao,
comentdrios. O uso efetivo da midia exige que o contetdo seja
envolva o publico, deve incluir topicos relevantes e chamada para
acodes que possam mudar o comportamento e fornecer feedback
para a organizacao idealizadora da acao de marketing social.

De maneira geral, a sociedade contemporanea reconhece a
necessidade e o beneficio do uso das midias digitais para divulgar
uma ideia, produto ou servigo. O ferramental disponivel por meio
de plataformas de midia social oportuniza aos profissionais de
marketing social a utilizar a criatividade e a inovacao para
transformarem a maneira de mudar o comportamento. De acordo
com French et al. (2010) os beneficios do uso de intervengoes
digitais para marketing social compreendem:

» Rapidez: maior velocidade na troca de informagdes.
» Acesso: facilidade de aquisicdo e uso de smartphone e
computador.
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= Custo-beneficio: menores gastos com maior alcance.

» Personalizagdo: possibilitar melhor a segmentag¢do do
publico-alvo.

= Contexto: oportunidade e adequacdo a jornada de mudanga
de comportamento do individuo, facilidade na mudanca de
rotina e ambiente.

» Apoio social: envolvimento com comunidades e pessoas
com interesses similares.

» Monitoramento e feedback continuos: avalicao de métricas
em tempo real.

» Aprendizado e participagdo: aprender com a participagao e
envolvimento da audiéncia, e oportunizar os individuos a
gerar conhecimento que possa respeitando a identidade nao
é possivel haver transformacdo se ndo mediante as
especificidades da realidade existente.

Desse modo, a transformacgao social implica compreender
arealidade de maneira sistémica, uma vez que diversos elementos
se combinam por meio de multiplas relagdes para construir a
realidade e a integracdo das midias sociais com o marketing social
cria esta sinergia promissora para promo¢do da mudancga
comportamental em qualquer contexto selecionado. Em suma, tais
ferramentas podem atuar de maneira simples para os individuos
maximizarem seus recursos, para regular seu proprio
comportamento, enquanto que o uso de ferramentas de medicao
digital proporcionou a oportunidade de elaborar planos e
programas personalizados para mudanca.
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Objetivamente, cabe aos profissionais e académicos de
marketing social aprender a acompanhar o publico que possui
dispositivos méveis multiplos, através de novas tecnologias,
plataformas e comportamentos. Agora, existe a capacidade de
pesquisar para criar, testar e avaliar ferramentas digitais
inovadoras que criardo estilos de vida saudaveis e mudancas
sociais positivas. Essas interven¢des podem ser disseminadas
através de campanhas digital multicanal e incorporadas a sites,
midias sociais, dispositivos méveis, aplicativos e novas tecnologia
(FRENCH et al.,, 2010)

Dentre as tecnologias digitais existentes destacam- se:
Internet das Coisas (IoT) com a préxima geracdo redes de
telecomunicacdes (por exemplo, 5G); andlise de big data,
inteligéncia artificial (IA) que utiliza aprendizado e tecnologia
blockchain. Estas tecnologias sdo altamente inter-relacionadas, a
proliferacao daIoT (por exemplo, dispositivos e instrumentos) em
servicos como os hospitais e clinicas permite o estabelecimento de
um ecossistema digital altamente interconectado, permitindo a
coleta de dados em tempo real em escala (big data), que poderia
entdo ser usado pela IA e profundo sistemas de aprendizagem
para entender as tendéncias dos cuidados de saude, modelar
associac¢oes de risco, ajudara a prevenir epidemias, curar doencas,
reduzir custos. Isso pode ser aperfeicoado tecnologia do
blockchain para garantir a seguranca dos dados (TING et al,
2020).

Nesse sentido, é necessario entender as potencialidades de
cada uma para poder considerar as suas possiveis aplicacdes em
programas de marketing social, como explicado no Quadro 1.
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Quadro 1. Tecnologias digitais e aplicacdes no

marketing social

Internet das
coisas (IoT)

Descricao

Tendéncia emergente de conectar objetos e
dispositivos fisicos com recursos de computacao
e comunicag¢ao. Promove a interacao
harmoniosa entre humanos, sociedades e coisas
inteligentes

Aplicacdo no marketing social

Campanhas utilizando objetos conectados a
exemplo de o6culos, relégios, elevadores,
assistentes virtuais, equipamentos médicos (ex.:
marcapassos cardiacos inteligentes), carros.

BigData

Descricao

Vastas quantidades de informacao criadas pela
digitalizacdo de dados, que sdo consolidadas e
analisadas por tecnologias e andlises especificas

Aplicacdo no marketing social

Programas fazendo uso de grandes bancos de
dados para obter melhores informagdes sobre as
motivacdes do publico-alvo. Por exemplo, na
area da saude, podem analisar os resultados do
check-up entre diferentes grupos demograficos
e identificar quais fatores desencorajam as
pessoas a aceitar determinado tratamento

Blockchain

Descricao

Banco de dados vinculado com protocolos
criptograficos e uma rede de computadores
distribuidos em diferentes organizagdes,
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integrando ponto a ponto redes para garantir
que os dados sejam copiados varios locais
fisicos, com modificado algoritmos para garantir
a seguranca dos dados rastreavel.

