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“‘Commercial marketers have very clear, relatively simple
metrics by which to guide and evaluate their efforts, such
as sales, market share, and profits. Nonprofit marketers are
often challenged to achieve difficult-to-measure goals like
reducing spousal abuse, increasing physical activity, or
making the end-of-life years less stressful. Such challenges
are hard to measure, very long term, and subject to all sorts
of influences outside the marketer’s control.”

(Alan Andreasen, 2000")

' In Paul N. Bloom and Gregory T. Gundlach, eds., Handbook of
Marketing and Society, Sage Publications, 2000.






1. INTRODUCAO

A area de marketing tem sido cada vez mais demandada a prestar contas
de suas agdes, na forma de avaliagdo dos investimentos realizados. No marke-
ting social ndo ¢ diferente, e, menos ainda, no setor publico. As boas praticas
de governanga corporativa preconizam o uso eficiente dos recursos publi-
cos, e a analise de resultados das iniciativas das entidades publicas cumprem
esse espirito. A presente obra, uma edi¢do revista, atualizada e ampliada de
“Programas de Marketing Social: proposi¢ao e exame de uma estrutura con-
ceitual de avalia¢ao de resultados”, da Cole¢do de Teses editada pelo Senado
Federal em 2011, que aportara resultados de uma pesquisa de doutorado, exa-
minara propostas de avaliagao de programas de marketing social, em busca
do que seria uma estrutura conceitual ideal para esse tipo de avaliagéo, a par-
tir da literatura, pratica de mercado, opinido de experts e exame empirico da
proposta em dois diferentes estudos de caso. A metodologia, qualitativa em
sua esséncia, fez uso da técnica Delphi, entrevistas em profundidade e estudo
de casos. A estrutura conceitual desenvolvida engloba as dimensoes de avalia-
¢do de Input, Processo e Resultados, com respectivas variaveis e indicadores
para cada dimensao, e ao longo de cujas dimensdes a avalia¢ao ética se faz
presente, mas ainda de dificil avaliagdo na pratica.

Igualmente, a obra explora a nova fronteira das chamadas “midias sociais”
como importante aliado nos programas de marketing social, bem como apre-
senta as potencialidades do endomarketing e endobranding na area publica.

Ao final, um caso concreto de marketing social — a Operagao “Balada
Segura” - ¢ visitado a luz da teoria, tendo por autor o administrador publico
e publicitario Douglas Pinto Mafra, a quem agradecemos pela contribuicao
para este livro.
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1.1. OBJETIVOS DA OBRA

Este livro pretende ser uma obra de entrada aos servidores publicos de
diferentes esferas de atuacio: federal, estadual e municipal, em relagéo ao pla-
nejamento e execugao de seus programas de marketing social.

Mais especificamente, objetiva:

a) introduzir o leitor nos principais conceitos tedricos de marketing social;
b) instrumentalizar o administrador publico com diferentes aborda-
gens de reflexdo ética sobre sua pratica;

c) fornecer um esquema estrutural que auxilie o profissional de mar-
keting publico na avaliacdo de seus projetos, externa e internamente
a organizagao;

d) permitir aos estudantes e pesquisadores de Administragdo Publica
um primeiro contato com o marketing social, de forma ilustrada
com casos concretos na area.

1.2. JUSTIFICATIVA

A realizagao de uma obra como este livro ajuda no preenchimento de
uma lacuna nas prateleiras nacionais na tematica de marketing social ligado
ao setor publico. Temos boas obras de marketing social, como a do Dr. Miguel
Fontes, mas sem uma énfase na area publica como que aqui pretendemos, e
boas obras de marketing social no setor publico norte-americano como a de
Philip Kotler e Nancy Lee, apenas traduzido, sem adaptagdes para o contexto
brasileiro. Este livro ambiciona ser um inicio de amdlgama nessas duas
vertentes. Sugestoes e criticas que ajudem nesse objetivo podem ser enviadas
aos e-mails dos autores, paulomeira@gmail.com, cpsantos@ea.ufrgs.br ou
douglaspmafra@gmail.com.

1.3. ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este livro esta organizado de forma a conduzir o leitor desde os primér-
dios tedricos de marketing social, a um caso efetivamente pratico de aplica-
¢do. Iniciamos pelas formas de conhecimento em marketing e seguimos em
diregdo a origem e evolugdo do pensamento em marketing social, fundamen-
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tos de marketing social, mudanga social planejada, aspectos éticos do mar-
keting social, avaliagdo de resultados em marketing social — objeto da tese de
doutorado aqui refletida -, proposi¢ao da estrutura conceitual de avaliacao
de programas sociais, branding em marketing social, endobranding, as novas
fronteiras do marketing social (como parcerias e redes sociais), e finalizamos
com o estudo de caso de um programa de seguranc¢a no Estado do Rio Grande
do Sul.
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2. O MARKETING SOCIAL

Para efeitos deste livro, e ja subsidiando a pesquisa empirica apresentada
mais adiante na obra, o aporte tedrico se inicia com (a) as diferentes formas de
conhecimento em marketing — interessantes de serem abordadas pois darao a
génese a estrutura oferecida ao final -, (b) origem e desenvolvimento do mar-
keting social, (c) estratégias utilizadas em sua execugdo, (d) aspectos éticos do
marketing social e (e) avaliagao do desempenho em programas de marketing
social.

2.1. FORMAS DE CONHECIMENTO EM MARKETING

Nesta se¢do do livro, abordam-se as formas de conhecimento em mar-
keting, conforme expostas em artigos do periédico Marketing Theory
(ROSSITER, 2001; 2002; BRODIE, 2002; MIDGLEY, 2002; UNCLES, 2002;
WIERENGA, 2002), com suas respectivas peculiaridades, e detalhamento
maior nas estruturas conceituais, foco deste livro como contribuicéo teédrica
desejada.

Rossiter (2001, p. 10) esclarece a diferenciagao entre o conhecimento em
marketing, com base em Ryle (1949 apud ROSSITER, 2001), que ¢ precipua-
mente declarativo (sobre algo), de um conhecimento procedimental, ou de
habilidades (saber como). Quanto ao conhecimento em marketing propria-
mente dito, Rossiter (2001, p. 13) propoe a existéncia de quatro diferentes for-
mas: (1) marketing concepts, blocos formadores de conhecimento em marke-
ting e necessarios ao entendimento das outras trés formas — expostas a seguir,
classificados como formas de “primeira ordem?”; (b) structural frameworks,
modelos nao causais, denominados no dia-a-dia como checklists de utilidade
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pratica, e classificados como formas de “segunda ordem” - por serem forma-
dos a partir de conceitos; (c) strategic principles, modelos causais hipotéticos
que relacionam um conceito a outro na forma de “se, faga”; e (d) research prin-
ciples, modelos causais hipotéticos pertencendo especificamente ao uso apro-
priado de técnicas especificas de pesquisa, ambos classificados como formas
de “terceira ordem”. Apds algumas criticas e contribui¢des no artigo semi-
nal (BRODIE, 2002; MIDGLEY, 2002; UNCLES, 2002; WIERENGA, 2002),
Rossiter (2002) revisou as quatro formas e ampliou-as para cinco formas de
conhecimento de marketing “utilizével e transmissivel”, incluindo as “genera-
lizagdes empiricas”, conforme ilustrado nas fig. 1 a 5 a seguir.

Figura 1 — Conceitos de Marketing: termos de marketing, cada um definido por
seus atributos essenciais.

Independentes

038
O
~ O

Fonte: adaptada de Rossiter (2002, p. 374).

Os conceitos de marketing sdo independentes entre si, sem um necessario
relacionamento nominal, como é o caso das estruturas conceituais, ilustradas
na Figura 2.
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Figura 2 — Estruturas conceituais estruturais: lista descritiva de conceitos, em
série ou formato de quadrante.

ou Relacionamento
O nominal

0000

Fonte: adaptada de Rossiter (2002, p. 374).

Naio h4, nas estruturas conceituais, uma relacao de causalidade ou de cor-
relagdo, como € o caso das generalizagdes empiricas, ilustradas na Figura 3.

Figura 3 — Generalizac6es Empiricas, com relacionamento do tipo “se, entao”,
correlacional, entre os conceitos.

associativo

\Q Relacionamento
/ (correlacional)

Fonte: adaptada de Rossiter (2002, p. 374).
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Figura 4 — Principios Estratégicos — declaragdes prescritivas condicionais do
tipo “se, faca”, com relacdo ao melhor rumo de agao em uma dada situacéo.

Se situagao: Faca: Melhor resultado

O—— O

Relacionamento causal

Fonte: adaptada de Rossiter (2002, p. 375).

Figura 5 — Principios de Pesquisa: declaragdes prescritivas condicionais do
tipo “se, use”, da melhor técnica de pesquisa dada uma determinada questédo
de pesquisa.

Se questao: Use a técnica X Melhor resultado

OO

Relacionamento causal

Fonte: adaptada de Rossiter (2002, p. 375).

Enquanto os conceitos de marketing teriam o status de “primeira-ordem”
- como que unidades isoladas, suficientes para o entendimento de sua signifi-
cagdo -, em conhecimento de marketing, os structural frameworks seriam de
segunda ordem, “pois combinam conceitos” (ROSSITER, 2002, p. 372).

Essa tese tem interesse focado na forma de conhecimento denominada
structural frameworks, que Rossiter (2001, p. 14) define especificamente como
uma “lista descritiva de conceitos, em formato serial ou de grade, que ajuda a
organizar — e, por conseguinte, comega a resolver — um problema de marke-
ting”. Conceitos podem ser entendidos como elementos abstratos que repre-
sentam classes de fendmenos em um determinado campo de estudos, ou
ainda como “os blocos bésicos de construcio de teoria” (BABBIE, 1998, p. 52).
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Babbie (1998, p. 120-121) esclarece a relagdo entre conceitos, dimensoes e
indicadores, termos usados neste trabalho. A conceitualiza¢do se dd quando
especificamos o que queremos dizer com um termo particular, por exemplo:
“compaixdo”, que pode ser percebida em diferentes dimensdes, ou agrupa-
mentos: compaixao com base em “sentimentos”, ou “compaixdo” com base
em “atos”; indicadores, por sua vez, seriam dados que demonstram a auséncia
ou presenca do tdpico estudado. Indicadores de “compaixio”, na dimensio
de atos, poderiam ser ajudar portadores de deficiéncia a se locomover, devol-
ver um ninho caido de uma arvore, visitar criangas e idosos em asilos, entre
outros

Varias possibilidades de tradugdo para a expressdo structural frame-
works surgiram ao longo do trabalho, tais como “esquema estrutural”, “qua-
dro estrutural”, “moldura conceitual”, “arcabouco estruturante”, “estrutura
conceitual”, “estrutura tedrica” ou “grade conceitual”, com base na descri¢ao
original nos artigos, discussao com o préprio autor e com académicos de mar-
keting, em que nao foi possivel um consenso. Por isso, arbitrou-se para este
trabalho a denominagédo de “estrutura conceitual”, termo doravante usado.

Essas estruturas conceituais saio molduras de referéncia (ou tipologias)
que ajudam o profissional de marketing a pensar sobre um conceito ou pro-
blema, tais como os quatro “Ps” do composto de marketing e os trés “Ps” adi-
cionais do marketing de servicos, frequentemente mais ateis aos executivos
do que teoria em si, na visdo de Day e Montgomery (1999). Pelo fato de que
estruturas conceituais nao especificam relacionamentos causais entre concei-
tos, eles precederiam teorias. Quanto mais curtos, melhores para sua memori-
zagdo e utilizagdo pelos profissionais de marketing (ROSSITER, 2001).

A seguir, examina-se o desenvolvimento do marketing social, desde sua
origem nos artigos seminais da literatura.

2.2. ORIGEM E EVOLUCAO DO PENSAMENTO EM
MARKETING SOCIAL

Duas tendéncias foram apontadas por Hunt (1976), no marketing da
década de 70 - a saber, questdes societais, tais como a responsabilidade social
na propaganda, e o marketing social, como propugnado por Kotler e Zaltman
(1971), entre outros. E importante para o marketing, segundo Lehmann (1997),
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que, a0 mesmo tempo em que prova seu valor para os negdcios, demonstre,
além de uma pratica responsavel — que sera preocupacio do chamado “mar-
keting societal” -, um impacto positivo no bem-estar da sociedade. Esse
impacto é personificado na expressao “marketing social”, cujas origens sdo a
seguir apresentadas.

Ao examinar-se a natureza do marketing e a evolu¢do de seu conceito,
tem-se que, na década de 60, a definicdo dada pela American Marketing
Association estava impregnada pela esséncia de distribuicdo de produtos, algo
proximo a logistica em si (HUNT, 1991, p. 6). Em Bartels (1988, p. 31), ha
a preocupagdo com aspectos societais de marketing, iniciando-se no que o
autor chamou de Periodo da Reconcepgao, entre 1950 e 1960, ganhando forga
no Periodo da Socializagdo, a partir da década de 70. Nas palavras de Dichter
(1960, p. 25, tradugdo nossa).

As técnicas de venda, propaganda, relagdes-publicas e pesquisa
motivacional sdo diretamente aplicaveis, ndo somente para pro-
blemas comerciais, mas também para aqueles de um espectro
mais amplo e propoésitos mais socialmente orientados.

Lazarsfeld e Merton (1949 apud PERFEITO; HOFFMANN, 2003), pio-
neiros no estudo da efetividade das campanhas sociais, estabeleceriam as con-
di¢coes necessarias, ainda que nao suficientes, para o sucesso da publicidade
social: monopolizagdo da mensagem pela midia, canalizagdo de esforgos e
complementaridade de agdes.

Em artigo seminal de 1969, Kotler e Levy sugeriram que o escopo do
marketing deveria incluir também instituicdes sem fins lucrativos, tais como
igrejas, escolas e 6rgdos publicos. Estes também realizavam trocas, em deter-
minado sentido, ainda que ndo transagdes de mercado. Conforme os autores
(1969, p. 40), “muitas organizagdes estdo principalmente no negdocio de vender
ideias a populagao em geral”, como por exemplo, a ideia de controle de nata-
lidade, na perspectiva de uma organizagao ligada a politicas populacionais.
Na mesma edi¢ao do Journal of Marketing, Lazer (1969) demandava que fosse
cunhada uma definigdo de marketing que incluisse suas dimensoes societais,
indo além de uma mera tecnologia, uma vez que marketing “ndo é um fim em
si mesmo” (LAZER, 1969, p. 3). Ferber (1970), entdo, lembrando a Lavidge e
sua proposi¢ao de que o marketing tinha um importante papel na melhorias
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das condi¢des de vida humana, profetizava que o marketing se expandiria
paraa area social e de politicas publicas, apesar da contundente critica de Luck
(1969; 1974), que defendia que o conceito de marketing deveria restringir-se
ao ambiente empresarial. Para Kotler e Levy (1969b), a limitagdo proposta por
Luck negaria as responsabilidades de marketing que gestores de organizagoes
sem fins lucrativos tém no desempenho de suas fung¢des, bem como limitaria
a exploragao do talento dos estudantes formados em marketing para setores
institucionais em rapido crescimento. Para os autores, marketing dizia res-
peito a transagdes, nao apenas transagdes de mercado.

Em 1971, o Journal of Marketing produziu uma edigdo especial denomi-
nada “Marketing’s Changing Social/Environmental Role”, que trouxe artigos
sobre topicos como a mudanga social planejada, problemas populacionais,
reciclagem de residuos, entre outros. Naquele ano, defendendo a aplicabili-
dade de conceitos de marketing para a promogao de causas sociais, Kotler e
Zaltman (1971, p. 3) cunharam a expressido “marketing social”, que defini-
ram como “a cria¢ao, implementagao e controle de programas calculados para
influenciar a aceitagdo de ideias sociais e envolvendo consideragdes de plane-
jamento, precifica¢do, comunicagao e distribui¢do de produtos e pesquisa de
marketing” (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 5). A academia comungava da
percepcao de ampliagdo da potencialidade de marketing para os problemas
sociais de entdo (DAWSON, 1971), mas a falta de clareza, ou consenso, nos
limites e fronteiras do marketing geraram o que Bartels (1974) chamou de
“crise de identidade” no campo.

Na visdo de Lazer e Kelley, em obra de 1973, marketing social era “a area
de marketing que se ocupa tanto dos usos de conhecimento, conceitos e téc-
nicas de marketing para ganhos sociais, quanto com as consequéncias [grifo
nosso] das politicas a¢oes e decisdes de marketing” (LAZER; KELLEY, 1973,
s.p.), entendendo-o assim de forma mais ampla. Essa posi¢ao contribuiu para
o que Luck (1974, p. 72) considerou uma “floresta seméntica”, pois a obra de
Lazer e Kelley apresentava tanto os artigos seminais que nominaram de mar-
keting social a nova disciplina, quanto agregava também artigos que hoje
poderiamos entender como de marketing societal (dos impactos do marketing
na sociedade). Outra resisténcia de amplia¢ao do escopo de marketing para a
area social viria de Laczniak, Lusch e Murphy (1979), que temiam o poder do
marketing em relagdo a seu potencial para controle social e propaganda.
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Para Wilkie e Moore (2003, p. 131), essa discussdo langou as bases para o
desenvolvimento do marketing social, como uma area que teria foco no “tra-
balho de grupos sem fins lucrativos e agéncias governamentais que lidam com
aintervengao efetiva em areas de problemas sociais”, sobretudo em programas
de saude publica, como se vé em Ling, Franklin, Lindsteadt e Gearon (1992).

Segundo Hunt, em artigo de 1976, o marketing social, tal como proposto
por Kotler e Levy (1969) e Kotler e Zaltman (1971), era claramente uma ten-
déncia do pensamento de marketing de entdo, e o classificava como uma area
do marketing ligada as dimensdes “micro”, ou seja, realizado por agéncias do
governo, sem visar a lucro, e normativo, no sentido de como se deveria proce-
der ao executé-lo.

Visando a um conceito genérico de marketing, Kotler (1972, p. 47) suge-
ria que “pagamento” ndo seria uma condi¢do necessaria para que se pudesse
definir uma situagdo de marketing em si, como se vé no exemplo de que
uma organizagdo (Conselho Nacional de Seguranca Viaria) teria o produto
“transito seguro”, para um grupo de “clientes” que seriam os motoristas
norte-americanos.

Em sintese histdrica sobre o tema, Fox e Kotler (1980) propdem que o
marketing social pode ser mais bem entendido a partir de seu relacionamento
com as quatro grandes abordagens para a mudanga social: a) a legal (por
exemplo, leis de transito); b) a tecnoldgica (tais como sinalizadores sonoros
de pista); ¢) a econdmica (aplicacio de multas de transito, ou desconto para
bons motoristas); e d) a informacional (esclarecer as pessoas sobre os riscos de
uma direcao perigosa). Para os autores, as raizes do marketing social estdo na
abordagem informacional, na forma de propaganda social, esta ainda restrita
a campanhas de midia - apenas comunicagdo, sem levar em conta outros ele-
mentos do marketing mix. Na medida em que estas agregam esfor¢o de venda
pessoal e matérias editoriais, passam ao escopo mais amplo de “comunica-
¢do social”. A esta, os planejadores e realizadores de marketing social agre-
gam outros elementos além da comunicagdo, a saber pesquisa de marketing,
desenvolvimento de produto adequado, o uso de incentivos e a facilitagdo do
comportamento desejado. Assim, o marketing social em si “faz uso dos 4 Ps”
em sua estratégia (FOX; KOTLER, 1980, p. 26).

Bloom e Novelli (1981) expuseram sua percep¢io dos riscos de pensar-se
marketing social como uma transposi¢ao direta e natural das atividades e fer-
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ramentas do marketing comercial, envolvendo diversos problemas e desafios
que os diferenciam. Essas peculiaridades estdo sumarizadas no Quadro 1 a
seguir.

Quadro 1 - Problemas e desafios no marketing social

Detalhamento do problema

Dimensao s , . ;
(caracteristicas especificas do marketing social)

e Menos dados secundérios de qualidade sobre
o publico-alvo.

e Maior dificuldade em obter medidas confidveis
e validas sobre variaveis salientes.

Problemas de andlise | ¢  Maior dificuldade de diferenciar a influéncia
de mercado relativa de determinantes identificados do
comportamento do consumidor.

e Maior dificuldade de obtenc¢ao de verba e
aprovagdo de estudos do consumidor em
tempo habil.

e Ha pressdo contra a segmentac¢ao, sobretudo
se isso implica ignorar determinados
segmentos.

Problemas de
segmentaciao de
mercado

e Em geral, ndo ha dados comportamentais
acurados para utilizagdo na segmentacgao.

e O publico-alvo consiste, muitas vezes, dos
segmentos mais negativamente predispostos a
suas ofertas e ideias

e Tendem a ter menos flexibilidade em moldar
suas ofertas e produtos.

e Maior dificuldade na formulacio de conceitos

Problemas de de produtos.

estratégia de produto

e Maijor dificuldade de selecdo e implementagao
de estratégias de posicionamento de longo
prazo.
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Detalhamento do problema

Dimensao . , . .
(caracteristicas especificas do marketing social)

e Envolve a tentativa de reducio de custos

Problemas de monetérios, psiquicos, de tempo e energia no

estratégia de engajamento ao comportamento desejado.
precificagao
e Maijor dificuldade de medigdo dos “pregos”.
Problemas de e Maior dificuldade na utilizagdo e controle dos
estratégia de canais intermedidrios desejados.
e Dificuldade na utilizagdo de divulgagao paga.
e Frequentemente sofrem pressao para nao
Problemas de utilizar determinados apelos.
estratégia de e Por vezes, deve-se usar grande quantidade de
comunica¢ao informag¢do nas mensagens.

e Dificuldade, por verba limitada, em conduzir
pré-testes de mensagens.

e Asatividades sdo em geral desempenhadas
em organiza¢des ndo comerciais, em que o
marketing social ¢ mal-entendido, ou nao

Problemas de apreciado ou ainda mal alocado.

planejamento e design

organizacional e Trabalho em organizagdes com amnésia

institucional, em que nao ha devido registro do
conhecimento formal e informal da institui¢do
sobre atividades realizadas.

e Frequentemente ocorrem dificuldades em

definir medidas de efetividade.
Problemas de
avaliacio e Dificuldade em estimar a contribui¢do do

programa de marketing social em relagdo a
consecucido de determinados objetivos.
Fonte: adaptado de Bloom e Novelli (1981).

Para os autores, ainda que haja varias similaridades e pontos de contato
entre o marketing social e sua contrapartida comercial, ambos requerem
conhecimentos e habilidades especificas em seu planejamento e execugao.
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Em livro-texto de 1990, Fine realiza uma abordagem um pouco diferen-
ciada do livro-texto de Kotler e Roberto, de 1989: enquanto Kotler e Roberto
consideram marketing social uma ciéncia, Fine entende-o como uma arte.
Os primeiros veem marketing social como uma estratégia de mudanga de
comportamento, ao passo que Fine o define como a aplicagdo de métodos e
filosofia do marketing para a disseminagao de ideias, e em sua obra, com pers-
pectiva mais gerencial, aponta o modelo de “7 Ps” para o marketing social,
encontrado também em Bates (1991, p. 109):

a) quem é o produtor, a fonte da mensagem promocional?

b) quem compde o mercado de compradores (purchasers) potenciais
aos quais se deve dirigir-se, e que necessidades e desejos essas pes-
soas possuem?

c) que produtos se podem delinear especificamente para satisfazer tais
necessidades?

d) que preco os consumidores se sacrificam em pagar para adquirir o
produto?

e) como podemos nos comunicar (promote) com nossos mercados?

f) queinstituicoes participardo no processo de tornar o produto dispo-
nivel no melhor tempo e local (place), para o comprador?

g) de que forma sondar (probe) avaliar a campanha e obter feedback
do publico?

Com relagdo ao item “b” as particularidades culturais locais devem ser
sempre levadas em conta, para se alcangar a efetividade desejada, como bem
exemplificou Epstein (1999) ao tratar de marketing social em nagdes em
desenvolvimento.

A preocupagao com a area foi crescendo ao longo dos anos 90, e, em
2001, um dos capitulos do Handbook of Marketing and Society, de Bloom e
Gundlach trazia as Social Marketing Initiatives (Iniciativas em Marketing
Social), que refletia o ferramental crescentemente adotado por agéncias sem
fins lucrativos, governamentais ou nao, para lidar com questoes como a edu-
cagdo, saude, prevengdo ao crime, entre outros programas sociais (WILKIE;
MOORE, 2003, p.137), o que indicava a importancia e disseminac¢do do
tema.

Uma analise de Stead, Gordon, Angus e McDermott (2007) traz elemen-
tos para entender que os resultados do marketing social vao além da mudanga
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individual. Seu estudo sobre diferentes iniciativas de marketing social sugere
que este tem potencial de provocar mudan¢a comportamental em diferen-
tes contextos (alcool, fumo, drogas ilicitas e atividade fisica), e niveis (indivi-
duo, sociedade, pratica profissional e politicas publicas em um espectro mais
amplo).

No Quadro 2, ha um resumo dos principais eventos e publicacdes semi-
nais em marketing social. A descri¢do inicia-se nos anos 70, uma vez que na
década anterior o foco era o escopo ampliado do marketing, abarcando sua
responsabilidade social, além da firma em si, como se encontra em Dichter
(1960) e Lazer (1969). Nao obstante, ressalte-se a importante repercussio de
artigo de Wiebe, em 1951, que incentivava a refletir se “ndo se poderia vender
fraternidade, da mesma maneira que se vendem sabonetes” (WIEBE, 1952).

Quadro 2 - Eventos e Evolugc&o do Pensamento em Marketing Social

1971: o termo “marketing social” é cunhado em um artigo pioneiro,
Anos 70 “Social Marketing: an Approach to Planned Social Change”, no
Journal of Marketing, por Philip Kotler e Gerald Zaltman.

e 1972: Kotler sugere, para uma conceito genérico de marketing,
que este ndo necessariamente incluia pagamento, tal como
em situagdes de agéncias publicas e os cidaddos visados por
programas de marketing.

e  Publica¢dodaedigdoespecialdo Journal of Marketing “Marketing s
Changing Social/Environmental Role”, com diversos artigos em
topicos como a mudanga social planejada.

e 1973: langcamento da obra “Social Marketing: Perspectives and
Viewpoints”, por William Lazer e Eugene Kelley, incluindo artigos
sobre as responsabilidades sociais do marketing e seus impactos
sociais, bem como o marketing de ideias sociais — este ja sob a
denominagdo de “marketing social”

e Mais pesquisadores e executivos abordam o potencial do
marketing social, tais como Alan Andreasen (Georgetown
University), James Mintz (Federal Department of Health,
Canada), William Novelli (Novelli Associates), William Smith
(Academy for Educational Development) e Shelby Hunt.
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Anos 70

1976: Shelby Hunt aponta o marketing social como uma de duas
grandes tendéncias na area, ao par das questdes de marketing
societal, e que classificaria como uma drea ligada ao setor sem
fins lucrativos, com foco “micro” e de cunho normativo.

1975: Levy e Zaltman sugerem uma classificagdo em seis células
de tipos de mudanca desejada no marketing social, incorporando
duas dimensdes de tempo (curto e longo prazo, e trés dimensdes
de nivel na sociedade (micro, grupal e macro), de forma que o
marketing social pudesse atuar além da mudanga individual.

Anos 80

Em 1980, Karen Fox e Philip Kotler publicam o artigo “The
Marketing of Social Causes: The First 10 Years”, no qual ha uma
avaliagdo da primeira década do marketing social como uma
abordagem para a mudanga de comportamento da sociedade e ja
apontando as dificuldades de avaliacdo dos resultados nessa area.

O Banco Mundial, a Organiza¢ao Mundial de Satde e Centros de
Controle e Preven¢iao de Doengas nos Estados Unidos iniciam a
usar a expressdo “marketing social” e promover interesse no tema.

1981: um artigo no Jornal of Marketing, de Paul Bloom e
William Novelli, revisa os primeiros 10 anos do marketing
social, indicando a falta de rigor na aplica¢do dos principios de
marketing em dreas criticas, incluindo pesquisa, segmentagédo e
canais de distribuigéo.

1982: langamento do Journal of Public Policy ¢ Marketing.

1985: o livro “Social Marketing: New Imperative for Public
Health”, por Richard Manoff, professor e profissional da drea de
propaganda, foca a questdo do apelo da mensagem em programas
de marketing social e advoga aos planejadores e executores desses
programas que utilizem o grande potencial dessa nova drea de
conhecimento em marketing.

1988: um artigo no Health Education Quarterly, “Social Marketing
and Public Health Intervention”, por R. Craig Lefebvre e June
Flora, da ampla exposi¢do ao marketing social no campo da
saide publica.

1989: o texto “Social Marketing: Strategies for Changing Public
Behavior”, por Philip Kotler e Ned Roberto, aborda a aplicagdo
das técnicas e principios de marketing para influenciar a mudanga
social.
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Anos 90

1990: langamento da obra “Social Marketing: Promoting the
Causes of Public and Nonprofit Agencies”, por Seymour H. Fine,
de cunho gerencial, no qual marketing social é apresentado como
o uso de métodos e logica do marketing para a disseminacio de

ideias.

Sdo estabelecidos programas académicos, incluindo o Center for
Social Marketing na Universidade de Strathclyde, em Glasgow,
Escdcia, e 0 Department of Community and Family Health, na

University of South Florida.

1990: a primeira conferéncia nacional anual “Social Marketing
and Public Health”, é patrocinada pelo College of Public Health,
da University of South Florida.

1992: Jack Ling, Barbara Franklin, Janis Lindsteadt e Susan
Gearon demonstram, em artigo, na Annual Review of Public
Health como, em 20 anos, o marketing social se tornou uma

pratica consagrada na drea de satde publica.

1992: um artigo publicado na American Psychologist, por James
Prochaska, Carlo DiClemente e John Norcross, apresenta uma
estrutura conceitual para a consecugido de mudangas sociais,
considerado por muitos como o mais util modelo desenvolvido
até entdo (2002).

1994: uma publica¢do ¢ iniciada: Social Marketing Quarterly,
pela Best Start, Inc., e o Department of Public Health, University
of South Florida.

1994: realizada a primeira conferéncia anual “Innovations in

Social Marketing Conference”.

1995: o texto “Marketing Social Change: Changing Behavior to
Promote Health, Social Development, and the Environment”,
por Alan Andreasen, faz uma significativa rela¢io entre a teoria

e pratica do marketing social.
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Anos 90

1997: sao realizadas trés conferéncias anuais de marketing
social — uma delas ja desde 1986 -, com proficua producio de
artigos cientificos. Nesse mesmo ano, é langada a obra “Social
Marketing: theoretical and practical perpectives”, organizada
por Marvin Goldberg, Martin Fishbein e Susan Middlestadt,
com 22 artigos de diferentes autores, cobrindo reflexdes sobre

teoria e prdtica na drea.

1997: Terrance Albrecht sustenta que, passadas pouco mais de
duas décadas, comeca a haver consenso nas diferentes defini¢cdes

de “marketing social”, entre os diversos pesquisadores e autores.

1998: o livro “Marketing Public Health: Strategies to Promote
Social Change”, de Michael Siegel e Lynne Doner (com segunda
edicdo ampliada, em 2007), apresenta exemplos, principios e

teoria pratica para executivos de saude publica.

1998: o livro “Marketing Public Health: Strategies to Promote
Social Change”, de Michael Siegel e Lynne Doner (com segunda
edigdo ampliada, em 2007), apresenta exemplos, principios e

teoria pratica para executivos de satde publica.

1998: apresentado por Rothschild e Andreasen, o 25° volume de
Advances in Consumer Research apresenta, em sessdo especial,
diversas contribuigdes de diferentes autores a respeito da analise de

marketing social a partir dos paradigmas da pesquisa do consumidor.

1999: o Social Marketing Institute é formado em Washington,
com Alan Andreasen, da Georgetown University, como
diretor executivo. Nesse ano, Andreasen enfatiza o aspecto

“comportamental” da finalidade do marketing social, como

[...] a aplicagdo de tecnologias do marketing
comercial para a analise, planejamento, execugdo
e avaliagdo de programas desenhados para
influenciar o comportamento voluntario de
publicos-alvo de forma a melhorar seu bem estar

pessoal e aquele da sociedade da qual fazem parte.
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e 2001: edicdo do “Handbook of Marketing and Society”,
Anos 2000 encorajando futuros trabalhos para possiveis dreas de

desenvolvimento do conhecimento.

e 2001: Alan Andreasen retine oito artigos na obra “Ethics in
Social Marketing”, abrangendo desde a discussao teérica sobre
fundamentos de ética e sua relagio com marketing social
a checklists de reflexdo na atividade pratica, sendo um dos
capitulos — o de autoria de Michael Basil - especifico sobre o
ensino de ética em cursos superiores com tematica de marketing

social.

e  2002: atualizagdo da obra de Philip Kotler e Ned Roberto, agora
com participa¢do de Nancy Lee, sendo o livro-texto intitulado
“Social Marketing: improving the quality of life”.

e 2002: o marketing social estd se desenvolvendo, advoga
Andreasen emartigo no Journal of Public Policy & Marketing, mas

. . « . : » :
que para maior crescimento, “faltaria marketing” ao marketing
social; que, a0 mesmo tempo em que melhora condig¢des sociais,
deve legitimar-se como, em determinadas circunstincias, ser a

melhor op¢do de agdo para mudanga social.

e 2003: em artigo na Marketing Theory, Alan Andreasen compara
o desenvolvimento da area com o crescimento e maturidade de
seres humanos, apontando que de uma “infincia” nos anos 60 e
longos periodos de indefini¢ées, nos anos 90 viu seu foco - na

conceitua¢do e na pratica — voltar-se a mudanga comportamental.

e 2003: sessdo especifica da Innovations in Social Marketing - ISM
- Conference Proceedings discute as abordagens para avaliagdo
de programas de marketing social, sendo apresentada por Linne

Doner no Social Marketing Quarterly.

e 2003: Gerard Hastings advoga, em artigo no Journal of
Macromarketing, o uso do paradigma de marketing de

relacionamento para éxito nas praticas de marketing social.
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Anos 2000

2003: inspirados parcialmente nas ideias de Prochaska (de
estagios de motivagdo individual para mudanca), Kelly,
Edwards, Comello, Plested, Thurman e Slater (2003) apresentam
os resultados de seu “Community Readiness Model”, pelo qual é
evidenciado o estagio de prontidio e engajamento de uma dada

comunidade e seus lideres, em relacdo a ideia social.

2004: Deshpandé, Rothschild e Brooks, em artigo no
Social Marketing Quarterly, demonstram como um bom
desenvolvimento de “novo produto” em marketing social é fator-

chave para o éxito nos programas de mudanga social planejada.

2005: o foco da 10th Innovations in Social Marketing Conference
é o estabelecimento de parcerias para a consecug¢do de programas

de marketing social.

2006: na obra “Social Marketing in the 21st Century”, Alan
Andreasen defende que os programas de marketing social
terdo mais éxito se, ao par de realizarem agdes downstream,
voltadas ao publico final, se ocupem também de agdes
“upstream”, que envolvam a advocacy, ou influéncia das leis e
outras regulamentagdes publicas que envolvam o foco de agdo,
reforcando a proposi¢dao de Hastings, MacFadyen e Anderson

em 2000, no Social Marketing Quarterly.

2007: a relagdo entre marketing e sociedade volta a ter sua
importincia reconhecida pela academia, e esse aspecto esta
finalmente integrado a definigdo de marketing da American

Marketing Association, em 2007.

2007: Stead, Gordon, Angus e McDermott sugerem, a partir da revisdo
de uma série de iniciativas, que o marketing social tem potencial de
provocar mudanga comportamental em diferentes contextos, e niveis

(individuo, pratica profissional, ambiental e politicas publicas).

2007:a 11th Annual Innovations in Social Marketing Conference
tem como énfase a centralizagdo das estratégias com o foco no

cliente, vis-a-vis o marketing comercial.
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Anos 2000

2007: lancamento da obra “The Potential of Social Marketing:
Why should the Devil have all the best tunes?”, de Gerard
Hastings, que examina tdpicos como o marketing critico, taticas

e questdes éticas do marketing social.

2008: W. Douglas Evans e Gerald Hastings (2008) editam
“Public Health Branding: Applying Marketing for Social
Change”, pela Oxford University Press, um livro-texto que
enfatiza os beneficios de se utilizarem estratégias de branding
para o marketing social, ratificando o que havia sido levantado

por Keller, em 1998.

2009: Peattie e Peattie advogam que o marketing social é uma
importante ferramenta para o “de-marketing” (uso de marketing
para incentivo ao abandono, em vez de adog¢do) de produtos
com risco a saude, bem como para a promog¢do da ideia de um

consumo sustentdvel.

2009: Darshan Desai, em artigo na Social Marketing Quarterly,
argumenta como a légica de marketing de relacionamento, em
tempos de Web 2.0, se aplica especialmente ao marketing social,

fomentando a co-criagdo de valor por parte do publico-alvo.

2009: depois de cerca de quatro décadas de desenvolvimento
teorico da disciplina, a vertente de artigos demonstra a profusdo
de aplicagoes praticas da perspectiva de marketing social, tal
como a administracdo sustentavel de recursos naturais em
areas publicas (LAI et al., 2009), controle de boatos (“fofoca”)
no ambiente escolar (CROSS; PEISNER, 2009) e campanhas
de vacinagdo (OPEL et al., 2009), problemas de embriaguez ao
volante (CISMARU, LAVACK; MARKEWICH, 2009), entre
outros exemplos de diferentes aplicagcdes presentes nesta tese e
disponiveis na literatura, embora Green (2009) apontem ainda
lacunas entre a construc¢io cientifica académica e a aplica¢do

pratica desse conhecimento.
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e  2010: artigo de estudo exploratério de Uhrig, Bann, Williams e
Anos 2000 Evans (2010), na Social Marketing Quartely, reporta a crescente
aceitacdo de internautas de websites de redes sociais para receber

informacdes acerca de saude e programas sociais por essas redes.

e 2013 em diante: as redes sociais, tais como Twitter, Facebook e
Google Plus consolidam-se como eficientes canais de divulga¢ao
e persuasdo para o marketing social (MEIRA et al, 2013;
MEIRA; SANTOS, 2015).

Fonte: preparado pelos autores, a partir de quadro sumarizado em Kotler, Roberto & Lee
(2002, p. 9).

O caminho que parece ser o natural para os proximos anos é o de incre-
mento de agdes nas midias sociais, ja incipiente nos artigos do final desta
década, e crescente aceitacao dessas estratégias pelo publico, como se vé em
Uhrig et al. (2010), Meira, Madruga, Teixeira e Monteiro (2013) e Meira e
Santos (2015). Verifica-se, igualmente, a crescente preocupa¢ao com avalia¢ao
de desempenho dos programas de marketing social, a exemplo do que ocorre
com o marketing tradicional, uma vez que ¢ evidente no mercado a limita-
¢do de verbas disponiveis, que devem passar a ser entendidas como “investi-
mento” e ndo como “gasto” social (FONTES, 2008, p. 197).

Eventualmente, muitos profissionais de marketing social ndo se conside-
ram como tais, ou, por preconceito, podem mesmo ter aversdo a serem assim
chamados (SMITH, 2006), preferindo ser chamados de “agentes sociais”,
ou “coordenadores de programas sociais”. Nesse sentido, Andreasen (2002)
defende que se um profissional se enquadra em seis diferentes pardmetros,
pode ser, legitimamente, percebido — ou identificado - como um praticante
de marketing social:

a) a mudanca comportamental é a referéncia para elaborar e avaliar

intervencgoes;

b) os projetos fazem uso de pesquisa do publico-alvo para entendi-

mento de sua situagdo prévia ao programa e durante o mesmo;

¢) hacuidadosa segmentagao de publico para melhor uso dos recursos;

d) o elemento central de qualquer estratégia de influéncia é criar trocas

atraentes e motivacionais com o publico-alvo;
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e) fazuso do composto de marketing (4 Ps), ndo apenas comunicagao;
f) ¢ dada cuidadosa aten¢ao a concorréncia com que se depara o com-
portamento desejado (ANDREASEN, 2002, p. 7).

Muito além de um trabalho meramente de comunicacio (SMITH, 2006),
o profissional que agrega outras formas de atingir a mudanca social planejada
pode ser entendido como um profissional de marketing social.

2.3. FUNDAMENTOS DE MARKETING SOCIAL

A interface “Marketing e sociedade”, apds um periodo de menor inte-
resse de pesquisa sobre essa relagao, volta a ter sua importincia reconhecida
pela academia, com sua integragdo na definicdo de marketing da American
Marketing Association em 2007, como indica Tadajewski (2008). Por sua vez,
Albrecht (1997) explana que embora ndo houvesse consenso académico sobre
as areas em que ha, efetivamente uma interface entre essas dimensdes, ao
menos sobre a drea de “marketing social”, esse consenso vinha se formando.