Aplicagdao no marketing social

Intervengées com uso de blockchain para
transacionar valor - ndo apenas monetario - a
exemplo de energia renovavel, alimentos
frescos, promovendo a rastreabilidade e a
visibilidade na cadeia de suprimentos.

Inteligéncia
Artificial (IA)

Descricao

Computadores simulando o comportamento
humano inteligente, representa uma fonte
infinita de desafios e estudos sobre como recriar
um ser inteligente através do wuso de
computadores

Aplicacdo no marketing social

Intervengdes com roboética para integrar
reconhecimento de voz, face, objetos, entre
outros podem ser usados na educagdo. Além
disso, jogos eletronicos seguindo a ideia de
gamificacdo, a exemplo do jogo de dan¢a como o
Just Dance, desenvolvido pela Ubisoft, capaz de
detectar movimentos podem ser usados para
pratica de atividade fisica e estilo de vida
saudavel.

Mobile App

Descricao

Programas que podem ser instalados em um
celular com inimeras finalidades

Aplicacdo no marketing social
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Acdes usando app para a promogado de estilo de
vida saudavel ao tratamento e prevenc¢do de
doencas cronicas como controle da diabetes
(Diabetes Food Control) combate ao tabagismo
(Quit Smoking in 60 Days) controle alimentar e
de peso (DietApp) (estimulos as atividades
fisicas (iCanFit)

Descricao
Geragoes de interface do usuario, facilitando e
potencializando as intera¢des do usuario com as
aplicagcdes computacionais.
Criacao de ambiente virtual no qual o usuario
pode se inserir como se estivesse no local.
Realidade Aplicagao no marketing social

Virtual Intervencao com uso de 6culos e capacete para
simular a¢des no transito. Uso de equipamentos
em terapias nas quais os pacientes precisam de
estimulos para movimentarem-se ou a¢gdes com
pessoas que sofrem com fobias intensas, podem
utilizar para que possam se acostumar e

combater a sensacdo desagradavel
Fonte: Baseado em TING et al. (2020)

Sao inumeras as possibilidades de recursos tecnologicos e
suas respectivas aplicagdes, a tecnologia digital é contraposta a
tecnologia analdgica, que exigia para existir de meios materiais
diferentes. Uma camera analdgica utilizava filmes que deviam ser
revelados por processos fisico-quimicos; enquanto que uma
camera digital dispensa tais processos, alterando tanto os custos
quanto os usos desse tipo de dispositivo pela sociedade.
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Na atualidade, operamos ag¢des com tecnologias digitais
como dispositivos moveis, celulares, jogos que permitem
internalizar os procedimentos necessarios para utiliza-los,
empregar varias linguagens (usar textos, imagens, captar sons e
outras) e inserir-se numa cultura digital. Isso significa que a
tecnologia faz parte do processo de entender o mundo em que
vivemos. Estamos vivendo diante de mudancas tecnoldgicas e
para atingir objetivos e metas especificas, como melhorar a
qualidade de vida da populagdo e mudar os comportamentos dos
individuos para formas socialmente desejaveis requer adequacao
das praticas de marketing social.

A tecnologia alterou profundamente a nossa forma de fazer as
coisas mais simples. Em decorréncia disso, aos profissionais e
académicos de marketing social também sao exigidos novos aprendi-
zados para transmitir informacées em formatos inovadores. E preciso
estar ciente dessa realidade e se preparar para os desafios do presente
e do futuro. O caso a seguir exemplifica como uma das ferramentas da
tecnoligia digital pode auxiliar no enfrentamento de problemas de
saude publica.

Contando calorias: health mobile e alimentacdo

O cendrio da alimentagdo atual é cadtico para todos os
consumidores. Por um lado, hd uma oferta imensa de produtos
alimenticios com apelos dos mais variados tipos (desde modelos
oferecendo dietas milagrosas, aos produtos com ingredientes pouco
sauddveis e que mais parecem uma bula de medicamento), em todos
os meios de comunicagdo possiveis. Por outro lado, hd a cobranga
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da sociedade pela estética do corpo perfeito e o alerta das
organizagées de saude acerca do crescimento da obesidade e das
doencas crénicas ndo-transmissiveis decorrentes da alimentagdo
desregrada e da falta de critério nas compras.

Para buscar dar um suporte no enfrentamento a esta
questdo social, os profissionais da tecnologia desenvolveram
aplicativos mdveis que possibilitam a apropriagdo e a geragdo de
novos conhecimentos, permitindo que os usudrios tenham acesso ao
conhecimento disposto no dispositivo independente de localizagdo.
O IBGE (2016) aponta que o uso de Internet entre pessoas com 18 e
24 anos jd ultrapassa os 85%.

O cendrio de crescimento reflete a elevada adesdo as
tecnologias voltadas para fins de satide, principalmente no apoio
para atividades fisicas, para nutricdo e manutengdo de
comportamentos sauddveis. Em certa medida, a partir do uso de
aplicativos, as prdticas dos profissionais de satide conseguem ser
aperfeicoadas, de modo que garantem a qualidade da informagdo
que estd sendo acessada e consumida, ao mesmo tempo em que
permite a contengdo de custos e a continuidade dos servigos.

Em termos mais amplos, para combater o crescimento da
obesidade através da propagagdo do uso de aplicativos de satide é
fundamental compreender a usabilidade e a acessibilidade, jd que
tais tecnologias sdo utilizadas por todos os tipos de individuos,
independente de idade, género, escolaridade. Como por exemplo,
qualquer usudrio de aplicativo de alimentagcdo espera que as
fungées bdsicas para manutengdo de um plano alimentar sauddvel
estejam presentes, como a contagem de calorias, a composi¢cdo dos
alimentos e a distribui¢do dos macronutrientes de cada refeicdo. Jd
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os usudrios de aplicativos de atividade fisica exigem a demonstragdo
e a variagdo dos exercicios, como também o gasto caldrico e o tempo
de treino. Assim, os dispositivos mdveis se tornam cada vez mais
parte da manutengdo de um estilo de vida sauddvel, dando suporte
desde as fungées clinicas e de monitoramentos de doengas crénicas
aos profissionais de satide, como a promogdo de mudangas de
comportamento.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1. A partir do caso acima, selecione um aplicativo voltado para
manutencdo de um estilo de vida saudavel e especifique suas
funcdes e beneficios.

2. De que forma as tecnologias podem auxiliar a mudanca
comportamental em comportamentos pro-ambientais?

3. Escolha um problema social de saude publica e explique cada
um dos passos abordados por Thackeray, Neiger e Keller (2012)
para operacionalizar uma campanha nas midias sociais.
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CAPITULO 5

Educacao em Marketing Social: casos de ensino

Milene Félix de Almeida
Stephanie Ingrid Souza Barboza
Bruno Alves de Souza

O ensino de administracdo no Brasil no nivel de graduacao
teve um crescimento expressivo nos ultimos anos, com um
aumento da quantidade de cursos e do numero de alunos
matriculados. Naturalmente, o ensino da disciplina de marketing
em cursos de administragdo obedece a uma orientagao
generalista, com foco excessivo nas relagdes entre empresas
produtoras de bens e servigos e os consumidores. Essa orientacao
mais tradicional faz com que as disciplinas de marketing nos
cursos de administracdo se caracterizem por uma abordagem
limitada, pouco reflexiva e passiva frente aos fatos e mudancgas
sociais, ao passo em que desconsidera as relacdes entre o
marketing e a sociedade

Diante disso, é importante que sejam realizados esforc¢os
para aprimorar o ensino da disciplina de marketing tanto na
graduacdo como na poés-graduacao, ao introduzir conteudos que
fornecam novas perspectivas de discussdo aos docentes e
discentes. Tais materiais visam promover um ensino de marketing
a partir de um viés que favoreca a percep¢ao dos alunos em torno
das relacdes entre o marketing e a sociedade, na medida em que
tais esforcos evidenciam a dinamicidade da aplicacdo das
ferramentas de marketing assim como o entendimento de que a
troca pode ser operacionalizada pelos mais diversos agentes de
mercado.

Nesse impeto, a proposta deste capitulo é contribuir com
material didatico alinhado a perspectiva de marketing social. Para
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isso, foram elaborados dois casos para ensino baseadas em agdes
reais de entidades publicas, os quais sdo apresentados a seguir.

CASO 1. DESTA AGUA NAO BEBEREI!
O caso da industria de Agua Adicionada de Sais

RESUMO

O objetivo principal deste caso para ensino é discutir o
Marketing Social no contexto da industria de Agua engarrafa do
tipo Adicionada de Sais. A narrativa do caso apresenta uma
Operacao realizada pelo Ministério Publico Estadual e outros
agentes publicos, chamada de Poseidon, que teve como foco 24
empresas localizadas em diferentes municipios da Paraiba. O caso
revela problematicas envolvidas na industria de Agua Adicionada
de Sais que impactam diretamente no bem-estar social. E
recomendado seu uso em disciplinas de Administracdo de
Marketing nos cursos de Administracdo ou Gestdo Publica.

1. ANTECEDENTES

Era inicio de uma manha de segunda-feira agitada do ano
de 2019 e a equipe do Ministério Publico Estadual, juntamente
com a Policia Civil, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, o
Corpo de Bombeiros Estadual e a Secretaria de Estado da Receita,
estava reunida a poucos metros da primeira empresa alvo da
operacdo. Poucos minutos depois, chegaram na entrada da
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empresa Aguas Claras e pediram que o porteiro permitisse a
entrada deles. Os funcionarios ja haviam iniciado seu expediente
de trabalho, e a chegada dos agentes publicos causou espanto e
certo alvoroco. Rapidamente, algumas pessoas ja se aproximam:

- Bom dia, me chamo Marilia e sou a proprietdria da empresa. Em
que posso ajudar? Ela estava com a voz trémula e todos percebem
sua aflicdo, certamente por ter sido surpreendida aquela hora da
manha com a policia dentro da sua empresa.

- Bom dia, me chamo Luis e sou do Ministério Publico Estadual e
juntamente com estes agentes estamos aqui para fiscalizar a
empresa. Afirma o investigador responsavel pela operacao.