Apesar de Pringle e Thomson (2000) utilizarem as expressdes marketing
social e marketing relacionado a causas, como sinénimas, cabe distingui-las.
O marketing de causas sociais - MCS - ou marketing relacionado a causas -
MRC - ¢é uma parceria entre empresas e organizagdes da sociedade civil que
utilizam o poder de suas marcas em beneficio mutuo, e que eventualmente,
sofre criticas por explorar causas simpaticas ao publico com objetivos de
melhorar o desempenho comercial (DRUMWRIGHT, 1996, p. 83)'. O MRC
pode ser util @ imagem - e desempenho comercial - da empresa, desde que
os valores da causa em questdo estejam alinhados aos valores dos consumi-
dores (MACHADO; DAMACENA, 2006). O beneficio, no MRC, vai além da
empresa em si: se da tanto para a empresa, quanto para a causa de caridade, e
ainda para o cliente, mas “a énfase é em marketing” (SMITH; HIGGINS, 2000,
p- 307). Conforme reforca Fontes (2008, p. 76), “[...] no caso de uma empresa
condicionar sua atua¢ao social com o objetivo de agregar valor social ao seu
produto, ela ndo (grifo nosso) estara fazendo marketing social”. Para o autor,

" Cone, Phares e Gifford (2001) ainda exploram o conceito de “cause branding”, quando uma
empresa liga sua imagem de marca a uma campanha social, de modo a obter proveitos tanto
comerciais pela reputagdao ampliada de marca, quanto para a causa social em si.
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a diferenca esta no foco do “P” de produto da estratégia: se o foco principal é
o produto comercializado pela empresa, e a causa social estd em um segundo
plano, trata-se, nesse caso, de marketing comercial ligado a uma causa.

Marketing social, por seu turno, costuma ser praticado por governos,
agéncias de financiamento e organizagdes da sociedade civil bem mais do que
por empresas (FONTES, 2008). Seu objetivo é conscientizar ou sensibilizar as
pessoas a respeito de um tema de natureza social, ou buscar uma mudanca
de comportamento social. Por sua vez, marketing societal pode ser entendido
como um processo no qual as fungdes e responsabilidades de um determi-
nado segmento de marketing sao vistas como interrelacionadas com os outros
segmentos da estrutura social. Assim, marketing relaciona-se com os ambien-
tes legal, politico, educacional e com a comunidade em geral, ou seja, ha uma
responsabilidade para com individuos outros que nao somente os consumido-
res (BARTELS, 1974, p. 74). Como trazem Kerin et al. (2008, p. 21), o conceito
de marketing societal é a “visao de que as organizacdes devem satisfazer as
necessidades dos consumidores de forma que proporcionem o bem-estar para
a sociedade” - produzindo, por exemplo, com menor utilizacdo de recursos
naturais, promovendo reciclagem, reinvestindo socialmente - diferindo, por
conseguinte, do conceito de marketing social no presente entendimento da
literatura.

Entre as defini¢des atuais de marketing social, tem-se: “[...] o uso dos
principios e técnicas de marketing para influenciar um publico-alvo a volun-
tariamente aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento para
o beneficio de individuos, grupos ou da sociedade como um todo” (KOTLER;
LEE, 2008, p. 207)2 ou a anterior definicdo de Lefebvre e Flora (1988, p. 300),
a saber, “programas em larga escala com foco na mudanga comportamental”
e “o planejamento e implementagao de programas delineados para a consecu-
¢do de mudanga social usando conceitos advindos do marketing comercial”
(ANDREASEN, 2008, p. 1). Outra contribuicdo é a de Schiavo (1999, p. 29),
que apresenta: “[...] é a gestao estratégica do processo de introdug¢ao de inova-

2 Ressalve-se que, na mesma obra, em capitulo anterior, ha uma contradi¢do, em que mar-

keting social seria o desenvolvimento e entrega de “valor superior para os clientes de forma
a manter ou melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade” (KOTLER; LEE, 2008 p.
38), 0 que é na verdade a defini¢do corrente de marketing societal. Talvez isso tenha sido um
problema de tradugdo, uma vez que a obra consultada é uma edigéo traduzida.
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¢Oes sociais a partir da adogdo de conhecimentos, atitudes e praticas indivi-
duais e coletivas orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos
humanos e na equidade social”.

No Quadro 3 a seguir, os conceitos estao definidos conforme o entendi-
mento adotado para o presente trabalho.

Quadro 3 - Descricdo dos diferentes conceitos

Conceito Defini¢ao

E a visio de que as organizagdes devem satisfazer
as necessidades dos consumidores de forma que
Marketi etal proporcionem o bem-estar para a sociedade (por

arketing socleta exemplo, desenvolvimento de automdéveis movidos
a eletricidade, em vez de derivados de petroleo)

(KERIN et al., 2008, p. 21).

Uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a
uma questdo ou causa social relevante, em beneficio

Marketing ligado , s
mutuo (por exemplo, uma empresa de comunicagdo

a causas sociais e
que promova uma campanha institucional contra o

consumo de crack) (PRINGLE; THOMPSON, 2000,
p- 3).

O uso dos principios e técnicas de marketing para
influenciar um publico-alvo a voluntariamente aceitar,
rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento
Marketing social para o beneficio de individuos, grupos ou da
sociedade como um todo (por exemplo, um programa
publico de vacina¢do contra a gripe HIN1) (KOTLER;
LEE, 2008, p. 207).

Fonte: organizado pelos autores.

Marketing social, para Lefebvre e Flora (1988) envolve oito diferentes
componentes, a semelhanga do marketing comercial:
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a)
b)

d)
e)
f)

g

h)

orienta¢do ao consumidor para a consecugdo de objetivos sociais;
énfase nas trocas voluntarias de mercadorias e servicos entre prove-
dores e consumidores;

pesquisa em analise de populagao-alvo e estratégias de segmentagao;
uso de pesquisa formativa no delineamento de produto e mensa-
gem, bem como pré-teste desses materiais;

analise dos canais de distribuicao ou comunicagéo;

uso do composto de marketing - utilizando e fundindo caracteristi-
cas de promogao, distribuigdo, prego e produto no planejamento de
implementacao de intervengoes;

um sistema de rastreamento de processo com fungdes integrativas
e de controle;

um processo de administra¢ao que envolve func¢des de analise de
problema, planejamento, implementacao e feedback (LEFEBVRE;
FLORA, 1988, tradugdo nossa).

Ha4, entretanto, muitas diferengas entre o marketing social e o comercial
(ROTHSCHILD, 1998; KOTLER; ROBERTO; LEE, 2002), e as mais relevantes
estdo no Quadro 4 a seguir.

Quadro 4 - Diferencas simplificadas entre o marketing comercial e social

Marketing comercial Marketing social
Tipo de produto Produtos comerciais
poaep ) i . Mudanga comportamental
vendido (mercadorias e servigos)
Objetivo primdrio Ganho financeiro Ganho individual ou societal

Concorréncia oferecam mercadorias e

Outras empresas que
P q O comportamento atual, ou

servicos similares preferido, pelo publico-alvo.

Fonte: adaptado de Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 10).

Uma diferenciagdo mais detalhada encontramos em Perfeito, Schroeder e
Safén-Cano (2004, p. 227-228), no Quadro 5.
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Quadro 5 - Diferencas mais detalhadas entre marketing comercial e social

Variavel Marketing comercial Marketing social
Desenvolver programas para
a satisfacdo de necessidades
Satisfazer necessidades nem sempre percebidas
Objeti conscientes, buscando pela comunidade (causas ou
Jetivo propiciar lucro ou prazer ideias sociais). Essas ideias
individual. sdo quase sempre desajustes
sociais, gerados pela satisfagdo
exclusiva das necessidades
individuais.
Tenta adequar os individuos
Nio considera a comunidade, | a uma conduta, hdbito ou
Individ somente o individuo padrdo comportamental
navidto integrante de seu segmento. que melhor satisfaga as
necessidades identificadas
como causas ou ideias sociais.
Promove ideias ou programas
que combatem, muitas vezes,
. atitudes ou comportamentos
Comercializa produtos ou . L
. . considerados agradaveis
Servigos geralmente muito Lo .
Produto L . pelo publico-alvo, todavia
agradaveis aos consumidores. | . . .
incovenientes, se sio
analisados mais amplamente,
como um programa de
combate ao fumo.
Identifica¢do da motivag¢do de | Os temas de pesquisa sao
o um consumidor com relagiao frequentemente complexos e
Motivagao

a um produto é facilmente
obtida.

de enfoque subjetivo.
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Variavel

Marketing comercial

Marketing social

Segmentac¢ao

O mercado pode ser dividido
em tantos segmentos como
convenham a empresa, e

para cada segmento sera
desenvolvido um composto de
marketing especifico.

Chegou-se a conven¢ao

de que causas ou ideias
sociais devem ser acessiveis
igualmente a todos os
cidadios. Isso dificulta a
utilizagdo do processo de
segmentagao.

Bases para a

As bases estao bem
identificadas e existe
metodologia conhecida e

E muito dificil obter dados
que permitam segmentar

segmentagao eficiente para a obten¢ao )
T eficientemente.
dos dados necessarios a
segmentacao.
Segmentar consiste em
identificar grupos de
O processo de segmentacdo Lo grip .
) . > individuos que precisam do
consiste em identificar grupos , .
. ~ oo . produto porém ou nio o
Identificacdo de individuos que efetiva ou .
. querem, ou ndo o conhecem,
potencialmente querem o . .
. ou nao sabem utiliza-lo, ou
produto/servigo. : s
simplesmente recusam a ideia
de usé-lo
. L. A concepcio do produto
3 Concepgio simples, facil e \ P P! ..
Apresentagido . e ¢é complexa e de dificil
claramente identificavel para .
do produto ) percepgao por parte dos
seus consumidores. L
individuos-alvo.
. L. . Existem poucas opcoes
Escolha do Escolhidos entre varias opgdes P pt;, .
. para formar a estratégia de
produto de estratégia de produtos.
produto.
Minimizar os custos
Objetivo da e eliminar obstaculos,

estratégia de
prego

Maximizar a lucratividade da
organizagao.

facilitando, assim, a adesao
de individuos a ideia ou causa
social.
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Variavel Marketing comercial Marketing social
Sobre quase todos os custos Néo ha controle sobre os
parciais que incidem no custos parciais que um

Controle custo total de um produto individuo deva assumir até
com relagdo ao qual se esta o alcance do objetivo final
estabelecendo o prego. proposto.

E complexa a adogdo dos
) Existem abundantes meios canais de distribuic¢io, e
Canais de . o
o para colocagio do produto no | normalmente ndo ha boas

distribuicdo o

mercado. condigdes de acesso e de
controle.
No desenvolvimento da Existem muitas restricdes
M estratégia de comunicagdo ha | quanto ao tipo de mensagem
ensagens . .
& poucas restri¢des quanto aos | a utilizar-se no processo de
meios utilizados. comunicagio.
O alto custo de veiculagdo nas

Custo d O custo de um projeto midias torna frequentemente

usto da ) . s <
L ¢ absorvido no custo do proibitivo seu uso pelo ndo

comunicagdo . . .

produto. (sic) profissional de marketing
social.
Quando determinada
o . ideia ou proposta de a¢do
A comunicagio persuasiva , :
o . é percebida por pessoas
de um produto ndo implica A .
Alcance da o , contrdrias a sua concep¢ao
. problemas significativos além . .
comunicagdo ou pratica, desencadeia-se

do desperdicio financeiro.

uma campanha contréria,
que dificulta sobremaneira a
eficiéncia da comunicagao.
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Variavel Marketing comercial Marketing social
Porque normalmente o
objetivo implica uma alteragdo
de habito ou comportamento,

- . as mensagens sao muito
. A comunicagio persuasiva é .
Tipo de . , longas e explicativas, a ponto
L feita por meio de mensagens . .
comunicagdo . de se tornarem incompativeis
curtas e eficientes. ,
com os veiculos de
comunicac¢do de massa. Para
adaptar-se, quase sempre se
fazem pouco persuasivos.
As organizagdes com As entidades que promovem
Estrut fins comerciais sdo bem causas sociais poucas vezes
strutura . .
L estruturadas e levam em conta | sdo organizadas e, em sua
organizacional . B .
o marketing na elaboragdo de | fragil estrutura, quase nunca o
sua estrutura organizacional. | marketing é considerado.
Nas entidades sem fins
. Nas organizagdes com fins lucrativos o marketing ¢ uma
Planejamento

de marketing

comerciais o marketing é
planejado e executado.

casualidade, ou seja, quase
néo é considerado, ou o é
muito pouco.

Formagao de

As organizag¢des com fins
lucrativos tém profissionais

Seus dirigentes
frequentemente nao tém
formacao favoravel ao

pessoal com formagao favoréavel a ) ~
. . entendimento de gestdo e
pratica de marketing. ) .
muito menos de marketing.
Os projetos sdo .
E dificil executar um
Acompanha- acompanhados e seus .
} programa de marketing,
mento dos resultados avaliados. Isso .
. ) e controlar e avaliar seus
projetos. passa a integrar o know-how

da organizacéo.

resultados.

Fonte: Perfeito, Schroeder e Safén-Cano (2004, p. 218-219).
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A mudanga comportamental, principal “produto vendido”, ndo deve,
para Andreasen (2003, p. 299), ser tratado como um conceito monolitico, pois
iniciar-se algo (vacinagao para a gripe, por exemplo) é diferente de parar-se
algo (fumar, por exemplo) e estes, por sua vez, sao diferentes de um comporta-
mento que envolva terceiros (planejamento familiar, pratica de “sexo seguro”),
e ha desafios inerentes tanto a promocao da saide quanto a prevencgiao de
doengas, como aponta Wallack (1984).

A perspectiva de marketing social para a mudanga social planejada tem
sido utilizada com éxito em diferentes programas (GORDON; MCDERMOTT;
STEAD; ANGUS, 2006), desde causas sociais mais comuns a atividades de
popularizagdo da ciéncia ao grande publico (DOMEGAN, 2007) e progra-
mas de conserva¢do dos oceanos (BATES, 2010). Peattie e Peattie (2009, p.
260) verificaram a eficacia da perspectiva de marketing social na promocao
de praticas de consumo responsavel e “de-marketing” de produtos com risco
a saude da populagdo, enquanto Chance e Deshpandé (2009) demonstra-
ram bons resultados dessa perspectiva (marketing social) no tratamento de
populagao pobre infectada com HIV; Hampson, Martin, Jorgensen e Barker
(2009) fizeram uso dessa abordagem para a questdo de nutri¢ao de familias
de baixa renda; por sua vez, Gordon e Moodie (2009) verificaram o sucesso
da perspectiva de marketing social para tratamento do problema de vicio em
jogos de azar no Reino Unido, enquanto Watson et al. (2009) verificaram o
sucesso dessa abordagem para a disseminagao de prevengdo de cancer de boca
e outras enfermidades afins, como também estudos no Brasil reportam o uso
de marketing social nas politicas publicas de satude (SILVA, 2005).

Ao analisar os conceitos de mercado e demanda na esfera do marke-
ting social, Perfeito (2005, p. 22) distingue seus principais constituintes: o
publico-alvo (quem se deseja atingir), o “produto” social (comportamento
desejado), e seus substitutos, os intermedidrios (voluntdrios ou contratados
que participam da operagdo) e o agente de marketing social (instituigdo rea-
lizadora do programa de marketing social). Para Deshpandé, Rothschild e
Brooks (2004) ¢é justamente um bom desenvolvimento de “produto” em mar-
keting social que pode fazer grande diferenca no sucesso do programa.

Segundo Peattie e Peattie (2003), o marketing social deveria
desvencilhar-se da corrente dominante do marketing comercial. Eles estimam
que o desenvolvimento daquele como area depende de um entendimento mais
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profundo das diferengas entre ambas as areas, com a consequente constru¢ao
de um vocabulario, ideias e ferramental prdprio, a exemplo de outras subdis-
ciplinas de marketing — inclusive abandonando a ideia de que os “4 Ps” sao
viaveis no marketing social -, visao compartilhada por Bloom e Novelli (1981)
e Andreasen (2003), para quem o marketing social difere do comercial em
diversos aspectos.

Nao obstante, como explicitado anteriormente neste trabalho, algumas
similaridades se fazem presentes, das quais se ressalta aqui uma das seme-
lhancas apresentadas por Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 11), a saber, o uso de
avaliagdo:

a) aorientagdo ao cliente é aplicada, pois é necessario conhecer-se bem

o publico-alvo e suas motivagoes;

b) teoria da troca (de custo/beneficio) é fundamental, pela qual o cida-

dao precisa perceber os ganhos como maiores que 0s custos;

c) pesquisa de marketing é utilizada ao longo do processo;

d) realiza-se segmentagdo do publico-alvo;

e) consideram-se os 4 Ps do composto de marketing; e

) os resultados sdo medidos e utilizados para aperfeicoamento (grifo

Nnosso).

A orientagdo ao cliente é igualmente preconizada por Niblett (2007), Lee
(2007) e Schwartz (2007), para os quais o marketing social tem muito a se
beneficiar da transposi¢do do foco no cliente tipica do marketing comercial.
Um ponto em comum ressaltado por Engelberg e Kirby (2001) ¢ o da iden-
tidade da organizagdo (ou identidade corporativa), na medida em que uma
solida construcao dessa identidade facilitara o éxito das iniciativas das orga-
nizagdes sociais, assim como desempenha um papel importante para as ini-
ciativas das empresas.

Organizagoes de cunho social também experimentam concorréncia
(WEINBERG; RITCHIE, 1999), assim como as empresas a sofrem no desen-
volvimento de suas atividades. Com relagdo a isso Ritchie e Weinberg (2000)
diferenciam trés diferentes esferas de competicao: (a) combativa, quando é
concorréncia direta de confrontagdo com outra organizagdo, (b) alternativa,
quando diferem, por exemplo, no entendimento em como chegar aos resulta-
dos desejados, e (c) colegiada, quando hd tendéncia a cooperagao nas agdes.
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Além das similaridades anteriormente apresentadas, tanto no marketing
comercial — em que a concorréncia ¢ analisada em face de uma determinada
campanha -, como no marketing social pode-se ter concorréncia nao apenas
direta, mas também indireta, de outras atividades de marketing que estejam
presentes no mercado e estejam competindo pela atengdo do publico-alvo
(WAYMAN, 2007), utilizacdo de midia de massa (ABROMS; MAIBACH,
2008) complementada com agoes de marketing de “guerrilha” (GALER-UNTI,
2009), redes sociais na Internet (THACKERAY et al., 2008); e, nesse con-
texto, estratégias de branding aplicam-se também ao marketing social
(ANDREASEN, 2009), como ja havia sugerido Keller em 1998, ratificado por
Smith (1999). Para Keller (1998) e Evans (2008), o branding de comportamen-
tos socialmente desejados poderia ser uma forma util de motivar consumido-
res a agir uma vez que eles poderiam usar o proprio comportamento como um
modo de expressar sua autoimagem. Pode haver situagoes em que um 6rgao
publico, em vez de preocupar-se com a promo¢io de sua marca institucional,
da for¢a a uma marca de campanha, em si, para maior credibilidade desta
junto ao publico-alvo, como no caso da campanha “Truth”, anti-tabagismo,
em que a marca da campanha sobressaiu, ligada ao publico jovem, em detri-
mento da marca do Departamento de Saude da Florida, considerada uma
decisdo corajosa e importante para o éxito da campanha (SMITH, 1999)

Outro aporte do marketing comercial para o social, segundo Hastings
(2003), Niblett (2005), Wood (2008), Thomas (2008) e Marques (2009), é o
do paradigma do marketing de relacionamento, com énfase no estabeleci-
mento de parcerias, e em como o marketing de relacionamento no ambiente
de Web 2.0 pode inclusive favorecer maior co-criagdo de valor pelo publico
alvo (DESAL 2009). Para Hastings (2003, p. 11), marketing social tem apenas
a se beneficiar se buscar, como no marketing comercial, relacionamentos de
longo prazo com os mais diversos stakeholders, em parcerias internas (funcio-
narios, departamentos funcionais), parcerias-fim (ptblico-alvo em si, patroci-
nadores), parcerias laterais (agéncias governamentais, outras organizagdes de
marketing social) e parcerias com fornecedores (de bens e/ou servicos).

Pela importancia dos temas de que trata — saide publica, por exemplo - o
marketing social, suas formas de avaliagdo devem merecer a devida atengido
pela academia, como o sdo os mecanismos de avaliagdo no marketing comer-
cial. Conforme Schwartz (2007, p. 20), a procura por indicadores paralelos aos
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ja familiares “lucro” e “’participagdo de mercado” sera importante para a area
do marketing social como um todo.

Na sec¢do seguinte deste livro, expdem-se as estratégias usadas para a
mudanga social planejada e, na sequéncia, os questionamentos éticos que
essas praticas acarretam.

2.4. MARKETING SOCIAL E A MUDANCA SOCIAL
PLANEJADA

Em cada sociedade, segundo Sheth e Frazier (1982, p. 16), o comporta-
mento de alguns individuos nao esta em sintonia com os interesses de longo
prazo da sociedade como um todo. Exemplos vao desde a falta de uso de con-
traceptivos em paises com alta densidade populacional e producio excessiva
de lixo, a condugdo perigosa ao volante. Nesse contexto, da-se a importancia
do marketing social, que se baseia em ideias e causas sociais. Os profissio-
nais de marketing estao constantemente as voltas com a promogao de atitudes
como “amigos ndo deixam amigos dirigirem alcoolizados” e “a vida em pri-
meiro lugar” (KOTLER; KELLER, 2006), frequentemente bem-sucedidos do
ponto de vista mesmo de indicadores objetivos (SMITH, 2006).

Na literatura, ja nos anos 50, com Wiebe (1952), ha contribui¢des no sen-
tido de como os programas de mudanca social planejada poderiam obter éxito
em seus objetivos. Em seu artigo seminal sobre campanhas sociais, o autor
propde cinco fatores de sucesso a serem observados:

a) forga - intensidade da motivagao das pessoas em relagdo ao objetivo,
fruto da predisposi¢do pessoal para a mensagem e para o estimulo
de seu conteudo;

b) direcdo — conhecimento de como e onde se pode interferir na moti-
vacgdo de uma pessoa, direcionando-a para determinados fins, sobre
COmo consumar sua agao.

¢) mecanismo - existéncia de uma institui¢ao/agéncia capaz de trans-
formar em agdo a motivagdo das pessoas;

d) adequagao e compatibilidade - habilidade e efetividade da institui-
¢d0 no desempenho de sua fungio;

e) distancia - estimativa, pela audiéncia, da energia e custo necessario
para consumar sua motivagdo em relagdo a recompensa.
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Sheth e Frazier (1982) propuseram uma abordagem de estratégias para
a mudanga social planejada, englobando relevancia do comportamento
(engajado X nao-engajado) e atitude (positiva X negativa) do individuo. Pelo
esquema proposto, diferentes estratégias podem ser utilizadas, vis-a-vis a
situagdo social a ser mudada. A mudanga social planejada refere-se a interven-
¢do ativa por uma agéncia governamental com o objetivo consciente de uma
politica de gerar mudan¢a no comportamento social ou de consumo entre
membros de uma determinada populagdo. Complementam Sheth, Mittal e
Newman (1999, p. 416):

A agéncia que implementa tais programas é chamada de agente
de mudanga, e pessoas cujos comportamentos se deseja alterar
sao chamados alvos de mudanga. [...] Gerald Zaltman e Philip
Kotler argumentaram que principios e ferramentas de marketing
podem ser aplicados para a mudanga social planejada, e a essa
aplicagdo se da o nome de marketing social.

MacFadyen, Stead e Hastings (1999) apresentam um quadro adaptado de
Levy e Zaltman (1975), que sugeriram uma classificagdo em seis células de
tipos de mudanca desejada no marketing social, incorporando duas dimen-
soes de tempo (curto e longo prazo, e trés dimensoes de nivel na sociedade
(micro, grupal e macro). Dessa forma, o marketing social poderia atuar ndo
apenas sobre o individuo, mas em contextos mais amplos. O Quadro 6 ilustra
a proposi¢ao com relagao ao habito de fumar.

Quadro 6 — Niveis de mudanca social desejada

Nivel Micro Nivel de Grupo Nivel Macro
(individuo) (organizagdes) (sociedade)

Mudanga em

Mudanca de normas / Mudangas Mudanga de politica
comportamento administrativas .
P Ex.: banimento de
Mudanga s .
Ex.: participagdo Ex.: remogdo de todas as formas
de curto . L. .
em uma clinica de publicidade de de marketing da
prazo . o .
abandono do fumo | cigarros defronte a industria fumageira
uma escola
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Nivel Micro Nivel de Grupo Nivel Macro

individuo organizagoes sociedade
individ o iedad
Mudanga .
: . Evolug¢ao
Mudanga de estilo organizacional .
de vid sociocultural
Mudanga evida Ex.: proibi¢do aos L
. = Ex.: erradicagdo de
delongo | Ex.: cessagdo do varejistas de venda de
) ) todas as doengas
prazo tabagismo cigarro a menores de . )
. 1gadas ao tabagismo
idade ligad b

Fonte: MacFadyen, Stead e Hastings (1999), adaptado de Levy e Zaltman (1975).

A chamada “sindrome da piramide invertida” (FONTES, 2008, p. 63-64)
¢ uma dificuldade encontrada pelos gestores de programas de mudanga social.
Por essa “sindrome”, conforme exposto na Figura 6, entende-se a dificuldade
de chegar a mudanga comportamental do publico-alvo por meio de campa-
nhas de comunica¢do de massa, tdo somente: de toda a informagdo veicu-
lada junto ao publico, o resultado de conhecimento por parte desse publico é
menor, e a parcela da populagdo que efetivamente muda seu comportamento
¢ ainda menor. Em outras palavras, nem toda informagéo se torna conhe-
cimento, nem todo conhecimento se torna um novo comportamento (ape-
nas parte dos fumantes que conhecem os maleficios do cigarro efetivamente
abandona o habito).

Figura 6 — “Sindrome da pirdmide invertida”

Informacao

Conhecimento

Comportamento

Fonte: Fontes (2008, p. 63).
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Sheth e Frazier (1982) sugeriram, a partir de trabalhos anteriores, oito

estratégias basicas para a mudanga social planejada:

a)

b)

9

d)

f)

g

h)

Informacgao e educagio: essa estratégia consiste na disseminagao
de informagdo objetiva, deixando que o préprio cidadao tire suas
conclusoes.

Persuasio e propaganda: trata-se de uma apresentacdo mais dra-
matica da informagdo e da mensagem, enquanto refor¢a o compor-
tamento recomendado.

Controles sociais: faz-se uso da pressao do grupo e dos pares para
adotar valores, normas e comportamentos do grupo.

Sistemas de entrega: levam os individuos a se engajarem em com-
portamento social desejado.

Incentivos econdmicos: nessa estratégia, ddo-se incentivos moneta-
rios para o comportamento socialmente desejado.

Desincentivos econdmicos: acarretam aumento dos custos finan-
ceiros na continuidade do comportamento indesejado.
Acompanhamento clinico e modificagao de comportamento: pro-
gramas de atendimento psiquidtrico individual, ou programas de
terapia de pequenos grupos que promovem o desaprendizado do
comportamento indesejado ou aprendizado do socialmente desejavel.
Legislacao e regulagdes: o governo pode langar mao de leis que res-
tringem o comportamento indesejado, especificando medidas puni-
tivas para o ndo-cumprimento.

Evidencia-se, pelas proposi¢oes de Sheth e Frazier (1982), que um pro-
grama de mudanga social planejada requer outras ferramentas que nio ape-
nas a promo¢do de marketing - ou comunicagdo integrada de marketing
(NOWAK et al,, 1998), mas agrega igualmente, outras dimensdes do com-
posto de marketing, como defendem Thackeray, Neiger e Hanson (2007). O
uso, por exemplo, da teoria de comportamento que melhor fundamente cada

programa de marketing social em seu contexto especifico, aumenta as chances
de éxito do programa (SUTTON, 1996).
A ideia de segmentacao de mercado também estd presente na literatura

de marketing social, seja com base em objetivos ou regras de decisao do cida-
dao (FINE, 1980), seja na atitude do cidaddo em rela¢ao a causa (SHETH;
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FRAZIER, 1982), buscando, em ultima instancia, “eficacia e efetividade” nos
programas (ANDREASEN, 2003, p. 299).

Na visdo de Sheth e Frazier (1982, p. 17), para a escolha da melhor estra-
tégia para um programa de mudanga social especifico em uma populagio
especifica, é necessario levar em conta a atitude dessa populacdo em relacio a
mudanca. Tanto a pessoa pode ter uma atitude positiva ou negativa em rela-
¢do a esse comportamento, quanto pode ja estar ou ndo engajada nele. Assim,
classificam-se os individuos em quatro grupos, conforme tipologia do Quadro
7 a seguir, com uma escolha estratégica especifica para cada um.

Quadro 7 - Tipologia de mix de estratégias para a mudanca social planejada

ATITUDE
POSITIVA NEGATIVA
Célula 1 Célula 2
ENGAJADO Estratégia de reforgo Estratégia de
comportamental ou racionalizagao
COMPORTAMENTO psicoldgico Mudanca de atitude
RELEVANTE Célula 4 Célula 3
NAO- Estratégia de Estratégia de
ENGAJADO indugdo de mudancga processo de
comportamental confrontagao
comportamental ou
psicoldgica

Fonte: Sheth e Frazier (1982, p. 17).

Quando a atitude é positiva e o comportamento esta presente (célula 1), o
ideal é¢ uma estratégia de refor¢o, que pode ser tanto comportamental quanto
psicologico. Se a atitude é positiva, mas ndo ha o comportamento (célula 4),
uma estratégia de inducao ¢ necessaria. Quando a atitude é negativa e mesmo
assim a pessoa esta engajada no comportamento (célula 2 - por exemplo, por
forca de lei), uma estratégia de racionalizagdo é a mais apropriada. Por sua
vez, na célula 3 esta a situagdo na qual a atitude é negativa e ndo ha o compor-
tamento desejado. A estratégia, nesse caso, é a de processo de confrontagao,
que pode ser comportamental ou psicologica. Para os autores, tentar passar da
célula 3 paraa 1, diretamente, pode ser inexequivel; entdo, melhor seria buscar
uma mudanga gradual.

No Quadro 8, vé-se como as oito estratégias da mudanga social planejada
se relacionam com as quatro abordagens anteriores.
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Quadro 8 - Estratégias apropriadas para o processo de mudanca social

planejada
Refor¢o Indugio | Racionaliza¢io | Confrontacio
E E E
(=] (=] =] < = <
< g g S < S
g 7 g 1) g 7
Estratégias *E % § % *E %
g o 2 = g =
g & g 2 g &
1) 1) 1)
9 9 9
Informagio e . . . . .
~ Nao Sim Nao Talvez Nao Nao
educagio
Persuasao e
Nao | Talvez Nio Sim Nio Sim
propaganda
Controles
L. Nao Talvez Sim Sim Talvez | Sim
sociais
Sistemas de
Talvez | Nao Sim Nao Nao Nao
entrega
Incentivos
.. Sim Nao Sim Nao Nao Nao
econdmicos
Desincentivos
.. Nao Nao Sim Nao Sim Nao
econdmicos
Aconselhamento
clinico e
. 5 Nao Nao Nao Nao Sim Nao
modificacao de
comportamento
Legislacao Sim Nio | Talvez Nio Sim Nio

Fonte: Sheth e Frazier (1982, p. 19).

Por exemplo, se determinada populagdo de motociclistas estiver resis-
tente, e ndo utilizar seu capacete de seguranca — célula 3 do Quadro 7 — mais
efetivo que utilizar uma estratégia de racionalizagao seria utilizar uma estra-
tégia de confrontagdo, por exemplo, desincentivos econdmicos tais como apli-
cacdo de multas e blitze da forga policial. Por fim, Sheth e Frazier (1982, p.
23) aconselham que o importante é buscar entender as atitudes subjacentes a
um comportamento em particular e também reconhecer a natureza da lacuna
atitude-comportamento. Esse entendimento prévio e profundo das motiva-
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¢oes do publico alvo é refor¢cado por Brunner, Waugh e Kretchsmar (2007),
que preconizam também inovacédo e criatividade na busca de alternativas de
solucdes, promocio e comunica¢do, uma vez entendido o publico.

No mesmo artigo, os autores apresentam um modelo estendido, para uma
situacdo na qual os individuos sejam distribuidos como tendo atitudes posi-
tiva, negativa ou neutra em relagdo ao comportamento desejado, conforme o
quadro 9 a seguir.

Quadro 9 - Estratégias de agao conforme a atitude do publico-alvo

Atitude
Positiva Neutra Negativa
Processo de
Processo de . s
Processo de refor¢o | | ) ) racionaliza¢do
Adeptos . ) intensificagao da . .
(informagdo) . . radical (persuasdo e
atitude (educagio)
propaganda)
2
=]
s
5 P de
~ rocesso
v Processo de Processo de B
o | Adeptos . ] N . o confrontacio
s | intensificacdo racionalizacio
§ |ndo- moderada
£ comportamental moderada . .
S | frequentes . . (desincentivos
S (controles sociais) | (controles sociais) ..
g econdmicos)
9
g
&) Processo de
Processo de Processo de Confrontagéo radical
Niao indugdo moderada | indugdo radical (obrigacoes legais,
adeptos (sistemas de (incentivos aconselhamento
entrega) econdmicos) clinico e modificagao
comportamental)

Fonte: Brunner, Waugh e Kretchsmar (2007).

E importante entender as motivacdes de diferentes grupos, a partir de
uma otica de “segmentagdo” (SOUZA, 1997), e um dos modelos mais uti-
lizados em programas de mudanga social planejada foi o desenvolvido por
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Prochaska e DiClemente (1983), denominado de “Estagios de Mudanga”, que
delineava cinco diferentes estagios dos individuos em relagdo a ideia social,
buscando identificar os publicos mais preparados para agir, e ampliado para
seis estagios por Prochaska, Norcross e DiClemente (1994):

a) pré-contemplagdo: as pessoas ndo tém nog¢ao do problema, negam o
mesmo ou ainda ndo tém inten¢ao de mudanga de comportamento;

b) contemplagdo: as pessoas comegam a pensar na hipétese de uma
provavel mudanca comportamental;

c)  preparagdo: ha a decisdo, ou inicio (ainda nio habitual), de um
comportamento diferente;

d) agdo: é o estagio no qual as pessoas mais abertamente modificam
seu comportamento e o ambiente que as cercam.

e) manutengdo: as pessoas ja se comportam da forma desejada, neces-
sitando, eventualmente, de reforcos e lembretes contra eventuais
“recaidas” no comportamento antigo.

f) termo: é o objetivo definitivo para todos em mudanga. Nele, um
antigo vicio ou problema ndo apresenta mais nenhuma ameaga ou
tentagdo.

Esse modelo foi extensivamente usado e testado (KOTLER; LEE, 2008),
sendo sido simplificado por Andreasen (1995, p. 148) em um modelo de quatro
estagios: pré-contemplagdo, contemplagao, preparagio/agdo e manutengao.

A mesma logica de segmentagdo ¢ usada na estrutura “MOA” — motiva-
¢do, oportunidade e habilidade (ability) por Binney, Hall e Shaw (2004) no
ambiente de marketing social, conforme a proposi¢do original de Rotschild
(1999) de que o publico alvo pode estar inclinado, resistente ou incapaz de ir
ao encontro dos propositos do programa, conforme o Quadro 10.

Rothschild (1999) sugere trés principais classes de interven¢des sociais:
educagdo, marketing e a lei, a serem utilizadas, em carater normativo, de
acordo com as combina¢des do Quadro 10. Por Educagéo, o autor se refere a
esforcos de informar ou persuadir um publico-alvo a se comportar de deter-
minada maneira. Marketing se refere as tentativas de influenciar o compor-
tamento pela oferta de refor¢os de incentivos ou consequéncias em um dado
ambiente que convidem a uma mudanca comportamental voluntaria. Por sua
vez, a Lei é o uso da coergdo, visando o comportamento desejado.
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Quadro 10 — Segmentos de mercado resultantes das combinagdes da
presenca ou auséncia de MOA

Motivagdo SIM NAO
Oportunidade | Sim Nao Sim Nao
1. Propenso a | 2. Inapto ase | 3. Resistente a | 4. Resistente a
Habilidade P P
se comportar | comportar se comportar | se comportar
SIM . . . . .
Educagdo Marketing Lei Marketing, Lei
5. Inaptoase | 6.Inaptoase | 7. Resistentea | 8. Resistente a
comportar comportar se comportar | se comportar
NAO Educagao, Educagao, Educagdo, Educagao,
marketing marketing marketing, lei. | marketing, lei

Fonte: adaptado de Rothschild (1999) e Binney, Hall e Shaw (2004).

A atitude do publico-alvo é também sublinhada por Wasek (1987, p.
158-172), que indica a real necessidade de se avaliarem dois diferentes aspec-
tos acerca do publico-alvo: de um lado, a necessidade que determinada comu-
nidade tera do produto social em si, com base em estudos socioeconémicos;
de outro lado, a demanda que a comunidade apresenta para esse produto. Se
ambos forem altos, a chance de sucesso do programa de marketing social é
alta. Se uma delas for baixa, o sucesso ¢ incerto. Se ambos forem baixos, a
chance de sucesso também o sera.

Outro paradigma sob o qual se pode pensar o bom desempenho em
marketing social é o da Teoria Social Cognitiva (BANDURA, 1986), também
conhecida como Teoria da Aprendizagem Social, segundo a qual dois fato-
res principais influenciam a probabilidade de que uma pessoa se engajara em
acOes preventivas: (a) a pessoa devera acreditar que os beneficios de tomar a
atitude em questdo ultrapassam os custos que tera, ou seja, sua expectativa
dos resultados deve ser mais positiva do que negativa e (b) o individuo devera
apresentar algum grau de sentimento de autoeficdcia; em outras palavras,
acreditar que tem as habilidades e capacidades para desempenhar o compor-
tamento desejado (BANDURA, 1997; KOTLER; ROBERTO; LEE, 2002).
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Ainda no que diz respeito a custos de adogao de um determinado produto
social, merece destaque a proposta de analise sugerida por Rangan, Karim e
Sandberg (1996), pela qual a relagao de preco alto/baixo e beneficios indivi-
duais/coletivos formam quadrantes facilitadores ou dificultadores de inter-
vengao, com diferentes op¢oes de atuagdo por administradores de programas
sociais, como o exemplo do Quadro 11, a seguir.

Quadro 11 — Andlise do custo

Preco baixo

Area A Area B
Iniciativas para estimular Programas de Reciclagem:
mulheres a fazer exame de e O custo é baixo
cancer de mama: e A acio beneficia a
@»
'§ e O custo é baixo sociedade em geral. w
'.'g e A agdo beneficia I~
=
= claramente a pessoa. e,
= ©
oy @»
g c ; o
5 Area C AreaD =
]
E Programa para redugdo do Iniciativa para reduzir a =
L . S
U 7 . 5 f
2 niimero de fumantes: poluigdo industrial: @
e O custo éalto e O custo para
e A agdo beneficia as empresas é
principalmente o relativamente alto
individuo. e A acio beneficiaa

sociedade, em geral.

Preco alto

Fonte: Rangan, Karim e Sandberg (1996, p. 44).

Nesse caso, a Area A ¢ a que representa um baixo risco para a execu¢do
do programa social, uma vez que os beneficios individuais sao claros e o custo
de ado¢do é minimo (RANGAN; KARIM; SANDBERG, 1996).

Para Andreasen (1995) e Kotler e Lee (2008), o esfor¢co dos executivos
de marketing social terd mais éxito se focado nos publicos identificados
como de “contempla¢ao” e “preparagdo/a¢ao”, por ja estarem propensos a
uma mudanga comportamental na dire¢ao desejada. Essa agdo, sugere Evans
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(2006), tera mais eficacia se os especialistas da area-fim (médicos, por exem-
plo, no caso da promogao de saude) e profissionais de marketing trabalharem
juntos na compreensdo das necessidades e percep¢des e comportamento do
publico-alvo. Indo além da andlise individual dos membros do publico-alvo,
Kelly, Edwards, Comello, Plested, Thurman e Slater (2003) tém obtido bons
resultados na analise da comunidade como um todo, para a qual o programa
de marketing social esta dirigido. Seu “Community Readiness Model” nao pre-
tende substituir a andlise individual ou do publico-alvo em si, mas antes ser
um elemento a mais na avaliagdo formativa dos programas sociais, pelo qual é
evidenciado o estagio de prontidao e engajamento de uma dada comunidade
e seus lideres, em relagdo a ideia social.

Evidéncias tém sido encontradas de que teorias comportamentais
podem ser identificadas e agregadas ao referencial tedrico de marketing
social, para maior éxito nos programas de marketing social (ANDREASEN,
1997; MAIBACH; ROTHSCHILD; NOVELLI, 2002); e, nesse aspecto, teo-
rias como a teoria social-cognitiva (que adota a perspectiva de sujeito agente,
que influencia intencionalmente o funcionamento e as circunstincias de sua
vida) e modelos de difusdo de inovagdes (por disseminagdo da informagéo
ou diferentes caracteristicas da populagdo) tém se mostrado tteis (FRAZE;
RIVERA-TRUDEAU; MCELROY, 2007). Outrossim, hd evidéncias de
que o esquema estrutural MOA (motivagdo, oportunidade e habilidade do
publico-alvo de um programa de marketing) pode ser usado com éxito em
programas de marketing social (BINNEY; HALL; OPPENHEIM, 2006).