A esta altura, todos os funcionarios ja haviam parado suas
atividades e estavam em volta dos agentes publicos querendo
entender a situacdo. Era a primeira vez que um fato como esse
ocorria.

- O que nds fizemos? Ndo hd nada de errado por aqui! A empresa é
toda legalizada e eu posso mostrar os documentos, venham comigo
no escritorio. Ressalta Marilia cada vez mais nervosa.

- Senhora, a fiscalizagdo ndo é somente na sua empresa, mas outras
empresas também estdo sendo ou serdo vistoriadas. Nos estamos
nesta operagdo para fiscalizar empresas de dgua adicionadas de
sais, e ela foi fruto de uma grave dentncia feita por uma ONG que
atua em defesa dos direitos do consumidor. A dentncia relata um
conjunto de irregularidades nas empresas de dgua adicionada de
sais...elas precisam ser verificadas! Explica Luis.

Com toda a sua calma e experiéncia de anos em operagoes
como esta, Luis tentou tranquilizar a todos e iniciar rapidamente
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todo o procedimento definido conjuntamente para guiar a atuagao
dele e da equipe em campo.

2. CONTEXTO

A dgua engarrafada é um produto consumido amplamente
no Brasil, sobretudo devido a falta de habito de consumir agua
diretamente da torneira, que em algumas regides é de qualidade
duvidosa. Fato é que a industria da 4gua engarrafada tem crescido
exponencialmente, pois se trata de um produto consumido por
toda a populacao e de diferentes classes sociais.

O setor de agua engarrafada comegou a ter um crescimento
mais expressivo a partir dos anos 2000, e esse alto consumo
também se deve a questdes de praticidade e falta de informagao
sobre suas especificidades (SILVA, 2017). O Brasil acompanhou o
crescimento mundial do consumo de agua e passou a figurar entre
os cinco paises que mais consome este tipo de produto (RODWAN
JR., 2016).

Na industria de agua, podem ser citados ao menos 4 tipos
principais desse produto: a 4gua mineral natural; agua natural; a
agua adicionada de sais; e agua com sabor ou flavorizada. Este
ultimo tipo é o que mais difere, pois se refere de um produto que
recebe além de corantes, aromatizantes e sucos de frutas, sendo
categorizada como refrigerante na maioria dos casos. Apesar de
ser chamada de agua, na verdade ndo se enquadra como tal
(BRASIL, 2018).

A Agua Mineral, é aquela extraida diretamente de fontes
naturais ou por extracdo subterranea, caracteriza pelo contetdo
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definido e constante de determinados sais minerais, elementos
quimicos e outros constituintes (BRASIL, 2017a). Por outro lado, a
Agua Natural é caracteriza pelo contetdo definido constante de
determinados minerais, elementos quimicos e outros constituintes
em niveis inferiores aos minimos estabelecidos para Agua Mineral
(BRASIL, 2017b).

0 ultimo dos tipos aqui abordados é a Agua Adicionada de
Sais, caracterizada como uma dgua para consumo humano que é
preparada e envasada adicionando-se um ou mais compostos
dentre estes: bicarbonato, carbonato, citrato, cloreto ou sulfato
(BRASIL, 2017a). Ela recebe a adicao de pelo menos 30mg/L de
sais minerais, visto que eles ndo estdo presentes naturalmente,
como é o caso da Agua Mineral. As empresas de Agua Adicionadas
de Sais ndo precisam de registro na Anvisa, mas é necessario que
informem aos 6rgdos locais de vigilancia sanitaria do Municipio ou
Estado quando iniciarem a fabrica¢dao (BRASIL, 2018).

De fato, existe toda uma legislacdo para regulamentar a
agua engarrafada, mas como se sabe a sua ado¢ao depende da
conduta da empresa e as fiscalizacoes se mostram como
instrumentos para verificacdo de que estdo sendo colocadas em
pratica. Tais fiscalizagdes visam garantir que os consumidores
estejam adquirindo produtos dentro das especificagdes sanitarias,
e sem riscos de contaminacdo por bactérias, parasitas e
substancias quimicas, conforme orienta a OMS (2018), ou seja,
dentro das normas sanitarias e da qualidade necessaria.

Nesse sentido, com frequéncia o Ministério Publico
Estadual realiza operacdes em diferentes setores de atuagdo,
sempre buscando garantir que os direitos dos cidaddos sejam
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respeitados. Para isso, equipes atuam em diversas frentes, e uma
dessas foi direcionada para as empresas de Agua Adicionada de
Sais. A operacdao com foco em tais empresas foi intitulada de
“Poseidon”, em alusdo ao deus das aguas e dos mares.

A Operagao Poseidon foi fruto de uma ac¢do conjunta
direcionada para agentes econdmicos localizados em varios
municipios no Estado para Paraiba. Apo6s as dentncias e
autorizacdo para dar andamento a Operacao, foi constituida uma
equipe com representantes de todos os agentes publicos
envolvidos, mas que tinha Luis a frente da equipe. Ele era um
experiente investigador do Ministério Publico e ja tinha atuado em
operagdes anteriores em empresas de Agua Mineral. Uma delas,
inclusive, foi direcionada a uma empresa que falsificava o produto
e comercializava em cidades do interior, a 4gua era resultado de
uma mistura entre agua encanada e agua mineral.