O marketing social, em sua implementa¢ao, enfrenta diversos desafios,
como apresentam Kotler e Lee (2008, p. 208-209), tais como pedir que o cida-
dao desista de um prazer (como tomar banho mais rapidamente), ficar em
situacdo de eventual desconforto (como no uso do cinto de seguranga nos
onibus e automoveis), resistir a pressao dos pares (ndo comecar a fumar),
submeter-se a situagdes embaracosas (realizar exame de prdstata), enfrentar
situacoes delicadas (sujeitar-se a um exame de HIV) - desafios aos quais se
pode somar pedir aos cidaddos que reflitam sobre questdes a primeira vista
distantes de sua realidade imediata, como conservacdo dos oceanos (BATES,
2010), entre diversos outros. Por exemplo, Peters, Mirchandani e Hansen
(2004) demonstraram a baixa efetividade das iniciativas do setor privado nas
campanhas de satude sexual e reprodutiva nos paises emergentes, em virtude
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de uma série de dificuldades. Para fazer frente a esses desafios, ou resistén-
cias dos individuos, Kotler e Lee (2008, p. 209-226) propdem doze diferentes
linhas de a¢do, complementares entre si:

a) aproveitar campanhas de sucesso atuais e as ja realizadas;

b) iniciar com mercados-alvo mais preparados para a a¢do;

¢) promover comportamentos singulares, simples, exequiveis — cada
qual em seu tempo;

d) identificar e remover barreiras para a mudanca de comportamento;

e) trazer beneficios reais para o tempo presente do cidadao;

f) enfatizar os custos de comportamentos concorrentes;

g) oferecer objetos ou servigos tangiveis para auxiliar publicos-alvo a
adotar o comportamento;

h) considerar incentivos nao-financeiros como forma de reconheci-
mento e valorizagio;

i)  divertir-se um pouco com as mensagens;

j)  utilizar canais de midia no momento da tomada de decisao;

k) obter comprometimento e empenho;

) utilizar lembretes para sustentabilidade.

Por esses desafios, recomenda-se que o marketing social esteja aliado a
politicas publicas gerais que favoregam o comportamento desejado (NOVELLI,
2007). Assim, em vez de se concentrar apenas no publico-alvo, na a¢do indivi-
dual (downstream), pode-se focar na infraestrutura geral, no ambiente e politi-
cas publicas, em uma estratégia denominada de upstream, de trabalhar-se nas
origens, no principio do processo (ANDREASEN, 2006; HASTINGS, 2007;
KOTLER; LEE, 2008). Por exemplo, em vez de concentrar-se tdo somente nos
usudrios finais de cigarros, um programa de marketing social voltado a com-
bater o tabagismo poderia agir também no conceito de advocacy, como indi-
cado por Andreasen (2006), estimulando a cria¢ao de leis e mudangas gerais
no macroambiente que envolve industria e fumantes. Hastings, MacFadyen
e Anderson (2006) ja haviam colocado a questdo da influéncia necessaria do
marketing social também sobre o contexto situacional do individuo, nao ape-
nas de seu comportamento individual - caso do tabagismo, que nao é apenas
uma questao de autodeterminacao do fumante — mas dos agentes de drogadi-
¢do presentes no proprio produto.
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Analises mais gerais de todo o contexto que envolve o programa de mar-
keting social sdao importantes para que se estabeleca, inclusive, a prioridade do
programa em relagdo a outros, como no caso em que uma institui¢ao gover-
namental de um pais subdesenvolvido se ocupe de doencas cardiacas (encon-
tradas em geral em paises com melhores expectativas de vida) em vez de con-
centrar esfor¢os em recursos para doengas basicas como dengue ou malaria
(FONTES, 2008, p. 116-118).

Apresentaram-se aqui diferentes perspectivas e estratégias de acao em
programas de marketing social. O planejamento e implementagao desses pro-
gramas, entretanto, acarretam em consideragdes de cunho ético, desenvolvi-
das na segdo a seguir.

2.5. ASPECTOS ETICOS DO MARKETING SOCIAL

Uma discussdo corrente acerca da ciéncia é a sua responsabilidade e a
necessidade de uma gestdo coletiva que orientem as técnicas em diregdo a
finalidades mais humanas (ALVES, 2003; VALLS, 2004). No campo da
Administragdo, uma das areas com maior impacto social é o marketing,
em cuja atuagdo ha importantes implicagdes éticas (VITELL; PAOLILLO;
THOMAS, 2003), e uma de suas especialidades é o marketing social, que obje-
tiva, como se viu, a mudangca social planejada, em que a responsabilidade dos
gestores publicos €, na visdo de Benjamin (1994, p. 115) por vezes ndo cum-
prida: “Porque nunca houve experiéncias mais radicalmente desmoralizadas
que [...] a experiéncia do corpo pela fome e a experiéncia moral pelos gover-
nantes”. Cabe, entdo, examinar o(s) conceito(s) de ética e suas implicagdes na
reflexdo e pratica do marketing social.

2.5.1. Conceitos de FEtica

O termo “ética”, antes reservado ao campo da filosofia, e alijado do
publico em geral, segundo Enriquez (1997) tem aparecido com cada vez mais
intensidade no campo organizacional, e serd tratado mais adiante em relagao
as praticas de marketing social.

Para Valls (2003, p. 7), ética “é daquelas coisas que todo mundo sabe o
que sdo0, mas que nao sao faceis de explicar [...]”. Entre as varias possibilidades
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de se entender o que ¢ ética, opta-se aqui por abragar o conceito de algo que
aspira o bem comum. O imperativo categorico de Kant, de agir como se nosso
comportamento pudesse ser universalizado para toda uma categoria como a
melhor forma de agir, também aparece como apropriado a essa busca do bem
comum, bem como a “regra de ouro” de fazer-se ao préximo o que gostaria-
mos que fizessem conosco, pois o que é buscado pelo individuo, em ultima
instancia, € sua felicidade no viver (FURROW, 2007). Em Kant (1964) temos
a maxima de agir como se vocé tratasse a humanidade nunca como um meio
somente, mas sempre a0 mesmo tempo como um fim em si propria.

Em Enriquez (1997, p. 14) encontram-se as trés distingdes mais comuns
no campo da ética: a) ética da convicgio, de cunho inflexivel e a qual os fins
importam mais que os meios, b) ética da responsabilidade, em que ha preocu-
pagdo com as consequéncias e eventuais futuros desdobramentos da linha de
acao escolhida e ¢) ética da discussdo, surgida a partir da comunicagao inter-
subjetiva dos individuos envolvidos, na qual Habermas (apud CHRISTIANS,
2006) defende que, coletivamente, as normas podem ser criadas e aceitas por
todos.

Para Duke et al. (1993), as numerosas teorias éticas na filosofia moral
podem ser, grosso modo, agrupadas como teleolégicas ou deontoldgicas. As
filosofias teleologicas determinam o valor moral de um comportamento por
suas consequéncias. Da mesma forma, o peso moral da a¢do de um individuo
¢ julgado por até que ponto o resultado é o melhor resultado para todas as
partes envolvidas. Um exemplo dessa corrente é o utilitarismo, que veremos
a seguir. Por sua vez, as filosofias deontoldgicas enfatizam a importéncia de
métodos e intengdes, julgando, em ultima instancia, os atos individuais pela
natureza do proprio ato, e um de seus representantes é o principio do impe-
rativo categorico de Kant, explanado mais adiante. Para os deontologistas, “a
preservag¢ao dos direitos individuais a qualquer custo” é fundamental (DUKE
et al,, 1993, p. 121). Nessa linha, surge o Enlighted Self-Interest (“egoismo ilu-
minado”, em uma tradugao livre), uma postura ética de buscar-se maximizar
o interesse e beneficios proprios desde que isso seja feito com o minimo de
prejuizo para os demais (KIRBY; ANDREASEN, 2001).

Entre as primeiras escolas éticas, destacam-se a dos estoicos e a dos epicu-
ristas, ambas da antiga Grécia. Para os primeiros, dever-se-ia viver de acordo
com a natureza, suportando-se os sofrimentos; para os tltimos, devia-se bus-
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car o prazer, mas nao em excessos, o que poderia causar o desprazer. Por sua
vez, a escola aristotélica, que, para Valls (2004, p. 20) vigora até hoje, pregava
que a ética se baseia no agir com virtude, em busca do bem, visando a felici-
dade, em ultima instdncia. Para Aristoteles, uma das virtudes mais impor-
tantes € a justica, juntamente com a sabedoria, a prudéncia e a coragem, e que
cada categoria profissional deveria exercitar, especialmente, delas em espe-
cial, por exemplo, os militares exibirem mais coragem e governantes exibirem
mais sabedoria e justica (VALLS, 2004).

Sao Tomas de Aquino integrou o pensamento aristotélico a logica crista,
e a felicidade passou a ser buscada ndo apenas no nivel terreno, mas também
celestial, e inaugurou-se um sentido mais utilitarista, mais “consequencia-
lista” (VALLS, 2004, p. 22) da ética, ou seja, que as agdes humanas deveriam
buscar importar, ao fim e ao cabo, mais bem do que mal em seus reflexos. Se
a propor¢ao de bem gerado for maior que os resultados negativos que porven-
tura implicar, a agao, ou escolha, é desejavel.

Em contraposi¢do ao consequencialismo, a linha deontolégica, voltada
mais aos deveres, se preocupa com a “a¢do certa, correta e moral em si, de
acordo com os seus principios ou de acordo com sua formalidade” (VALLS,
2004, p. 23). Nesse sentido, se a agdo que o individuo pratica é boa em si, ndo
se deveria preocupar com os resultados provocados por ela em si ou pelos efei-
tos dela na intera¢ao com outras forgas incontrolaveis pelo sujeito, enquanto
o consequencialismo acreditava ter relativo controle sobre os resultados finais
das acdes humanas, e o maior expoente dessa corrente de pensamento, que
se preocupava mais com os principios do que com os resultados e mais com
a forma da agdes que com os eventuais resultados benéficos, foi Immanuel
Kant, que desafiou: “sapere aude”, ou “ousa pensar”. Para Kant, a “lei de ouro”,
de fazer-se aos outros o que desejamos que seja feito para nos, nao vale como
critério ultimo por lhe faltar um critério, como indica Valls (2004, p. 25).
Assim, propde seu “imperativo categérico”, em que afirma: “age de acordo
com aquela maxima que podes a todo tempo querer que possa tornar-se uma
lei universal”, e complementa com a necessidade de respeito ao ser humano:
“Age de tal modo que trates a humanidade, em ti e nos outros, sempre como
um fim, e nunca somente como um meio”.

O filésofo Hegel contrapde-se a Kant ao defender que nao basta a “ética
das intengdes”, para uma avaliagdo global das agdes humanas (WEBER, 1999,
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p. 9), pois o individuo teria de levar em conta os meios utilizados, as con-
sequéncias e repercussdes de cada escolha feita. Um aprofundamento nas
preocupagdes sociais se daria pelos pensadores da Escola de Frankfurt (que se
convencionou chamar de “teoria critica”), um grupo de pesquisadores ligados
ao Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt que comparti-
lhavam a crenga “de que a injustica e a subjugagdo” influenciavam o mundo
vivido (KINCHELOE; MCLAREN, 2006, p. 281-283) e opuseram-se a retorica
norte-americana progressista do igualitarismo, reunindo nomes como Max
Horkheimer, Theodor Adorno e Herbert Marcuse.

O previamente exposto principio de universalizagdo kantiano - de que
antes de me decidir por uma a¢ao, devo refletir se minha decisao ¢ digna de
ser tomada por outros — volta a estar presente na Etica do Discurso proposta
por Habermas e Apel (VALLS, 2004, p. 52).

Habermas (1989, p. 147) apresenta uma versao contemporanea do princi-
pio kantiano, em

[...] toda norma valida tem que preencher a condi¢iao de que as
consequéncias e efeitos colaterais que previsivelmente resultem
de sua observancia universal, para a satisfacio dos interesses
de todo individuo, possam ser aceitas sem coagdo por todos os
concernidos.

Para Valls (2004, p. 94), trata-se de uma versao contemporanea do impe-
rativo categorico de Kant.

Além do principio da universalizagao, outras reflexes devem fazer parte
de nosso cotidiano existencial e profissional (VALLS, 2004, p. 54): (a) agdo do
duplo efeito (quando se busca um bem maior, mesmo acarretando uma con-
sequéncia colateral ndo tdo boa assim); (b) principio do mal menor (devemos
escolher entre o “menos pior” de dois resultados negativos); (c) custo/beneficio
da acdo pretendida; (d) separagdo das decisdes macro e micro (enquanto a
diregdo geral se ocupa dos investimentos basicos, escaldes inferiores da hie-
rarquia se preocupardo em fazer o melhor uso possivel dos recursos especifi-
cos que lhes couber administrar); soma-se a eles a () regra de ouro: fazer aos
outros o que desejamos que fagam a nos.

Dentro da ética, podem ser assumidas, entao, duas linhas de padroes
éticos: a linha deontolégica e a linha utilitaria, que Frankena (1981) distin-
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gue entre deontoldgicas e teleologicas. A deontologica baseia-se na logica e na
razdo humana para estabelecer os padroes éticos de conduta. Dentro da linha
deontolégica, com base em conceitos universais de moralidade, avalia-se o
carater moral de uma agdo e seus efeitos sobre os individuos e julga-se se este
poderia ser eticamente aceito ou nao. A linha utilitaria (ou, como aponta
Valls, 2004, p. 24, a teleoldgica, que vem do grego télos, de resultado, ou fina-
lidade ultima) caracteriza-se por seu pragmatismo, principalmente na analise
de custo/beneficio de uma agao. Assim, busca-se que o beneficio seja o maior
possivel e extensivo a um maior nimero de pessoas.

Entretanto, a linha utilitdria é criticada em funcio das distor¢des que
podem vir a ocorrer - como, por exemplo, a distribui¢do injusta da utili-
dade de uma agao. Ou seja: os beneficios gerados estdo ao alcance apenas de
um grupo especifico de pessoas, podendo inclusive ser prejudiciais a outros
grupos. Por exemplo, o trabalho de um determinado prefeito em prol de um
grupo que o elegeu pode conflitar com os interesses de outro grupo igual-
mente afetado pela questdo tratada. Pode ocorrer também a “tirania da maio-
ria” (CHRISTIANS, 2006, p. 158), pela qual, ao defender-se o bem maior para
o maior numero de pessoas, os grupos minoritarios sao desatendidos. Outra
fragilidade do chamado utilitarismo é que, mesmo que sua preocupagio sejam
os interesses de todos, como saber quais sdo esses interesses (FURROW, 2007,
p. 54)? Ainda que haja consenso sobre valores tais como satde, vida prolon-
gada, educacio, o valor relativo de cada uma delas, para as diferentes pessoas,
sera diferente.

A analise de custo/beneficio com enfoque individual, ndo existindo preo-
cupagdo com os efeitos que possa ter para o grande grupo, constitui-se na prin-
cipal critica a linha utilitaria, sendo, por essa razdo, a linha deontoldgica mais
aceita e, como aponta Frankena (1981), para os deontologistas ha a possibilidade
de uma agdo ser a moralmente correta, ainda que ndo implique necessariamente
a melhor relacao de bem causado, em relagao ao mal eventualmente dela resul-
tante — ou, em linguagem popular, “o que vale é a inten¢ao”.

Conforme Valls (2004, p. 29), o “neoutilitarismo”, inspirado em Bentham
e Mill, baseia-se em um triplice mandamento: “maximizar o prazer, minimi-
zar a dor e ampliar a esfera das liberdades pessoais para o maior numero de
pessoas”, e ¢, para o autor, a perspectiva que mais se aproxima dos calculos
econdmicos:
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Toda politica de saude, por exemplo, num certo sentido, depende
de verbas, e as decisdes nesse dominio encontram no utilita-
rismo vérias de suas férmulas. E possivel mitigar o utilitarismo
da ag¢do com o utilitarismo da norma, aplicando-se regras como
as da equidade, da imparcialidade, da observa¢ao imparcial, da
extensio social da utilidade ou do célculo de felicidade social etc.
(VALLS, 2004, p. 29)

Entre as chamadas motivagdes objetivas da ética (VALLS, 2004, p. 37),
destaca-se primeiramente a social, na qual “o éthos deve ser sempre universali-
zado, e a responsabilidade, enquanto engajamento ao servigo do ser-si-mesmo
precisa estar relacionada a situagdo social concreta”. Valores como justica e
equidade nas decisdes dizem respeito a essa dimensao. Por sua vez, a dimen-
sao institucional, pautada pelo calor da tradicdo e da convencao social, leva
em conta os papéis sociais do individuo, e nessa “ética concreta” (p. 38) esta
a atuacdo profissional da pessoa, que ndo se reduz aos codigos de conduta
muitas vezes impregnados por algum grau de corporativismo. Nessa dimen-
sdo, lembra Valls (2004, p. 38), podem ocorrer “choques entre a legalidade a
moralidade, entre o direito e a moral”.

A corrente do relativismo ético (HUNT, 2002, p. 78) sustenta que o que é
ético somente pode ser avaliado “relativamente a um c6digo moral mantido
por um individuo, grupo, sociedade ou cultura”, e que ndo ha padrdes impar-
ciais ou objetivos para se avaliarem diferentes codigos morais entre esses indi-
viduos, grupos ou culturas. A formagao de um consenso se d4, para Habermas
(1993), pelo entendimento intersubjetivo, racionalmente construido por meio
da linguagem, ou a¢do comunicativa, em um processo de argumentacao livre
de coagodes, que busca a convergéncia dos interesses coletivos e interesses
individuais.

Pinedo (2003) defende que a ética esta ligada a maturidade, e que esta é
evolutiva. Para atingi-la, seria preciso passar por seis estagios de desenvolvi-
mento moral apresentados originalmente por Kohlberg (1971, apud FURROW,
2007, p. 72-75), seja no campo pessoal, seja no empresarial:

Estagio 1: Castigo e obediéncia: o sistema de valores e autopercep¢ao do
individuo sao tais que suas atitudes dependem de ele ser castigado ou nao.
Nao se avanga o sinal vermelho porque se tem medo de ser flagrado por um
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policial. Mas, de madrugada, se ndo houver ninguém por perto, poder-se-ia
avangar, pois nao haveria nenhum castigo.

Estagio 2: Troca instrumental: os individuos perseguem seus proprios
interesses e deixam os outros fazerem o mesmo. O que ¢ correto envolve uma
troca por igual. E a filosofia instrumental do “uma-méo-lava-a-outra”, ou do
“jeitinho” brasileiro.

Estagio 3: Conformidade interpessoal: as pessoas valorizam, confiam, cui-
dam e sdo leais a quem é do proprio grupo. Representado por construgdes
tais como “Nds, desta empresa, somos bons, e eles sdo maus.” e “Ou vocé estd
do nosso lado, ou estd contra nds”. Assim, se o individuo “pertence ao meu
grupo’, ele é ético, nessa concepgao.

Estagio 4: Lei e ordem: os julgamentos morais sdo baseados na ordem
social, nas leis, na justica e no dever. Nesse estdgio, realmente se comega a
acreditar que a lei, a ordem social, a justiga e outros valores sdo reais, sdo parte
do género humano. Aqui, comega-se a compreender que ha uma ordem social
e leis nas quais se precisa acreditar. Para Pinedo (2003), isso vem ocorrendo
em muitos paises.

Estagio 5: Direitos bdsicos e contrato social: comega-se a desenvolver a
ideia de que valores sdao universais, que os conceitos de certo e errado nao
foram definidos para controlar a sociedade, mas sdo inatos. Por isso, pessoas
imaturas ndo poderiam agir de modo ético e, potencialmente, todos poderia-
mos evoluir para um comportamento mais ético e mais maduro com o tempo
e com muito trabalho.

Estagio 6: Etica: o individuo age movido por principios universais basea-
dos na igualdade e no valor da vida humana. Se esses estagios sao analisados,
podem-se notar os diferentes modos de as pessoas acreditarem na vida. A
menos que se esteja nos estagios 4, 5 ou 6 de suas crengas, dificilmente os
individuos seriam éticos. Nesse contexto, pode-se parar no sinal vermelho
ndo porque se tenha medo da policia, ndo porque se teme o que as pessoas
dirdo a seu respeito. O individuo para no sinal vermelho porque tem cons-
ciéncia de que outra pessoa pode estar vindo no outro sentido e, se ndo o
fizer, podera causar um acidente e matar essa pessoa. E um modo diferente de
pensar em vez de simplesmente seguir as regras. E fruto de convicgdo e matu-
ridade. Como observou Eco (2000, p. 79), “quando o outro entra em cena,
nasce a ética”.
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Mesmo em tempos de pds-modernidade, sugere Bauman (1997, p. 8), “os
grandes temas da ética - como direitos humanos, justi¢a social, equilibrio
entre cooperacdo pacifica e auto-afirmagédo pessoal, sincronizacao da conduta
individual e do bem-estar coletivo — nao perderam nada de sua atualidade”.
Para o autor, precisam apenas ser vistos e tratados de maneira renovada.

Na busca de uma maior clareza, é razoéavel trazer uma distin¢do entre os
conceitos de “ética” e “moral”. Embora muitas vezes usados de forma inter-
cambidvel, os conceitos de ética e de moral sdao distintos em sua natureza, a
partir de alguns autores.

Veja-se em Vazquez (2000, p. 17-18):

O problema do que fazer em cada situagdo concreta é um pro-
blema pratico-moral e nao tedrico-ético. Ao contrario, definir
0 que ¢ o bom ndo é um problema moral cuja solu¢ao caiba ao
individuo em cada caso particular, mas um problema geral de
carater tedrico, de competéncia do investigador da moral, ou
seja, do ético.

Assim, para Vazquez (2000), a reflexdo ética define a esséncia da agdo ou
comportamento moral. A ética tem um aspecto de generalidade, enquanto os
problemas morais estdo ligados as agdes praticas do cotidiano. Furrow (2007,
p. 17) observa que um requisito basico para o agir moral é a autonomia, “a
habilidade que alguém tem de tomar suas proprias decisdes, de ser uma pes-
soa que governa a si propria”, pois a pessoa é louvada ou criticada justamente
por ter tido a capacidade de decidir por si, pois de outra forma nao poderia-
mos responsabiliza-la pela acao empreendida.

Valls (2004, p. 62) apresenta a moral como “o conjunto dos comporta-
mentos que buscam fazer o bem”, e a ética como “a reflexao sobre as questoes
morais”, devendo essa reflexdo ser feita sobre a vida real, em cima da pratica
cotidiana de cada um. Chevitarese (2010) traz uma abordagem ainda mais
didatica na diferenciagdo entre moral e ética: enquanto moral sao os habitos,
costumes e valores locais — compartilhados socialmente e, por conseguinte,
com uma variagdo regional e temporal —, ética é a reflexdo sobre a fundamen-
tacdo da moral, em uma perspectiva de universalizagdo de sua aplicagéo.

Uma teoria ética mais recente é a da Etica do Cuidado, denominada por
alguns como Etica da Solicitude (FURROW, 2007, p. 72-78), que toma os rela-
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cionamentos de carinho e prote¢do (como em relagdes paternas, na area da
saude ou na escola) como um paradigma de como se deve tratar as pessoas em
geral, e nesse sentido percebe-se uma aproximagdo com o marketing social,
se o entendermos como tendo por melhoria as condigdes de vida de uma
sociedade (ANDREASEN, 1999). Vé-se em Furrow (2007) que os filosofos
que defendem a Etica do Cuidado como uma abordagem original preconi-
zam também o particularismo moral, uma visao segundo a qual é o contexto
proprio de uma determinada situagdo que determina se uma agao é correta
ou ndo, ou seja, em vez de principios gerais, analisa-se caso a caso com suas
particularidades.

Faundez (1993, p. 69), por sua vez, apresenta a nogao de Etica da
Participagdo, em que “sem uma participag¢do coletiva, criadora, critica e per-
manente nao é possivel [...] descobrir as questdes essenciais, nem as respostas
adequadas que permitirdo construir uma soci edade mais justa, mais livre
mais solidaria”, apontando para a importancia da participagdo de todos os
atores sociais em programas publicos e sociais (CHEVITARESE, 2004).

2.5.2. Modelos de gestéo ética

Nas organizagdes, a importancia da ética leva ao desenvolvimento de um
campo denominado Business Ethics, entendido como a disciplina que estuda
0s negocios a partir de um ponto de vista ético (PENA, 2003). Lozano (1999,
p. 204) distingue trés pilares no modelo tedrico da Business Ethics: (a) a ética
da responsabilidade (atenta as consequéncias de suas acoes), (b) a ética afir-
mativa de humanidade (atenta a dignidade do ser humano reconhecido como
interlocutor valido) e (c) a ética geradora de moral convencional, atenta ao
“desenvolvimento dos sujeitos na realizagdo de determinados bens mediante
praticas compartilhadas”. O reforgo é feito por Souto Maior (2012, p. 27), que
defende que “as organizagdes tém que levar em consideragao nao sé seus pro-
prios interesses, mas também os interesses legitimos daqueles que sdo afeta-
dos por suas decisoes e agdes”.

Cabe aqui, relativamente ao desempenho de uma atividade profissional,
retomar em Kant (2005) o que chama de Razdo Publica e Razao Privada. A
Raz3io Publica é a razao do individuo diante da Humanidade, e o livre exer-
cicio da racionalidade e da critica por esse individuo, com o direito e dever
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de pensar e propor, como ser humano, cidaddo e profissional; por sua vez, a
Razdo Privada ¢ a utilizada no exercicio de um cargo ou fungio profissional,
com ja um restrito uso da racionalidade e da critica, pelo dever de cumprir as
normas e ordens estabelecidas pela organiza¢ao. Como refor¢a Chevitarese
(2010), ndo ha o pleno exercicio da ética de nio se somar a razdo publica (cons-
ciéncia critica) com a razdo privada (de cunho mais instrumental).

Chevitarese (2010) resume, didaticamente, em um quadro comparativo
(Quadro 12) as duas correntes dominantes na ética atual, quanto a decisoes de
agentes publicos, foco deste trabalho, a Etica da Convicgdo (do Dever, repre-
sentado pela linha kantiana) e a Etica da Responsabilidade (do Utilitarismo,
representado pela obra de Bentham?):

Quadro 12 — Comparativo de sistemas de gestéo ética —
Convicgao versus Responsabilidade

Modelos de Gestao Etica
Eticas da Convicgdo/Dever Fticas da Responsabilidade/Utilitarismo
Obediéncia auténoma e principios, | Analise das circunstancias, dos riscos, dos
ideais e normas. custos e beneficios

Decidir é: (1) respeitar prescrigdes | Decidir é avaliar os resultados das agoes e
e regras; (2) pensar e propor responder pelas consequéncias profissionais
criticamente € sociais.

(-) Flexibilizagdo das decisdes (+)

v

Pros e contras de cada sistema de gestdo ética

Convicg¢ao/Dever Responsabilidade/Utilitarismo
Pros: controle, seguranca, manutengao | Pros: agilidade, foco nos resultados,
do processo e da hierarquia. adaptabilidade e flexibilidade.

Contras: dificuldade de lidar com
excecoes, situagdes extraordindrias
e emergencias.

Tendéncia de “engessamento do
processo” e falta de reflexdo critica
e participacao.

Fonte: adaptado de Chevitarese (2010).

Contras: risco de banalizacio da
perspectiva de que “cada caso é um caso’;
tolerancia excessiva, perda de principios e
de credibilidade. Tendéncia ao descontrole,
maximizac¢do de riscos e imprudéncia.

8 O britanico Jeremy Bentham (1748-1832) recuperou a ética aristotélica, de forma mais cal-
culista, mediante a andalise situacional.
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Embora sejam sistemas mutuamente excludentes — por serem critérios
distintos de decisao -, Chevitarese aponta uma complementaridade entre
ambos sistemas de gestdo ética da seguinte forma, na gestao publica ou de
programas sociais: na defini¢ao dos principios norteadores dos programas,
faz-se uso da linha kantiana, voltada a universalidade dos principios; mas,
para a andlise de cenarios e definicoes de agoes especificas, usa-se o calculo
utilitarista do beneficio dessas agcdes, em uma perspectiva contextualizada de
reflexdo ética. Para o pesquisador:

Também nas empresas tem-se a composicao destas perspectivas.
Por exemplo, em areas como seguranca e qualidade trabalha-se
com dever, enquanto em estratégia, negociagdo, marketing, etc,
usa-se, geralmente o utilitarismo®.

Na secao seguinte, passa-se as consideragdes éticas no campo do mar-
keting social, em seu planejamento e execugdo. Shaw e Jones (2005) apon-
tam que uma das questdes fundamentais sobre as quais a Academia deveria
se debrugar é impacto do marketing na sociedade, e essa reflexao se estende,
outrossim, a esfera do marketing social (BRENKERT, 2002).

2.5.3. Consideracgdes éticas no marketing social

Ainda que o marketing social vise a um maior bem-estar social, os agen-
tes de mudanga social (governos, instituigoes) enfrentam desafios éticos com-
plexos (ANDREASEN, 2001) que, na percepg¢ao de Brenkert (2002), vao além
das questoes morais enfrentadas pelas demais formas de marketing, tais como
acusagoes de manipulagdo e desonestidade, necessidade de justica e questdes
de intrusividade.

O marketing social tem sido uma disciplina fundada em uma “robusta
e aberta” troca de ideias sobre a natureza da mudanga social, adaptagdo do
marketing comercial e sobre a ética de se influenciarem comportamentos
visando a resultados benéficos (DANN, 2007, p. 54). Em 2006, uma troca de
mensagens eletronicas em mailing list ligado ao marketing social versou sobre
o papel e a ética dos profissionais de marketing social; e esta dicotomizada em

4 Comunicagao pessoal com o autor, por correio eletrénico, em 6 de maio 2010.
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duas vertentes: a da ética do conjunto de ferramentas de marketing social e
a da ética de como essas ferramentas eram utilizadas. Essa discussao teérica
foi publicada por Dann (2007) no Social Marketing Quarterly. Na discus-
sao, embora Andreasen (1993) afirmasse que qualquer um poderia utilizar
marketing social, mesmo a Ku Klux Klan, e que, como um martelo, pode
ser tanto usado para construir como para destruir, alguns pesquisadores
acreditavam que o ferramental de marketing social traz em sua esséncia os
aspectos de moralidade e uso saudavel de seu potencial. Como conclusao
geral, chegou-se ao consenso de que ¢ a escolha que o profissional de mar-
keting social faz em como usar esse “martelo” (metdfora do conjunto de
ferramentas do marketing social, na discussdo) é que em tltima instancia
determina a sua ética.

No entanto, as implicagoes éticas das atividades de marketing social tém
recebido pouca atengdo, de forma geral, como argumentam Murphy e Bloom
(1992) e Brenkert (2002), mas essas implicagdes sdo importantes. Por exem-
plo, ¢é aceitavel exagerar o risco ou incutir o medo em campanhas sociais,
se isso salvara mais vidas (DUKE et al., 1993)? E se melhorar o padrédo de
vida de um grupo tiver impacto negativo em outro? Como uma campanha de
marketing social respeita a cultura de um grupo se esta justamente buscando
uma mudanga essencial em sua forma de ser ou agir? Questoes éticas impac-
tam igualmente a segmentagdo de clientes, por exemplo (ANDREASEN,
2003): dever-se-iam investir recursos limitados em publicos-alvo prontos
para mudar, se tais segmentos nao sdo os mais pobres ou os mais necessitados
membros de uma sociedade?

Dimensoes como poder e politica estdo presentes em decisoes de plane-
jadores e executores de marketing social, na medida em que, em se tratando
de marketing comercial, se o produto nao é atraente ao publico-alvo, busca-se
mudar o produto; em marketing social, buscar-se-ia ndo mudar o “produto”,
mas a atitude do publico em relagdo a ele, partindo-se do principio de que o
grupo responsavel pelo programa de marketing social é quem esta certo em
sua percepcao (JONES, 1982).

Outra questao, apontada por Wallack (1984, p. 686), é a tendéncia de “cul-
par a vitima” - ou seja, uma abordagem de programas de satde publica que
entende os problemas ocorridos como falha do préprio cidaddo em se adap-
tar adequadamente ao sistema maior. Com esse foco na vitima, deixa-se de
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questionar as condi¢des fora do individuo que propiciam e/ou mantém esses
problemas sociais.

Em pesquisa com quatro diferentes grupos de especialistas, Laczniak,

Lusch e Murphy (1979, p. 30) chegaram aos seguintes resultados:

a)

b)

o

marketing social é uma “espada de dois gumes”, com elemen-
tos benéficos importantes, mas com o potencial de importantes
controvérsias de cunho ético. Por exemplo, o uso do marketing
social da poder, conforme a verba destinada ao programa, a um
determinado grupo sobre outro; outrossim, um poder considera-
vel deveria acarretar em uma responsabilidade correspondente,
em seu uso.

a responsabilidade® dos profissionais de marketing social se tor-
naria uma questao societal (reflexos da agdo de marketing sobre a
sociedade) importante, mas a regulamentagao e ingeréncia gover-
namental (ou autorregulamentagdo e regulamentagdo da propria
area, por associacao de classe) da drea é indesejada ou, pelo menos,
prematura;

ao se julgar o marketing social do ponto de vista ético, parece dificil
separar a questao ética da aplicagdo das técnicas de marketing para
a ideia ou programa social, da questdo ética da ideia social em si.
Em outras palavras, ndo necessariamente porque pode haver alguns
abusos no uso de algumas técnicas, o marketing social poderia ser
prejudicial - na mesma linha de raciocinio de que um proprietario
de loja de artigos esportivos nao poderia ser responsabilizado se um
taco de beisebol fosse utilizado em uma agressao.

De modo geral, Laczniak, Lusch e Murphy (1979, p. 32) observaram que
profissionais de marketing social veem a area com uma percep¢ao muito mais
favoravel e positiva (sobre sua atuagdo) do que os pesquisados ligados a ética,
histdria econdmica e psicologia social. Assim, avaliagoes das dimensoes éticas
do marketing social ou de programas especificos serdo beneficiadas pela ana-
lise realizada por um grupo constituido de forma multidisciplinar, em vez de
tdo somente profissionais da area.

5 Ou “responsabiliza¢ido”, do original accountability.
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Como organizagdes de cunho publico ou social tém or¢amentos limita-
dos para seus programas, é comum a busca de parcerias, como ocorre na area
comercial. Contudo, questdes de cunho ético assomam na cuidadosa escolha
com que devem ser feitas essas parcerias, por eventuais ndo-conformidades
em estrutura, beneficio advindo do programa ou comportamento e cultura
organizacional entre os participantes (ANDREASEN, 1999).

Brenkert (2002) dividiu os desafios éticos proprios do marketing social
em trés grandes grupos: (1) os fins buscados, (2) o raciocinio que oferece
para atingir esses fins e (3) os efeitos que pode ter nos publicos-alvo. Em
relagdo a seus fins, observe-se que é desejada uma mudanga social, nota-
damente uma mudanca visando o bem social. Contudo, essa definicdo de
qual é o bem social buscado pode ser subjetiva, ou baseada nos valores
individuais do agente de mudanca social, ou do governo a que circunstan-
cialmente serve, ndo necessariamente do publico atingido. Em termos de
campanhas de assuntos controversos, como pornografia e aborto, Laczniak,
Lusch e Murphy advertiam ja em 1979 que o marketing social é potencial-
mente nao ético ao dar poder a um grupo para influenciar a opinido publica.

No que concerne ao raciocinio, por sua vez, a logica de se trabalhar com
determinados publicos, de forma segmentada, pode fazer com que o mar-
keting social nao compreenda ou desafie os antecedentes, ou infraestrutura,
ou causas primeiras do problema a que se dirige, apenas “arranhando-o0”,
nao atingindo o status quo que originou o problema, ou seja, trabalhar-se-ia
nas consequéncias, ou sintomas, e ndo nas causas primeiras em si. Como
sublinha Sprott (2002), uma vez que o marketing social pode ser desempe-
nhado por profissionais acostumados ao marketing comercial - que busca
satisfazer necessidades e desejos de um determinado publico-alvo - nao ha
um maior aprofundamento nas causas subjacentes, e obtém-se, assim, solu-
¢Oes temporarias, talvez paliativas ao problema.

Por fim, em relacdo aos efeitos no publico, cabe lembrar que os pro-
fissionais de marketing social visam a mudanca de comportamento social
pelo uso das ferramentas de marketing, dirigidas a um publico a quem nao
foi dada voz sobre sua participagdo, e isso pode ferir preceitos democrati-
cos e de autodeterminagdo (BRENKERT, 2002). Ou seja, o publico deseja
essa mudanga? O programa de marketing pode realmente servir ao melhor
interesse da populagdo-alvo, mas ndo esta calcado em suas necessidades e
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desejos diretamente, sendo usualmente controversos — aborto, por exemplo
-, podendo até requerer certo grau de sacrificio pela mesma - doagoes, por
exemplo (SIRGY; MORRIS; SAMLI, 1985, p. 219).

Stead e Hastings (1997) observam que, havendo ma compreensao da
dimensao holistica do marketing social, pode-se confundir a propaganda
social (uso de apenas parte do ferramental do composto de marketing) com
o marketing social em si. Isso poderia levar a preconceitos com relagdo a
propaganda, por praticas antiéticas e a maculagao do conceito de marketing
social como um todo.

Uma das criticas recorrentes é que o marketing social pode eventual-
mente servir a fins em esséncia comerciais, como no caso em que fabricantes
de dgua mineral na Franca, com suas campanhas para a redu¢do do con-
sumo de alcool, ou companhias de seguro que promovem campanhas para
uma vida mais saudavel (aumentando, assim, seus lucros), reportados por
Fox e Kotler (1980). Para que a disciplina atenda realmente aos fins de qua-
lidade de vida da populagdo, os planejadores de programas de marketing
social devem, nos propdsitos dos programas, levar em conta estudos cienti-
ficos das necessidades e desejos do publico-alvo (SIRGY; MORRIS; SAMLI,
1985, p. 226), sem deixar, contudo, de levar em conta diretamente esses dese-
jos — como vimos, dos mesmos autores, os exemplos de aborto e doagdes. Ou
ainda, se a pessoa deseja continuar fumando, esse desejo pessoal deve ser
conhecido, mas nao atendido pelo marketing pessoal.

Os programas de marketing social, asseveram Kotler e Roberto (1992,
p. 363), devem passar por uma “avaliagdo ética”, na qual trés critérios éticos
distintos devem ser levados em conta: (a) a consequéncia ética do impacto
de um programa; (b) a correcdo ou desejabilidade dos objetivos do pro-
grama, por exemplo, o carater ético da segmentagdo e a escolha de adotan-
tes selecionados como alvo; e (c) a questdo ética dos meios-fins: “a forma
correta”, ou selegdo ética de meios adequados para se atingirem os objetivos
do programa.

Para cada um dos doze passos para o planejamento e execugdo de
um programa de marketing social apresentados por Kotler, Roberto e Lee
(2002), ha questdes éticas que podem advir tanto dos proprios profissionais
de marketing social, quanto dos publicos atingidos. Isso esta sumarizado no
Quadro 13.
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Quadro 13 — Questdes éticas nas varias etapas de um programa

de marketing social.

Etapa

Questao ética

Escolhendo o foco
do programa

A escolha de um determinado foco implica a rejei¢ao
a alternativas e as consequéncias disso. Como defende
Kant, os anseios, desejos e necessidades ndo sao
0s mesmos de pessoas para pessoas ou grupos para
grupos: pode haver grande discordincia entre o que
¢é realmente o beneficio comum, ou o melhor para
todos.

Selecionando os
publicos-alvo

A escolha de um determinado publico-alvo, tinico ou
pouco numeroso em relagdo ao todo da populagéo, traz
a tona questdes de desigualdade social. Por exemplo,
dever-se-iam investir recursos limitados em publicos-
alvo prontos para a mudanga se tais segmentos nao
sd0 os mais pobres ou necessitados membros de uma
sociedade?

Estabelecendo os
objetivos e metas

Pode haver conflito entre distintos objetivos, tais
€ Ao » g n »

como “reciclar” e “diminuir” ou “abandonar” o uso de

um determinado produto.

Pesquisando o
conhecimento,
crengas e
comportamentos
do publico-alvo

Pode haver problemas de transparéncia para o
publico-alvo em relagdo aos reais objetivos de uma
pesquisa, bem como a pesquisa pode conflitar com
interesses de seus financiadores.

Desenvolvimento
da oferta

de mercado
(produto)

Questdes éticas podem ser levantadas desde o
beneficio-nicleo (comportamento), no produto
basico (comportamento desejado) e mesmo no
produto aumentado (servico ou objeto tangivel).
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Etapa Questao ética

E possivel que surjam questdes éticas ligadas a
equidade social, potencial exploragido — por exemplo,
incentivos financeiros para mulheres viciadas em
drogas se submeterem a esterilizagdo voluntdria - e a
questdo de transparéncia total nos custos.

6. Administrando
custos (prego)

7. Tornando o acesso
Questoes de equidade e conflito de interesses podem

conveniente .
(distribui¢do) SISt
. As mesmas questdes de propriedade e transparéncia
8. Criando . . -
mensagens da c1j1aqao e mensagens do marketing tradicional (no
. Brasil em geral tratadas pelo CONAR - Conselho
(promogao) Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria).
Os fins justificam os meios em, por exemplo, uma
9. Escolhendo blitz “corpo a corpo” ser desejavel no local onde
os canais de esta ocorrendo um comportamento inadequado e
comunicag¢ao delicado? Por exemplo, assediar de forma agressiva
(promogao) uma modelo usando casaco de peles em um evento

publico.

10. Desenvolvendo
um plano de
avaliacdo

A escolha de indicadores adequados e precisos é uma
questdo de grande relevancia.

11. Determinando
0s orgamentos e Inclui questdes de administragdo fiscal, relatorios e
descobrindo fontes | solicitacdo de fundos responsaveis.
de financiamento

12. Completando a
implementagédo do
plano

Engloba questdes como transparéncia integral,
projecoes realisticas e analise consciente.

Fonte: adaptado e ampliado a partir de Kotler, Roberto e Lee (2002) e Furrow (2007).
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Ainda que consideragoes éticas sejam variadas e se apliquem a cada um
dos passos do modelo de processo de planejamento, segundo Kotler, Roberto
e Lee (2002, p. 395) apresentam varios pontos em comum, tais como questdes
envolvendo equidade social, prioridades concorrentes, transparéncia, confli-
tos de interesse, administragao responsavel e se os fins justificam “quaisquer”
meijos.

Smith (1999) propds uma estrutura para reflexdo ética em programas de
marketing social, com uma reflexdo sobre o ator (proponente do programa), a
oferta de marketing, a motivagdo do programa, o ato de entrega do programa,
o contexto ambiental, o publico-alvo definido, os resultados nio intencionais
(efeitos outros que ndo os planejados) e audiéncia ndo-intencional (ptblico
atingido além do inicialmente planejado), como exposto na Figura 7.

Figura 7 — Quadro de referéncia para ética na pratica do marketing social

ATOR N RESULTADO
- AUDIENCIA

L
™~

AUDIENCIA

CONTEXTO
MOTIVO ATO

NAO
PRETENDIDA

OFERTA |/ N~

RESULTADO
NAO
PRETENDIDO

AUDIENCIA
NAO
PRETENDIDA

Fonte: traduzida e adaptada de Smith (1999a, p. 74).

Duke et al. (1993) propuseram um processo de avaliagdo de ética para as
comunicagdes de marketing social, com foco nos apelos de medo, que na visao
de Kirby e Andreasen (2001) tém o potencial de generaliza¢ao para um largo
espectro de dilemas no marketing social. O esquema de analise de Duke et al.
(1993) integra multiplas filosofias éticas bem como multiplos grupos de inte-
resse, e foi denominado de Matriz de Reflexdo Etica sobre Efeitos. Em resumo,
os autores explicam que os apelos de medo na publicidade podem ser avalia-
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dos ao examinar-se os beneficios e custos potenciais que qualquer stakeholder
poderia experimentar pela exposi¢do a peca (campanha) de comunicagdo com
o apelo de medo. Cada beneficio e desvantagem, conforme Duke et al. (1993)
sdo avaliados em relagdo a diferentes abordagens de questionamentos éticos,
a saber:
a) Utilitarismo: principio ético que se foca em atingir o mdximo bem
(ou beneficio) para o maior niimero de pessoas.
b) Regra de ouro: vé o comportamento ético como aquele que trata os
demais assim como o ator ou agente ético gostaria de ser tratado
¢) Abordagem kantiana: estabelece que todos os individuos tém direi-
tos basicos (exemplo, privacidade, tratamento justo, e assim por
diante)
d) Interesse proprio iluminado: propde que comportamento ético é
aquele que busca maximizar beneficios pessoais enquanto mini-
miza o prejuizo aos demais.

Essa matriz foi ampliada por Kirby e Andreasen (2001) de forma a avaliar
ndo somente a comunicagdo, mas cada um dos elementos do composto de
marketing, tendo-se concentrado nas abordagens éticas do “utilitarismo” e
do Interesse préprio iluminado, uma vez que a Regra de ouro e a Abordagem
kantiana se concentram mais fortemente na questdo individual, e o foco de
atuagdo do profissional de marketing social “é o ganho societal, e ndo tanto os
direitos individuais” (KIRBY; ANDREASEN, 2001, p. 20). A matriz foi entdo
denominada Avaliagdo Etica de Marketing Social, ilustrada — por uma ques-
tdo de espago, conforme os autores, nao se abordou neste exemplo o “pre¢o”,
integrante do composto de marketing - no Quadro 14 a seguir com uma hipo-
tética campanha realizada, tendo por base uma cafeteria e uma loja de cosmé-
ticos, com material eletronico, impresso e cuponagem em embalagens.

Aplicactes e métricas no setor publico | 81



Quadro 14 — SMEA — Matriz de Avaliacéo Etica de Marketing Social

Descrigio do elemento do programa: uma campanha de

publicidade proposta dirigida a jovens mulheres enfatizara

que o tabagismo causa rugas e que rugas tornam a mulher

ndo atraente, “largada” e ultrapassada. Embalagens de produto

de cessagdo de fumo com cupons de desconto para creme de

rugas reforgardo a mensagem.

Abordagens de raciocinio ético

Elemento do
Composto de

Consequéncias (beneficio ou custo

do elemento de marketing para o

publico-alvo)

Utilitario
(maximo bem
para o maior

Interesse pro-
prio iluminado
(beneficio para

similaridade
de mensagem
em diferentes
produtos
(cross-product)

Jovens mulheres 20-30 anos (publico-alvo definido)

cross-product
dara acesso
direto aos
materiais de
promogao de
abandono, e
mostrara que
multiplas orga-
nizagdes apoiam
a ideia.

aumentar, para
cobrir o custo dos
cupons.

multiplos esfor-
¢os aumentam a
probabilidade de
que a sociedade
tenha ganhos a
medida que me-
nos jovens fuma-
rem e o impacto
nas mulheres
mais velhas nao
seja grande.

°

=

¢

©

9

=

=

B

9

g si e minimo

v | Marketing namero de -,

] prejuizo para os

] pessoas) K

8 . demais)

g Beneficio Custo

Y

<

e

9

p

)

=

&~
Produto: em- | O trabalho de O prego do creme | Uma mulher Uma mulher
balagem com embalagem de rugas pode jovem diria: jovem diria:

multiplos esfor-
¢Os aumentam
a probabili-
dade de que

a sociedade
tenha ganhos
a medida que
menos jovens
fumarem e o
impacto nas
mulheres mais
velhas nao seja
grande.
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Jovens mulheres 20-30 anos (publico-alvo definido)

Promogao:
anuncios com
imagem facial

D4 uma razdo
muito pessoal
para o abando-
no do tabagis-
mo.

Faz o processo de
envelhecer e ter

rugas parecer um
futuro assustador.

Uma jovem
mulher diria:
mensagens fortes
s30 necessdrias
para obter efeito
sobre a maioria
das jovens.

Uma jovem
mulher diria:
mensagens for-
tes sd0 necessa-
rias para obter
efeito sobre a
maioria das
jovens; pode-se
ver que algu-
mas mulheres
mais idosas se
sentiriam mal.

Mulheres maduras 40-55 anos (audiéncia nio intencional)

Produto:
embalagem
cross-product

Todos os esfor-
¢OS s30 necessa-
rios para reduzir
o tabagismo
entre jovens
mulheres. Isso
também redu-
zird o custo de
saude publica
para os demais.

Mulheres mais

jovens se senti-

riam pressionadas
a tentar outras
formas nido com-
provadas e peri-
gosas de evitar
rugas.

Uma mulher

de meia-idade
diria: a socie-
dade ganha

um importante
beneficio de
saude se menos
jovens fumarem
e o demérito
implicito das
mulheres com
rugas é “sO psi-
coldgico” e uma
questao menor.
Assim, ter multi-
plos apoiadores é
algo bom.

Uma mulher
de meia idade
diria: eu apoio
o esforco de
multiplas or-
ganizagoes em
tentar atingir
alguma mudan-
¢a social.
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Mulheres maduras 40-55 anos (audiéncia nio intencional)

Promogao:
anuncios com
imagem facial

Todos os esfor-
¢0s 530 necessa-
rios para reduzir
o tabagismo
entre jovens
mulheres. Isso
também redu-
zira o custo de
saude publica
para os demais.

Mulheres mais
jovens se sen-
tiriam pressio-
nadas a tentar
outras formas
nao-comprovadas
e perigosas de
evitar rugas.

Uma mulher
de meia-idade
diria: a socie-
dade ganha

um importante
beneficio de
satde se menos
jovens fumarem
e 0 demérito
implicito das
mulheres com
rugas ¢ “so psi-
colégico” e uma
questdao menor.
Assim, ter uma

Uma mulher
de meia idade
diria: men-
sagens fortes
tornam mais
provavel que
jovens mulhe-
res mudardo e
eu terei custos
de saude redu-
zidos. Mas, me
perturba que eu
esteja comegan-
do a ter rugas

e a mensagem

Mulheres mais idosas, acima de 55 anos de idade (audiéncia nio intencional)

mensagem forte faca eu me

¢ algo bom. sentir mal.
Produto: Todos os esfor- Uma mulher Uma mulher
embalagem G0S 530 necessd- mais idosa diria: | mais idosa

cross-product

rios para reduzir
o tabagismo
entre jovens
mulheres. Isso
também redu-
zird o custo de
saude publica
para os demais.

é bom que multi-
plas organizagdes
setejam tentando
fazer com que as
jovens abando-
nem o cigarro.
Isso reduzird
meus custos de
saude.

diria: Eu apoio
o esfor¢o de
multiplas or-
ganizagoes em
tentar atingir
alguma mudan-
¢a social.
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Isso também
reduzird o custo
de satde publica
para os demais.

as jovens, mas

o dano psiquico
para as mulheres
com rugas é

Promogao: Todos os esfor- Mulheres com Uma mulher Uma mulher

antincios GOs sdo necessa- | rugas serdo vistas | idosa diria: mais idosa di-

in-your-face rios para reduzir | como inferiores e | mensagens fortes | ria: isto é muito
o tabagismo dignas de pena s30 necessarias prejudicial para
entre jovens. para influenciar mim.

grande demais.

Mulheres mais idosas, acima de 55 anos de idade (audiéncia nio intencional)

Fonte: Kirby e Andreasen (2001, p. 25-26).

Como enfatizam Kotler e Lee (2008, p. 207), o propdsito do marketing
social é “melhorar a qualidade de vida”. Nao obstante, é necessaria uma refle-
xd0 sobre os aspectos éticos de sua utiliza¢do bem como o comportamento
ético dos proprios profissionais, pelo duplo motivo apontado por Kirby e
Andreasen (2001): como os 6rgaos governamentais ou patrocinadores dos
programas estdo em geral “sob holofotes” da publicidade, o surgimento de
criticas em aspectos éticos colocaria em descrédito, ou diminuiria o poder do
programa; em segundo lugar, por uma questao de coeréncia, um profissional
de marketing social ndo poderia induzir os cidaddos a usar cinto de segu-
ranga, ndo fumar ou nao beber e dirigir, e ele mesmo ter um comportamento
inadequado em relagao a esses mesmos temas.

Esta se¢ao do livro abordou os principais questionamentos éticos no mar-
keting social, conforme a literatura da area. Na se¢do seguinte, expde-se as
formas de avaliagdo de resultados propostas por diferentes autores.
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3. AVALIACAO DE RESULTADOS
EM MARKETING SOCIAL:
UMA INVESTIGACAO ACADEMICA

“Only by taking time up front to establish how we will mesure our
performance will we ensure that this critical step is taken to con-
tribute to future success”. (KOTLER; ROBERTO; LEE, 2008, p.
43)

Este capitulo do livro é baseado em tese de doutoramento da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, vencedora do Prémio de Teses, Dissertacoes e
Monografias dos Servidores do Senado Federal (MEIRA, 2011), cujo método e
resultados sdo aqui apresentados.

3.1. DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Evidencia-se aqui a procura crescente de avaliacdo de desempenho nos
programas de marketing tradicional, apresenta-se a definicao de marketing
social como entendido neste trabalho e a andloga demanda por avalia¢ao dos
programas nesta drea.

Uma das maneiras de entender o marketing ¢ como algo baseado em pro-
messas ao mercado: de valor, de satisfa¢ao, de qualidade garantida - enfim,
proposi¢des que visam a um resultado futuro a partir de suas agdes; contudo,
os acionistas e alta dire¢do das empresas ndo mais aceitam apenas as promes-
sas de seus executivos de que determinada estratégia trard beneficios de uma
forma geral ou indeterminada (PIERCY, 1998). Os profissionais de marketing
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sao cada vez mais demandados a mensurar os investimentos feitos na area
(RUST et al., 2004). Como observou Webster Junior (1997), os especialistas
em marketing precisam desenvolver programas de investimento de recursos
que ndo s6 maximizem a satisfagdo do consumidor, como também tragam
retornos superiores aos investimentos da empresa. Nas palavras de Noble
(1999, p. 119), “é provavel que muitos diretores de empresas diriam que o mar-
keting tem sido rico em promessas e pobre em uma prova da entrega de valor
agregado”.

Em artigo de 1999, Day e Montgomery defenderam que um dos desafios
para o marketing académico, nos anos seguintes, seria o desenvolvimento de
mecanismos de avaliagdo que pudessem ser usados para ajudar académicos,
executivos e 6rgaos governamentais a julgar o desempenho das atividades de
marketing em relacdo a padrdes absolutos e relativos. Poder-se-ia pensar que
as formas de avaliagdo de resultados sdo importantes apenas para as empresas,
mas Day e Montgomery (1999, p. 12) refor¢am sua abrangéncia ao final, ao
tratar da interface entre marketing e sociedade:

Marketing tem contribuido com muitos beneficios positivos
para a sociedade, como celebrado por Wilkie e Moore (1999)
[...] Sempre lembrando, medidas criveis do valor de marketing
dariam uma importante contribuicdo a esse debate no novo
século.

Se a escolha e utilizacdo de formas adequadas de avaliacdo é um desafio
para o marketing comercial, o é ainda mais em uma area especifica, deno-
minada desde os anos 70 de “marketing social” (KOTLER; ROBERTO; LEE,
2002) pelas especificidades da area, em muitos pontos mais desafiadora do que
o marketing voltado a venda de bens e servigos comerciais, cujo foco se baseia,
entre outros aspectos, no retorno e impacto financeiro sobre a empresa (RUST
et al,, 2004, p. 77). Marketing social é uma area que vem sendo aprofundada
paulatinamente desde o inicio dos anos 70, mas uma questdo ainda carente de
investigacdes mais consistentes ¢ a avaliacao do desempenho dos programas
realizados, tema presente no evento 1la Innovations in Social Marketing —
ISM - Conference, de 20078.

6 Disponivel em: <http://www.ismconference.com>. Acesso em: 8 mar. 2008.
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Como um trabalho cientifico implica a clara defini¢ao dos conceitos nele
utilizados (BABBIE, 1998, p. 118-125), esclarece-se aqui o sentido de alguns
importantes termos utilizados neste trabalho.

Para efeitos desta pesquisa, entendeu-se “desempenho” como encontrado
em Vorhies e Morgan (2003, p. 103), sendo formado pelas dimensoes “efetivi-
dade” - o grau em que objetivos organizacionais sao atingidos - e “eficiéncia”
- 0s recursos organizacionais consumidos em relagdo aos resultados atingi-
dos. Um conceito analogo ao de “desempenho”, na literatura, é o conceito
de Resultado. Na presente investigacdo, o conceito esposado de Resultado é
seu significado lato, como apresentado por Houaiss e Villar (2001, p. 2.443):
“0 que é a consequéncia, o efeito de uma a¢ao”. A escolha se da pelo entendi-
mento que Resultado pode tanto advir da efetividade (atingimento dos obje-
tivos) quanto pela eficiéncia (de processos) ou demais desdobramentos que
um programa de marketing venha a ter, independentemente de terem sido
planejados ou nao. Dessa forma, os termos desempenho e resultado serdo aqui
utilizados de forma sinonima, com preferéncia para “resultados” quando se
incluirem outros efeitos que nao os advindos diretamente da execug¢do dos
programas de marketing.

Outrossim, cabe ressaltar a diferenga entre os diferentes sentidos da expres-
sao “marketing social” que se sobrepoem na literatura. Fox e Kotler (1980, p. 25)
esforcaram-se por distinguir seu entendimento de marketing social do conceito
de “marketing societal”, de um lado, e de “marketing de organizagdes que nao
visam lucro”. O foco do presente estudo ¢ o marketing social, tal como definido
pelo Social Marketing Institute: “é o planejamento e implementacido de pro-
gramas desenhados para criar mudanga social a partir de conceitos advindos
do marketing comercial”. Nao é foco deste trabalho a pratica do marketing
ligado a causas, cujo intuito é em geral comercial (pela qualificagdo da imagem
da empresa junto aos diversos publicos de interesse), nem o marketing societal
(entendido aqui como a pratica do marketing comercial com os devidos cuida-
dos no plano social e ambiental). Tampouco neste livro compartilha-se a ideia
de marketing social como o uso de redes sociais on-line tais como o Facebook
ou MySpace, conforme Voight (2007) ou McGeveran (2009); este, em nossa con-
cepgdo, deve ser tratado simplesmente como marketing em redes sociais.

7 Disponivel em: <http://www.social-marketing.org/sm.html>. Acesso em: 17 ago. 2009.

Aplicacdes e métricas no setor publico | 89


http://www.social-marketing.org/sm.html

O estabelecimento de dimensoes de avaliagao em marketing social é
uma tarefa complexa para os planejadores de politicas publicas. Enquanto
profissionais de marketing da area comercial tém suas métricas mais claras,
tais como vendas, participa¢do de mercado e lucros, os profissionais de mar-
keting social sdo frequentemente desafiados a atingir resultados de longo
prazo e de dificil mensuragéo, tais como melhoria da qualidade de vida na
terceira idade, aumento da atividade fisica, redu¢ao da violéncia doméstica,
entre outros (ANDREASEN, 2003). Corroborando essa ideia, Kotler e Lee
(2008, p. 283) afirmam que a avaliagdo de programas de marketing social
¢ uma das mais complexas “e até decepcionantes” tarefas do profissional
da area. Entretanto, ainda que complexa, a atividade de avaliagcdao implica
um melhor uso das verbas publicas e mais efetividade na execu¢do desses
programas.

Alguns esquemas de avaliagdo de programas de marketing social
tém sido propostos pela literatura, como o de “Impacto e Etica”, de Kotler
e Roberto (1992), o de Weinreich (1999), de “Resultados e Processos”, de
Kotler, Roberto e Lee (2002), de Varcoe (2004) e o de “Producio, Resultados
e Impacto”, de Kotler e Lee (2008). Ressalta-se, no entanto, que, até onde se
sabe, tais esquemas consistem de proposi¢des tedricas e prescritivas, sem
um exame empirico referente a elas. Dessa forma, entende-se que ha espago
para analise critica e proposi¢des de avangos. Por conseguinte, propde-se
aqui, a constru¢do de uma estrutura conceitual® de avaliacdo, com suas
dimensoes e respectivos indicadores, a partir de um estudo exploratorio e
qualitativo.

Para Phillips e Pugh (2007, p. 57-59), uma tese de doutorado é construida
a partir de uma teoria de fundo, uma teoria focal, uma teoria advinda dos
dados e a contribui¢do, em tltima instancia, da tese em si. A teoria de fundo,
na qual se baseia o trabalho, é a da literatura sobre marketing social. Como
teoria de foco, vista e estudada em mais detalhe, tem-se a avaliacao de resul-
tados em marketing social e seus aspectos éticos e operacionais. Da teoria dos
dados, uma vez em campo, passa-se a contribui¢do deste trabalho.

8 Rossiter (2001, p. 13) define structural frameworks como “modelos néo causais, que podem
ser Uteis no cotidiano organizacional como quadros de referéncia para a atuagdo dos profis-
sionais”, e sio uma das formas de conhecimento em marketing, ao lado de conceitos de mar-
keting, principios estratégicos e principios de pesquisa.

90 | MARKETING SOCIAL



Nesse sentido, a questdo central que se buscou responder na presente pes-
quisa foi: Qual a melhor forma de avaliagao de resultados de programas de
marketing social?

3.2. OBJETIVOS DE PESQUISA

Os objetivos desta pesquisa estdo expostos a seguir, separados entre o
objetivo principal e os secundarios ou especificos.

3.2.1. Objetivo geral

Construir e examinar uma estrutura conceitual de avaliagdo de resulta-
dos de programas de marketing social.

3.2.2. Objetivos especificos

a) identificar as categorias gerais que compdem a estrutura conceitual
de avaliagdo de resultados em programas de marketing social;

b) identificar as varidveis que compdem cada dimensdo, bem como
seus respectivos indicadores;

c) examinar a aplicabilidade da estrutura conceitual desenvolvida a
programas de marketing social.

3.3. JUSTIFICATIVA

As ferramentas de marketing podem ser utilizadas para a melhoria do
bem-estar social (BUXTER, 1973), e Dickson (2001) afirma que essa é inclu-
sive uma responsabilidade dos profissionais de marketing. A forma mais
direta dessa contribui¢do do marketing pela sociedade se da na area de mar-
keting social, que se ocupa da mudanga social planejada em temas tdo dis-
tintos quanto necessarios, como adogdo de habitos mais saudaveis, condu-
tas seguras, protecao do meio ambiente e desenvolvimento de comunidades
(KOTLER; LEE, 2008, p. 203). Nesse contexto, um melhor entendimento de
como melhor avaliar os resultados dos programas de marketing social poderia
constituir uma contribui¢ao académica, enfrentando a lacuna entre pesquisa
académica em marketing social e a utilizagdo pratica pelos profissionais da

Aplicacbes e métricas no setor publico | 91



area, evidenciada por Green, Ottoson, Garcia e Hiatt (2009), e respondendo
igualmente a Anderson (1983), que defende um maior comprometimento da
area para a solugdo de problemas socialmente significativos.

Para Mowen e Minor (2004, p. 6), pesquisas podem beneficiar a socie-
dade, encontrando meios de influenciar as pessoas para que ajam com mais
responsabilidade, procurando (1) realizar pesquisas para determinar as cau-
sas do comportamento negligente do individuo e (2) aplicar as descobertas da
pesquisa para desenvolver tratamento e métodos preventivos que reduzam as
a¢des mal-ajustadas dos consumidores, o que se constitui em uma das areas
de interesse do marketing social.

Maclnnis (2005, p. 15) julga que questdes mais abrangentes das areas eco-
nomica, social e societal sdo pesquisadas aquém do desejado, em marketing.
Da mesma forma, Whitright (2005) defende a inclusao de marketing social
nos curriculos de formag¢ao de educadores ligados a satde publica, bem como
Wilkie e Moore (2003, p. 142) apontaram que mudangas deveriam ocorrer nos
programas de doutoramento em marketing, para que enfatizassem junto aos
estudantes a relacao “marketing e sociedade”, opinido reforcada em Wilkie
(2005). Enquanto dois ter¢os dos doutorandos, em estudo dos autores, mani-
festavam interesse na area, menos de um décimo tinha feito pelo menos um
curso ou disciplina sobre o assunto. Trata-se, portanto, de uma area a ser
incentivada pelos programas de graduagdo e pds-graduacéo, lato ou stricto
sensu. Nao obstante a importancia desse incentivo, o marketing social pode
sofrer diferentes criticas em sua utilizagdo pelo Estado e outras instituigdes,
como se viu na se¢ao sobre ética em marketing social.

Com a aplicagao de uma estrutura conceitual de avaliagao adequada ao
marketing social, suas agdes tenderdo a ser mais efetivas, por meio de um
maior controle e possibilidades de ajuste em sua execugdo, com respeito a
estratégia, a segmentagao, ao apelo, ou seja, distintas possibilidades de corre-
¢do de rumo pela utiliza¢do de indicadores apropriados.

Nesta tese, buscou-se uma estrutura conceitual sobre “o qué” - quais
dimensdes — de avalia¢do de resultados em marketing social sdo - e deveriam
ser — usadas, de forma a subsidiar o trabalho dos planejadores e executores de
programas publicos de marketing social.

O estudo mostrou-se oportuno, uma vez que tanto a academia quanto os
administradores publicos demonstravam o interesse no desenvolvimento de
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dimensdes e indicadores que levem a uma pratica mais efetiva do marketing;
da mesma forma, apresentou-se viavel, tanto em prazo de execugdo quanto no
acesso a literatura e fontes determinantes para a consecucio do estudo; por
fim, tratou-se de um tema relevante, pois, como se manifestaram Malhotra,
Peterson e Kleiser (1999, p. 178), “é cada vez mais importante que pesquisado-
res de marketing examinem questdes substantivas que sejam gerencialmente
relevantes. Aqui se inclui a esfera da gestao publica, no caso do marketing
social, cujo objetivo precipuo é a melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Ainda sobre a relevincia desse tema de pesquisa, observe-se que, na visao
de Gil (1999, p. 51), a pesquisa “visa a fornecer respostas tanto a problemas
determinados por interesse intelectual, quanto por interesse pratico” e, con-
forme McDermott (2004, p. 20), “Avaliagdo em marketing social ainda ¢ uma
ciéncia jovem”. Como a literatura reporta diferentes abordagens sobre “o qué”
avaliar em campanhas de marketing social, o presente estudo propde-se a
examinar essas distintas perspectivas, na forma do que, veremos, podem-se
entender por estruturas conceituais, conforme vistas no Capitulo 2 deste livro.

3.4. FUNDAMENTOS DE AVALIACAO

Supondo-se que uma determinada campanha voltada a redugdo do taba-
gismo na juventude tivesse mostrado uma redugdo no nimero de fumantes,
essa seria a inica medida de sucesso? E se o nimero de fumantes nao tivesse
diminuido, mas uma andlise mostrasse que os jovens estavam fumando
menos cigarros por dia? Ou que a maioria dos jovens conseguisse se lembrar
da mensagem da campanha? Ou, ainda, se boa parte dos que tivessem parado
por conta da campanha voltasse a fumar? A campanha poderia ainda ser con-
siderada um sucesso? Essas questdes sdo apresentadas por Kotler, Roberto e
Lee (2002), para trazer a tona a problematica de que avaliagdo de desempenho
de programas de marketing social nao é algo dbvio como poderia a primeira
vista parecer, e se configura no tema de aprofundamento deste livro.

Nas ciéncias sociais aplicadas, em especial na Administragdo e de forma
crescente na area de marketing, a gestdo de processos passa pela avaliagao de
programas e projetos, uma vez que os administradores buscam poder men-
surar adequadamente oportunidades no mercado e ameagas da concorréncia,
justificando os riscos e beneficios financeiros de cada decisdo tomada.
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No marketing social, disciplina do marketing que se ocupa da mudanga
social planejada, essa mensuracdo ¢ mais complexa, mas igualmente sao
demandadas formas de avaliacdo de programas sociais. A presente obra ana-
lisa as propostas de avaliagdo de resultados de programas de marketing social
apresentadas na literatura e, a partir de pesquisa exploratoria, propde uma
estrutura conceitual mais abrangente e examina a nova proposta em termos
de sua aplicabilidade e relevancia.

Vejamos, entdo: a avaliagdo de um programa de marketing social é uma
das cinco etapas basicas do mesmo, de acordo com a metodologia, em formato
de “P”, de criagdo e elaboracao de programas desse tipo desenvolvida pela
Universidade John Hopkins, nos EUA. Essas etapas estdo representadas na
Fig. 8 (FONTES, 2008, p. 105) a seguir.

Figura 8 — Etapas de planejamento e gerenciamento de um programa de
marketing social

lll. Comunicagcao/Mobilizagcao | —)- _|\/ Gestdo do programa

1

II. Concepgao do programa _ V. Avaliagéo do impactc

|. Analise

Fonte: Fontes (2008, p. 105), adaptada de fluxo concebido pela John Hopkins University,
Baltimore, EUA.

A avaliagao, conforme se vé na proposta de metodologia, retroalimenta
a etapa de concepgdo do programa. Fontes (2008, p. 112) observa que se deve
“fazer um levantamento especifico do nivel de execugdo das atividades do pro-
grama, comparando-os com as estratégias de marketing estabelecidas”, acon-
selhando, assim, a uma avaliagdo formativa, ainda que ndo use esse termo
especificamente.

Um programa de mudanga social planejada deveria conter, para Kotler,
Roberto e Lee (2002, p. 142-143), objetivos comportamentais (o que se deseja
que as pessoas facam), objetivos cognitivos (0 que se deseja que as pessoas
saibam) e objetivos de crenga (o que se deseja que as pessoas acreditem), e na
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medida do possivel os objetivos deverao ter metas mensuraveis que permitam
uma avaliagdo final dos resultados. Dado que o objetivo precipuo de um pro-
grama de marketing social é a mudanga comportamental, os objetivos com-
portamentais devem ser significativos e mensuraveis (KOTLER; ROBERTO;
LEE, 2002, p. 155), mas quando estabelecer e mensurar a mudan¢a compor-
tamental ndo for pratico ou economicamente factivel, podem-se considerar
alternativas como consciéncia de campanha, resposta, processo ou aumento
no conhecimento, crengas e inten¢do, como descrito acima. Metas ideais
serdo, dessa maneira, “quantificaveis, mensuraveis e relacionam-se com o
foco, publico-alvo e periodo” da campanha de marketing social (KOTLER;
ROBERTO; LEE, 2002, p. 148).

Em relagao aos objetivos cognitivos, McDermott (2004, p. 17) defende sua
divisdo entre (a) atitudes do publico-alvo (e.g., “amamenta¢do materna é boa
para meu bebé”), (b) opinides (e.g., “Amamenta¢do materna é facil”) e (c) seus
valores (e.g., “estar bronzeada o tempo todo nao vale o risco de um cancer de
pele”).

A fim de que se saiba se esses objetivos estao sendo atingidos, da mesma
forma como se busca a mensuragao do desempenho das atividades do mar-
keting tradicional - entenda-se “comercial” -, tem sido dada importancia
igualmente a avalia¢do do desempenho de programas de marketing social.
Diferentes abordagens de indicadores de avaliagdo social tém sido apresenta-
das na literatura (SIEGEL; LOTENBERG, 2007). Kotler e Lee (2008, p. 285)
apresentam diferentes razdes que levam a avaliagdo de programas de marke-
ting social:

a) para satisfazer uma expectativa de relatar resultados de uma
campanha;

b) para cumprir exigéncias de financiamentos ou doagdes;

c) para realizar mudangas durante o percurso, ou antes que a campa-
nha seja divulgada;

d) para fazer melhor da proxima vez;

e) paraobter mais — ou manter - financiamentos.

Bloom e Novelli (1981, p. 87) defendem que, entre os desafios especial-

mente apresentados pelo marketing social, em contrapartida ao comercial,
estd a questdo da avaliagao:
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Eles [executivos de marketing social] tém sérios problemas com a
medi¢do e em conseguir apoio e aprovagao para pesquisa. Além
disso, frequentemente se deparam com dificuldades na tentativa
de definir medidas de efetividade. Ao contrario de empresas com
objetivos quantitativos declarados em termos de lucratividade,
vendas ou participacdo de mercado, organizagdes sociais podem
ter meramente vagas declaracdes de missao ou objetivos das quais
as medidas de efetividade sao dificeis de extrair (Houston and
Homans, 1977). Mesmo apds longas discussdes com a administra-
¢do, os profissionais de marketing social tém dificuldade em deci-
dir se um programa esté delineado para criar consciéncia acerca de
uma questdo, mudar o comportamento das pessoas, salvar vidas
ou fazer algo mais. Além disso, ¢ dificil identificar constructos ou
variaveis que deveriam ser monitorados para indicar se os obje-
tivos do programa estdo sendo atingidos. Deveria-se, por exem-
plo, se ocupar das taxas de abandono do tabagismo, ou vendas dos
cigarros, para avaliar o sucesso de um programa de cessagao do
fumo. Deveria-se examinar medidas que indiquem algo sobre os
efeitos secundarios e colaterais de um programa assim, tais como
dados sobre o consumo de “porcarias™
foram persuadidas a abandonar o tabagismo.

e alcool por pessoas que

Fox e Kotler (1980, p. 31) ja haviam indicado essa dificuldade, em que no
marketing social:

[...] os resultados dos esforcos sio frequentemente de dificil
avalia¢do. Por exemplo, o sucesso de uma campanha de plane-
jamento familiar deveria ser medido pelo total de nascimentos
evitados, ou apenas nascimentos evitados em grupos de alta
fertilidade? Ou deveria ser pelo total de pessoas que passaram
a ter consciéncia de planejamento familiar, ou que passaram a
mostrar interesse em adota-lo? Mesmo apds uma medida apro-
priada ter sido determinada, é dificil avaliar a contribui¢do do
programa de marketing para o resultado final.

® No texto original, “junk food”, designando o tipo de alimento em geral saboroso, mas nio
saudavel.
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Da mesma forma, Bloom e Novelli (1981) apontaram que frequentemente
os profissionais de marketing social se deparam com a dificuldade de ava-
liar a efetiva contribui¢do que seu programa tem feito para a consecu¢ao de
determinados objetivos, pela falta de controle de varidveis intervenientes ao
processo. Como indica Andreasen (2003), o critério definitivo de desempenho
do marketing social é a influéncia comportamental. No entanto, como aponta
Hornik (2002), essa influéncia é frequentemente dificil de detectar e atribuir
a causas precisas.

Em face da dificuldade de se avaliar o sucesso de programas de marketing
social, Donovan e Henely (2003) sugerem que os programas sejam avaliados
em termos de medidas tais como crengas e atitudes do publico-alvo, seu com-
portamento reportado e medidas de dados de venda de produtos ligados a
ideia social (por exemplo, venda de preservativos, em relagdo a um programa
de sexo seguro).

Entre as possibilidades de pesquisa com foco na avaliagdo de programas
sociais, Nowak e Siska (1995, p. 172) diferenciam as pesquisas de avaliagdo de
processo — para determinar quando, onde, quao frequentemente e quem estd
tendo acesso e exposicao ao material de campanha - e avaliacdo de resulta-
dos - que visa aos impactos, em tltima instancia, dos programas. Conforme
Siegel e Doner (2004), a avaliagao de processo é muito importante por permi-
tir ajustes durante o desenvolvimento do programa, mas é frequentemente
preterida em funcio de avaliagdes apenas de resultados, ao final. Da mesma
forma, Fontes (2008, p. 71) refor¢a a necessidade do teste prévio de qualquer
material ligado a uma campanha de marketing social: “Muitos gestores sociais
pensam que uma mensagem tecnicamente correta ja sera suficiente para que o
publico-adotante entenda o que se pretende promover. No entanto, na maioria
dos casos, [...] apresenta sérios problemas na mensagem”.

Para Perfeito e Hoffmann, apesar dos vultosos valores investidos em
programas de marketing social, poucos recursos sio destinados a sua ava-
liagdo; e descrevem que, entre possiveis fatores que levam a essa situagéo,
estejam:

[...] - aincompreensdo do conceito de marketing aplicado as cau-
sas sociais, muitas vezes confundido ou limitado, em termos de
sua aplica¢ao, com aspectos da comunicag¢ao social;
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- a compatibilizagdo ou equilibrio de objetivos politicos e de [..]
objetivos sociais dos programas que conduzem, muitas vezes, a
percepcdo da falta de postura da organizagao responsavel. Esta
detém uma orientagdo agressiva de marketing na comercializa-
¢do de ideias;

- 0 baixo grau de integragdo entre os diferentes organismos
envolvidos na execugdo de um programa social refletido, muitas
vezes, por uma estrutura organizativa inadequada e tentativas de
capitalizacdo politica, com base mais na utilizagdo de recursos
de comunicagao do que propriamente no uso dos indicadores de
performance dos programas sociais (PERFEITO; HOFFMANN,
2003, p. 91)

Os Quadros 15 e 16 apresentam uma tentativa, nesta obra, de usar uma

estrutura conceitual de avaliagdo do marketing em geral — comercial -, no

caso, a das trés dimensdes de avaliacdo de Moorman e Lehmann (2004), para

relacionar alguns dos indicadores possiveis na medicao dos efeitos das ferra-

mentas de marketing social. A estrutura de Moorman e Lehmann (2004), no

Quadro 15, ¢
e (c) “resulta

onsiste de (a) “resposta do cliente”, (b) “desempenho da empresa”
dos de produto-mercado”. Assim, organizaram-se, aqui, indica-

dores possiveis para cada dimensao, resgatados de diversos autores detalhados

no quadro.
Quadro 15 — Exemplos de indicadores do desempenho das atividades
de marketing
Dimensio Indicadores Fonte
“Propaganda de boca”
positiva feita pelo cliente,
em locais como salas de
R ta d bate- -line, cart
?SPOS ado ate Pap oon sz' cartas Rosa, Spanjol e Porac (2004)
cliente a revistas especializadas,

correspondéncia do cliente,
transcri¢oes de ligagdes para
0800
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Dimensio Indicadores Fonte
O valor do cliente (incluindo Lemon, Rust e Zeithaml, 2001
o valor da marca e o valor da Rust, Lemon e Zeithaml, 2004
retencdo) Keiserman, 2007
e . Day e Montgomery, 1999
Satisfacdo do cliente Nicolaou, 2007
Encantamento do cliente Almeida e Nique, 2004.
Lealdade a marca Day e Montgomery, 1999
(retengdo de clientes) Farrell e Oczkowski, 2002
Resposta do Efetividade do marketing
cliente . Rust, Lemon e Zeithaml, 2004
direto
Efetividade da publicidade Farley, Hoenig, Lehmann e
Szymanski, 2004
Efetividade da promogio, Malhotra, Peterson e Kleiser
precificacio, forca de vendas (1999)
Farris, Bendle, Pfeifer,
Taxa de abandono Reibstein, 2007
“Marketing capabilities” Hooley, Greenley e Fahy, 2002
Valor patrimonial da marca Day e Montgomery, 1999
Lucratividade Deshpandé e Farley, 2001
Desempenho financeiro Lehmann, 1997
Hunt e Morgan, 1996
Webster, Jr., 1997
Desempenho | Valor para o acionista Srivastava, Shervani e
da empresa Fahey,1998
Valor das a¢des Lehmann, 1997
Cano, Carrillat e Jaramillo,
Retorno sobre o investimento. 2004
Farrell e Oczkowski, 2002
Retorno sobre vendas Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2007
Participa¢do de mercado Deshpandé e Farley, 2001
Sucesso de novos produtos Farrell e Oczkowski, 2002
Resultados
de produto- Volume de vendas Lehmann, 1997
Crescimento nas vendas Farrell e Oczkowski, 2002
mercado

Penetra¢do de mercado

Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2007

Fonte: organizado pelos autores.
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No Quadro 16, utiliza-se a mesma estrutura de Moorman e Lehman
(2004), para se alocarem indicadores analogos — mas, nesse caso, para a area
de marketing social.

Quadro 16 — Exemplos de indicadores de desempenho das atividades de
marketing social

Dimensio Indicadores
“Propaganda de boca” positiva feita pelos cidadaos, em locais

como salas de bate-papo on-line, depoimentos na midia e exemplo
pessoal para outros publicos-alvo.

Doagdes/adesdes obtidas

Resposta do

Satisfagdo dos publicos de interesse da organizagao
cliente

Tempo de adogdo da instituicao, pelo cidaddo

Adogao inicial ou temporaria do comportamento desejado

Mudanga efetiva — sustentada — para o comportamento social
desejado

Imagem da institui¢ao

Blitze realizadas no programa social

Desempenho Criagdo de parcerias

da empresa Quantidade de material distribuido

Retenc¢io de voluntarios

Consecugédo dos objetivos da campanha

Grau de lembranga e de participagdo nos engajamentos dos
cidaddos em relagao a entidades concorrentes

Resultados Sucesso de novas campanhas
de produto-

mercado

Volume de adesdes

Crescimento de adesoes

Intensidade de apari¢do na midia impressa e eletronica

Fonte: organizado pelos autores.

Se analisar a sistematiza¢ao no Quadro 16, percebe-se que a proposi-
¢d0 ndo contempla a maxima de “mutuamente excludentes e coletivamente
exaustivos” de uma boa classificagdo ou categorizagdo, conforme preconizado
por Hunt (2002, p. 230). Uma segunda dificuldade dessa classificagdo é que a
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dimensao “resultados de produto-mercado” ndo ¢ um termo plenamente ade-
quado ao marketing social, por sua esséncia ndo comercial, o que leva a cor-
roborar o argumento de diversos autores de que avaliagao de marketing social
deve pautar-se por ferramentas proprias para tal, em vez de aplicagoes diretas,
sem ajustes, do ferramental de marketing comercial.

Efetividade (éxito no desempenho, conforme entendimento nesta tese),
de uma maneira geral, pode ser analisada em trés diferentes vetores do ponto
de vista organizacional, a partir de Bradshaw, Murray e Wolpin (1992) e deta-
lhados conforme Gill, Flynn e Reissing (2005, p. 272): “efetividade de input
(sucesso em obter recursos essenciais), efetividade de processo (eficiéncia no
uso dos recursos, ou custo de produgao) e efetividade de resultado (sucesso no
produto ou consecugao dos objetivos)”. Transferindo a questao para organiza-
¢oes sem fins lucrativos, Balser e McClusky (2005, p. 298) indicam que a lite-
ratura aponta uma - ou uma combinagao — dentre trés abordagens principais:
(a) consecugao de objetivos; (b) recurso do sistema, que enfatiza a obtengdo de
recursos organizacionais; e (c) reputacional, que “associa efetividade com as
opinides reportadas de pessoas-chave como clientes ou profissionais ligados
[a organizagao]”.

Cutt e Murray (2000), ao tratar das complexidades da avaliagao de desem-
penho em organizagdes sem fins lucrativos (que podem, por analogia, serem
relativamente comparadas a institui¢oes publicas, para efeitos do tema de
avaliacdo), identificaram dois tipos basicos de padrdes de avaliacao: padroes
absolutos, suficientemente concretos a ponto de permitirem a avalia¢do de em
que grau uma organizagdo atingiu objetivos especificos, e padroes relativos
(benchmarks), que permitem a comparagdo das conquistas de uma organiza-
¢do com resultados atingidos por outras organizagdes em uma drea similar,
ou com o desempenho passado da prépria organizagao.

Avaliagdes podem ter um carater somativo ou formativo, com base em
Hornik (2002). Avaliagdes somativas sdo em geral mais descritivas, quantita-
tivas, em relagdo ao resultado de um programa social, feitas ao final do mesmo
com a intengao de julga-lo; por sua vez, avaliagdes formativas de analise dos
elementos do programa em si sio mais de monitoramento, de processo,
visando a melhora-lo 8 medida que ocorre. Enquanto avaliacdes somativas
podem, se negativas, eliminar um programa ou diminuir seus recursos, as
avaliagdes formativas podem indicar como melhora-lo para edi¢oes futu-
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ras, como encontrado em Lefebvre e Flora (1988) e executado em Finnegan,
Murray, Kurth e Mccarthy (1989) e Sorensen, May, O’Hara, Ostby, Lehman,
Viebrock e Emmelin (2008); naquele, a avaliagdo formativa colaborou para
melhorias no programa de satide do coragao, ao passo que neste, uma avalia-
¢do formativa testou diferentes conceitos de campanha de seguranga junto a
pequenos grupos de discussao, com bons resultados. A importéincia da avalia-
¢do formativa também fora apontada por Forthofer (1999, p. 69), para quem
“um critico mas nao reconhecido elemento do processo de marketing social é
o feedback dos resultados de avaliacdo para modificagdes e eventuais melho-
rias dos elementos das campanhas de marketing social”.