Com toda a experiéncia anterior, Luis se reuniu com a
equipe formada por agentes da Policia Civil, Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, o Corpo de Bombeiros Estadual e a Secretaria
de Estado da Receita, que tracaram toda a estratégia de atuagao.
Todos ja haviam recebido um relatério prévio que detalhava as
seguintes fases da operacdo: levantamento de informacgdes,
andlise de riscos a saude e seguranga, escolha dos agentes
econdmicos, elaboracao do plano estratégico e execucdo. As trés
primeiras etapas ja haviam sido finalizadas, de modo que foi
realizado um encontro para elaborar o plano estratégico e definir
as datas da execucao.

- Acredito que todos estejam cientes do nosso plano estratégico, e

7z

agora vamos partir para a execug¢do. Esta operagdo € uma
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prioridade, trata da satde das pessoas e também estamos sendo
cobrados para dar um resultado muito em breve! Todos os
presentes concordam com Luis e se comprometem com as a¢des
planejadas.

3. PROBLEMA

No dia marcado toda a equipe estava no local em que se
iniciaria a execugdo do plano, que envolveu 24 empresas localizadas
em 24 municipios do Estado. A primeira das empresas fiscalizadas foi
a Aguas Claras, que apesar de toda a pressa de Marilia em dizer que
estava tudo correto, possuia diversas irregularidades.

- Senhora, infelizmente sua empresa estd sendo interditada. Fala
Luis em direcdo a Marilia.

- Pelo amor de Deus, veja o que podemos fazer para evitar a
interdicdo. A empresa ndo pode ser fechada. Replica Marilia,
mesmo sabendo que nao tinha como impedir e que tinha ciéncia
de todas as irregularidades.

- O melhor a fazer é a senhora receber o ato de interdigdo sem
reclamagdo e tentar fazer os ajustes necessdrios para ter direito a
voltar a operar. Os fatos encontrados aqui sdo muito graves e a
senhora sabe disso! Respondeu Luis.

Na empresa Aguas Claras foram encontradas varias
irregularidades, que iam desde questdes sanitarias do local,
descumprimento das normas de especificagio do produto a
questoes estruturais e trabalhistas.

A Operacao foi realizada em todas as empresas conforme
planejado, e como resultado foi verificado que 83% delas estavam
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em situacdo irregular, de modo que 17 empresas foram
interditadas, 3 foram notificadas e 11 receberam infracdes penais.
Apenas 4, que representavam 17%, estavam em situagao regular.

Ap6s finalizada a Operacdo, a equipe avaliou que o impacto
social foi muito representativo, pois apesar de serem apenas 24
empresas, elas estdo localizadas em 24 municipios que
conjuntamente possuem uma populacao de mais de 1,5 milhdo de
habitantes.

E importante destacar que a grande maioria desta
populacdo nao sabe a diferenca entre os tipos de agua, e muitos
compram sem saber que sdo produtos muito distintos. Além disso,
a Agua Adicionada de Sais é mais barata no mercado e
comercializada principalmente em comércios de bairro como
Agua Mineral. Diante deste cendrio, o que fazer para minimizar os
impactos negativos no bem-estar da populacdo em relacdo a
industria de Agua Adicionada de Sais?

NOTAS DE ENSINO
Objetivos Educacionais

Este caso para ensino tem como objetivo principal discutir
o Marketing Social no contexto da industria de agua engarrafa do
tipo adicionada de sais. Recomenda-se seu uso em disciplinas de
Administracdo de Marketing, em curso de graduacdo e pos-
graduacdo (lato sensu), nos cursos de Administracdo ou Gestdo
Publica.
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Fontes dos dados

O caso apresentado foi escrito com base em um contexto
real, entretanto nomes de personagens foram modificados para
evitar a identificacao das pessoas envolvidas. Os dados utilizados
sdo de natureza secunddria, os quais foram captados através de
documentos e relatério do Ministério Publico da Paraiba sobre a
Operacao Poseidon, que realizou agdes conjuntas em 24 empresas
de aguas engarrafadas da Paraiba. A operacao envolveu, além do
Ministério Publico Estadual, a Policia Civil, Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitdaria, o Corpo de Bombeiros Estadual e a Secretaria
de Estado da Receita.

Questdes para discussao e orientacao de respostas

1. Diante do que foi apresentado no caso, identifique e explique
quais sdo as mudang¢as comportamentais que devem ser objetos
da troca de marketing social?

2. Como a abordagem ecologica de marketing social pode auxiliar
na compreensao do problema da agua adicionada de sais?

3. A partir do modelo ecolégico de marketing social, pesquise
sobre quais os principais problemas que permeiam o consumo de
agua. Discuta sobre como cada um dos agentes interferem no
consumo de agua.