Em 2003, Doner publicou, nos anais da conferéncia Innovations in Social
Marketing (ISM), resultados de discussao on-line cuja questdo essencial era
“quais sao os modelos apropriados para examinar-se o sucesso de programas
de marketing social?” As discussdes apontaram que, se os patrocinadores
de um determinado programa social requisitarem uma avaliagdo somativa,
deve-se ter em mente os seguintes fatores, para que um desenho de avalia¢ao
significativo possa ser realizado (DONER, 2003, p. 19-20):

a) Modelo de efeito: deve-se ter em conta qual o efeito desejado, se
sobre pessoas (mudanca individual), normas sociais ou instituicdes
(mudanga da legislagdo, por exemplo), pois isso afetara a forma de
se avaliar o programa.

b) Unidade de analise e unidade de tratamento: a unidade de analise da
avaliacdo deve ser a mesma do publico-alvo, e de preferéncia com o
mesmo nivel de exposi¢do ao programa.

¢) Exposi¢do pontual versus continua: a maioria dos desenhos de
avaliagdao assume a avaliagdo pontual, antes e apds uma interven-
¢do especifica, mas programas de marketing social frequentemente
necessitam exposi¢do continua e duradoura a mensagem.

d) Tempo que levara para surtir efeito: algumas avaliacdes somati-
vas sdo realizadas muito cedo, antes que o programa de marketing
social produza resultados visiveis.

A mesma autora, em obra com Siegel (SIEGEL; DONER, 2004, p. 491)
apresenta a eventual impropriedade de utilizar-se avaliacdes somativas — que
dependem de o programa avaliado ser estatico e seguir fielmente o inicial-
mente planejado — em programas de marketing social, cuja natureza ¢ dina-
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mica e continuamente adaptada ao contexto. Ainda na ISM Conference de
2003, discutiram-se desenhos de avaliagdo alternativos (DONER, 2003, p.
20-21), tais como:

a)

b)

9

d)

e)

Pré-pés + modelo de efeito: condugao de um levantamento (survey)
antes e depois de uma intervengao.

Associacao do resultado a exposicio: este formato envolve a con-
dugdo de um tunico levantamento apds a intervengdo, no qual os
respondentes sdo separados em grupos que estiveram mais e menos
expostos a intervengao, e os resultados sdo comparados.

Coortes: neste formato, os avaliadores olham para o mesmo grupo
de pessoas ao longo do tempo, medindo a exposi¢cdo as comunica-
¢des no inicio e verificando se isso prediz as mudangas comporta-
mentais subsequentes.

Séries temporais: em formatos de séries temporais interrompidas,
multiplas estimativas de um resultado precedem e sucedem uma
intervencao.

Experimentos: utiliza grupos de controle randomizados, para com-
paragdo aos grupos de tratamento.

Ao delinear-se uma avaliagdo somativa de um programa social, Doner

(2003) recomenda respeitar-se o modelo de efeito, especifico para um deter-

minado contexto e interven¢ao. Além disso, sugere que a exposi¢ao deve ser
cuidadosamente medida, dado que diversos projetos falham em virtude de o
publico-alvo néo ter tido suficiente exposi¢ao a mensagem.

Como implicagdes das discussdes nessa conferéncia (DONER, 2003, p.

24-25), sao extraidos os seguintes conselhos para as fases de pesquisa e avalia-

¢do de programas de marketing social:

Resista a experimentos limitados no tempo;

adote uma perspectiva incremental;

considere medidas intermedidrias;

respeite o que ja se sabe sobre mudanga comportamental; é um pro-
cesso gradual e de longo prazo, e os esfor¢os de pesquisa tém de
refletir isso;

respeite nossos clientes;

capte os sentimentos, além dos fatos; e
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o use pesquisa para criar relacionamentos com os clientes.

Diferentes modelos de avaliagoes somativas sao usados em marketing
social (FORTHOFER, 1999). A autora refere-se ao modelo de propaganda
social, que avalia a exposi¢ao do publico-alvo a campanha (alcance e fre-
quéncia), lembranca das mensagens e inten¢do comportamental. Com rela-
¢do a essa questdo do publico-alvo, Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 82) des-
tacam que uma das formas de se avaliar o resultado de programas sociais
sdo os estudos “KAPB”, em que sdo examinados o conhecimento (know-
ledge), atitudes, praticas e comportamento (behavior) do publico-alvo do
programa.

Outro modelo é o da monitoragao de impacto, que se utiliza de informa-
¢do rotineiramente coletada durante um longo periodo de tempo. O modelo
experimental, por sua vez, baseia-se na designacdo randomica de unidades de
andlise — usualmente comunidades - para o tratamento experimental, o que
nem sempre é possivel, pela “falta de unidades equivalentes” que possibilitem
a avaliagao como grupo de controle (FORTHOFER, 1999, p. 71). Nesse sen-
tido, ao pensar em uma avalia¢do mais sistematica, quando trata de monitora-
¢do, a autora aproxima-se da visao do que fora sumarizado por Doner (2003),
de que avaliagdes feitas pontualmente, ou somente ao final de um programa,
podem ser nocivas a0 mesmo.

Outros cuidados na avaliagdo de programas de marketing social vém de
Weinreich (1999, p. 206-208), que aponta, entre outros:

a) pode haver expectativas superdimensionadas acerca do impacto do

programa;

b) basear-se em uma unica forma - ou incorreta — de avaliagao;

c) resisténcia dos participantes do programas, por receio dos resulta-

dos da avaliagéo.

Examinando diferentes propostas de avaliagdo de programas de mar-
keting social, Forthofer (1999, p. 68) verifica que, de maneira geral, se con-
centram em diversos aspectos do processo de planejamento do programa: (a)
especificagdo dos objetivos do programa; (b) especificacdo dos estados ini-
cial e final dos publicos-alvo do programa; (c) especificagio de um modelo
de mudanga desejado para o publico-alvo; (d) selecdo de metodologias apro-
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priadas para a avaliacdo em vista; () avaliacdo das implicagcdes do desenho do
programa, em busca de refinamentos no mesmo.

Em McDermott (2004, p. 13-15), que busca reunir o que ha de mais
expressivo em avaliagdo de programas de marketing social, ha uma des-
cri¢do dos modelos (na verdade, “abordagens” seria mais apropriado que o
termo “modelos”, que o autor utiliza) de avaliagdo mais comumente usados
na area:

a) avaliagdes orientadas aos objetivos: sdo claras em relacdo ao que se
avaliar, mas podem deixar passar efeitos ndo previstos ou planeja-
dos inicialmente pelos programas;

b) esquema transacional: considera o que na dtica dos participantes
deve ser dado, como “sacrificio”, e o que é recebido de volta, como
valor, pelo programa;

¢) abordagem da critica de arte: é aquela do “Eu nao entendo de arte,
mas eu sei do que eu gosto ou nao” (2004, p. 14). Nela, defende-se
a livre escolha, ou apreciacao, de cada método segundo cada caso e
cada avaliador do programa, mas tal abordagem ¢ vista com algum
ceticismo, pela falta de padroes comuns aceitos de comparagao para
a avaliacdo;

d) analise sistémica: liga causa e efeito, e busca atingir o nivel “6timo”
de efeito do programa, com o minimo possivel de recursos despen-
didos. Trata-se de uma analise complexa e de ardua execugio, con-
forme o autor, mesmo porque “marketing social é raramente um
empreendimento de baixo custo”

e) abordagem livre de objetivos: reduz o viés da avaliagdo orientada
aos objetivos, considerando todos os efeitos da intervencao, sejam
negativos ou positivos.

Para McDermott (2004, p. 15), a avaliacdo de programas de marketing
social deve incluir: (a) ferramentas de avaliacdo validas e confidveis; (b) um
plano de avaliagdo com coleta e andlise de dados; (c) uso de rastreamento de
informacoes para proceder a revisdes necessarias no meio do curso de agéo;
(d) avaliagdo do custo e do impacto do programa; (e) uso dos resultados para
identificar novos problemas que requeiram mudangas no planejamento; e (f)
disposi¢do para mudar a oferta (ideia social basica do programa).
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Retornando-se aos pontos essenciais da tematica escolhida neste traba-
lho, Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 327) preconizam os seguinte processos de
avaliacdo e monitoramento:

a) Defini¢do de o que sera medido;

b) como serd medido;

¢) quando serd medido'%

d) como os resultados serdo reportados e utilizados.

Como explanado na situagao problematica deste trabalho, o foco é sobre
o primeiro processo, de o que é — e deveria - ser avaliado em programas de
marketing social. Examinam-se, doravante, as estruturas presentes na litera-
tura acerca do tema.

3.41. Estrutura de Kotler e Roberto (1992)

Kotler e Roberto (1992) asseveraram que a avaliagdo de um programa de
marketing social teria basicamente duas vertentes: a do Impacto e a da Etica.
Na faceta do Impacto, a questao principal é “Sera que a campanha gerou as
mudangas pretendidas e sera que outros fatores acarretaram a mudanga?”.
Essa primeira vertente, o Impacto, engloba o desempenho geral do programa
de marketing social, sua eficicia em termos de causa e efeito, a eficiéncia de
sua execu¢do e 0s processos psicossociais que o levaram eventualmente a
obter seus efeitos.

Da mesma forma, os programas de marketing social devem passar por
uma “avaliagdo ética”, na qual trés critérios éticos distintos devem ser levados
em conta: o primeiro critério é o da consequéncia ética do Impacto de um pro-
grama; o segundo, “mudanca correta” diz respeito a corre¢do ou desejabili-
dade dos objetivos do programa, por exemplo, o carater ético da segmentagao
e a escolha de adotantes selecionados como alvo; o terceiro engloba a questao
ética dos meios-fins: “a forma correta”, ou selecdo ética de meios adequados

0 Sobre o “quando serd medido”, ilustre-se aqui um programa internacional de abandono de
tabagismo, no qual os participantes sio pesquisados: ao ingressarem no programa; durante
0 processo; quatro semanas apos o inicio do programa, quando entdo o ciclo de trabalho
é completado; e uma avaliagdo de acompanhamento doze meses depois, para verificar se
houve manuten¢do da condigdo de ndo fumante pelo participante (LAVACK; WATSON;
MARKWART, 2007).
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para se atingirem os objetivos do programa (KOTLER; ROBERTO, 1992).
Essa abordagem tem o diferencial de incorporar a questdo ética a avaliacao

do marketing social, mas, por outro lado, traz, sob a mesma denominagao

de Impacto, indicadores como a “eficiéncia de execu¢ao”, que é um aspecto

mais ligado a processo, e ndo a resultado. Impacto, assim, leva a ideia de uma

avaliagdo somativa, enquanto se viu, na literatura, a importancia de uma ava-
liagdo formativa, de corre¢ao de rumos durante o processo de execugdo do

programa de marketing social.

Figura 9 — Dimensbes de Avaliagdo de Programas de Marketing Sociall

Avaliagao de
programas de
marketing
social

/
"

e Desempenho geral do programa
e Eficacia em termos de causa e efeito
| —7| e Eficiéncia de sua execugao
Impacto ) L -
e Processos psicossociais do publico-
alvo
Etica e Consequéncia ética do impacto das

— acdes

¢ Desejabilidade dos objetivos do
programa
¢ Etica dos meios-fins

Fonte: adaptada de Kotler e Roberto (2002).

3.4.2. Estrutura de Weinreich (1999)

Weinreich (1999) propds que programas de marketing social fossem rea-

lizados com as seguintes etapas:
a) Planejamento do programa como um todo;
b) Desenvolvimento de mensagem e materiais adequados;
c) Pré-teste desse material e mensagens;
d) Implementagio, quando o programa é apresentado ao publico-alvo;
e) Avaliagdo: recomendada pela autora como em duas grandes frentes
— avaliagao de processo e avaliagdo de resultados.

Contudo, a autora (1999, p. 204) ressalva que, apesar de a avalia¢do ser
a ultima etapa em sua proposta, ela permeia todo o programa de marketing
social, com constante feedback em cada etapa para melhoramento do pro-
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grama, e que se inicia com uma avalia¢ao formativa durante o planejamento
(“o que deveriamos fazer?”), transforma-se em uma avaliagdo de processo
durante a implementagao (“como estamos fazendo?”), e culmina em uma ava-
liagao somativa (“conseguimos fazé-1o?”), conforme figura 10 a seguir.

Figura 10 — Trés formas de avaliagdo em marketing social

A

Avaliacdo somativa

-~

5. Avaliacao

Avaliacdo de processo

4. Implementagao

2. Desenvolvimento da mensagem e
materiais, e

3. Pré-teste

Avaliacdo formativa

1. planejamento

Fonte: adaptada de Weinreich (1999, p. 205).

A avaliagdo somativa final deveria desdobrar-se, conforme Weinreich, em
dois aspectos: avaliagdo de resultados, em termos de respostas do publico-alvo,
e avaliacdo do impacto, que vai além da mudanga comportamental individual
para abranger as consequéncias sociais e de saude publica advindas do pro-
grama de marketing social.

3.4.3. Estrutura de Kotler, Roberto e Lee (2002)

Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 327-332) advogam que, mais comumente,
se mensuram os processos e os resultados, conforme Figura 11 a seguir''. Para
os autores, as medidas de processo sdo as que se encontram sob o controle
do programa de marketing social, enquanto as de resultado se referem aos
objetivos que o programa estabelece, tais como, mudangas comportamentais.

" Os autores citam (2008, p. 327) que uma terceira consideracéo, a das consequéncias éticas,

nao faz parte, sem fazer parte das medigoes principais.
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Figura 11 — Avaliacdo de programas de marketing social

Mudangas na politica e infraestrutura
Alcance e frequéncia

Cobertura de midia

Total de exposigdes/custo por
exposicéo

Disseminagao de materiais

- |_—¥| e Participag&o e contribuicbes de fontes
Medidas externas
Avaliagio em de processo e Avaliagdo da implementagdo dos
marketing programas/campanhas
social
— Medidas
de resultado ~a Mudangas em comportamento
e Mudangas em intengdo
comportamental

Mudangas em conhecimento
Mudancas em crengas

Resposta a elementos de campanha
Consciéncia da campanha

Niveis de satisfagdo do consumidor

Fonte: adaptada de Kotler, Roberto e Lee (2002).

Os autores ressalvam que as medidas de resultado (exemplificados na
Figura 13) sdo os resultados pretendidos, planejados; dessa forma, reconhe-
cem a existéncia de eventuais resultados nao planejados, nem mesmo deseja-
dos, a partir da execu¢ao dos programas de marketing social — por exemplo,
ao se promover uso de materiais reciclaveis, é possivel que aumente bastante o
volume de uso desses materiais, justamente pela despreocupagao por ja serem
reciclados.

Ressalte-se que a simplificagdo de apenas duas dimensdes - de medi-
das de processo e medidas de resultado - nao permite um desdobramento
dos resultados em duas diferentes frentes que se complementam, mas ainda
assim sdo vertentes distintas, a saber: as respostas do publico-alvo e o impacto
socioeconomico resultante do programa. Outra limitacao nessa proposicao
parece ser o de que cobertura da midia é considerada uma medida de processo
- e ndo de resultado -, pois nem sempre o espago na midia é conquistado na
mesma propor¢io do esfor¢o de assessoria de imprensa realizado (este sim,
um processo da entidade organizadora)'®.

2 Para maior detalhamento no trabalho de assessoria de imprensa, o leitor interessado

poderd consultar Shimp (2009).
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3.4.4. Estrutura de Varcoe (2004)

Varcoe (2004) apresenta um esquema pratico (para uso gerencial) de ava-
liagao de desempenho (que explicita como outcome measurement — medi¢ao
de resultados) em marketing social em que defende a avaliagdo ao longo de
cinco diferentes niveis:

a) conscientizagdo: a respeito do conceito do programa;

b) engajamento: conexdo com os conceitos;

¢) comportamento: mudanca para o comportamento desejado;

d) norma social: mudanga coletiva e sustentavel nos comportamentos

individuais;

e) bem-estar: melhora nos resultados sociais e ambientais.

Para a autora (VARCOE, 2004, p. 1), “a efetividade das campanhas de
marketing social depende do sucesso em todos os niveis de seu esquema”, uma
vez que ha uma relagdo de causalidade entre um nivel e outro.

Em seu esquema, as mudancas desejadas em cada nivel sdo conforme o
Quadro 17 a seguir.

Quadro 17 — Mudancas desejadas em cada nivel de efetividade

Niveis Mudangas-chave desejadas Nivel de resultado

L Aumento na conscientizagdo | Mudangas individuais na
Conscientizagio

da questdo conscientizagao

Uma mudanga na atitude e

considera¢do de mudanga de | Mudangas individuais na
Engajamento comportamento. atitude e respostas aos

Respostas comportamentais programas

aos programas individuais

Mudanga comportamental Mudangas individuais no
Comportamento .

individual comportamento

A mudan¢a comportamental

X desejada esta disseminada e Mudangas normativas na

Norma social i .

de forma sustentéavel, sendo atitude e comportamento

mantida.
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Niveis Mudangas-chave desejadas Nivel de resultado

A mudanca comportamental
resultou em uma melhora Mudangas nos resultados
na qualidade de vida para sociais e ambientais.

individuos e sociedade

Bem-estar

Fonte: Varcoe (2004).

O esquema gerencial de Varcoe (2004) ¢ consistente no sentido de uma
sequéncia ldgica crescente a partir da conscientizagdo a respeito da ideia
social. Nao obstante, estd limitado as respostas do publico-alvo e a decor-
réncias sociais. Falta-lhe uma andlise em relagdo ao impacto institucional
no agente social, que outras estruturas reportaram como importante. Além
disso, a autora examinou quatro diferentes campanhas neozelandesas em
relacdo a quais niveis havia avaliacdao, mas ndo houve um aprofundamento
em cada caso.

3.4.5. Estrutura de Kotler e Lee (2008)

Para examinar-se a estrutura conceitual de avaliacdo de programas de
marketing social de Kotler e Lee (2008, p. 286), contextualizar-se-a o que os
autores apresentam como questdes basicas para os programas:

o Por que vocé esta conduzindo essa mensuragao e para quem?
o O que (grifo nosso) vocé estara medindo?

o Como vocé ira conduzir essas mensuragdes?

o Quando essas mensuragdes serdo feitas?

o Quanto isso custara'®?

No segundo item, a saber, o das dimensdes de “o que medir”, os autores
(2008, p. 286-289) propdem a mensuragio de uma ou mais de trés categorias:
Produgéo, Resultados e/ou Impactos, como na Figura 12 a seguir.

8 Esta ultima questdo, a relagdo de custo x beneficio do programa de marketing social tem
sido crescentemente uma preocupagao na area (LISTER et al., 2008).
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Figura 12 — O que medir em marketing social

Mensuragoes de
producao
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Categorias de resultados
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Mensuragoes de
impacto

Fonte: adaptada de Kotler e Lee (2008).

Examinando-se cada uma, tem-se:

a) mensuragdes de produgdo: as mais faceis e diretas, na otica dos
autores, e também referidas como mensuragao de processo; refle-
tem niveis de atividades de marketing, tdo quantificaveis quanto
possivel. Exemplos: nimero de materiais distribuidos, alcance e fre-
quéncia da propaganda, nimero de exposicdes em outros canais de
comunicagdo, mengdes e tempo no ar em noticidrios, numero de
eventos especiais, recursos investidos, outras atividades relaciona-
das a marketing com alguma exposigdo entre o publico-alvo. Como
ressalvam Kotler e Lee (2008, p. 287), “as mensuragdes de producao
ndo dizem nada a respeito da resposta do cliente ou cidaddo com
relacdo a seus esfor¢os”. A dimensdo de produgéo reflete um “fluxo
de atividades”, como elementos de campanha foram utilizados, seu
custo e uma mensuracido do numero estimado de cidaddos teori-
camente expostos ao programa de marketing social. Basicamente,
¢ a mensuragao do esforco empreendido pela organizagdo promo-
tora. E importante que se saiba o que foi feito, para chegar-se nos
respectivos resultados. Trata-se de uma dimenséo presente também
no marketing comercial, onde ha entre as métricas, por exemplo,
“Gerenciamento da equipe de vendas e do canal”, com analise da
carga de trabalho, remuneragao, nimero de ponto de equilibrio de
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funciondrios, gerenciamento dos estoques, entre outros (FARRIS et
al., 2007).

b) mensuragdes de resultados: é como os cidadaos responderam (resul-
tados) ao que foi feito (produgio). Exemplos: percep¢do das mensa-
gens, audiéncia, criagdo de parcerias, recursos recebidos, mudanca
de niveis de conscientizacdo, atitudes, crencas ou satisfacdo do cida-
dao. Trata-se de uma resposta ao desafio: “Entao, o que aconteceu?”
(KOTLER; LEE, 2008, p. 287).

¢) mensuragdes de impacto: o reflexo mais amplo das agdes de cida-
dania sobre as condicdes sociais, econdmicas e/ou ambientais.
Exemplos: economia de custos, aumentos em receitas liquidas,
financiamento e arrecadagdo de recursos, vidas salvas, prevenc¢ao de
doencas, melhoria ambiental, preven¢do do crime, entre outros. E
como se fosse a resposta a questao “que beneficios tudo isso trouxe?”
(KOTLER; LEE, 2008, p. 308).

A primeira categoria refere-se, assim, ao esfor¢o da entidade; a segunda,
a um nivel comportamental individual ou coletivo; a terceira, a esferas eco-
ndmicas, culturais, ambientais, sociais e afins. Contudo, hd possibilidades de
melhoria nessa proposta, uma vez que, semanticamente, Impacto também
é um Resultado'; por conseguinte, uma melhor denominagéo da segunda
dimensdo seria a de Respostas'’. Outrossim, questdes como o “nimero de
exposi¢des em outros canais de comunica¢do” e “meng¢des e tempo no ar” na
midia ndo sao fatores controlaveis pela agéncia social, sendo na verdade resul-
tado do esforco, mas ndo o esfor¢co em si. Dessa forma, ndo deveriam estar
entre as mensuragoes de produgio.

Percebe-se que, assim como em sua proposta de 2002 com Roberto e Lee,
Philip Kotler ndo manteve nessa versio a dimensdo da ética defendida em
1992 com Roberto.

% Em sua obra, Fontes (2008, p. 112) trata Impacto como algo “em relagdo aos resultados
alcancados pelo programa”, nao deixando claro se o entende como resultado, ou efeitos de
mais longo prazo.

® De acordo com Ferreira (1986, p. 1498), por Resultado entende-se “consequéncia, efeito,

seguimento”, e por “impacto” entende-se “impressiao muito forte, muito profunda, causada
por motivos diversos” (p. 920), ou seja, é também uma forma de resultado.
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Kotler e Lee (2008, p. 284) fazem a distingdo entre “monitoramento” e
“avaliagao”. Conforme os autores, monitoramento refere-se as mensuragdes
que sdo conduzidas em algum momento apds o langamento do programa
de marketing social, mas antes de sua conclusdo; trata-se de um acompa-
nhamento do processo, permitindo corre¢des no curso (que outros autores,
como viu-se anteriormente, entendem como avaliacdo formativa). Por sua
vez, avaliacdo é, para os pesquisadores, é uma mensura¢do final e relato-
rio apds a conclusao do programa (entendida por outros autores como ava-
liagdo somativa). Pesquisas do tipo “pré e pds” podem propiciar uma and-
lise do sucesso do programa, embora outros fatores possam ter concorrido
para os resultados. Um exemplo pré-pds foi o utilizado em Plant, Motoya,
Rotblatt, Kerndt, Mall, Pappas, Kent e Klausner (2010), que verificou a ati-
tude em relagdo a testes de Sifilis e virus HIV na popula¢ao masculina de
Los Angeles, Estados Unidos, bem como teste de recall da campanha, apds
finaliza¢do do programa. Pesquisas longitudinais acompanham e medem
mudangas ao longo do tempo, em geral com determinados grupos especi-
ficos da populagdo, enquanto pesquisas periddicas podem ser usadas “para
monitoramento, bem como avaliagdo de esfor¢os” (KOTLER; LEE, 2008, p.
291). Segundo Andreasen e Kotler (2002, p. 500-502), a avaliagao inclui tépi-
COS COMO:

« atingimento de metas;

« ligacdo dos resultados a elementos do programa;

e respeito ao prazo e or¢amento;

o relacdo custo x beneficio;

o eventuais consequéncias nao previstas inicialmente;

o que elementos do programa funcionaram melhor que outros;
o 0 que ficouaquém.

Em relagdo a de que forma realizar a avaliagao, Kotler e Lee (2008, p.
290-291) assinalam trés recursos de informacéo:

a) registros internos ou base de dados: controles que possa haver na
organizagdo, sobre o publico-alvo ou de produ¢ao de material e
esfor¢os da agéncia;

b) pesquisas com o cidaddo: a respeito de seu nivel de informagao,
motivacdo e mudancas de crengas, atitudes ou comportamento;
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c) pesquisas técnicas ou cientificas: que possam oferecer subsidios
confiaveis acerca do impacto final dos esfor¢os da instituigao.

De forma geral, as diferentes propostas de avaliagao de programas de
marketing social apresentadas nesta se¢do do trabalho constituem subsidios
para o proposito deste estudo, que pretende preencher as lacunas identifi-
cadas. Assim, a partir das fragilidades e oportunidades das categorizagoes
anteriores, as quais, salvo engano, foram desenvolvidas sem um embasamento
empirico mais consistente que as valide, delineia-se aqui a oportunidade de
desenvolvimento de uma estrutura conceitual de avaliagdo em programas de
marketing social, de carater abrangente e aplicavel por planejadores e execu-
tores de politicas publicas e programas sociais.

3.5. METODO

Em face do carater exploratdrio deste estudo, o delineamento da pesquisa
foi eminentemente qualitativo. O paradigma interpretativo esposado neste
trabalho é o do construtivismo, segundo o qual a realidade é construida em
planos locais e especificos, com analise que perpassa a subjetividade do pes-
quisador e busca uma compreensdo ou reconstrugdo do objeto investigativo,
por meio de “reconstrugdes individuais que se fundem em torno de um con-
senso” e faz uso da experiéncia vicaria, baseada igualmente na vivéncia de
outras pessoas em relacdo ao objeto de estudo (LINCOLN; GUBA, 2006, p.
171-172). Por esse paradigma, ndo se espera que o trabalho apresente uma
realidade absoluta em si, mas que ofereca estruturas de compreensao, para a
explicagdo de fendmenos observados, ou seja, uma verdade aproximada, que
pode ser corrigida ou modificada para uma melhor adequagido explicativa
desses fenomenos, a partir da interpretacido dada pelo pesquisador aos dados
e fatos, uma vez que “a compreensao ¢ um mergulho [..] na interpretagao”
(SCHWANDT, 2006, p. 205).

Por pesquisas qualitativas, McDaniel e Gates (2005, p. 45) entendem
“pesquisas cujas descobertas ndo sdo sujeitas a quantificagdo nem a analise
quantitativa”, ratificados por Strauss e Corbin (2008, p. 23), que as apresentam
como “qualquer tipo de pesquisa que produza resultados nao alcangados atra-
vés de procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacao”. Sobre
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estudos qualitativos, Flick (2004, p. 20) aponta que sua meta “é menos em
testar o que ja é bem conhecido” e mais em novas descobertas, desenvolvendo
teorias com embasamento empirico.

Os métodos qualitativos sao usados para explorar areas pouco conhe-
cidas, ou para explorar mais profundamente algo previamente conhecido
(STRAUSS; CORBIN, 2008), o que se configura no caso da tematica deste
estudo, que aborda as dimensdes de avaliagdo de agdes de marketing social,
sobre as quais ha literatura académica (DONER, 2003) e gerencial (KOTLER;
ROBERTO; LEE; 2002; KOTLER; LEE, 2008), mas ainda em carater incipiente.

Para as etapas de construcdo e exame da estrutura conceitual foram
utilizados diferentes métodos, descritos separadamente a seguir. O uso de
diferentes métodos é previsto e incentivado na literatura de pesquisa (GIL,
1999; STRAUSS; CORBIN, 2008), mormente na area de pesquisa qualitativa
(DENZIN; LINCOLN, 2000), veia central do método desta tese. Nesse sen-
tido, Denzin e Lincoln (2006, p. 33) explanam que “os pesquisadores qualita-
tivos empregam efetivamente uma ampla variedade de métodos interpretati-
vos interligados, sempre em busca de melhores formas de tornar mais com-
preensiveis os mundos da experiéncia que estudam”. Dessa forma, na etapa
de constru¢ao do esquema estrutural foram utilizadas pesquisa bibliografica
e documental, a técnica Delphi e entrevistas em profundidade com especia-
listas; ja na etapa de exame da estrutura proposta foi feito um estudo de caso.

3.5.1. Primeira etapa: constru¢éo da estrutura conceitual

Trata-se de uma etapa fundamentalmente exploratdria. Como explici-
tado na se¢do anterior, denominam-se estudos exploratorios denominam-se
as pesquisas cuja énfase é a descoberta de ideias e insights (CHURCHILL;
ITACOBUCKCI, 2002, p. 91), auxiliando o pesquisador a compreender melhor o
problema que enfrenta.

Para a construgdo da estrutura conceitual de avaliagdo de programas de
marketing social, a técnica inicial foi a da busca na literatura, apontada por
Churchill e Tacobucci (2002, p. 93-94) como um dos tipos de estudos explora-
torios mais comuns. Essa técnica, chamada de revisao bibliografica por Boyd,
Westfall e Stasch (1989), consiste na revisdo de literatura conceitual, literatura
gerencial e, frequentemente, estatisticas publicadas. Inclui-se assim, na revi-
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sao bibliografica, a consulta a livros, artigos, dissertacdes e teses apresentadas
em universidades.

Apos essa fase, o procedimento Delphi foi conduzido com especialistas,
conforme detalhado adiante, cujos resultados foram discutidos por entrevis-
tas em profundidade com novos especialistas selecionados, pelo uso da cha-
mada “entrevista centralizada no problema”, sugerida por Witzel (1982 apud
FLICK, 2004, p. 100-102), na qual ha a orienta¢do do pesquisador para um
problema social relevante.

3.5.1.1. Técnicas de pesquisa

Para a coleta de dados inicial, utilizou-se pesquisa bibliografica da lite-
ratura académica e gerencial a respeito dessa area especifica de marketing.
Constitui esta etapa, igualmente, a realiza¢ao da técnica Delphi para um levan-
tamento das praticas atuais de avaliacdo de programas de marketing social.
bem como de entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado
com académicos e profissionais de marketing social, configurando-se como a
“entrevista com especialistas” detalhada em Flick (2004, p. 139-140).

3.5.1.1.1. Pesquisa bibliografica

O delineamento da pesquisa, na coleta de dados inicial, segue ainda o
denominado em Gil (1999, p. 65) como fontes “de papel”, com utiliza¢ao da
pesquisa bibliografica, na busca de um melhor entendimento de programas
de marketing social.

A vantagem da pesquisa bibliografica esta no fato de permitir a cobertura
de uma gama de fendmenos mais ampla do que se poderia pesquisar dire-
tamente. Como desvantagem, Gil (1999, p. 66) aponta que fontes secunda-
rias podem ter tido dados coletados ou processados de forma indevida. Para
fazer frente a esse risco, o autor orienta os pesquisadores a se assegurarem
das condigdes em que os dados foram levantados, a analisarem com cuidado
as informagdes na busca de eventuais incoeréncias e também a utilizarem
de fontes diversas. O objetivo principal, na ética de Soriano (2004. p. 70), é
“contar com informacao confiavel e congruente com a realidade”, pelo que
¢ importante essa confrontagdo de diferentes fontes e informagdes. As fon-
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tes dessa etapa foram as revistas Ideia Social, Brasil Responsavel e journals
como Journal of Public Policy and Marketing, Journal of Social Issues e Social
Marketing Quarterly.

3.5.1.1.2. Técnica Delphi

A técnica Delphi ¢ uma abordagem de entrevista exploratdria. Uma entre-
vista Delphi concentra-se na percep¢ao de especialistas reconhecidos, geral-
mente em relacdo a antecipagdo ou previsdo de eventos futuros, mas que pode
ser usado também para analise de percepgdes de especialistas (VERGARA,
2008) ou mesmo em criacio de modelos tedricos (SANTOS, 2001). E uma
forma especifica de pesquisa de opinido, em que sdo entrevistados expoentes,
autoridades, em suas areas especificas de expertise, na busca de um consenso
construido por sucessivas rodadas, com retorno aos participantes e mantendo
seu anonimato em relagdo ao grupo (HAIR JUNIOR et al., 2005; VERGARA,
2008). Essas entrevistas em geral sdo menos formais e mais curtas do que as de
grupo de foco ou de profundidade. A abordagem normal é simplesmente fazer
a um especialista perguntas como: “O que vocé acha que o futuro reserva para
(assunto X)”? Ou “Como vocé explica (tema Y)?”" O tempo do especialista é
valioso, de modo que as vezes essas opinides sao obtidas por escrito em vez de
pessoalmente (HAIR JUNIOR et al., 2005).

O método Delphi surgiu em 1948, na Rand Corporation, instituicdo de
pesquisa sem fins lucrativos, cuja missdo é auxiliar a tomada de decisdo em
politicas publicas nas esferas local, estadual e nacional, nos Estados Unidos'®.
Segundo Wright e Giovinazzo (2000), o método passou a ser disseminado no
comego dos anos 60 e tinha como objetivo original desenvolver uma técnica
paraaprimorar o uso da opinido de especialistas na previsdo tecnolégica, e tem
sido um dos instrumentos mais utilizados na realizagdo de estudos prospec-
tivos. O nome do método ¢ uma referéncia ao oraculo da cidade de Delfos, na
antiga Grécia, local em que pretensamente se predizia o futuro. Atualmente,
sua configuragdo é essencialmente a mesma, consistindo na consulta a espe-
cialistas, de modo a obter respostas que reflitam a opinido desse conjunto
sobre temas de interesse e defini¢do de politicas publicas (VERGARA, 2008).

6 Disponivel em: <www.rand.org>. Acesso em: 23 ago. 2009.
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A consulta ¢é feita por meio de um questionario, elaborado pela equipe
responsavel pela pesquisa. E assegurado anonimato s respostas e, em roda-
das sucessivas (em geral duas ou trés), os especialistas tém a oportunidade de
conhecer as opinides dos seus pares, podendo rever seu posicionamento ao
longo das rodadas, o que favorece a convergéncia e a obtengdo de consenso
sobre as questdes tratadas. O anonimato dos respondentes evita a influéncia
prévia de uns sobre os outros e eventuais constrangimentos devido a mudan-
cas de opinido durante o processo.

Sobre o método, Giovinazzo (2001, p. 9) destaca que, em sua aplicacido
tradicional, ou por internet:

[...] ) em situagdes de caréncia de dados histdricos, o que é bas-
tante interessante em pesquisas realizadas no Brasil, ou mesmo
em pesquisas sobre temas recentes, com poucos dados historicos;

b) o grupo de especialistas traz & andlise do problema um volume
muito maior de informa¢ao do que um tinico especialista, mesmo
que bem informado;

¢) o uso de questionarios com respostas escritas conduz a uma
maior reflexdo e cuidado nas respostas em compara¢do a uma
discussao em grupo;

d) o anonimato nas respostas elimina a influéncia de fatores
como o “status” académico ou profissional do respondente, ou
sua capacidade de oratdria, na consideragdo da validade de seus
argumentos;

e) fatores restritivos da dinamica de grupo sao reduzidos, como a
supressao de posigdes minoritarias, a omissdo de participantes, a
adesdo espuria as posi¢oes majoritarias e a manipulagao politica.

No entender de Grisi e Britto (2003), o Delphi é, em sintese, um processo
estruturado de comunicagéao coletiva, que permite a um grupo de individuos
lidar com um problema complexo. Enquanto um processo Delphi tradicional
é relativamente longo, de quatro meses a um ano, o advento do Delphi eletro-
nico - com o uso da internet - tende a tornar o processo mais rapido, pelo uso
de comunicagéo eletronica e dispensa de digitagdo de respostas para a tabula-
¢do (VERGARA, 2008).
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A utilizagdo da técnica Delphi neste estudo se deu com uma rodada ini-
cial de 25 académicos - identificados a partir de produgdo académica na area,
em eventos como ANPAD, EMA e periddicos - e 210 profissionais, identifi-
cados como planejadores/coordenadores de programas de marketing social
a partir de listas de discussdes, organogramas de instituigdes, palestrantes
ou com trabalho aceito em eventos na area — tais como a Mostra Nacional
de Experiéncias Bem-Sucedidas em Epidemiologia, Prevencao e Controle
de Doengas, organizado anualmente pelo Ministério da Saude -, artigos na
midia e recomendagao pessoal.

3.51.1.2.1. Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita por meio de um questiondrio semi-estruturado,
assegurando o anonimato as respostas e em rodadas sucessivas.

O envio foi feito por e-mail, uma vez que a utilizacao da Internet para
coleta de dados primarios tem tido um crescente interesse por parte dos pes-
quisadores, sobretudo pela rapidez e por menores custos que uma pesquisa
realizada off-line (BURKE; RANGASWAMY; GUPTA, 1999, p. 6), e a técnica
Delphi ai se inclui (GIOVINAZZO, 2001; DE MEYRICK, 2007).

A primeira rodada dessa pesquisa foi com uma mensagem eletronica ini-
cial, pessoal e individualizada, preparatoria aos participantes (Apéndice A), e
envio, na semana seguinte, do questionario on-line da primeira rodada com os
seguintes topicos, tendo por base a revisao de literatura, analise documental
e estudo anterior (MEIRA; SLONGO, 2008), que tratava especificamente da
avaliagdo de campanhas de seguranga no tréansito:

o texto de apresenta¢ao, com objetivos e método;

o colocar a disposi¢ao os resultados, ao grupo participante, na forma
de artigo final.

« verificar, na opinido do entrevistado, quais as possiveis dimensoes
para se avaliar o desempenho de programas de marketing social.

o verificar, na opinido do entrevistado, que indicadores poderiam
compor essas dimensdes.

« verificar, na opinido do entrevistado, de que forma esses indicadores
poderiam ser medidos.

o questionar os entrevistados sobre quando deveria haver essa avalia-
¢éo dos indicadores.
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o perfil do respondente (classificagdo e nivel de escolaridade).
o agradecimento final.

Uma semana ap6s a mensagem inicial de apresentagao, enviou-se o link
para os respondentes, com o questiondrio estruturado com questdes aber-
tas, e campos de resposta com espago aberto, sem limita¢ao de linhas para a
resposta.

Apods sumarizagao dos resultados da pesquisa, o contetido foi submetido
a um juiz", para a verificagdo da pertinéncia da andlise, com ajustes de con-
senso na ultima parte do texto. Um segundo e-mail foi enviado, com o novo
link da pesquisa, como consta no Apéndice C deste trabalho.

Em fungédo da convergéncia das respostas, e taxa de abandono (como pre-
visto em Hair, Joseph, Babin, Money e Samouel, 2005 e Vergara, 2008), deu-se
por encerrada a Delphi ap6s a segunda rodada.

Para a andlise dos dados, foi usada a técnica de andlise de contetido, com
grade fechada, para verificar-se a eventual convergéncia das respostas.

3.5.1.1.3. Entrevista em profundidade com especialistas

Como aprofundamento dos resultados da Delphi, e soma de subsidios
para a construgdo da estrutura conceitual de avaliagdo de programas de mar-
keting social, realizaram-se também entrevistas em profundidade.

Segundo Malhotra (2006, p. 163), o método de entrevista em profundi-
dade se constitui em “uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal em que
um unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado,
para descobrir motivagoes, crengas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre
um tdépico”. Na modalidade entrevista com especialistas, ha um menor inte-
resse na pessoa do entrevistado em si e sua historia pessoal do que em sua
capacidade de servir, por sua expertise, aos propositos da pesquisa (FLICK,
2004), e dai a maior importancia de um guia de entrevista, como se vera logo
a seguir. Gil (1999, p. 117) a apresenta como um “didlogo assimétrico”, em
fungdo de que uma das partes busca coletar dados e a outra parte se configura
na fonte de informagao, e é considerada a “técnica por exceléncia”, na investi-

7 Com formagdo em Direito e Pedagogia (uma das areas disciplinares que trata de campa-
nhas de mudanga social planejada) que antes estudou em detalhes o referencial teérico deste
trabalho.
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gacao social (GIL, 1999). A dire¢ao de uma entrevista semi-estruturada, con-
forme McDaniel e Gates (2005) vai sendo dada, no transcorrer da entrevista,
pelas respostas do entrevistado.

Foram trés os grupos de entrevistados nessa etapa: (a) académicos, sele-
cionados a partir de produ¢ao publicada na area de marketing social, em
periodicos e anais de eventos cientificos, que poderdo ter contribuigoes tedri-
cas relevantes com relagdo a avaliacdo de desempenho de programas de mar-
keting social; (b) profissionais de marketing social, identificados a partir da
investigagdo, na midia e documentos, de cargo ou fungao de planejadores e/
ou coordenadores de programas de marketing social, em diferentes ambitos
(municipal, estadual, nacional) e tematicas empreendidas; e (c) intermedia-
rios, tais como voluntdrios engajados em programas de marketing social, que
poderao aportar insights importantes a respeito das dificuldades cotidianas de
avaliagdo de programas na area.

Utilizaram-se guias de entrevista (dai serem semi-estruturadas, ou diri-
gidas), para a evitar que a entrevista “ndo se perca em topicos sem relevancia”
(FLICK, 2004, p. 104). Em pesquisas de cunho qualitativo, ndo é necessario
um grande numero de entrevistas, podendo constituir-se em uma amostra
limitada, uma que ndo busca generalizagdes, mas um entendimento mais pro-
fundo do problema em questio (MALHOTRA, 2006; DENZIN; LINCOLN,
2006). Definiu-se para essa etapa a realiza¢ao de entrevistas com pelo menos
cinco representantes de cada grupo, tendo havido oportunidade, ao final, de
um total de vinte entrevistas em profundidade.

3.5.1.1.3.1. Procedimento de analise de dados

Como tratamento das entrevistas, foi realizada a andlise de conteudo,
com base em Bardin (1977) e Vergara (2008). Segundo Malhotra (2004, p.
201), analise de contetdo ¢ “a descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa do
conteudo manifesto de uma comunicagdo”, complementando Bardin (1977, p.
31), para quem a analise de contetido é um “conjunto de técnicas de analise
das comunicagoes [...] e ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos”. A técnica envolve a elaboragao de categorias analiticas para clas-
sificagdo das unidades e a comunicagdo entdo decomposta conforme regras
prescritas, podendo iniciar-se por “aproximagdes semanticas ligeiras” (p. 53)
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e partir-se para categorias conforme critérios de agrupamento. Foi utilizado
o formato de “grade mista” (VERGARA, 2008, p. 18), pelo qual as categorias
de andlise foram definidas preliminarmente, mas foi permitida inclusdo de
novas categorias, ou subdivisoes, a medida que a analise ocorria.

O procedimento de analise foi qualitativo, utilizando os métodos de
emparelhamento (com associagao ao referencial tedrico) e construgdo iterativa
(com base nas relagdes entre as categorias), conforme sugerido por Vergara
(2008, p. 19). Essa analise qualitativa do conteudo visa a abertura para cada
texto com base em uma andlise explicativa com o propdsito de, procurando
“abrevid-lo” (em casos de longos textos) ou estrutura-lo™® (FLICK, 2004, p.
224).

3.5.2. Segunda etapa: analise da estrutura conceitual

A questdo de validagao, em pesquisa qualitativa, é feita de forma distinta
da pesquisa quantitativa; em vez de testar a teoria, trata-se de um “processo de
comparar conceitos e suas relagdes com os dados durante o ato de pesquisa”,
para determinar sua apropriagdo para a investigagdo (STRAUSS; CORBIN,
2008, p. 37). Por exemplo, a validade interna ndo é uma preocupac¢io central
de estudos exploratorios, que ndo objetivam estabelecer proposi¢des causais
(YIN, 2004, p. 57), embora em estudos de caso a realizacdo de inferéncias
pelo pesquisador lide com a questao de validade interna, por meio de estraté-
gias especificas como a tatica analitica de adequagao ao padrio, construc¢ao da
explanagdo e analise de séries temporais.

Segundo Rossiter (2001), estruturas conceituais sdo examinadas de
maneira distinta de outras formas de conhecimento em marketing, tais como
modelos. Para o autor (2001, p. 15), a evidéncia para saber se esquemas con-
ceituais mais elaborados podem ser reconhecidos como conhecimento em
marketing é se “o esquema conceitual é abrangente e provado (um teste de
reconhecimento)”.

8 Flick (2004, p. 203-204) detalha ambas as formas de anélise da seguinte maneira: “Na

[técnica de] abreviagdo da andlise do contetido, o material é parafraseado, o que significa que
trechos e parafrases menos relevantes que possuam significados iguais sao omitidos (primeira
redugdo), e parafrases semelhantes sdo condensadas e resumidas (segunda redug¢ao) [..] A
analise estruturadora do contetdo busca tipos ou estruturas formais no material”.
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Para o exame de adequagdo e da aplicabilidade da estrutura conceitual
desenvolvida foi agregado a este trabalho o método de estudo de caso. O uso
de multiplos métodos é uma tentativa de favorecer uma compreensao mais
aprofundada do fendmeno investigado em compara¢iao ao uso de um unico
método (DENZIN; LINCOLN, 2006, p. 19), e o processo de variar técnicas e
métodos de coleta pode ser chamado de triangulagao (STRAUSS; CORBIN,
2008, p. 55). Essa triangulagdo ndo é exatamente uma estratégia de valida-
¢d0, mas uma alternativa a valida¢ao, em uma estratégia que pode acrescentar
rigor, complexidade e riqueza a uma investigagdo (FLICK, 2004, p. 237).

3.5.21. Estudo de caso

O método de estudo de caso, para Yin (2001, p. 32), ¢ uma investigagao
empirica que analisa um fendmeno contemporaneo em seu contexto na vida
real, sobretudo quando os limites entre o fendomeno e o contexto nao estao
claramente definidos. O estudo baseia-se “em vérias fontes de evidéncias, com
os dados precisando convergir em um formato de tridngulo” (p. 33).

A estratégia de pesquisa por estudo de caso foi por vezes confundida como
uma mera etapa exploratdria de outro tipo de pesquisa (YIN, 2001, p. 31), mas
tem sido crescentemente valorizada no meio académico. E o delineamento de
pesquisa preferido, segundo Yin (2001, p. 19), quando se colocam questdes do
tipo “como” e “por qué”, quando o pesquisador “tem pouco controle sobre os
eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos
em algum contexto da vida real”.

Conforme Gummesson (2001, p. 34-35), em um estudo de caso um ou
diversos casos sao usados para se chegar a conclusées sobre fenomenos, com
reconhecimento das multiplas variaveis, complexas inter-relagdes e mesmo
ambiguidades da vida social. O caso pode ser primariamente indutivo se
busca dados para contextualizacdo ou geragao de teoria, ou primariamente
dedutivo, “onde os casos sdo usados para confrontar teoria com a realidade”
(2001, p. 35), no que se aproxima do propdsito de seu uso nesta etapa do pro-
jeto, ao usar o caso como verificagdo da aplicabilidade do esquema estrutural.

De forma a perseguir confiabilidade no estudo de caso, minimizando os
erros e tendenciosidades, Yin (2001, p. 60) recomenda a elaboragdo de um
protocolo de estudo de caso (vide Apéndice F), conduzindo o pesquisador ao
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longo do trabalho, e que envolve a visdo geral do projeto do estudo de caso, os
procedimentos de campo a serem adotados, as questdes do estudo e um guia
para seu relatdrio (2001, p. 89-91), bem como o desenvolvimento de um banco
de dados do estudo de caso.

A validagdo do estudo se deu por meio das taticas propostas em Yin (2001,
p. 55), conforme Quadro 18 a seguir:

Quadro 18 — Taticas do estudo de caso para quatro testes de projeto.

Fase da pesquisa na qual a

Testes Tatica do estudo de caso L. i
tatica deve ser aplicada
utiliza fontes multiplas de
. 1A P coleta de dados
Validade do evidéncias
coleta de dados
constructo estabelece encadeamento de

evidéncias

Validade interna

faz adequagéo ao padrido

faz construcdo da explana¢io
faz andlise de séries
temporais

e  Andlise de dados

Andlise de dados
Andlise de dados

Validade externa

utiliza 16gica de replicagdo
em estudos de casos
multiplos

e  Projeto de pesquisa

Confiabilidade

utiliza protocolo de estudo
de caso

desenvolve banco de dados
para o estudo de caso

e Coleta de dados
e Coleta de dados

Fonte: adaptado de Yin (2001, p. 55).

Para uma melhor compreensdo dos limites e/ou vantagens do esquema

estrutural, utilizou-se o estudo de casos multiplos, entendido por Yin (2001,
p. 69) como uma técnica quando se pretende uma logica de replicagdo (neste
estudo, testar o esquema de métricas em diferentes contextos), e ndo de amos-
tragem em si. Executou-se o estudo de dois casos de programas de marketing
social, com base nos seguintes critérios:
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a) regional x local: como o porte do programa pode influenciar nas
dimensoes e indicadores de avaliacio utilizados, estao divididos em
um programa regional e um local;

b) temporalidade: programas com execugdo ao longo do periodo de
2008 a 2010, para que se tenha possibilidade de examinar sua con-
secucao em relagdo aos objetivos (o programa, se possivel, deve ter
encerrado algum ciclo importante, ou ser pontual), mas que nao seja
antigo demais a ponto de ndo se ter acesso aos informantes-chave.

¢) natureza do programa: levando em consideragao que diferentes pro-
gramas requererao diferentes formas de avaliagdo (KOTLER; LEE,
2008), foram escolhidos programas de natureza distinta.

d) relevincia: selecionaram-se casos que, de alguma maneira, foram
reconhecidos pela sociedade, seja na forma de espago na midia,
repercussdo geral ou premiagéo.

Ressalte-se aqui que a utilizacdo de dois casos é um passo na busca de
uma validagido externa do estudo, no sentido de uma generalizagdo analitica
dos resultados (YIN, 2001, p. 58), em contrapartida a uma generalizagdo esta-
tistica (esta se da, por exemplo, em pesquisas do tipo levantamento, desde que
com amostragem correta).

3.5.21.1. Informantes-chave

Os informantes-chave dos estudos de caso foram de trés instancias: (1)
planejadores/coordenadores dos programas de marketing social; (2) criadores
da campanha em termos de comunicac¢do publicitaria; e (3) executores dos
programas.

3.5.21.2. Coleta de dados

A coleta de dados consistiu de observagao direta, entrevistas em profun-
didade com roteiro semi-estruturado com os informantes-chave de cada caso
e levantamento documental com base em material de imprensa, websites de
informacao ou corporativos, material de campanha e relatérios de trabalho,
conforme preconiza Yin (2001, p. 104) na utilizagdo de “varias fontes de evi-
déncias” para uma maior qualidade na investigagao.
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Muito semelhante a pesquisa bibliografica, em sua condugao, a pes-
quisa documental consiste basicamente na analise de fontes documentais,
em geral em grande niimero, e que ainda ndo receberam o tratamento ana-
litico das fontes bibliograficas (GIL, 1999, p. 66). Entre as vantagens do uso
de fontes documentais, estdo, para Gil (1999, p. 166), a obtenciao de dados
com menor custo e sem o constrangimento dos sujeitos envolvidos no tema
pesquisado.

No que tange a avaliagdo de uma estrutura conceitual, para Rossiter
(2001, p. 15) é feita a partir de sua abrangéncia e prova, por um “teste de
reconhecimento” junto a especialistas.

Nesta fase, para que haja uma validade do constructo, segundo Yin (2001,
p. 55): (a) devem-se utilizar de fontes multiplas de evidéncias; (b) deve-se
estabelecer um encadeamento de evidéncias; e (c) os informantes-chave
devem revisar o rascunho do relatério do estudo de caso.

As unidades de analise deste estudo, que atenderam aos critérios de
escolha anteriormente citados, sdo os seguintes casos:

a) Empresa Publica de Transporte e Circulagdo - EPTC. Ha um qua-

dro grave de vitimas fatais (50 mil por ano no Brasil; 1.600, no Rio
Grande do Sul) e ndo fatais no transito brasileiro (estimadas em 450
mil por ano, pelo Departamento Nacional de Transito - Denatran)
e que, em Porto Alegre, a EPTC, ligada a Prefeitura Municipal de
Porto Alegre, buscou enfrentar pelo “Programa Novo Sinal”, deta-
lhado na se¢do de analise do estudo de caso desta tese.

b) Centro Estadual de Vigilancia em Satide/RS. Orgido da Secretaria
Estadual da Satude, do Governo do Estado do Rio Grande do Sul,
cujos programas abordados foram o Enfrentamento as Hepatites
Virais - estima-se que cerca de 200 mil gatichos estejam, alguns
sem sequer sabé-lo, infectados com um dos trés tipos mais comuns
da doenga no Estado, a saber, Hepatite A, B ou C - e a Vacinagdo
para a Gripe A - virus HINI, detalhados mais adiante.

Um cuidado a ser observado, no uso de mais de um caso, é nao limitar-se
a dados isolados que digam respeito a apenas um dos casos, mas procurar-se
levantar dados que estejam comuns a ambos os casos, objetivando ver “o
todo” (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2002, p. 105).
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3.5.2.1.3. Analise dos dados

A andlise dos estudos de caso foi feita por analise documental (GIL, 1999;
YIN, 2001) e analise de conteuido das entrevistas (BARDIN, 1977; FLICK,
2004; VERGARA, 2008). Em estudos de casos, “o uso mais importante de
documentos é corroborar e valorizar as evidéncias oriundas de outras fontes”
(YIN, 2001, p. 109). Houve uma pré-analise do material, com leitura flutuante
e escolha dos documentos, formulagdo dos objetivos, preparagdo do material,
sua explora¢ao e tratamento dos resultados e interpretagdo, conforme preco-
nizado por Bardin (1977, p. 95-102). Para Chaumier (apud BARDIN, 1977, p.
45), analise documental configura-se como “uma opera¢do ou um conjunto
de operagdes visando representar o conteudo de um documento sob uma
forma diferente da original, a fim de facilitar num estado [sic] ulterior, a sua
consulta e referenciacao”. Seu propdsito é o armazenamento com facilitagao
de acesso ao observador, “de tal forma que este obtenha 0 maximo de infor-
magao (aspecto quantitativo), com o maximo de pertinéncia (aspecto qualita-
tivo)” (BARDIN, 1977, p. 46).

Para a andlise de conteudo, utilizou-se neste estudo a “analise categorial”,
que, segundo Bardin (1977, p. 71), se da por desmembramento do texto em
unidades, “em categorias, segundo reagrupamentos”. Partiu-se da descrigdo
inicial dos dados para seu ordenamento conceitual, que para Strauss e Corbin
(2008) ¢ a etapa em que os dados sdo classificados, a teorizagdo, na versao final
da estrutura conceitual no Quadro 22 adiante. A técnicas de analise docu-
mental e andlise de contetido convergem para a chamada andlise qualitativa
do tipo global que, conforme Flick (2004, p. 205), tem por objetivo “uma visao
geral do espectro tematico do texto” ou documentos analisados. A andlise dos
dados é a etapa que, se bem executada, confere validade interna ao estudo,
embora “validade interna” seja uma concepgao ligada precipuamente a estu-
dos explanatdrios ou causais, e ndo para estudos descritivos ou exploratdrios
(YIN, 2001, p. 56).

O Quadro 19 a seguir resume os procedimentos planejados nesta tese,
para as etapas de elaboragdo, exame e valida¢do qualitativa da estrutura
conceitual.
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Quadro 19 — Resumo do método de pesquisa da tese

Etapa de analise e validagdo qualita-

tiva da estrutura conceitual

apresentados por
Rossiter (2001) e
Hunt (2002).

programa de
marketing
social.

conteudo de
entrevistas em
profundidade.

Método/ 1 -
L. Coleta Andlise Objetivo
técnica
Aprofundamento
« literatura da revisdo teérica
. .. Levantamento
Pesquisa académica sobre o tema e busca
o . dos pontos- ) -
bibliografica o literatura de dimensoes e
) chave 1 .
gerencial indicadores utilizados
atualmente.
Delphi Levantamento
PA . Analise de B
eletronica . da percepgao dos
convergéncia .
com rodada especialistas sobre
. P das respostas, . T
Delphi exploratéria | inicial de 25 dimensdes e indica-
. segundo L
académicos e dores de avaliacdo
. as rodadas
210 executivos . de programas de
= o realizadas. > .
=] brasileiros marketing social
R3}
S Levantamento de no-
3S » 5 académicos vos pontos de vista,
«
E com publicagdo insights tedricos e da
g na area experiéncia pessoal
o ) « 5 gestores de dos entrevistados
3 Entrevista com L. i
S o . | programas de Andlise de acerca das dificul-
3 especialistas (semi- . . .
(33 marketing social | Contetido dades e desafios de
2 estruturada) . L L.
< « 5 voluntdrios avaliacdo de efetivi-
= .
3 de programas dade no marketing
-1 de marketing social, e andlise dos
§ social resultados da Delphi
3l exploratdria.
Estudos de caso Um caso local Anilise
com exame e um caso documental Verificagao da
dos critérios regional de e andlise de aplicabilidade da

estrutura conceitual.

Fonte: elaborado pelos autores.
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3.6. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo esta detalhada a analise dos resultados das diferentes fases da
pesquisa, iniciando-se pela técnica Delphi.

3.6.1. Primeira rodada Delphi

Dos 240 nomes listados, houve retorno por parte de 39 respondentes — dos
quais, nove académicos — na primeira rodada do método Delphi. As respostas
foram organizadas por meio de um ordenamento conceitual'?, e retornou em
segunda rodada aos respondentes.

3.6.1.1. Perfil dos respondentes

A atuagao dos pesquisados na amostra é eclética — envolvendo profis-
sionais das areas privada e publica, atividades de consultoria, voluntariado e
atuac¢do académica - (envolveu multipla escolha nas alternativas), conforme o
Grafico 1:

Grafico 1 — Atuacédo dos participantes da amostra

Atuacdo dos participantes da amostra

W Sériel

15
14
13
12

Académico Profissional na Profissional na Consultor Voluntério em
esfera privada esfera publica programas

Fonte: elaborado pelos autores.

®  Chama-se de ordenamento conceitual a organizagio (e algumas vezes classificagdo)

de dados segundo um conjunto seletivo e especifico de propriedades e de suas dimensdes
(STRAUSS; CORBIN, 2008, p. 29)
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A formagdo académica dos pesquisados é eclética, assim como sua area
de atuagdo, eclética, mas com concentra¢iao em algumas areas de formagao,
como Comunicagédo Social, tal como se apresenta no Gréfico 2.

Grafico 2 - Formacé&o académica dos pesquisados

Formacgaode gradua¢ao da amostra

=

DRENWRUIOINGWOLO

M Sériel

Fonte: elaborado pelos autores.

3.6.1.2. Pratica atual dos entrevistados

Os respondentes atuam principalmente em campanhas de seguranga no

transito e saude publica em geral, como reportado a seguir:

o Campanhas de transito seguro (14 respondentes)

o Saude publica em geral. (9)

o Orientacio sexual e combate a DST/AIDS (6)

o Combate a Dengue (3)

o Prevencédo de acidentes com criangas/Programa Safe Kids (2)

o Campanhas socioambientais (2)

o Doagao de sangue (2)

o Combate a Gripe A - HIN1 (2)

o Campanhas de vacinagdo em geral (2)

o Campanhas de arrecadagao assistencial em geral (2)

o Acdes da Cruz Vermelha (1)
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Projetos da Unesco (1)

Acdes da Parceiros Voluntarios (1)

Campanha institucional Crack Nem Pensar — Grupo RBS (1)
Programas de qualificagdo de educadores para agdes sociais (1)
Saude da Mulher (1)

Consumo de energia elétrica (1)

Segregacao do lixo (1)

Campanhas socioculturais (1)

Qualidade do ar (1)

Projetos de responsabilidade social em geral (1)

Acdes sindicais de qualidade de vida no trabalho (1)

3.6.1.2.1. Sobre a realizacédo de avaliacédo formais de suas acoes

Dez entre os respondentes (um quarto da amostra) nao costumam reali-

zar avaliagOes de suas agdes, embora se reconheca que essas atividades seriam

bem-vindas: “[o potencial demandante] certamente teria interesse em ter uma

informacao mais precisa sobre os resultados da campanha”, conforme um res-

pondentes que ndo realiza avaliagdo de seus programas.

Os demais as realizam como segue:

Avaliagdo de resultados quantitativos/incidéncia de casos (8
respondentes)

Avaliagdo da satisfacao dos participantes (4)

Avaliagoes qualitativas das percepgoes dos publicos (4)

Avaliagdes qualitativas da propria equipe de trabalho (4)

Medidas de produgéo (atendimentos, vacinagoes) (4)

Coleta informal de percepgao de resultados (3)

Avaliagdo dos resultados em comparagdo com o previsto (2)
Avaliagdo de processos (2)

Avaliagoes oficiais do Ministério da Saude (epidemiolégicas/resul-
tados) (2)

Avaliagdo de resultados comportamentais (2)

Retornos (feedback) espontaneos do publico-alvo (1)

Avaliagao da eficacia, eficiéncia e efetividade do programa como um
todo (1)
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o Avaliagdo da eficacia, eficiéncia e efetividade dos materiais produ-
zidos (1)

o Anadlise dos investimentos realizados em relagao aos previstos (1)

o Eficiéncia no uso de recursos naturais nos processos produtivos (1)

o Pesquisa de recall (lembranga) da campanha (1)

Boa parte das avaliagdes concentra-se em dados objetivos, mensuraveis,
tais como nimero de vacinagdes — e repeti¢oes desta a cada ano, no caso de
um dos respondentes. E em tdpicos como o lixo: “a avalia¢do foi feita em cima
do aumento de toneladas de lixo recolhidas diariamente apds o inicio da cam-
panha e o horario de recolhimento do lixo na rua para o mesmo nao ser extra-
viado por catadores e animais”.

Encontram-se também propostas mais abertas, menos estruturadas,
como de um profissional ligado a satide publica do municipio de Porto Alegre:
“A forma de avaliac¢do é qualitativa, a partir da adesdo e compromisso das
comunidades aos programas’.

Como reporta um profissional ligado a saude publica, quando possivel a
mensuragao ¢ quantitativa:

As avaliagdes de campanhas de vacinagdo sao feitas através da
analise das coberturas alcangadas, na populagdo alvo. Também
avaliagoes epidemioldgicas de acompanhamento do numero de
casos da doenga, por exemplo, que apos uma campanha de vaci-
nacdo devem diminuir.

Encontra-se aqui registro de avalia¢do formativa, na medida em que um
dos entrevistados relata que realiza “avaliagdes qualitativas (reunido entre os
executantes) sobre o bom andamento das atividades”. Isso ndo quer dizer que
avaliagoes formativas sejam necessariamente mais qualitativas e as somativas
sejam de cunho quantitativo. Sua diferen¢a precipua é que a avaliagdo forma-
tiva ocorre durante a execuc¢io do processo, ao passo que a avaliacao somativa
¢ realizada ao final do programa, ou seja, é também retrospectiva.

Avaliagdoes somativas objetivas sdo também realizadas, como reportado
por um dos entrevistados: “apds a realiza¢ao dessas campanhas podemos
avaliar os resultados apos a andlise dos indicadores (indice de infestagcdao do
vetor e a incidéncia no ndmero de casos), onde verificamos se realmente con-
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seguimos reduzir estes indices”. Um agente ptblico municipal esclarece que
“sempre avaliamos as campanhas da Prefeitura Municipal de Porto Alegre.
Na campanha do transito (Um Novo Sinal de Transito) ja estamos avaliando,
mesmo tendo s6 20 dias de campanha”.

Ha casos de uma variedade de métodos complementares, para uma
melhor avaliagdo do programa, como se vé no trabalho de um profissional
ligado a saude:

Os mecanismos quantitativos (grifo nosso) para avaliagdo sdo
baseados nas incidéncias, notificagdes e registros acompanhados
na linha de frente do Sistema de Satide Municipal, variando de
acordo com o programa. Porém, o grande objetivo transforma-
dor de cada programa é acompanhado por modelos logicos espe-
cificos para uma avaliagdo qualitativa (grifo nosso) que traduz o
quanto foi impactante a agdo no cidadao.

E interessante notar a preocupagio da satisfagdo dos participantes do pro-
grama, mas ressalve-se que pode, nesse caso, estar havendo uma ambiguidade
de sentidos na expressdo “participante” — participante como voluntario, ou
como publico-alvo do programa? Se o entendimento da necessidade de ava-
liagdo da satisfagdo for em relagdo ao voluntariado, é importante por se tratar
de mecanismo facilitador para novos engajamentos; se for quanto ao publico,
¢ importante por haver menos resisténcia a ideia social - com mais satisfagdo,
ha menor custo psicolégico em aderir ao programa.

Metodologias mais criativas, de cunho vivencial, também sdo usadas,
como no caso de um programa de orientagao sexual e controle de doengas
sexualmente transmissiveis: “promovemos [apds palestras e oficinas de arte
sobre o tema] reflexdo sobre a dinamica, e no final do projeto os participantes
fizeram uma pega de teatro com o que tinha apreendido ao longo dos encon-
tros.” Eventualmente, o aspecto ludico da avaliagdo pode contribuir para a
satisfacdo dos participantes.

O conceito de eficiéncia (ou ecoeficiéncia) esta presente nas avaliagoes, como
no seguinte relato: “realizamos mensuragao de reducéao de utilizacao de recursos
naturais em nossos processos |...] (ex: dgua, energia, papel, copo plastico)”.

O processo de avaliagdo pode estar ligado também a crescente tendén-
cia das entidades de justamente procurarem realizar avaliagdes. Veja-se o
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caso de um diretor de planejamento de uma agéncia de comunicagdo que
reportou que, a sua época (cinco anos antes) a frente da empresa para rea-
lizagdo de uma campanha de seguranca de transito para uma autarquia
estadual, a agéncia ndo realizou “uma avaliagao sistematica, formal da cam-
panha”. Ora, em 2009 houve resolu¢do do Conselho Nacional de Transito®
para que toda campanha de seguranca no trénsito tenha um pré-teste e
seja avaliada junto ao publico-alvo apds sua execugdo, para fins de teste
de niveis de lembranga, compreensio e aceitagdo. Assim, quem estiver tra-
balhando - na relagdo Estado e agéncia licitada - com campanhas desse
género realizara necessariamente, a partir de agora, avaliagao sistematica
de seu trabalho.

3.6.1.2.2. Algumas formas pelas quais séo feitas essas
avaliagoes:

o Aplicagao de questionarios (3)

o Analise de estatisticas de casos de dbito atribuidos ao problema em
questao. (3)

o Reunides de equipe (3)

o Uso de Indicadores de infestagdo do vetor/epidemiologicos (2)

o Redacio de relatdrios (2)

o Entrevistas (com o publico-alvo) (2)

o Dinémicas de grupo (com o publico-alvo) (1)

o Indicadores de internagdes (1)

o Pesquisas (por meio de entrevistas) pos-eventos (1)

o Comparativo ano a ano (vacinagdes e lixo recolhido, por exemplo)
@

o Comparativo comportamental antes e apos a campanha (1)

Alguns dos respondentes utilizam uma complementaridade de métodos,
para a avaliacdo dos programas. Ilustra esse caso um responsavel por progra-
mas de seguranga no transito:

20 Resoluc¢do n® 314, de 8 de maio de 2009, que estabelece procedimentos para a execugdo das
campanhas educativas de transito a serem promovidas pelos drgaos e entidades do Sistema
Nacional de Transito (CONTRAN, 2009).
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Ainda precariamente na maioria dos casos, sempre tento utili-
zar algum tipo de avaliacdo, desde a coleta de depoimentos de
alunos, professores, pais e demais envolvidos (em video, audio,
por escrito), até a aplicagdo de questionarios. Os mais elabora-
dos [...] consistem em detectar diferencas na percep¢ao dos riscos
oferecidos pelo transito e nas estatisticas dos quase-acidentes e
acidentes.

3.6.1.2.3. Por que motivo as avaliactes séo feitas, na percepcao
dos respondentes?

Os motivos de realizagdo vao desde a mera obrigatoriedade, a percepcao
do beneficio de se realizarem avaliagdes de cunho formativo (para a melhoria
de processo) e somativo (ao final):

o Paraavalia¢do de sucesso de uma forma geral (11 respondentes)

«  Ajustes no processo (7)

o Fazem parte do plano e/ou politica do setor (obrigatoriedade) (3)

o Para subsidiar novas a¢oes (3)

o Paraavaliagdo do custo beneficio (2)

o Paraaumentar o envolvimento dos intermediarios e/ou publico-alvo
)

o Retorno aos patrocinadores (1)

o Avaliagdo de redugio de custos/gestdo ecoeficiente (1)

o Retorno a comunidade envolvida (1)

o Paraa percepgiao de recall (lembranca) (1)

o Avaliagdo da eficicia da metodologia empregada (1)

Como relata uma profissional ligada a capacitagao de educadores para
programas de voluntariado, as atividades de avaliacdo aprimoram o desem-
penho dos programas. Ela as realiza “[...] para obter retornos que permitam
melhorias, ajustes, revisdes das propostas iniciais, identificando possiveis
variaveis facilitadoras ou restritoras ao proposto.” Manifestacao semelhante
“[realiza-se] com a finalidade de reorganizar o rumo ou fazer melhor em um
proximo momento”. Se ha alguma dissonancia entre a mensagem e como esta
¢ percebida pelo publico, a avaliagdo pode diagnostica-la, como relatado por
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um profissional ligado a Prefeitura de Porto Alegre: “se temos algum problema
da percepgdo da populagdo com relagdo as campanhas, temos como corrigir”.

A avaliagdo dos custos do processo e suas decorréncias saio uma dimen-
sao reportada por uma consultora na area: “[avalia-se] para aumentar o envol-
vimento das pessoas ao mostrar a reducao de custos obtida com uma gestao
ecoeficiente”.

Cabe destacar uma motivagdo distinta, quando a avaliacdo ¢é feita por
uma empresa que apoia programas sociais de organizagdes nao governamen-
tais. Nesse caso, a avaliagdo, além do programa em si, é feita sobre a propria
institui¢ao e sua competéncia de processos:

Busco conhecer o perfil e estrutura da ONG, historico, idonei-
dade e detalhes dos projetos sociais e resultados. No caso de
patrocinios e do portal, acompanho periodicamente os relatd-
rios de atividades e prestagdo de contas, bem como depoimentos
espontaneos sobre o projeto e retorno de pesquisas de satisfagao.

3.6.1.2.4. Para quem s&o feitas as avaliagbes:

As avaliagdes sdo feitas tanto para “consumo interno” quanto como devo-

lutivas aos dirigentes, apoiadores e a sociedade:

o Para o responsavel direto do programa/projeto (6 respondentes)

o ParaaDirecio da entidade (4)

o Paraaequipe participante (3)

« Para os programas/autoridades oficiais (3)

o Para o publico-alvo envolvido (3)

o Paraas organizagdes apoiadoras (2)

o Pararetorno a comunidade (2)

o Para diferentes stakeholders (2)

Por vezes a avaliagao ndo é realizada tao somente para melhoria dos pro-
gramas, mas igualmente para dar retorno a uma instdncia administrativa da
qual depende a continuidade do programa, como reporta uma profissional de
enfermagem envolvida em campanhas de vacinagdo: “As avaliacoes sao feitas
para o gestor que necessita de resultados institucionais, [além de] sabermos
qual a resposta e o impacto da agdo no publico a quem foi direcionada”.
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Em situagdes mais complexas, em que uma area da administra¢ao muni-

cipal centraliza os programas e campanhas de outros 6rgaos, a avaliagdo tem

diferentes destinatdrios, exemplificado neste depoimento:

[...] toda campanha da PMPA (Prefeitura Municipal de Porto
Alegre) desde o inicio, criagdo da campanha, é feita em conjunto
com a Secretaria, empresa ou autarquia envolvida, cabe a essa
Secretaria em conjunto com a [drea de] Comunicagdo avaliar a
campanha desde o primeiro dia.

Eventualmente, ha situagdes em que ndo ha um demandante
especifico da avaliagdo, mas igualmente sua divulga¢io é realizada,
como no caso de uma profissional ligada a qualidade do ar, que mani-
festou: “Nao ha demandante. De qualquer forma sdo encaminha-
das para as autoridades de satde e divulgadas nos féruns de saude e
ambiente”. Outrossim, a finalidade de avaliagao pode ser académica,
como vé-se no caso de consultor e professor: “[sdo feitos] Estudos
sobre o comportamento do cliente residencial de energia elétrica para
tese doutoral; sobre Transito e Doadores Voluntdrios de Sangue para
orientagdes de mestrado e especializagao.”

3.6.1.2.5. Momento em que sao feitas as avaliacdes

Os respondentes demonstram preocupagdo em avaliar os resultados

durante o processo, e nao apenas ao final, como se verifica a seguir:

De forma continua, ao longo do processo/periodicamente (11
respondentes)

Ao final do programa/agio (7)

Antes e depois do programa (3)

Comparativos anuais (3)

Ao final de cada etapa (3)

Inicio (como diagndstico), ao longo do processo, e apos, ao final do
mesmo (2)

Durante a campanha e ao seu final (2)

A preocupagdo com uma avaliagdo sistemdtica estd representada no
seguinte depoimento: “A avaliagdo sempre foi entendida como atividade
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de exercicio continuado, simultaneo as demais etapas do planejamento e
gestdo.”

A avaliacao como input para o programa esta claramente detalhada no
caso de um sociélogo consultor de diversos programas: “[realiza-se a avalia-
¢do] Apos a apresentagdo para o publico a que se destina ou, em alguns casos,
na fase de planejamento, com o objetivo de conhecer o ambiente, as percep-
¢oes, as necessidades do publico a que se destina a a¢do, captando subsidios
para o planejamento e cria¢ao”.

Ha situacdes em que o coordenador da agdo vé a avaliagdo de forma dis-
tinta segundo a natureza do mesmo, como no caso de uma ONG: “Se conside-
rarmos uma ‘Campanha’ ou um ‘Projeto’, ap6s o final dela. Se considerarmos
um ‘Programa’, ao longo dele, pois ajustes poderao ser necessarios.”.

3.6.1.2.6. Principais dificuldades encontradas nas avaliactes de
resultados

De forma geral, os principais problemas reportados pelos participantes
estdo na falta de uma adequada metodologia de avaliagdo ou de recursos para
realizd-la com sucesso, como apresentado a seguir:

o Falta de metodologia confiavel (7 respondentes)

o Recursos humanos ou financeiros para realizar a avaliagao (4)

o Falta de indicadores precisos (4)

o Analises muito qualitativas (2)

o Falta de cultura de avaliagéo (2)

« Dificuldade na precisao dos custos (1)

o Falta de compreensdo/comunicagdo do respondente (dificuldade
de expressdo por parte do publico-alvo, provavelmente por uso de
método inadequado de pesquisa) (1)

o Avaliagdo dos indicadores internos (falta de registro adequado de
dados de processo) (1)

« Dificuldades de quantificagao das metas (1)

« Intangibilidade de alguns resultados, como mudancas de percepgao
1)

o Dificuldade de defini¢do do publico-alvo (1)

o Dificuldade de isolamento da causa da mudanga (1)
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o Dificuldade de mensuracdo da motivagdo individual de cada cida-
ddo, visando a mudan¢a comportamental desejada. (1)

o Falta de representatividade nos dados coletados em relagdo a popu-
lagédo (1)

o Preocupacdo da Diregdo apenas com os resultados finais (1)

o Falta de dados secundarios confiaveis (1)

o Inadequagdo da infraestrutura disponivel (1)

Dois entre os respondentes indicaram néo haver “nenhuma dificuldade”,
mas a grande maioria da amostra reporta algum nivel de dificuldade. Por exem-
plo, a subjetividade de alguns fatores é considerada uma dificuldade, como
manifestado por um dos respondentes, ligado a causas de seguranga no transito:
“Nas questdes comportamentais, e a educagdo para o transito é comportamen-
tal, mensurar resultados e realizar avaliagdes sao muito subjetivas, mas dentro
do possivel sao avaliadas através de estatisticas quanto ao niumero de acidentes.”

Aparece também nas respostas a dificuldade, mencionada na literatura,
de que mudangas de médio ou longo prazo como mudangas atitudinais nao
sao de imediato mensuraveis: “Como trabalhamos com a questao da sensi-
biliza¢ao, ndo podemos mensurar de imediato o resultado da agdo”. Mesmo
mudangas comportamentais, mas que sejam de foro intimo, sao de dificil ava-
liagao, como ocorre em campanhas de comportamento sexual seguro: “[ndo
sabemos] se foi atingido o objetivo direto proposto. Por exemplo, na campa-
nha de preven¢ao a DST/AIDS ndo temos como medir uma mudanca de com-
portamento a partir da acdo”. Essa preocupagdo emerge igualmente em outro
depoimento: “Alguns projetos desenvolvidos tinham um objeto de preven¢ao
através de mudanga comportamental. Esta mudanga depende da motivacdo
individual de cada cidadao. Os dados estatisticos nao medem isto.”

Outra dificuldade esta em uma preocupagio dos principais gestores com
uma avaliacdo apenas somativa, em detrimento de uma avalia¢do mais com-
pleta: “Ainda ha falta de cultura no que se refere a importancia da avaliagdo.
Alguns dirigentes de organizagdes se preocupam somente com os resultados
finais.”

Uma percep¢ao mais pessimista é a de um respondente que acusa as cam-
panhas de ser apenas propaganda, e ndo componentes de um programa de
marketing completo:
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Um dois graves erros que constatamos nos programas sociais, de
massa ou ndo, em forma de marketing, de comunicagéo etc. é exa-
tamente a falta de avaliagdo, diagnostico, estatistica. As campanhas
no Brasil, em sua maioria, nao passam de propaganda publicitaria.

A falta de instrumentos adequados é outro fator recorrente nas respostas.
Veja-se a manifestagdo de um profissional ligado a capacitacdo de educadores
em programas de voluntariado:

[ha] pouca clareza nas respostas dos respondentes quando estas
sao questdes abertas, que se limitam |[...] a informagdes quantita-
tivas, ndo respondendo, muitas vezes as justificativas solicitadas.
Percebe-se que as respostas as questoes fechadas nem sempre sao
resultado de reflexdes mais acuradas, talvez pelo tempo que o res-
pondente dedica a resposta dos questionarios escritos.

A demanda pelas melhores formas de avaliagdo é também explicitada neste
outro depoimento: “As analises ainda sdo bastante qualitativas, em carater de
sondagem. Ha necessidade de outras técnicas, talvez pesquisas de profundidade
ou tabulagdes quanti.” Diferentes profissionais ligados a satde publica compar-
tilham a dificuldade de encontrar metodologias adequadas aos trabalhos de
avaliacdo: (1) “[ha] Dispersao das respostas e falta de metodologia padrao”; e (2)
“[faltam] instrumentos ja testados que possam ser utilizados”.

Infraestrutura nao adequada é, da mesma forma, uma dificuldade perce-
bida, resumida na seguinte declaragdo de um dos respondentes:

Avaliagao é uma tarefa, por vezes, dificil. Uma por nao estar-
mos acostumados a fazé-la e nem familiarizados com ela. Outra,
por ndo haver estrutura nos ambientes de trabalho que propi-
ciem e elaboracao, execugdo e divulgacao de seus resultados aos
interessados.

A caréncia de dados secundarios confiaveis, em algumas areas de atua-
¢do, também representam um problema, como se pode constatar na seguinte
manifestagdo: “No caso da Educacio para o Transito, como foi dito, mensurar
resultados ¢ dificil, mas o acesso as informacoes estatisticas é uma dificuldade,
bem como a sua confiabilidade”. Esse problema assoma em outra drea, a da
vacinagdo, em que dados de mais longo prazo podem ser de dificil obtengao:
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Quando a avaliagao é feita sobre o resultado final de uma cam-
panha de vacinagao, por exemplo, é necessdria a vigilancia epi-
demiolégica sobre a doenga contra a qual se estd vacinando.
Neste caso é necessaria a participac¢do de todos os profissionais
de saude, para a notificagdo de casos suspeitos da doenga. Essa é
uma grande dificuldade (grifo nosso) a notificagdo de casos sus-
peitos, por parte de todos os profissionais de saude.

O custo de realizar-se avaliagdo aparece em um profissional ligado a
causa de seguranca no transito:

Todas as dificuldades giram em torno de dois pontos basicos: os
custos adicionais para viabilizar a elaboracéo, coleta e avaliagdo
dos dados, e a propria avaliagao, uma vez que uma metodologia
realmente adequada para cada caso ainda ndo esta bem resolvida.

Por vezes, o tempo necessario a avaliagdo esta limitado pelo tempo desti-
nado ao proprio processo de implementagao dos programas, como se percebe
no depoimento de um dos respondentes: “Como existe uma demanda muito
grande de trabalho ¢é dificil coletar dados quantitativos, portanto, a avaliagdo é
parcial, ou seja, qualitativa, a partir da opinido dos envolvidos no programa.”

Finalmente, outra dificuldade levantada aponta para uma eventual “falta
de cultura de avalia¢do”, como explicitada neste depoimento:

Nao temos a cultura de medir o que fazemos, sobretudo quando
se trata de assuntos sociais e, principalmente, quando utiliza-
das verbas publicas. E lamentavel. Quando o assunto é transito,
entdo, o normal é fazer um monte de campanhas — muitas estu-
pidamente disfarcadas de programa, sem qualquer compromisso
minimo de mostrar resultados. Por outro lado, carecemos de
metodologia eficaz para tal.