4. Defina uma questdo em torno da conscientiza¢cdo da populacao
acerca do consumo de dgua e indique alternativas de atuagdo para
cada um dos niveis.
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Orientacoes para respostas

O docente deve adotar como norteador da discussdo da
problematica do caso o capitulo do livro que trata sobre as
Abordagens holisticas de marketing social, especialmente, 0 modelo
ecolégico de marketing social. Apds a exposicdo do conteudo, os
discentes deverdo se basear nos aspectos tedricos discutidos para
elaboracgao das respostas do caso.
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CASO 2. PREVENIR E MELHOR DO QUE REMEDIAR:
A problematica do Descarte Incorreto de Medicamentos

RESUMO

O caso trata da problematica envolvida na destinacao
incorreta de medicamentos, situacdo utilizada com o objetivo
principal de discutir o Marketing Social. A elaboragdo deste caso
foi feita com base em dados secundarios resultantes de
documentos do Ministério Publico da Paraiba, que relata uma
denuncia de situacdo semelhante aquela narrada ao longo do
texto. A denuncia envolvia também a participacdo de outros
orgaos publicos, que atuaram conjuntamente em favor da causa
retratada. O seu uso é sugerido para disciplinas Administracdo de
Marketing e Gestao Social, em curso de graduagdo e pods-
graduacao (lato sensu) de Administracdo ou Gestdo Publica.

1. ANTECEDENTES

Em um bairro da periferia da cidade de Jodo Pessoa, Marcia
morava com sua familia em uma residéncia simples, mas muito
organizada e aconchegante. Ela era lider comunitdria muito
atuante, sempre buscando melhorias para tantas familias que
pareciam esquecidas pelo poder publico. Ela era mae de 2
criangas, a mais nova, Maria Luiza era uma crianca encantadora e
muito esperta. Aos 6 anos de idade, ja era uma lideranca entre as
criangas da rua e costumava brincar diariamente sempre que nao
estava na escola.
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Naquela manha do ano de 2019 tudo parecia tranquilo. Mas
ao entrar no quarto para chamar Maria Luiza para vestir-se para
ir a escola, Marcia se depara com a filha desmaiada no chao.

- Socorro, socorro...alguém me ajude, minha filha vai morrer se ndo
for socorrida. Disse Marcia, com a filha desmaiada em seus bragos!
- O que aconteceu, Mdrcia? Questionou sua vizinha que escutou os
pedidos de ajuda e rapidamente foi saber do que se tratava.

- Ndo sei, chama a ambuldncia rdpido!! Exclama Marcia com muitas
lagrimas em seu rosto!

Alguns minutos depois a ambuldncia chega e leva a
pequena Maria Luiza ao hospital, todos ainda sem saber o que de
fato havia acontecido!

2. CONTEXTO

Os medicamentos sdo importantes meios para o
tratamento de uma infinidade de enfermidades presentes na
sociedade, eles representam um grande avanco na medicina
moderna na medida em que tornaram possivel ao homem
conviver e tratar algumas doencas que anteriormente nao tinham
cura. Juntamente com outros recursos, os medicamentos sio
capazes de trazer melhor qualidade de vida para muitas pessoas.

De fato, a cada ano surgem novos medicamentos e eles tem
ganhado mais espac¢o na sociedade, sobretudo porque o modelo
vigente de assisténcia a saide é focado em tratar a doenca e ndo
em promover a saude das populagdes (ALENCAR et al., 2014). Tal
modelo de assisténcia impulsionou o crescimento do mercado
farmacéutico, que movimenta milhdes de reais todos os anos nas
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etapas de producdo, distribuicdo e comercializacao (BALBINO;
BALBINO, 2012).

Contudo, a relevancia dos medicamentos aliado a abundante
disponibilidade destes produtos potencializa seu uso abusivo, pratica
que além de gerar riscos a saude humana, também causa impactos
negativos ao meio ambiente (ALENCAR et al,, 2014).

Importante destacar que um fato agravante é que a parte
excretada dos medicamentos sofre pouquissimas altera¢des, de modo
que grande parte dos residuos vao parar na natureza de uma forma ou
de outra. Os dados evidenciam que entre 50 a 90% das substancias
permanecem inalteradas apés serem excretadas (ECODESENVOLVI-
MENTO.ORG, 2011). Estas substdncias perma-necem no meio
ambiente por muitos anos, gerando sérios danos ambientais e sociais,
e mesmo nas aguas dos esgotos tratados, tais substancias nao sdo
completamente retiradas (BALBINO; BALBINO, 2012).

De forma mais especifica, os medicamentos descartados de
forma inadequada se infiltram e contaminam o solo e a 4gua, podendo
resultar na extingao de espécies da fauna e da flora, além de provocar
doencas na populagdo (ECODESENVOLVIMENTO.ORG, 2011). Em
consequéncia disso, os antibioticos foram incluidos ha alguns anos
como um dos grandes poluentes ambientais, pois a partir de pesquisas
realizadas foram encontradas diversos tipos de drogas na natureza,
como analgésicos, antissépticos, antibidticos, quimioterapicos, dentre
outros (ALBANAZ et al, 2015).

Acrescenta-se ainda o fato de uma grande quantidade de
medicamentos ser perdida devido ao encerramento do prazo de
validade, tanto nas farmdcias quanto nas residéncias, e boa parte
destes é descartado inadequadamente (ALBANAZ et al, 2015). Além
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dos risos ja mencionados, caso pessoas sem o devido conhecimento
tenham acesso a tais medicamentos, poderdo reutiliza-los podendo
ter reagdes adversas graves até intoxicagdes.