3.6.1.3. Percepcao dos entrevistados sobre o ideal em relacao a
avaliacoes

Até aqui, viu-se como os respondentes efetivamente realizam avaliagoes
de seus programas. Nesta se¢do, examinou-se o que acreditavam ser o ideal, ou
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seja, investigar o que e com quais indicadores se deveria medir um programa

de mudanga social planejada/campanha social (para efeitos de organizagéo,
optou-se por uma divisdo inicial entre medidas de Producao, de Resultados e

de Impacto, conforme proposi¢do de Kotler e Lee, 2008):

3.6.1.3.1. O que se deveria avaliar e com que indicadores

Medidas de Produgao (esfor¢o da institui¢ao promotora)

Esfor¢o, envolvimento e aderéncia dos envolvidos (mesma equipe/
agentes intermediarios) (4 respondentes)

Pesquisa-agdo anterior ao programa, para melhor conhecimento do
publico-alvo (3)

Implementacéo efetiva da campanha (1)

Avaliagdo do processo em geral (1)

Abrangéncia da agao (1)

Qualidade da a¢do (1)

Indicadores de Produgdo

Numero de pessoas atingidas (abordadas) pelo programa (2)
Entrega de material de apoio (1)

Quantidade de materiais distribuidos (1)

Meios e midias utilizadas (1)

A avaliagdo de input, de diagnodstico, anterior ao programa em sim, é
ressaltada por trés dos respondentes, para exame da real necessidade do

programa:

[deve-se avaliar] primeiramente a necessidade da campanha, ou
a demanda social; depois a maneira como sera desenvolvida e
pessoas envolvidas; posteriormente a campanha, se houve real-
mente a mudanga de comportamento desejado, ou seja, se a cam-
panha foi efetiva para o fim proposto.

Um segundo participante refor¢a a necessidade de pesquisa prévia do
publico-alvo: “a) o nivel de conhecimento do assunto objeto do programa

pelo publico-alvo (para poder agir de forma o mais personalizado e dirigido
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possivel) b) a receptividade a metodologia empregada (para eventuais ajustes)
¢) a mudanga de percepgio, valores e atitudes em relagdo ao objetivo do pro-

grama”. Seguindo essa percepcdo, outro respondente manifesta que:

Politicas publicas devem ser baseadas pelo conhecimento pro-
fundo do publico a que se destina. Para se ter maior impacto toda
acdo programatica deve ser precedida de uma pesquisa-agao
para o pleno entendimento do publico alvo, suas origens (ances-
tralidade), sua cultura, sua realidade social, sua identidade, pro-
blemas sociais, econdmicos,etc. Estes dados ganham relevancia
para proposicoes especificas para este publico.

Medidas de Resultados (respostas do publico-alvo)

Mudanga comportamental (14 respondentes)

Resultados em geral (13)

Compreensao da campanha (6)

Envolvimento da comunidade e/ou demais (governos nas trés esfe-
ras e midia) (5)

Mudanga de atitude (4)

Sensibilizagao do publico-alvo (3)

Efetividade do programa (1)

Indicadores de Resultados

Nivel de conhecimento/crengas do publico-alvo sobre o tema (5
respondentes)

Percep¢ao da campanha pelo publico-alvo (3)

Entrevistas qualitativas com a populagdo-alvo (3)

Pesquisa com amostra do publico-alvo (3)

Dispéndio de recursos X resultados esperados (custo X beneficio) (3)
Melhoria de valores sociais (2)

Pesquisa antes-e-depois da intervengao (2)

Reunido de avaliagao com a equipe de trabalho (2)

Grau de lembranga do publico-alvo acerca da campanha (2)
Receptividade do publico-alvo a metodologia utilizada (1)
Multiplicagdo da campanha nos circulos sociais imediatos e mais
amplos do publico-alvo (1)
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o Indicadores em geral (1)

O comprometimento dos agentes envolvidos, que se pode tratar como
uma das variaveis da dimensao de processo de um programa de marketing
social, é ressaltado nesta observagdo de um dos respondentes: “[deve-se
avaliar] o envolvimento dos participantes de todo o processos sejam eles os
agente, sejam eles os beneficiados”, ou como reporta outro participante, “o
grau de aderéncia da equipe executora [é importante]”.

O custo da agdo é novamente citado pelos respondentes como algo rele-
vante na avaliagdo de programas de marketing social: “[Deve-se avaliar] Se o
dispéndio de recursos traz os resultados esperados.”

Um dos entrevistados referiu-se ao termo “métricas”, ao descrever suas
impressoes acerca de avaliagdo: “Acredito que a esfera publica poderia con-
tribuir com o debate de melhores métricas, bem como entendo que o setor
privado também tem espago para aperfeicoa-las. Entendo que melhorias nas
légicas de métricas ajudarao a otimizar os esfor¢os de todos os agentes.”

A necessidade de compreensdo da campanha ¢é enfatizada por alguns
respondentes, ficando manifesta na seguinte declaragao: “[Deve-se avaliar]
Justamente o que foi captado, como foi entendido, qual o impacto que cau-
sou no publico-alvo.”. Outra declaragdo refor¢a a relevancia de entender-se o
publico-alvo ao longo do processo:

Desde os conhecimentos técnicos sobre o assunto — passando
pela capacidade de compreender o que esta sendo proposto, até
a percep¢ao da importincia que o assunto objeto do programa
tem para sua vida. Comparar a percep¢do inicial, a evolucio
desta percep¢ao ao longo do programa/campanha e o estigio
final alcan¢ado, é fundamental para dar sentido e significado ao
esfor¢o todo do processo.

Medidas de Impacto (reflexo mais amplo das agées)
« Impacto em geral, seja positivo ou negativo (5 respondentes)
« Satisfagao geral dos participantes (4)
o Cobertura alcancada x proposta (3)
o Beneficio social gerado (quantitativos ou culturais) (1)
o Relevancia social da acdo (1)
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Valorizag¢do do ser humano (1)
Capacidade de autossustentabilidade pos-campanha (1)
Imagem da institui¢do promotora (1)

Indicadores de Impacto

Dados da situagdo socioecondmica dos impactados (6 respondentes)
Indicadores em geral (6)

Situagao de saude dos impactados (5)

Redugdo dos incidentes ligados a questao (5)

Pesquisa de opinido publica (1)

Os respondentes percebem a importancia de que ndo apenas os objeti-
vos previstos tenham sido atingidos, mas que resultados nao necessariamente
previstos, como resultados negativos a partir da implementagdo do programa
sejam analisados. Como cita um dos participantes: “Os impactos que estas
acOes causaram apoés a sua realizagdo, sejam eles positivos ou negativos.”.
Impacto de mais longo alcance é manifestado por outro respondente, ligado a
seguranca no transito:

Deve-se medir a apreensdo do contetdo e a multiplica¢do da
informacéo no circulo social imediato e mais amplo do parti-
cipante da a¢do/campanha. Eu considero um equivoco medir
mudancas de comportamentos e, pior ainda, medir o resul-
tado da campanha pelo aumento ou redu¢do de acidentes de
transito.

A questdo da imagem institucional - se for um fim em si mesmo - recebe

forte critica de uma das participantes, gestora de programas de educagio para

o transito, como transcrito a seguir:

Muitos projetos desenvolvidos por 6rgaos de transito tem o obje-
tivo principal melhorar a imagem institucional. Isto porque ao
serem projetados, levam em consideragdo “achismos” e percep-
¢oes que nao sao medidas. Assim, muitas vezes se resumem em
distribuigdo de papéis em diferentes cruzamentos onde se des-
tacam o uniforme de quem faz e sua logomarca. Se estes papéis
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sao lidos, jogados no lixo, na rua, se provocam a consciéncia, nao
sabemos. S6 sabemos o que vimos: “Eles estao fazendo alguma
coisa”.

Contudo, a literatura destacou, na revisio tedrica desta tese, importantes
motivos para ter-se uma imagem institucional sélida e sadia.

3.6.1.3.2. Em que momento se deveria avaliar o programa

A avaliagdo formativa, ao longo do processo, é reiterada por boa parte dos
respondentes, como se observa no Grafico 3 a seguir, enquanto a avalia¢do
somativa, ao final, é defendida por apenas quatro respondentes.

o De forma continua (9 respondentes)

o Em trés momentos: antes, durante e depois (6)
o Antes e depois (5)

o Durante e depois (5)

o Aofinal @)

o Em algum momento durante o processo (1)

Transcreveu-se aqui, de forma abreviada, a propria forma de se expressar
dos respondentes. Nao obstante, podemos somar as duas primeiras opgdes,
pois ambas tém o mesmo sentido de avaliacdo continua, somando entiao 15
ocorréncias.

Grafico 3 — Melhor momento da avaliagdo

W De forma continua

M Em trés momentos: antes,
durante e depois

W Antes e depois

M Durante e depois

m Ao final

™ Em algum momento
durante o processo

Fonte: elaborado pelos autores.
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“Cada caso é um caso”, poderia resumir a seguinte manifestagdio com
relagao ao melhor momento de avaliar-se um programa de marketing social:

Depende, podem ser multiplas avaliagdes, quantitativas e qua-
litativas, que compdem um relatério semestral ou anual. Esta
defini¢ao deve variar de acordo com o tipo de agdo. Alguns indi-
cadores podem medidos logo ap6s a agdo e complementados com
outros de médio e longo prazo. Assim ¢é possivel identificar opor-
tunidades de melhorias ao longo do projeto.

Na percep¢iao de um dos respondentes, uma avaliagdo ao final do pro-
grama nao encerra a necessidade de continuar essa avaliagdo mais tarde:

Muitas vezes ¢ dificil medir o resultado deste tipo de campanha,
pois o objetivo é educagdo em saide. Nem sempre a mudanga no
comportamento (para prevencdo de doengas sexualmente trans-
missiveis) ocorre imediatamente a campanha. Frequentemente é
necessario acessar a populagdo varias vezes para conseguir um
resultado, com um estimulo continuado.

Um dos participantes resumiu suas impressdes na seguinte manifesta-
¢do: “A avaliacdo é um processo necessario, mas infelizmente pouco utilizado
como feedback para melhoria das politicas publicas.” As dificuldades para tal,
entretanto, como se depreende das respostas, ndo sdo poucas.

3.6.2. Segunda rodada Delphi

Na segunda rodada, quando a lista inicial recebeu um resumo dos resul-
tados da rodada anterior, houve mortalidade entre os respondentes, conforme
previsto em Hair, Joseph, Babin, Money e Samouel (2005) e Vergara (2008),
tendo retornado respostas de 26 participantes com preenchimento on-line
valido. Isso se deu na terceira semana de novembro de 2009. Os respondentes
manifestaram-se sobre (a) o que se deveria medir em programas de marketing
social, (b) que indicadores poderiam ser usados, (c) de que forma se deveria
fazer a avaliacdo dos indicadores (novo item em relagdo a anterior), e (d) em
que momento do programa de marketing se deveria realizar essa avaliagdo.
A anilise inicial foi validada pelo mesmo segundo examinador (juiz) da pri-
meira rodada, havendo trés ajustes, apos discussdo e consenso.
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De forma geral, as respostas foram semelhantes, com a exce¢do de que,
com menos respondentes na segunda rodada - apos a exposi¢ao dos respon-
dentes a manifesta¢ao do primeiro grupo de respondentes —, houve:

a) maior percep¢ao da necessidade de estudo inicial de motivacoes da
populagio-alvo;

b) maior enumeracdo de indicadores de produ¢ido (mais numerosos e

variados);
¢) maior enumeracio de indicadores de resultados.

Houve novamente manifestagdes que confundiam dimensdes, indica-
dores e modos de medigédo; por exemplo, “mudanga comportamental” surge
tanto como uma dimensao de resultado, quanto como indicador, e ainda
como forma de avaliar-se esse indicador, levando a categorizagdo final a ser
elaborada pelo pesquisador.

3.6.2.1. O que se deveria medir

As medidas ligadas aos resultados do programa social foram as mais
citadas pelos respondentes nesta etapa, seguida de medidas de impacto do
mesmo. As duas dimensdes estao reunidas na mesma lista, por dois motivos:
(a) percebe-se, entre os respondentes, que nao ha distingao clara entre dimen-
sOes de avaliacao, seus respectivos indicadores, e métodos de avaliacio desses
indicadores, o que refor¢a a importincia de uma analise pela caracterizagido
do pesquisador com base nas respostas como um todo e (b) o reordenamento
conceitual, com a categorizagao apropriada, esta feito na construcao da estru-
tura conceitual deste estudo, apos a analise das entrevistas com especialistas.

o Mudanga comportamental (5 respondentes)

o O atingimento das metas iniciais (4)

o A efetividade nos resultados (4)

o Mudanga atitudinal da populagdo-alvo (4)

o Envolvimento da comunidade (4)

o Abrangéncia e disseminagdo da campanha (4)

o Motivagdes do publico-alvo, por pesquisa-a¢io de compreensio
prévia dos individuos (4)

o Impacto da campanha (3)
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o Qualidade das acdes (3)

o Envolvimento, comprometimento e aderéncia da equipe (3)
o Pesquisa-a¢do, com entendimento prévio do publico (3)
o Qualidade de vida da populacéo (2)

o Andlise de processo do programa, nas varias etapas (2)

o Custos financeiros da agédo (2)

« Repercussao da campanha (1)

o Influéncia do grupo social sobre o individuo (1)

o Implementagio efetiva da campanha (1)

o Valores do publico-alvo (1)

o Satisfacdo do publico-alvo (1)

o Grau de compreensao/percepgao pela populagao-alvo (1)
« Sensibilizagao do publico-alvo (1)

A compreensdo das motivacbes do publico-alvo é recorrente nesta
segunda etapa, como manifestado por um dos respondentes:

Se poderia “tentar” [sic] avaliar os motivos que levam as pessoas
aadotar determinada postura, bem como tentar se prever o com-
portamento ou mesmo os valores envolvidos nas atitudes adota-
das, nas suas escolhas! O que pesa mais na hora de se decidir, por
exemplo, entre o que é correto e o que ¢é vantajoso. [Avaliar] Se a
influéncia do grupo social a que ela pertence influencia de forma
mais ou menos decisiva!

Outro participante resgata igualmente o entendimento prévio do publico,
e atenta para que se veja a causa a partir dos prismas ético e cultural:

Reconhecer a realidade local (mapa fisico); [realizar] diagnostico
do problema, caso contrario, desenvolver estratégias de preven-
¢do; considerar as vivéncias, experiéncias, sensibilidade, com-
preensédo [...] considerar a percep¢do e expectativas dos atores
sociais desde a infancia; analisar e entender a causa como ques-
tdo cultural, ética e de mudanca de comportamento (reeduca-
¢40); inseri-la no curriculo escolar, enquanto tema transversal e
ou interdisciplinar; [...] que envolvam os educandos, educadores,
pais entre outros.
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O custo das agdes é também uma variavel recorrente. Avaliacdes de
desempenho de programas sociais tém obviamente um custo para sua rea-
lizagdo, nem sempre previsto quando se planeja o programa. Ademais, é um
recurso que nao aparece ao publico, ao contrario das agdes de comunicagio
da campanha social. Ndo obstante, trata-se de um investimento necessario
em fungdo do principio de eficiéncia na Administracdo Publica, conforme
constante no artigo 37 da Constituicdo Federal, uma vez que, ao se avaliarem
os resultados de um programa de marketing social, pode-se melhora-lo em
esforcos futuros.

3.6.2.2. Indicadores que poderiam ser usados

Os respondentes manifestaram, como indicadores de avaliagao, os

seguintes:

o Numero de pessoas atingidas (6 respondentes)

o Mudanga comportamental e seus impactos (5)

o Percep¢ao da campanha pelo publico-alvo (4)

o Indicadores socioecondmicos (4)

¢ Meios e midias utilizadas (3)

o Pesquisa de diagnostico inicial (3)

o Pesquisa ativa com o publico-alvo (2)

o Anadlise de custo X beneficio do programa (2)

» Satisfacdo geral dos participantes (2)

o Valores do individuo (1)

o Imagem da instituicdo promotora (1)

o Conduta ética do individuo (1)

e Quantidade de materiais distribuidos (1)

o Clareza no papel dos envolvidos na campanha (1)

o Nivel de conhecimento e crengas do publico-alvo sobre o tema (1)

o Geragdo de midia espontanea (1)

o Recall (lembran¢a) da campanha (1)

o Envolvimento da comunidade e publicos de interesse (1)

« Envolvimento de outros atores — agentes publicos e provados (1)

o Pesquisa por observagao (1)

o Avaliagdo formativa do processo (1)
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A dimensao de ética surge como um codigo in vivo (extraido diretamente
da manifestagdo do sujeito pesquisado) na seguinte declara¢ao, mas de uma
forma em que o respondente a sugere como parametro de avaliagdo - junta-
mente a outros - e, em vez da ética do programa em si, a apresenta como uma
qualidade que pertence — ou deveria pertencer — no publico-alvo do programa:

[Realiza-se primeiramente uma] Qualitativa de diagnostico:
acontece em dois momentos distintos, num primeiro momento
visa o levantamento prévio do conhecimento sobre o objeto de
estudo do sujeito. Num segundo momento, o qual acontece ap6s
a intervenc¢ao educativa. [Em um segundo momento, procede-se
a] Qualitativa de formacgéo: essa avaliacdo parte da observagdo
da troca estabelecida ou nao entre educadores e educandos sobre
o tema. Partindo de determinados parametros: a conduta ética,
a critica e autocritica sobre o assunto. é preciso adotar métodos
avaliativos continuos e consistentes que visem a constru¢ao de
um sujeito critico e ético e que tenha como pressuposto basico a
educacio de valores.

A imagem da institui¢do promotora do programa de marketing social
(agente social), por sua vez, ¢, ainda que pouco citada na Delphi, importante
por dois motivos: (a) uma boa imagem institucional favorecera a criagdo de
aliancas e parcerias e (b) dara mais eficacia as mensagens do programa (ideia
social), por haver maior credibilidade da fonte emissora da mensagem, e
que Fontes (2008, p. 118) chama de “recurso social”, além do mero recurso
financeiro.

3.6.2.3. Forma de avaliacédo dos indicadores

Como forma de aferi¢ao dos indicadores propostos, os respondentes
sugeriram:
o Pesquisa survey com publico-alvo (6 respondentes)
o Pesquisa qualitativa (4)
o Percep¢ao da campanha pelo publico-alvo (2)
o Avaliagdo da equipe envolvida (2)
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o Mensuragdo antes-e-depois para avalia¢do do impacto do programa
)

« Indicadores socioecondmicos (2) (impacto no longo prazo)

o Continuidade da a¢do no tempo (1)

o Mudanga comportamental (1)

o Avaliagdo continua (1)

o Andlise da cobertura pela midia (1) (impacto, mediante press
clipping)

o Avaliagdo de custo X beneficio (1)

o Observacio (1)

o Analise documental (1)

o Redes sociais (1)

o Mudanga atitudinal ou de valores (1)

O uso das novas tecnologias, tais como trazidos pela literatura, aparece
pela primeira vez nos respondentes na seguinte declaragao: “Audiéncia for-
mal e virtual (redes sociais) e follow-ups com grupos focais”, denotando o
potencial percebido dessas novas midias, embora ainda sem uma nogao clara
de como fazé-lo: “Nao sei dizer [como usa-las para avaliar]. Desconhego
ferramentas que pudessem quantificar a penetragao da campanha em redes
sociais.”.

3.6.2.4. Momento de avaliacao

Como na primeira etapa da Delphi, os respondentes entendem que o
momento de avaliagdo ndo é apenas ao final, mas que uma avaliacao de pro-
cesso (avaliagdo formativa), para corre¢ao de rumo, é importante, precedida
por pesquisa prévia que retrate a populagao-alvo antes do inicio do programa.

o Em trés momentos: antes, durante e depois (8 respondentes)
e Permanentemente (3)

o Durante e depois (3)

o Antes e depois (2)

o Durante o processo (1)

o Apodsaacio (1)
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Grafico 4 — Melhor momento da avaliagdo — 2% rodada

M Em trés momentos: antes,
durante e depois

B Permanentemente

M Durante e depois

H Antes e depois

W Durante o processo

B Apdsa agdo

Fonte: elaborado pelos autores.

Fica claro no depoimento de alguns respondentes a fun¢ao de uma ava-
liagao formativa: “[deve-se avaliar] Durante todo o processo, a fim de que se
verifiquem eventuais equivocos, havendo tempo para os ajustes necessarios”.
Outro depoimento na mesma linha corrobora essa fungdo de corregdo de pro-
cesso: “No meu entender, [avalia-se] durante a campanha e ap6s a mesma.
Durante, para poder corrigir rumo, se necessario. E, apos, para se ter uma
avaliacdo definitiva.”

A necessidade de uma avaliagdo sistematica fica evidente na seguinte
manifestac¢do:

[...] [deve-se avaliar] as expectativas logo no inicio e no meio do
processo. [a seguir, avaliar-se] sustentabilidade e efetividade, no
fim do projeto e pelo menos 1 ano apods, essa data depende do
tipo de projeto, [avaliar, por fim] -mudangas de comportamento
no transcorrer, mas, principalmente 1 ano ou mais dependendo
do trabalho. Minha analise se baseou muito na experiéncia do
Programa Paz no Trénsito, de Brasilia, que teve e tem resulta-
dos comportamentais efetivos e envolvimento de agentes sociais,
publicos, privados e da midia esponténea.

Agruparam, entdo, os resultados no Quadro 20 a seguir, novamente com
a distingao de avaliagdo de Producao, Resultados e Impacto de Kotler e Lee
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(2008), tais como apareceram na pesquisa, mas que sofreram ordenamento
conceitual apds a etapa seguinte das entrevistas em profundidade, para orga-
nizacdo da estrutura conceitual desta tese.

Algumas observagdes, como “avaliagdo formativa de processo” e “efeti-
vidade nos resultados”, estdao assim, genéricas, por terem sido manifestagoes
exatas dos respondentes (cddigos in vivo), mas estao retrabalhadas na estru-
tura conceitual a seguir na tese.

Quadro 20 - Segunda rodada Delphi

Momento
Dimensoes de . Formas de avaliar-se | da
L Indicadores . 1. .~
avaliacao os indicadores avaliagao
(geral)
Produgao: De Produgio e Pesquisa survey com | e Em trés
e Estudo inicial de e Numero de pessoas publico-alvo mo-
motivagoes do atingidas e Pesquisa qualitativa mentos:
publico-alvo, por e Meios e midias e Percepgao da antes,
pesquisa-agao de utilizadas campanha pelo durante e
compreensdo prévia | ® Pesquisa de diag- publico-alvo depois
dos individuos ndstico inicial e Avaliagdo da equipe | o Perma-
e Qualidade das e Pesquisa ativa com envolvida nente-
acoes o publico-alvo e Mensuracdo mente
¢ Envolvimento, e Analise de custo X antes-e-depois para e Antese
comprometimen- beneficio do pro- avaliacdo do impacto depois
to e aderéncia da grama do programa e Durante
equipe e Quantidade de ma- | e Indicadores socioe- avaliagdo
e Pesquisa-a¢do, com teriais distribuidos condmicos forma-
entendimento pré- e (Clareza no papel e Continuidade da tiva) e
vio do publico dos envolvidos na a¢do no tempo depois
o Anilise de processo campanha e Mudang¢a comporta- | e Durante
do programa, nas e Avaliacdo formativa mental 0 proces-
varias etapas do processo e Avaliacdo continua so (ava-
e Custos financeiros o Cobertura pela liagdo
da acdo midia formati-
e Implementagéo efe- e Avaliacdo de custo X va)
tiva da campanha beneficio e Apdsa
e Observacio acao
e Redes sociais
e Analise documental
e Mudanca atitudinal
ou de valores
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Dimensodes de

Formas de avaliar-se

Momento
da

L Indicadores L L
avaliacao os indicadores avaliacao
(geral)
Resultado: De Resultado
e Mudanga com- e Mudanga compor-
portamental tamental e seus

e O atingimento
das metas iniciais

o A efetividade nos
resultados

e Mudanga ati-
tudinal ou
de valores da
populagao-alvo

e Envolvimento da
comunidade

e Sensibilizagdo do
publico-alvo

e Grau de compre-
ensdo/ percepgdo

impactos
Percepgio e recall
da campanha pelo
publico-alvo
Satisfacdo geral dos
participantes
Conduta ética do
individuo

Pesquisa por obser-
vagao

Nivel de conhe-
cimento, valores

e crengas do
publico-alvo sobre

pelo publico o0 tema
Impacto: De Impacto
e Abrangéncia e e Indicadores socioe-
disseminagdo condmicos
(repercussido) da e Envolvimento de
campanha outros atores —

e Impacto da cam-
panha

e Qualidade de vida

da populagao
o Satisfacdo do
publico-alvo

e Influéncia do gru-

po social sobre o
individuo

agentes publicos e
provados
Envolvimento da
comunidade e pu-
blicos de interesse
Geragao de midia
espontinea
Imagem da institui-
¢ao promotora

Fonte: elaborado pelos autores.

Percebeu-se, nas manifestagoes, grande valor dado ao input, ou seja, todo o
levantamento inicial prévio ao processo em si. Esta sera entao uma dimenséo a
ser avaliada nas entrevistas em profundidade. Uma dimensao da literatura que
apareceu citada, mas sem muita consisténcia, foi a de Etica, que serd entdo apro-
fundada, para melhor compreensio, na etapa de entrevistas em profundidade.

156 | MARKETING SOCIAL



3.6.3. Analise das entrevistas focadas

A etapa de entrevistas em profundidade com os especialistas ocorreu nos
meses de dezembro e janeiro de 2010, envolvendo, ao final, 20 entrevistados,
divididos em trés categorias: académicos, executivos/executores e voluntdrios
de programas sociais, como segue:

a) Académicos:

Adriana de Toni - Graduada em Servigo Social e em Direito, com
pos-graduagao lato e stricto sensu na area de Administragdo. Atualmente é
professora e coordenadora do Curso de Servi¢o Social da Unochapeco, com
atuagdo profissional anterior em diversas organizagdes.

Ana Lucia D’Amico - Graduada em Comunicag¢ao Social, p6s-graduada
em Comunicagdo Organizacional; mestre e doutora em Comunicagdo.
Trabalhou por quatro anos como voluntaria da Cruz Vermelha do Brasil,
onde coordenou por trés anos projetos do Ministério da Saude financiados
pela Unesco sobre AIDS e drogas junto a adolescentes. Coordena a area de
Responsabilidade Socioambiental da ESPM de Porto Alegre.

Attilio Igndcio Hartmann - Jornalista, padre jesuita, Doutor em Ciéncias
da Comunicagédo pela USP, professor e pesquisador da UniSinos, diretor da
Livraria Editora Pe. Reus e do jornal Soliddrio, vice-presidente da OCLACC
(Organizacién Catolica Latinoamericana y Caribefia de Comunicacién).

Ivaldo Gehlen - Graduado em Ciéncias Sociais pela PUCRS; tem especia-
lizagao em Educagao de Adultos e Desenvolvimento Rural Integral pelo Centro
Regional de Educagao de Adultos, mestrado em Sociologia pela UFRGS; dou-
torado em Sociologia pela Université de Paris X, Nanterre. Atualmente é pro-
fessor da UFRGS.

Leo Voigt — Socidlogo e mestre em Ciéncia Politica pela Universidade
Federal do Rio Grande do sul - UFRGS. Diretor do Instituto VONPAR.
Professor Universitario, é especialista em Terceiro Setor, Responsabilidade
Social Empresarial, Politicas Sociais Publicas e Defesa de Direitos.
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Maria Isabel Timm - Graduag¢ao em Comunicagdo Social pela UFRGS e
doutorado em Informatica na Educagdo pela mesma instituicao. Experiéncia
com programas de satide publica na area de vacinagdo infantil e consultoria para
a Empresa Publica de Transporte e Circulagido de Porto Alegre, com o projeto
“Producéo de midias educacionais e acervo virtual para educagdo no transito”.

b) Executivos/consultores:

Cassio Filipe Galvao Bessa — Licenciatura plena em Filosofia e bacharelado
incompleto em Historia. Diretor Titular de Organizagao Sindical do Sindicato
dos Professores do Rio Grande do Sul - SINPRO e Coordenador da Regional
Sul da Confederagdo Nacional dos Trabalhadores em Estabelecimento de
Ensino - CONTEE.

Denise Ceroni - Coordenadora de grupo e nucleo educacional no Centro
Universitario Ritter dos Reis. Professora ha 32 anos, mestranda em Educagéo
pela UFRGS, integrante do grupo de pesquisa “Trabalho, Movimentos Sociais
e Educagdo - UFRGS”. Trabalhos diversos com grupos de idosos e outras ini-
ciativas sociais.

Lisiane Nunes de Nunes — Coordenadora de Comunica¢do da Fundacio
Mauricio Sirotsky Sobrinho; Relagdes Publicas e Jornalista, com especiali-
zacdo em terceiro setor e responsabilidade social pelo GIFE/SP e mestre em
Ciéncias Sociais pela PUC-RS.

Maria Cecilia Medeiros de Farias Kother — Instituto MC Educacédo Social
— Mestre em Educagao, p6s-graduada em Planejamento e graduada em Direito,
Filosofia e Pedagogia. Foi presidente da Funda¢ao Irmao José Otao (Fijo) da
PUCRS. Recebeu o titulo de Cidadao de Porto Alegre, em 2008, outorgado
pela Camara Municipal.

Maria Inés Andreotti Pereira — Psicologa de formagao, com especializagao
em Supervisao Educacional, Administracdo de Recursos Humanos e também
em Educacdo a Distincia. Atua ha trés anos na ONG Parceiros Voluntarios,
agora desempenhando a fungdo de Geréncia de Formagao na entidade.
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Mauri José Vieira da Cruz - Bacharel em Direito, sécio fundador e
Secretdrio-executivo do CAMP, Diretor Regional do Férum Sul da Associagao
Brasileira de organizagdes nao governamentais, diretor do Cone Sul e Brasil
da Associagdo Latino-americana de Organizagdes de Promogdo para o
Desenvolvimento — ALOP.

Miriam Wornicow Garcia - Graduada em Pedagogia Educa¢ao Especial
pela PUC/RS, com especializagao em Informatica Educativa e Psicopedagogia
Clinica e Institucional. E funcionaria da FADERS/SJDS ha 20 anos. Gestora
por quatro anos do CAZON - Centro Abrigado Zona Norte, que atende a 180
pessoas com deficiéncia mental e outros comprometimentos.

Ricardo Schiavon - Graduado em Arquitetura e Urbanismo, com espe-
cializagio em Seguranga no Transito. E instrutor do curso de Instrutor de
Transito de CFC/Detran pela Feevale. Atualmente coordena, em carater
voluntdrio e em nivel estadual, o Movimento Gatcho pelo Transito Seguro
- MGTS.

Valter Ferreira da Silva — Ativista hd duas décadas na drea de seguranga
no transito para motociclistas, presidente do Sindicato dos Motociclistas
Profissionais do RS, e atualmente ¢ Coordenador do programa Motociclista
Cidadao. Ja participou de associa¢des de moradores, diretorias de times de
futebol em bairros carentes para ajudar as criangas.

c) Voluntarios:

Christofer Kleine Galvdo - Académico de Administracio do Centro
Universitarios Ritter dos Reis e voluntario desde 2005 do programa Vida
Urgente/Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga, quando realizou o Curso de
Capacitagdo de Voluntariado para participac¢do nas blitze educativas.

Gelson Lutz - Graduado em Fisica e pds-graduando em Sistemas de
Informagao, ¢ gerente de TI da Fundagao Banrisul e voluntdrio em diversas
atividades da Igreja Adventista do Sétimo Dia — IASD. Auxilia a comunidade
desde 1983 em programas tais como o Mutirao de Natal, “Encontros de Casais
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com Cristo” - ECC, “Largada do Cigarro” e coordena um grupo de estudos da
Biblia/Escola Sabatina.

José Eduardo Meira — Graduando em Administracdo pela EA/UFRGS e
servidor publico federal (Hospital Concei¢ao). Realizou trabalhos voluntarios
por meio dos Parceiros Voluntarios (Via Vida Pr6 Doagoes e Transplantes)
como fotégrafo - Oxfam International, como fotégrafo no Férum Social
Mundial 2005 e da Fundag¢ao Thiago de Moraes Gonzaga.

Maria Brasilina Oliveira - Graduanda em Pedagogia, formagio e qua-
lificagdo em agente de transito (BM), formagao de instrutora de Centro de
Formagao de Condutores — CFC, Tedrico e Pratico. Participa do Movimento
Gaucho pelo Transito Seguro - MGTS. Também é membro integrante da
Camara Tematica de Saude e Meio Ambiente do Contran/Denatran.

Maria de Nazareth Agra Hassen — Professora universitaria e ativista
social. Graduada em Filosofia e Antropologia, com Mestrado em Antropologia
e Doutorado em Educagdo. Participa voluntariamente do Grupo pela Abolicao
do Especismo, no Rio Grande do Sul.

Cabe salientar que, durante as entrevistas, a expressao “programas de
marketing social” era reiteradamente substituida por “programas sociais”
ou “programa de mudanga social planejada”. Para um dos respondentes, a
explicagdo para isso é a de que dentro de um projeto social, uma dimen-
sao, apenas, ¢ a de marketing social. O entrevistado ndo se sentiu muito a
vontade em ter seu trabalho denominado como de marketing social, pelo
preconceito que eventualmente o termo implica, ou sofre. Veja-se uma sin-
tese das entrevistas, estruturada em trés diferentes pontos: (a) o que se deve
avaliar em programas de marketing social; (b) quais as dificuldades encon-
tradas em avaliagdo; e (c) comentarios gerais sobre diferentes dimensdes tra-
zidas pela literatura de marketing social. Buscou-se aqui retomar a estrutura
de questionamento da Delphi, ainda que redundante, mas para uma com-
preensdo em mais profundidade dessas questdes que para a presente tese
sao centrais: o que avaliar, como e quando fazé-lo, e quais as dificuldades
inerentes ao processo.
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3.6.3.1. O que se deve avaliar em programas de marketing
social

Para um experimentado gestor publico, deve-se ir além das agdes mais
pontuais, para pensar-se na avaliagdo mais estratégica de um programa social.
O entrevistado manifesta que isso depende muito do objetivo da campanha:

Na verdade, a a¢ao da uma organizagao social deve ser sempre
mais ampla do que uma campanha pontual. Neste sentido, a cam-
panha de arrecadagdo de fundos ou de educa¢ido no transito, ou
ainda de doagao de 6rgdos é uma etapa de uma estratégia muito
maior. Assim, creio que a avaliacdo de uma campanha deve estar
dentro desta avaliagdo da estratégia maior. Se o objetivo da Igreja
¢ captar recursos para ampliar a agdo da igreja, ter mais fiéis, ter
mais agdes sociais com a imagem da propria igreja a frente, entao
a avaliagdo deve ser se isso ocorreu mesmo. Se o objetivo de uma
campanha de educagdo é mudar o comportamento das pessoas
e reduzir acidentes com vitimas fatais, a avaliagdo da campanha
tem que ser com base nestes dados e nao avaliar se os telespecta-
dores gostaram da campanha, se sentiram sensibilizados, muda-
riam o comportamento por causa das mensagens, etc.

Para esse gestor, qualquer avaliagdo deve ser feita com base no seu fim
mais estratégico, na melhoria da vida das pessoas com que aquela agao pon-
tual contribuiu. “Caso contrario, pode virar um debate semantico se foi bom
ou nao, sem ter como comprovar a eficacia da agao”.

Para uma gestora de programas de voluntariado, a medida maior de um
programa social deve ser acerca do proprio beneficiado. Conforme a entre-
vistada, “se costuma monitorar, mas se deve medir o impacto” sobre os bene-
ficiados (beneficiarios) do programa. Da um exemplo: “No Governo do Rio
Grande do Sul, a Lei da Solidariedade - rede Parceria Social. A melhor anélise
seria se o publico teve beneficio direto, 14 na comunidade e stakeholders da
comunidade em si”. Preconiza uma andlise do impacto em relagdo aos obje-
tivos da causa.

Um dos entrevistados, que atua tanto na area académica como na drea
executiva, declara trabalhar com base no tripé de MERITO, RESSONANCIA
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e IMPACTO, de Antonio Carlos Gomes da Costa (educador mineiro). O
Mérito é a validade da proposta em si. A Ressonancia é quanto mudou a vida
das pessoas atingidas. O Impacto, por sua vez, é a escala, a abrangéncia do
programa. Por exemplo, no trabalho dos recicladores de lixo, a ressonéncia foi
a renda a mais obtida pelas familias, bem como os indicadores de geragao de
vagas de emprego. (Na verdade, em pesquisa posterior vé-se que os indicado-
res mencionados pelo entrevistado sdo originalmente mérito, a relevancia e o
impacto)?'.

A gestora de uma fundagao social afirma que a primeira coisa que se deve
medir é o Impacto [sic], aqui entendido como aquilo que efetivamente o pro-
grama deseja mudar. A a¢do ¢ pensada para transformar, e se transformou,
houve esse Impacto (como sindnimo de éxito). Afirma que, se a Fundagao per-
ceber que nao vai “impactar”, a instituicdo “nem entra” no projeto, nem o leva
adiante. Tal posi¢ao é corroborada por uma voluntaria de programas sociais:
a medicao de desempenho, segundo ela, se dara por meio de analise da causa
motivadora do programa, “que é o que deve ser atacado”.

Para a mesma respondente, a dimensao de Input é muito importante. No
caso da entrevistada, um programa voltado ao publico jovem guia os traba-
lhos atuais, como diretriz basilar. As novas demandas fazem parte dos traba-
lhos atuais, mas nao se desvia da missao original, em si. Em rela¢ao ainda ao
Input, sempre ha um planejamento inicial com base em pesquisas. Por exem-
plo, no caso do programa de combate ao crack, dessa fundagéo, identificou-se
uma demanda na sociedade.

A dimensao de Input, ou diagnéstico inicial, reaparece na manifesta¢ao
de uma consultora, que cré que, no caso da “medi¢ao” de resultados de agdes
de projetos sociais, acha “mais “facil”; porém, deve-se atentar para uma ques-
tao fundamental que é o “Marco Zero” (investiga¢ao inicial). Ou seja, de onde
se parte? Aonde conseguimos chegar em “x” tempo?”. A maior dificuldade,
em sua percep¢ao, reside nos indicadores qualitativos, que para ela “sdo os que
mais atingem a esfera comportamental”.

21 Para Gomes da Costa (2008), “uma iniciativa social permite trés angulos de avaliagdo

o mérito, a relevincia [que o entrevistado acima tratou como ressonéncial, e o impacto. O
mérito diz respeito 2 eficiéncia, eficécia e efetividade das a¢oes desenvolvidas. O impacto nos
da a ver as modificagdes positivas e negativas, diretas e indiretas ocorridas junto ao publico
destinatario do programa” (GIFE, 2008).
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A dimensao de Input aparece com outros indicadores, de cunho mais
espiritualista, ou religioso, para um voluntario ligado ao cristianismo. O
entrevistado acredita que a espiritualidade e a fé em Deus sdo a base para um
trabalho social mais efetivo.

Na minha opinido, podemos fazer muitas coisas, mas se nao res-
gatarmos nas pessoas auxiliadas a crenga na existéncia de Deus
e conhecendo o seu carater, desenvolvendo o verdadeiro amor,
assim como a consciéncia do que estamos vivendo e do que esta
por vir, ndo creio que tenha efeitos duradouros e verdadeiros, por
isso, acredito que deveria se medir o grau de esperanga das pes-
soas no futuro, o grau de confianga em Deus, pois se elas tiverem
mais esperanga e confianga em Deus terao mais motivagao para
trabalhar no sentido de mudar para melhor (grifo nosso).

As crengas e atitudes sao novamente ressaltadas, quando o entrevistado
afirma que se deve medir “o impacto no pensamento e crenga das pessoas,
pois existe uma frase que diz ‘todos agimos de acordo com as nossas crengas’,
portanto se ndo mudamos as crengas que estao gerando os problemas, dificil-
mente atingiremos resultados diferentes do que temos observado.” Para ele, se
for viavel medir o nimero de pessoas que se dispde a ajudar a campanha ou
programa com o que tiver condigdes para beneficiar outros, sem receber nada
em troca diretamente, “seria uma boa medida do sucesso deste programa ou
campanha”.

Na otica de um dirigente cristdo, deve-se fazer um retrospecto de como
era a vida da populagdo alvo da intervengdo (o que leva a necessidade de um
bom trabalho inicial, de diagnéstico, ou Input). “Por exemplo, em trabalho
com papeleiros, vé-se que foram feitas boas casas, mas nao se trabalhou a cul-
tura, o pensamento”. Tém habita¢do, “mas seu imagindrio é de favelado, ou
seja, pedagogicamente, o programa falhou”. Deve-se sempre fazer um traba-
lho de educagao para mudar a mentalidade da populagéo atingida, ndo apenas
sua condicao econdmica. Em suma, esse lider religioso defende a avaliagdo de
mudanca de valores e atitude no publico, como um dos possiveis impactos de
longo prazo, além dos resultados de mais curto prazo. Essa visdo é compar-
tilhada por uma experiente consultora na area, para quem o importante, na
avaliagdo de programas de mudanga social planejada é o resultado a que as

Aplicacdes e métricas no setor publico | 163



acoes levam, em primeiro lugar, aos individuos, no sentido de fazé-los crescer
pessoal e profissionalmente, transmitindo a importéncia e o valor do traba-
lho como fontes de saude mental e de exercicio de liberdade e considerando,
ainda, os seus efeitos para as comunidades como centro de apoio e desenvol-
vimento das pessoas e da sociedade.

Nessa linha segue um respondente da area social académica, que aponta
ser dificil dizer, genericamente, o que se deve avaliar em campanhas de mar-
keting social, mas declara que se devem avaliar os “conceitos” utilizados, e,
sobretudo, se a resposta dada pelo publico-alvo foi uma aderéncia por coer-
¢d0, “mecanica”, ou por convencimento, “organica”. Para ele, deve-se avaliar
se houve mudangas na atitude comportamental: “Por exemplo, os pais s6
levam a crianca para vacinar porque a escola exige certificado, ou a pessoa
estd convencida da importancia da vacina¢ao?” Nesse sentido, é avaliar “as
razdes do comportamento”, pois pode ser apenas uma a¢ao coercitiva sobre o
beneficidrio.