Neste sentido, existem varias leis e resolucdes que buscam
orientar o descarte dos diversos tipos de residuos, dentre eles os
medicamentos. Uma destas é a lei n2 12.305 de 2010, que trata da
Politica Nacional de Residuos Sélidos, os quais durante muito
tempo foram negligenciados. O objetivo desta lei é proteger a
saude publica e a qualidade ambiental, focando na disposicao
adequada dos rejeitos que possam impactar na producgdo
sustentavel de bens e servicos.

A referida lei ainda proibe o descarte de residuos em
quaisquer corpos hidricos, lancamentos in natura a céu aberto,
queima a céu aberto ou em instalagdes ndo licenciadas para tal
finalidade. No caso dos medicamentos, eles sao classificados como
Residuos dos Servicos de Saude (RSS) (BRASIL, 2010).

Outra regulamentagao importante é Resolucdo da Diretoria
Colegiada (RDC) 306 da Anvisa de 2004, que trata especificamente do
Gerenciamento de Residuos Sélidos de Servicos de Saude. Ela
determina que a gestdo de RSS deve ser implementada com bases
cientificas, normativas e legais, visando proporcionar um
encaminhamento seguro que ndo cause problemas ao trabalhador, a
saude publica, e a0 meio ambiente.

As etapas envolvidas no gerenciamento de RSS sdo: manejo,
segregacdo, acondicionamento, identificacdo, transporte interno,
armazenamento tempordrio, tratamento, armazenamento externo,
coleta e transporte externos, e a lei prevé agdes preventivas dos
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Servicos Geradores de Residuos em cada uma destas etapas (BRASIL,
2004).

Ressalta-se que os medicamentos fazem parte do grupo de
residuos que possuem risco quimico, apresentando periculosidade a
saude publica e ao meio ambiente (BRASIL, 2018).

Dessa forma, os residuos quimicos requerem tratamento
especifico que previnam a ocorréncia de danos, na maioria dos
casos a incineracdo é a forma mais adequada de se desfazer destas
substancias, mas se for realizada de forma inadequada podera
resultar em materiais quimicos muito mais nocivos a saude e ao
ambiente (ALBANAZ et al, 2015).

As distribuidoras de medicamentos, hospitais ou drogarias,
sao grandes geradoras de residuos, de modo que devem elaborar
o Plano de Gerenciamento de Residuos de Servicos de Saude
inclusive com a participacdo de um profissional habilitado
(BRASIL, 2005; BRASIL, 2010). Contudo, além de nao haver
fiscalizacdo que alcance todos os estabelecimentos, isso também
nado resolve a problematica envolvida no descarte incorreto dos
medicamentos vendidos ao consumidor final, que em geral tem
suas sobras depositadas no lixo doméstico das residéncias. A
populagdo em geral desconhece os riscos envolvidos e a forma de
descarte que deve ser realizada.

Nao é incomum ver matérias nos meios de comunicacao
abordando situa¢des em que medicamentos fora do prazo de
validade sdo abandonadas em terrenos publicos, e na maioria das
vezes € dificil identificar os responsaveis pelo ato criminoso.
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3. PROBLEMA

De volta ao hospital, Maria Luiza é atendida e ap6s exames
iniciais os médicos chamam a familia para conversar.
- A senhora é a mde? Questiona o médico responsavel.

Marcia balan¢a a cabeg¢a positivamente, com o coragao
apertado para saber o que os médicos iam dizer.

- N6s fizemos o diagndstico, e comprovamos que sua filha foi vitima
de intoxicagdo. A senhora imagina o que pode ter sido? O médico
novamente indaga a mae.

- Mas... como assim? Eu ndo sei o que pode ter sido! Em casa tenho o
maior cuidado com produtos de limpeza e quimicos que possam ser
perigosos para as criangas. A ndo ser.. Se questiona Marcia,
deixando uma duvida no ar.

- A ndo ser... o qué? Pergunta o pai de Maria Luiza.

- Ela estava brincando na rua hoje pela manha. Eu vou até o bairro
conversar com as criangas para tentar descobrir alguma coisa.
Respondeu Marcia.

Rapidamente Marcia pediu ao pai de Maria Luiza e a sua
vizinha que permanecessem la para dar apoio a Maria Luiza. A
made da crianca foi para casa destinada a descobrir o que havia
acontecido. Chegando 13, as criangas da rua estavam sentadas em
frente a sua casa, esperando noticias de Maria Luiza.

- Tia, como Maria estd? Pergunta uma das criangas.

- Ela vai ficar bem, o médico estd cuidando dela. Mas eu queria saber
uma coisa! Vocés estavam brincando hoje de manhd aqui na rua,
ndo foi? Onde era a brincadeira?
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Uma das criangas aponta para uma area verde que
costumavam brincar bem préxima dali. Sairam todos caminhando
em direcdo ao local, e chegando 14 a crian¢a aponta para um
amontoado de caixas e diz:

- Era ali que a gente estava brincando..com aquelas caixinhas!
Falou meio amedrontado.

Marcia mal podia acreditar no que estava vendo.. um
monte de caixas de remédios de varios tipos havia sido deixado no
local. Ao olhar de perto, ela verifica que eram medicamentos
vencidos. No mesmo momento ela chama algumas vizinhas e pede
que ninguém mexa naquele material, porque é muito perigoso e
tinha sido aqueles produtos que haviam feito mal a sua filha.

Em seguida, Marcia se dirigiu a delegacia mais préxima do
Bairro. Aquilo era muito grave para simplesmente retirarem de la
e jogar num terreno mais distante, era a saude de muita gente que
estava em jogo. Na delegacia, Marcia é atendida e ao ouvir o relato
dela o escrivdo a direciona ao delegado.

A denuncia é feita e o delegado informa a Marcia que aquela
ndo tinha sido a primeira reclamacgao feita naquela semana. Ao
menos mais dois pontos haviam sido identificados com grandes
quantidades de medicamentos descartados na cidade, todos em
areas proximas a matas ou areas verdes de comunidades carentes
ali perto também.

O Delegado no mesmo instante aciona a Vigilancia Sanitaria
para fazer o recolhimento do material e informa a Marcia que
acionara também o Promotor de Justi¢a, a Policia Ambiental e
Secretaria de Meio Ambiente, pois havia fortes indicios que aquilo
era resultado de desvio de carga ou contrabando. Diante dessa
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situacdo, como os agentes publicos podem atuar nesta causa para
minimizar os danos que podem ser ainda piores? Qual o papel da
populacao diante do contexto? Como evitar que situagdes como
esta voltem a ocorrer?

NOTAS DE ENSINO
Objetivos Educacionais

Este caso aborda a problematica envolvida na destinagao
incorreta de medicamentos, situacdo utilizada com o objetivo
principal discutir o Marketing Social. Recomenda-se seu uso em
disciplinas de Administracao de Marketing e Gestdo Social, em
curso de graduacdao e pds-graduacdo (lato sensu), de
Administracao ou Gestao Publica.

Fontes dos dados

O caso apresentado é baseado em dados reais, tendo se
originado a partir de um oficio da Secretaria de Saude de Joao
Pessoa direcionado ao Ministério Publico Estadual, relatando a
dentncia de situagdo semelhante aquela apresentada no caso. O
referido documento apresentou denuncia de descarte incorreto
de medicamentos em um bairro popular da cidade de Jodo Pessoa,
a qual deu inicio a uma investigagdo que desde o principio
evidenciava indicios de roubo de medicamentos. Contudo, foram
inseridos no caso elementos ficticios para melhor contextualizar a
situacao envolvida. Os dados utilizados sao de natureza
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secundaria, captados por meio de documentos do Ministério
Publico da Paraiba, que envolviam a atuacdo da Vigilancia
Sanitaria, da Policia Ambiental e da Secretaria de Meio Ambiente
do municipio.

Questoes para discussdo e orientacdo de respostas

1. Diante do que foi apresentado no caso, identifique e explique
quais sao as mudangas comportamentais que devem ser objetos
da troca de marketing social?

2. Como a abordagem de servi¢os pode auxiliar na compreensao
do problema do descarte de medicamentos?

3. A partir da discussao entre marketing social e servicos, pesquise
sobre quais os principais problemas que permeiam o consumo de
medicamentos. Discuta sobre quais sdo os principais servigos
publicos relacionados ao consumo de medicamentos.

4. Defina uma questao em torno da conscientiza¢do da populagdo
acerca do consumo de remédios e indique alternativas de atuagao
das organizacdes publicas para elaboracdo de servicos mais
eficientes.

Orientagoes para respostas

O docente deve adotar como norteador da discussdo da
problematica do caso o capitulo do livro que trata de Marketing
Social e Servicos Publicos. Apds a exposicdo do conteido, os
discentes deverdo se basear nos aspectos teoricos discutidos para
elaboracgao das respostas do caso.
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Orientacoes Gerais para aplicacdo do Caso

O objetivo desta secdo é oferecer algumas sugestdes que
podem ser utilizadas para guiar o docente na aplicacdo do caso, com
vistas a otimizar o alcance do objetivo proposto.
1. Os alunos devem ter acesso ao caso com antecedéncia, sugere-se ao
menos uma semana antes da aula de discussao.
2. Apos leitura, os alunos devem ser orientados a responder as
questdes individualmente para que possam ter um primeiro momento
de reflexdo sobre o contexto e as questdes. Essas respostas devem ser
levadas no dia do encontro de discussao das questdes em sala.
3. Durante o encontro de debate, os alunos podem ser reunidos em
grupos para que possam discutir as semelhangas e distincao das
respostas. Esse tipo de estratégia é interessante especialmente em
turmas com maior ndmero de alunos.
4. A discussdo pode ser iniciada com o questionamento sobre a
problematica central do caso, para que o docente verifique se o foco
do caso ficou claro para todos.
5. Sugere-se que apods a discussdo inicial em pequenos grupos, o
debate seja coletivo e se estimule que seja oral e amplamente
participativo.
6. Ao final da aplicacdo sugere-se a avaliacdo final sobre o caso e as

principais conclusdes.
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