Esse mesmo cientista social assevera que o “método” para se chegar até
14, ou seja, a metodologia de intervengao social (termo que prefere a programa
de marketing social) deve ser avaliada. “E a escolha: Dar o dinheiro, ou fazer
a pessoa se organizar como utilizar, mediante projetos, para acesso aos recur-
s0s?” Segundo ele, também se devem avaliar os conceitos do programa social,
pois pode haver diferentes acep¢des em cada escolha. Por exemplo, dizer-se
“morador de rua” é diferente de “populagdo sem moradia”, assim como sdo
diferentes entre si as denominagdes de “esmoleiro”, “mendigo” e “pedinte”. Da
mesma forma, aponta eventuais impactos em nivel de corolario de impactos
anteriores: sobre “mudangas culturais poderem levar a mudangas econdmi-
cas”, o entrevistado observa que uma mudanga de hébito alimentar em certa
comunidade teve impacto na producio de hortas.

O trabalho inicial de diagndstico, para o dirigente cristdo, é muito impor-
tante na segmentacdo do publico. Em suas préprias palavras, “criangas e
idosos sao um publico especial, mais necessitado de intervengdes. Deve-se,
sobretudo, comegar pelos ‘sobrantes’ da sociedade, aqueles que estdo abaixo
de qualquer classifica¢do social. Sdo aqueles que ‘apenas murmuram, pois nao
tém mais voz para gritar’.”

O caso da respondente ativista social é relativamente diferenciado. Com
relagdo ao que se deve medir em campanhas de mudanga social planejada, a
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entrevistada afirma que se costuma avaliar o impacto de nossas agoes com
metas muito modestas. Em seu caso especifico, um dos objetivos é levar
conhecimento tedrico as populagdes atingidas, isto é, tentar explicar concei-
tos como especismo, abolicionismo, veganismo. “Outra meta ¢ a mudanga de
comportamento, a mais desafiadora e dificil”, conforme a respondente. Para
ela, a mudanca de comportamento ¢ a mais dificil de consecugdo pelos pro-
gramas. Lembra-se de ter lido de um filésofo que, sempre que uma ideia nova
¢ langada, ela passa por algumas fases: ridicularizagdo, violéncia e aceitagdo
- ou seja, 0s oponentes inicialmente tentam rir e debochar da ideia nova. Se,
mesmo assim, ela continua sendo defendida e avancando na sociedade, pas-
sam a fase da violéncia, tanto verbal quanto fisica “e assim muitos ativistas de
diferentes causas chegam a ser mortos. Ocorre que muitas vezes € a violéncia
sofrida, unida ao avango das ideias, que leva a aceitagao. Foi assim com a ques-
tdo da mulher, do homossexual e, torcemos, que avangos humanos um dia
possam levar também a avancos em relagdo aos animais”.

Uma coordenadora de grupos de trabalho social defende que se devem
obter informacdes “de cunho cientifico” sobre o publico a que se destinam
tais mudangas (input), e que se devem ouvir as pessoas envolvidas, “seus
desejos sonhos e medos”, buscando entender a perspectiva dos envolvidos no
programa social. Deve-se também ter presente que mudangas geram descon-
forto e precisam “desestabilizar pensamentos”, mas anunciando que é possi-
vel mudar. Na percepgao dessa professora, avaliar é um processo continuo,
cumulativo e deve estar inserido em um contexto. Trata-se de questdes como
“O que avaliar? Para qué? Por qué? De que forma?”. Para ela, avaliar pressupoe
pensar sobre o que esta sendo feito e que resultados estamos obtendo (ava-
liagao formativa). Dessa forma, saber-se-a o que é preciso retomar, reavaliar,
mudar a forma de fazer.

A questdo da imagem da entidade e a aceitagdo que esta alimenta - ou
causa rejeicdio — no momento das abordagens, sao verificadas na visao de
um voluntario de ONG ligada ao transito seguro. Para o respondente, “Ao
abordar o publico-alvo, se avalia a percep¢do da concordéncia ou nao com
o programa” (o que esta ligado diretamente a imagem da entidade junto ao
publico). A avaliagdo deve ser feita por alguém que participou ao longo de
todo o processo do programa. Uma avaliacdo que ndo ¢ feita é se o tipo de
abordagem foi adequada ou ndo, em relagdo ao publico, e isso “seria impor-
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tante”, conforme o entrevistado. Para o respondente, deve-se manter a avalia-
¢do atualmente realizada, mas também se deve se valorizar mais o feedback
do voluntario, de forma mais sistematizada, por exemplo, mensurando “3 das
20 pessoas abordadas ndo gostaram do tipo de abordagem”. A importancia da
imagem institucional retorna em outra manifestagio do mesmo entrevistado,
para quem um exemplo da dimensao de “Resultados”, que destaca, é o cres-
cente engajamento espontdneo de novos voluntarios (pessoas que se engajam
diretamente, sem necessidade de cooptagdo ativa de novos participantes) a
entidade da qual é voluntério.

Um voluntario ligado a igreja catélica cré que uma medida de resulta-
dos de campanhas poderia ser o numero de pessoas que foram auxiliadas, “e
quantas delas desejam auxiliar a outras serem auxiliadas como elas foram,
pois isso demonstraria a conscientiza¢do da importancia do que foi feito por
elas” (além do efeito multiplicador de angaria¢ao de novos voluntarios).

3.6.3.2. As principais dificuldades encontradas nas avaliagoes
dos programas

Para o entrevistado que trabalha o tripé proposto por Gomes da Costa,
a principal dificuldade esta na avalia¢do da ressondncia, em fungdo do longo
prazo que envolve, e que a literatura de marketing traz, mais comumente,
como a dimensao de impacto.

Na percepg¢ao da gestora de uma fundagao, a principal dificuldade é tor-
nar tangivel, quantificar esse Impacto, para que a fundagio veja “em nime-
ros” os resultados, de forma “palpavel”. Essa dificuldade é compartilhada por
uma consultora e académica em programas sociais, que acredita que muitas
campanhas tém como finalidade alterar comportamentos “ou induzir as pes-
soas a adotarem determinadas atitudes”; pensa que ndo ¢é facil, tampouco é
impossivel traduzir os investimentos em resultados.

Sera que atualmente os jovens usam mais camisinha e, conse-
quentemente, reduziu-se o numero de doencas sexualmente
transmissiveis e AIDS? Como medir isso? Quais os indicadores
eficazes? Se, por exemplo, os jovens de hoje praticam sexo com
mais frequéncia (hipdtese) quais os parametros em termos de
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compara¢ao? Sem duvidas, ha estudos que indicam resultados
ou avanc¢os nessa area das campanhas educativas (marketing
de agdes sociais). Mas penso que sdo tantos os pardmetros para
medir e elaborar os indicadores, que ndo se constituem numa
tarefa facil.

Para um respondente, dirigente cristao, entre as principais dificuldades
encontradas nas avaliagdes de programas sociais, esta o de se perceber se
houve novas atitudes, se a pessoa mudou seu imaginario (“modelo mental”,
em uma linguagem gerencial). E importante, a seu ver, fazer um “trabalho
de grupo focal” com os individuos, para levantar as atitudes e resposta dos
proprios alvos da intervengao.

Essa posigdo ¢ ilustrada no depoimento de um gestor publico: “[Hd] o
conflito entre as mudangas objetivas do tipo ‘as agdes publicas elevaram o
aumento de renda de 1 salario minimo para 2 salarios minimos em 12 meses’
e as mudancgas subjetivas. O entrevistado cita como exemplo um caso con-
creto na avaliagdo do trabalho com os catadores de rua realizados pela insti-
tuigdo a qual é vinculado:

Um dos objetivos do projeto é inclusdo produtiva destas pes-
soas com aumento de renda per capita. Ocorre que, em alguns
grupos, esta elevacdo de renda ndo ocorreu. Na avaliagdo com
eles, nos estavamos muito frustrados e eles muito felizes. Na
discussdo descobrimos o porqué: eles eram invisiveis perante a
sua comunidade; quando estabeleceram parceria com uma ONG
importante como a nossa, eles foram “reconhecidos” e esse valor
do reconhecimento nao ha dinheiro que pague.

Para o entrevistado, essa autoestima elevada gerou outras melhorias nas
vidas dessas pessoas, “que nao podem ser medidas pela quantidade de calorias
a mais ou a menos que elas ingerem todos os dias”. Assim, qualquer avalia¢ao
de agdes sociais precisa conter, a seu ver, a opinido das proprias pessoas que
estdo participando desses programas.

Entre outras dificuldades e desafios na avaliagao de programas sociais,
um cientista social afirma que ha um “problema cultural”, uma falta de cul-
tura de avaliagdo formativa. “Ha muito problema de metodologia”, comenta.
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Essa posi¢ao encontra coro em uma consultora, para quem os indicadores (de
Processo, de Resultados, de Impactos) nao podem ser simplistas, mas também
ndo podem ser tao sofisticados que se tornam dificeis para serem elaborados
e medidos.

A entrevistada percebe que o maior desafio, no caso especificamente de
programas e projetos sociais (“ndo campanhas”) é o fato de pessoas sem a
competéncia adequada executd-los ou coordena-los. O problema das agdes
sociais, diferentemente de outras areas do conhecimento, segundo sua per-
cepe¢do é que “qualquer pessoa acha que sabe e pode executa-las, inclusive no
caso de muitos voluntarios (que podem ser bem intencionados, mas podem
fazer estragos se nao entenderem do assunto e forem apenas com as boas
intencodes, as vezes, preconceituosas para com os pobres)”.

A falta de profissionalismo, ou ainda de preparo, é retomada por outro
entrevistado, gestor na drea social, que entende que muitas agdes sio bem
intencionadas, mas nio sio feitas de forma “profissional”. E como nas etapas
de um projeto de engenharia: diagnéstico do problema, estudos preliminares,
elaboragdo do projeto, execugao, avaliagdo dos resultados. Para o gestor, isso
ndo estaria sendo feito nos programas sociais, ou estd em muito pouca escala.

Em relacdo a eventuais dificuldades encontradas ao se avaliarem os
programas, um voluntario reporta que, no caso especifico da Vida Urgente
(programa da Fundagao Thiago de Moraes Gonzaga), ¢ muito dificil avaliar o
resultado prético da campanha, que trata basicamente da conscientizacdo de
criangas e jovens em relagdo ao uso de alcool antes da condugao de veiculos:

E possivel mensurar quantas pessoas foram abordadas nas a¢des,
mas ndo se tem como afirmar quantas “vidas foram salvas” ap6s
essa intervencao. Poderia se fazer uma comparagao entre o histo-
rico de acidentes de transito relacionados ao uso de dlcool antes e
depois das agoes, mas isso nao levaria em conta outras variaveis,
como aumento da frota, condi¢des das vias etc.

Uma académica com larga experiéncia na area social resume as dificul-
dades que percebe, em avaliagdes de programas de mudanga social planejada:

Entre as principais dificuldades, estao a falta de planejamento
de dimensoes e indicadores claros, mensuraveis. Por exemplo, o
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caso do “novo sinal de transito” em Porto Alegre [campanha da
“maozinha”]. Se houver diminuigdo de atropelamentos, ndo ha
como se atribuir somente a campanha, pois ela é extensiva, nao
ha uma localizacdo clara, de intervencio, para que se possam
monitorar pontos especificos. A campanha é aberta demais, pelo
menos para quem a vé de fora, neste momento [verao de 2010].

Um segundo desafio na avaliagdo é de “como se pode avaliar a mudanga
no pensamento da populacdo-alvo?”. O que seria considerado conscienti-
zagao de fato? “Essa questdo é tratada por Howard Gardner (2005), na obra
Mentes que Mudam, na qual se discute como se passa do ‘ndo saber’ ao
‘saber””.

A falta de indicadores é compartilhada por um gestor na area social:
“como mensurar um Programa de Redugdo de Acidentes, por exemplo?”.
Uma medida simples seria a quantidade de acidentes/feridos/mortes, “mas
isto é muito pouco”. Para ele, as questdes de transito sdo muito maiores que
isto. Por exemplo, “E quantas vidas foram preservadas, como medir?”

Por uma vez, uma coordenadora de programas de voluntariado apre-
senta outra dificuldade: a movimentagdo do publico-alvo. Explicando
melhor, deve-se sempre perseguir a avaliacao inicial do publico, e este deve
ser seguido, em seus movimentos, ao longo do tempo (em carater longitu-
dinal). Para a entrevistada, precisa-se de um bom cadastro, atualizado, para
se constatarem os resultados de longo prazo. Ainda, para a entrevistada,
deve-se “limpar” o entorno, para identificar causas outras que possam ter
interferido nos resultados observados. Da mesma forma, aponta como difi-
culdade que “nés, da area social, somos muito fazedores, e por vezes nao se
faz uma boa defini¢do de um ‘marco zero’, para ver-se o percurso e eventuais
desvios no desenrolar do programa”.

3.6.3.3. Observacdes quanto as principais dimensdes de
avaliacao

Nesse ponto, apresentavam-se aos entrevistados as dimensdes mais con-
sensuais na literatura e na pesquisa Delphi realizada, a respeito de avaliacdo
de programas de marketing social, tais como no Quadro 21.
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Quadro 21 - Principais dimensoes de avaliagdo em marketing social conforme

a literatura
Dimensao Descricao Fonte
Impacto Weinreich (1999)
Efeitos de longo prazo e Kotler e Roberto (1992)
consequéncias do programa Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi
Etica Aspectos éticos com relacio Kotler e Roberto (1992)
a publico-alvo, métodos ou
Técnica Delphi

consequéncias do programa.
Resultados Weinreich (1999)

Kotler, Roberto e Lee (2002)

Respostas dadas pelo
Gill, Flynn e Reissing (2005)
publico-alvo do programa

Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi
Processo/ Kotler, Roberto e Lee (2002)
produgao Esforco e competéncia da Gill, Flynn e Reissing (2005)
entidade durante a realizacio
do programa. Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi
Input Qualidade das informagoes Gill, Flynn e Reissing (2005)
prévias e planejamento inicial
Técnica Delphi

do programa

Fonte: organizado pelos autores.

Um dos entrevistados, que atua em ambas as dreas executiva e académica,
considera todas as dimensdes igualmente importantes, mas surpreendeu-se
positivamente com a dimensao de Processo/produgao, pois nao havia pensado
em avaliar esses aspectos, em seus programas.

No que se relaciona as dimensodes mais tradicionalmente apontadas pela
literatura, uma ativista social observa que o impacto é uma dimenséao funda-
mental, que da razdo aos projetos, isto é, que em algum momento no futuro
o0 proprio projeto se extinga por nao ter mais razao de ser, isto é, pelo fato de
seus objetivos terem sido atingidos. Para ela, a dimensdo de Resultados tam-
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bém ¢é importante, pois “aqueles que seriam beneficiados por nossa atuagao
contam com esses resultados para sobreviver e ter uma vida mais natural”. O
fundamento do ativismo de defesa animal, para a respondente, é obter resul-
tados para os animais, a partir de uma mudanga comportamental de huma-
nos, sensibilizados pela dimenséo ética da causa. Com relac¢do a dimenséo de
Processo/produgdo, é a dimensdo na qual a entrevistada e sua equipe encontra
mais dificuldade, “mas ndo deixa de ser essencial, pois dela dependem a efi-
cacia e a eficiéncia do que planejamos. Como somos um grupo voluntario e
sem qualquer financiamento, dependemos exclusivamente do empenho das
pessoas envolvidas™. Acrescenta que, além disso, todo e qualquer beneficio
resultante do sucesso de nossas campanhas incide sobre animais com os quais
sequer tém contato. Finalmente, quanto a dimensao de Input, entende que
as demais dimensoes, de certo modo, dependem desta. Um bom planeja-
mento, em sua percep¢do, aumenta as chances de a a¢cdo ter maior impacto na
mudanga social.

Uma coordenadora de programas de voluntariado destaca as dimensoes
de Impacto e de Input. Acredita haver um ciclo entre Input e Impacto (o que
¢ respaldado pela literatura), pois um bom impacto gera um Input futuro,
“para um novo cenario, em outras vezes”. Impacto e Input, em sua percep-
¢do, devem estar alicercados nas demais dimensées. Do Input, passa-se pelas
demais dimensdes em dire¢do ao impacto, e retorna-se em um processo
ciclico, passando de volta pelas mesmas dimensdes que as perpassam.
Considera a Etica uma dimensao relevante, em funcio de que “trabalhamos
com seres humanos, e em meio a um contexto. Veja-se, por exemplo, a com-
plexidade ética de trabalhar-se uma campanha de planejamento familiar, ou
de esterilizagdo”.

Para a entrevistada, as dimensdes de “Resultados” e “Processo/Produgao”
sdo muito aproximadas no sentido, “pois s6 consigo medir desempenhos se eu
tiver resultados”, em suas proprias palavras. Na dtica da respondente, ainda,
o conceito de Resultado é mais imediato, e ligado a0 monitoramento, para
corregoes e melhores resultados (avaliagao formativa).

Entre Impacto e Resultado, entende impacto como algo posterior, apds a
intervencao, sendo um conceito de algo “realmente mais macro” (que o resul-
tado imediato). Por exemplo, uma escolarizag¢do de criangas (Resultado) pode
levar os pais ao EJA (Educagao para Jovens e Adultos), que se configuraria em
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um Impacto posterior. A percepc¢do da entrevistada vai ao encontro da des-
cricdo desses termos, nas estruturas conceituais de avaliagdo examinadas no
referencial tedrico desta tese.

Com relacdo a Etica, um dos entrevistados, com experiéncia académica
e executiva, diz que deve haver coeréncia entre a drea de empresa e a sua a¢do
social escolhida, e que essa agdo deve ser promotora de igualdade (critica, por
exemplo, a Campanha do Agasalho, “por tratar iguais, semelhantes, de forma
‘sucateada’, a quem é destinado o que ‘sobra dos demais™). A Etica, para a ges-
tora da fundagéo social, ¢ indispensavel, ¢ como se fosse um “guarda-chuva”
(sic) que norteia os demais. “Nao ha como trabalhar em marketing social sem
se ter a ética como algo implicito”, em suas palavras.

A dimensdo de Etica, para um experiente académico, ¢ muito impor-
tante, “em todos os aspectos”, mas acredita que se trata de uma preocupagao

«r

mais académica do que do mundo profissional, no que tange a uma “ética
socio-cultural, de cidadania e identidade”. Uma questao ética que ressalva é o
método de escolha do publico-alvo por sua maior propensao @ mudanga (que,
entretanto, é explicitamente recomendado nos modelos de eficacia na litera-
tura de marketing social, ou seja, de se comegar o programa pelos publicos ja
mais propensos a ideia social), “com mais prerrogativas na sociedade”, pois,
segundo ele, “pode nao ser que mais precisa da mudanga”.

A ativista social considera a ética igualmente uma dimensao basilar. “No
nosso caso, a ética é a base da defesa animal, visto que néo atuamos em causa
propria, e sim, uma causa que envolve um ‘outro”.

A percepc¢ao do voluntario de uma ONG ¢ a de que, no aspecto ético,
os voluntarios devem ser “coerentes com o ideal”, ou seja, ndo pode em uma
noite fazer blitz educativa, e na seguinte estar “enchendo a cara” e dirigindo
depois, “pois esta levando o nome, a imagem da Fundagéo junto consigo”.

A dimensdo ética aparece também na manifestacdo de uma experiente

consultora, que observa:

Pela experiéncia que fui adquirindo pelo trabalho, diria que todas
as dimensoes apresentadas tém relevancia e se complementam de
forma muito integrada. Impacto, resultados e input sdo basicos
e, 20 mesmo tempo, alimentadores do processo. Etica é impres-
cindivel em todas as dimensoes. A dimensao processo/produgio,
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por sua vez, enquanto processo de realizagao, tem relagdo com
os resultados e leva a observancia do que se propds na dimenséo
impacto. [...] Dito de outra forma, prever, analisar e valorizar as
informagoes com ética durante o processo de desenvolvimento,
sem perder o foco da produgdo, ou seja, dos resultados, alimenta
qualquer instrumento com que se pretenda avaliar programas de
mudanga social.

Veja-se a percep¢ao de uma académica com experiéncia em programas de
mudanga social planejada: em relagdo as dimensoes apontadas pela literatura
(apresentadas pelo entrevistador), acredita que a de Impacto poderia dividir-se
entre impacto de curto e de longo prazo. “No longo prazo, reavalia-se, se (re)
diagnostica o problema, como se nos perguntassemos: ‘se fosse comegar nova-
mente, faria da mesma maneira?’”. Na dimensdo de Resultados, aqui entra-
riam os indicadores, que passam pelo planejamento prévio: “qual é o pro-
blema? Como combaté-lo? Qual a solu¢éo e seu resultado?”

Por sua vez, prossegue a entrevistada, na dimensao de Processo/produgao
¢ importante a questao da profissionalizagao: “até se pode ter a adogao/enga-
jamento de voluntarios, mas na oferta de agdes, na execuc¢do do programa em
si tem de se ter um nivel de profissionaliza¢ao”, para uma continuidade ade-
quada. Por sua vez, na dimensao de Input entra a qualidade do diagndstico
prévio ao programa. Tomando como ilustragdo a campanha do “novo sinal de
transito” em Porto Alegre (“maozinha” para travessia na faixa), “foi uma cam-
panha que partiu de cima, ndo partiu da populagdo”, ndo teria ficado claro
se era o problema ou nao da gesticulagdo com a mao. Teria faltado “ouvir”
a populacgdo, e disseminar a percepgdo sobre o problema, pela populagédo.
“Veja-se em Brasilia, na campanha de reeducagdo para o transito, todos afir-
mavam para si a paternidade da campanha - Rede Globo, Correio Braziliense,
governo -, por ter sido quase “natural”, muito bem apropriada pela sociedade”.

Segundo a gestora de uma Fundagao social, Impacto e Resultados sdo sind-
nimos. A mesma entrevistada nao havia pensado na dimenséo de Processo/
produgdo, por ser algo “natural” (um fait accompli), para o impacto final.

De acordo com um dos entrevistados — com larga experiéncia na con-
dugdo de movimentos sociais —, as dimensdes Impacto e Resultados pode-
riam ser integrados, “pois a resposta ¢ uma espécie de efeito”, estaria ligada as
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consequéncias de um programa. Essa integracdo de Impacto/Resultados é, em
sua opinido, a dimensdo mais importante de avalia¢ao, seguido de Processo/
produgdo, pela Etica e por fim Input, mas acrescentaria outra, “de como criar
uma consciéncia social, na linha da cultura solidaria, da consciéncia coletiva
sobre a questao em foco do programa” (que, salvo melhor juizo, ja estaria em
impacto).

Corrobora essa visdo de se integrarem dimensdes um experiente acadé-
mico, que ressalvou, durante a entrevista, que ¢ melhor trabalhar com menos
dimensdes, em um trabalho cientifico, para melhor resultado no tratamento
de dados. “Se [eu] fosse o pesquisador”, manifesta, “trabalharia com trés gran-
des dimensées: ‘Etica’, Tmpacto’ e ‘Planejamento e Processo’, cada qual com
suas subdimensdes e seus indicadores”. Segundo o entrevistado, a dimensao
Resultados é a mais importante a ser avaliada em programas de mudanca
social planejada, por envolver resultados de curto e longo prazo (aqui, uma
confusdo semantica com a dimensao de Impactos, que pela literatura seria a
dimensao dos efeitos de longo prazo). Assim, resume, deve-se reunir em uma
s6 dimensao Processo/producao e Input, “até porque, para uma tese de douto-
ramento, menos dimensdes, até trés, sio mais bem trabalhadas”. Esse cientista
social ndo faria diferenga entre as dimensdes de Impactos e Resultados. Para
ele, pode haver impacto ou resultado imediato, e de longo prazo. “Nao ha por
que diferenciar esses termos”. Para ele, Impactos sao resultados em relagdo ao
esperado, do tipo “diminui¢ido de uma doenga, estatisticamente”. Além disso,
merece ser avaliado um resultado secundario, que é o cultural, “[...] nem sem-
pre avaliado. Para mudangas de longo prazo, deve haver uma mudanga cultu-
ral. Por exemplo, vacinar, no curto prazo versus cuidar da satde das criangas
e ndo s6 depender do Estado”.

Na otica de um voluntario de programas sociais diversos, o impacto tal-
vez seja a principal dimensao a ser observada, mas a de mais dificil mensura-
¢do. Segundo o entrevistado, “algumas mudangas podem levar anos até surtir
efeito, como uma campanha de controle de natalidade ou sexo seguro”. Sobre
a dimensdo ética, acredita que toda campanha pressupée uma metodologia
ética, sob pena de cair em descrédito. Para ele, a dimensdo de Resultados,
contudo, se confunde com a de Impacto propriamente dita, indo ao encontro
de manifestacdes de outros entrevistados anteriormente. Para o voluntario,
a dimensdo de Processo/producao, por sua vez, pode ser a diferenga entre o
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fracasso e o sucesso do programa. Por fim, a dimensao de Input, para o entre-
vistado, “é vital para o sucesso de qualquer campanha. E importante todos
saberem os motivos da campanha e onde se pretende chegar”.

Outro voluntario descreve a mesma confusao semAintica, ao discordar
que Impacto seja algo de longo prazo, como traz a literatura, pois ter-se-ia um
impacto imediato também, na medida em que “em uma noite especifica, uma
vida pode ser salva”.

Na percepgdo de um experiente gestor publico acerca das dimensoes de
avaliagdo apresentadas, a dimensao de impacto tem uma conotagdo “nega-
tiva” “E um termo que em si carrega uma intervengio de um ator externo em
relagdo a outro grupo. Neste sentido é um termo de alguma forma interven-
cionista. Nao cabe um grupo falar sobre o seu impacto na sua propria reali-
dade. Assim, o termo é militar e externo ao proprio grupo”. A dimensao de
Etica, por sua vez, lhe parece essencial, e em sua visio é um termo carregado
de significado politico no sentido de que a agdo social sempre tem um sentido
altruista, voltado ndo a um interesse pessoal, corporativo, mas a um interesse
social mais amplo. Da mesma forma, a dimensdo de Resultados seria essen-
cial, na medida em que toda agao social teria como objetivo uma determinada
mudanga da realidade, “um cambio”. Complementa: “Esse cAmbio precisa ser
avaliado concretamente e nao subjetivamente. Assim, num certo tempo, 0s
projetos sociais precisam produzir resultados”. Igualmente, a dimensao de
Input é julgada como essencial, pois para o entrevistado, “Democracia tem
sempre a ver com informagdes. Assim, creio que este aspecto é essencial”.

Por sua vez, para esse gestor, a dimensao de Processo/produgao lhe parece
de importéancia relativa, pois a entende como um engessamento: “Talvez tenha
que ser dado valor mais ao envolvimento das pessoas do que ao seguimento de
procedimentos herméticos e burocraticos. A democracia tem sentido porque
garante o envolvimento das pessoas de forma mais clara”.

Uma coordenadora de grupos de trabalho social considera importante
avaliar-se o Impacto em programas sociais, para se analisarem as conse-
quéncias do programa e seus efeitos a longo prazo. Em relagdo a Etica, cré
interessante, com ressalva a “ética com os métodos”, pois entende muito facil
induzir respostas, mesmo que sem “inten¢do ou maldade”. Relativamente
aos Resultados, considera bem oportuno responder ao publico alvo; “é como
manifestar considera¢do a quem participou de uma pesquisa ou de um pro-
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grama. E dar voz e vez”, segundo a entrevistada. Parece-lhe 6bvio que a
institui¢do tem que demonstrar esfor¢o e competéncia na realizagdo de um
programa, com base na avaliagdo de produ¢ao/processo. Da mesma forma,
percebe como fundamental, conforme a dimensdo de Input, considerar as
informagoes, “para um planejamento mais proximo do real”.

Consultora e académica, outra respondente que uma dimensao (das tra-
zidas pela literatura) é consequéncia da outra, podendo-se englobar outras
dimensdes, conforme a finalidade maior da campanha. Se fosse hierarquizar
as dimensées, por importancia, iniciaria por Etica como a mais importante,
passando para Processo/producao”, Input, Resultados e, por fim, Impacto.
Para ela, “talvez ética, competéncia técnica, planejamento (e mais outras ques-
tdes) ndo sejam nem dimensdes, mas pré-requisitos/principios norteadores
das agdes”.

Uma profissional que trabalha com a questdo da inclusao de pessoas por-
tadoras de deficiéncia fisica aponta questdes diferenciadas de outros entre-
vistados. Ela percebe uma lacuna entre a literatura e a realidade, “pois aos
falarmos de programas sociais — ligados no nosso caso a politicas publicas
voltadas a pessoas com deficiéncia —, ndo podemos pensar num impacto de
longo prazo, mas sim de curto e médio prazo”. Entende que, muitas vezes, se
buscam resultados e ndo se mede “a real mudanca (in loco)” na vida do cida-
dao. Acredita que se deveria fazer um acompanhamento mais longo e eficaz
dos resultados. Em sua opinido, “infelizmente”, muitos programas sociais sao
puramente financeiros, sendo avaliados quantitativamente, “esquecendo-se o
qualitativo”. A entrevistada lastima que os retornos dos programas sociais, os
dados copilados e resultados nao sejam divulgados com um alcance maior.
Para ela, “temos experiéncias maravilhosas de inclusdo da pessoa com defi-
ciéncia mas essas nao sao de interesse ‘comercial”.

Um voluntario ligado a uma igreja crista organizaria as dimensoes trazi-
das pela literatura no que chamou de “ordem légica”, com os seguintes comen-
tarios sobre cada uma, em uma sequéncia de causalidade bastante linear (na
qual estd presente, provavelmente, a influéncia de sua formacao em fisica e
tecnologia da informacao):

a) Input: “E importante ter informacdes da realidade para saber o que
¢ mais relevante ser desenvolvido™;
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b)

9

d)

e)

Etica: “Apds definido o que se pretende desenvolver, procurar con-
ciliar o programa com o respeito a liberdade de escolha das pessoas,
jamais impondo nada a elas e sim conscientizando as mesmas de
forma a entenderem de forma transparente o porque do programa/
campanha e assim poderem com o uso da razdo concordar ou dis-
cordar do mesmo”.

Processo/Produgdo: “E importante que todos os envolvidos tenham
se identificado com o programa/campanha e acreditem que o mesmo
foi bem avaliado e planejado e abracem [trata aqui do comprometi-
mento e engajamento do voluntario] como sendo seu o projeto, de
forma que cada um envolvido se envolva completamente durante a
realizagdo do mesmo, designando a cada um segundo a sua compe-
téncia a parte correspondente”.

Resultados: “E muito importante avaliar a opinido do publico-alvo
do programa, para verificar se o que se esperava no inicio do projeto
se realizou, ou se nao qual o motivo, ou quais os pontos que diferem
do esperado do ponto de vista do publico alvo, mas é importante
ouvir as sugestdes do mesmo de quais as coisas que poderiam ser
melhores do que foram, pois assim se envolve todos para entender
que ndo é uma imposi¢do, mas sim um trabalho buscando o melhor”.

Impacto: “Efeito de longo prazo s6 podem ser medidos ao longo do
tem po, mas é importante medir ndo s6 no publico alvo mas também
nas pessoas envolvidas na elaboragao e execugdo do programa/cam-
panha, pois a totalidade das visdes ¢ muito importante para que haja
uma melhoria continua e cada vez mais atingirmos os objetivos que
maximizem os beneficios desejados”. [énfase na avaliagdo por parte
de todos envolvidos]

Na percepgido do pesquisador, a dimenséo ética aparecia de forma expres-

siva nas manifesta¢des dos entrevistados somente apos a indugao da apresen-
tacdo das dimensdes mais comumente apresentadas na literatura (Apéndice
F, resumido no Quadro 21), ou seja, ndo ¢ espontaneamente lembrada, mas,
quando apresentada, é veementemente defendida. Por outro lado, pode haver
dificuldade em sua avaliagdo, como aponta uma das académicas entrevistadas,
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que cré importante a dimensao ética, “mas de dificil avaliagao, pela abrangén-
cia do conceito, e de entendimento sobre qual abordagem seria avaliada”.

A contribuicdo dada pelos entrevistados permitiu um maior entendi-
mento das manifestagdes surgidas nas rodadas Delphi. Neste momento,
passa-se a estrutura conceitual pretendida, que somou as contribui¢oes da
literatura aos dados primarios coletados nesta primeira fase da pesquisa.

3.6.4. Proposicao da estrutura conceitual de avaliacao de
programas sociais

Apresenta-se, a seguir, a estrutura conceitual proposta neste estudo. Sua
categoria central, ou categoria bésica, que “representa o tema principal da pes-
quisa” (STRAUSS; CORBIN, 2008, p. 145), é “Avaliagdo de programas de mar-
keting social”. A estrutura apresentada no Quadro 22 esta dividida nas cate-
gorias Input, Processo e Resultado, e correspondem, respectivamente, as fases
de avaliagao de diagndstico inicial, avaliagdo formativa e avaliagdo somativa.
Essas categorias estdo, por sua vez, divididas em subcategorias, que, conforme
Strauss (2008, p. 103) sao “conceitos que pertencem a categoria, dando escla-
recimentos e especificagdes adicionais”. A cada subcategoria - que também
podemos denominar de “variavel” -, estdo relacionados indicadores e formas
de mensuragao possivel.

A divisdo inicial de trés momentos foi fortemente manifestada na pes-
quisa Delphi e em diversas passagens da literatura, levando ao entendimento
de que um processo completo de avaliagdo deve fazer um diagnoéstico inicial
da situagdo (até mesmo para levar adiante ou abortar a o proprio programa
de marketing social), realizar-se uma avaliagdo formativa — defendida com
entusiasmo tanto na Delphi quanto nas entrevistas em profundidade, e uma
avaliacdo somativa, final, que é o modo tradicional de avaliagao.

A partir dai, tornou-se mais claro, aos pesquisadores, que em vez das
cinco dimensdes mais comuns da literatura — Input, Processo, Impacto,
Resultado e Etica - poderiam restar trés grandes dimensdes, que comporiam
as categorias principais do processo, uma vez que Impacto ¢, como reiterada-
mente surgiu na pesquisa, uma forma de Resultado, ou seja, poderia ser por
este englobado. Por sua vez, a dimensio “Etica” ficaria sem sentido se isolada
como uma das categorias de avaliacdo, pois ficou evidenciado em Kotler e
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Roberto (1992), Duke et al. (1993), Kotler, Roberto e Lee (2002), Andreasen
(2003) e Furrow (2007) e na etapa de entrevistas em profundidade, que a Etica
perpassa as demais dimensdes, transversalmente. Como resumiu um dos
entrevistados, “Etica é imprescindivel em todas as dimensoes”. Dessa forma,
ela foi diluida como uma das variaveis de avaliacio em cada uma das trés
categorias principais.

Outrossim, a dimensdo de Input é a categoria natural da fase de diag-
nodstico; a dimensdo de Processo é a esséncia de uma avaliacdo formativa, e
a dimensdo de Resultados é a que compete a uma etapa final, de avaliacdo
somativa, como preconizado no referencial tedrico desta tese.

Quadro 22 - Estrutura Conceitual de Avaliacdo de Programas de Marketing Social

cio social possivel

Fase Categoria Subcat.e,gorla / Indicadores Modos df
Variavel Mensuragio
0o = Qaso acaso (e.g,j Cas.o a caso (e:g.,
.2 E 5 situagdo epidemio- registros hospitalares)
& 2 O o 21
=38 g légica)
sS85 Z . . .
Z W = Identificagdo do % quantidade e gravi-
'g problema Demandas da po- dade das demandas
pulagao
% acidentes de tran-
Indicadores sociais sito
aq Avaliagao do benefi- | Base em resultados de
Mérito

acgoes anteriores

(*) Custos e recur-
sos disponiveis

Orgamento

Verba disponivel em
relagdo a outros pro-
gramas da entidade

Segmentagdo do
publico alvo

Grau de Risco

Varidveis psicogra-
ficas

e.g., acompanhamen-
to de engajamento
pelo vacindmetro, no
caso da CEVS.
Dados secundérios
Enquete

Existéncia de

Monitoramento de
e-mails, telefonemas

Concorréncia contra-informacao
. e blogs.
social
i\gz?lfestaqao pes Entrevistas em pro-
fundidade
e e T s o el
_IRE nograma de a¢ao ao
(*) Avaliagao do calenddrio eleitoral
oty peliis Receptividade da ~
. Reagdo das pessoas
comunidade
abordadas
Conscientizagdo % Grau de cons-
Enquete

do problema

cientizagao
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. Subcategoria . Modos de
Fase Categoria 8 / Indicadores N
Variavel Mensuragio
Sentimento de % Grau de .
2 2 Entrevistas em pro-
autoeficacia do auto-eficacia per- .
T - fundidade
publico-alvo cebida
Grau de propen- < .
yrau ce prop Intengdo manifesta-
s30 4 mudanga ou - Enquete
~ da pelo publico-alvo
adogao
Andlise de séries
D ) .
Gy ados compor temporais
evio tamentais (casos
P registrados, multas) | Defini¢io de um
marco zero
Consequéncia
ética do impacto das
agoes s Bt
¢ Reunido de avaliacao
e el (bli -
Avaliagao ética Desejabilidade dos com 08 PUblios en
O volvidos ou de inte-
) resse (stakeholders)
grama
Etica dos meios-fins
*) Pré-teste in- Ad do técni i -
g9 Q (*) Pré-teste in quacao teCnica € | peunido de avaliagao
&2 2 terno politica
® O
g g 5 B} Aceitabilidade e Teste de conceito e/
58 o) Pré-teste externo ~ I ¢
g8 s compreensao ou layou
==} A ,
] L. Ni d te-
& g Alcance da distri- umero ¢e piate Controle de estoque
= s riais distribuidos ou A
S S buigao . de materiais
= 2 pessoas atingidas
<%
§ Observacao de pon-
= tualidade e outros
= Grau de motivagao aspectos

Aderéncia e com-
prometimento dos
agentes

dos agentes e inter-
medidrios envol-
vidos

Feedback espontaneo
do publico-alvo

Eficiéncia da
midia

Alcance e frequén-
cia da propaganda

Relatorios de midia

Engajamento do
publico

% discutem a ques-
tao

Enquete/
acompanhamento
em redes sociais/
imprensa

% responderam de
alguma forma

Dados comporta-
mentais (ligagoes,
consultas)

% participou do
programa)

Dados comporta-
mentais
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. Subcategoria . Modos de
Fase Categoria 8 ! Indicadores N
Variavel Mensuragao
Conveniéncia de
- acesso aos pontos Feedback espontaneo
Estratégias de o
de contato do pro- do publico-alvo
Place
grama
Engajamento de
voluntarios
Grau de comprome-
. timento dos volun- bservagdo
Voluntariado P © ¢
tarios
Retengdo de volun-
tarios
Reunido de avalia¢do
Avaliagdo ética do com os publicos en-
processo volvidos ou de inte-
resse (stakeholders)
.. | Investimento de
Recursos materiais . P
. recursos materiais e Relatérios internos
e financeiros .
financeiros
Recursos huma- Investimento de -
Relatérios de campo
nos recursos humanos
- . Contratos e cartas de
Estratégias de Parcerias estabele- ) <
. . intengao
parceria cidas
-~ o Resposta compor- | Formuldrios re- Analise de dados
.E Té 2 tamental tornados, pedidos internos e dados
g ) ﬁ realizados, Compra | comportamentais
3 5 de produtos vincu-
S 7] lados a causa
& = Lembranca da Grau de lembranga | Enquete
:t; campanha pelo publico-alvo
Compreensao da Grau de compreen- | Enquete

campanha sdo da campanha
pelo publico-alvo Grupo focal
Conhecimento % Mudanga de co- Enquete
nhecimento/crenga
sobre a idéia social
Valores % Mudanga de valo- | Técnica de pesquisa
res individuais Laddering
Comportamento % Mudanga de Enquete
comportamento
autoreportada
% Mudanga de Dados comporta-
comportamento mentais
registrada

Mudangas na in-
tengdo comporta-
mental

Enquete
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Fase Categoria Subcat'e,gorla / Indicadores Modos d?
Variavel Mensuragio
Norma social (va- | % atitude positiva Enquete
lores de grupo) Monitoramento de
propaganda de boca

positiva pela web, por
observagdo ou net-
nografia

% artigos de apoio Press clipping
e reportagens na

midia

% individuos com- Enquete

prometidos com a
mudanga

Dados comporta-
mentais de recaida/
reincidéncia

Casos factuais e ob-
servagao da questao
sendo mantida em
situagdes ou formas
incomuns

Press clipping/ acom-
panhamento em redes
sociais/ observagao

Ambiente politico
(aberto a legislar
para assegurar o

Monitoramento poli-
tico e mididtico

comportamento Distingdes publicas
desejado)
Adesao voluntéria A posteriori
de personalidades
publicas a causa
Resultados sociais | Incremento a Quali- | Enquete

dade de vida

Vidas salvas

Relatério social
(compilagdo anual de
indicadores de bem
estar

Resultados am-
bientais

Incremento em re-
sultados ambientais

Dados ambientais

Resultados da
saude publica

Incremento em
resultados da satde

Dados epidemiold-
gicos

publica
Consequéncias/ Ad hoc A posteriori
feedbacks positivos
nao previstas
Consequéncias/ Ad hoc A posteriori
feedbacks negati-

VOS Nao previstas

Avaliagao do
custo/beneficio

Economia de custos

Analise de séries
historicas
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por experts ou
pares

Fase Categoria Subcatf::g,orla ! Indicadores Modos d?
Variavel Mensuragao
Avaliagdo ética Reunido de avaliagdo
dos resultados do com os publicos en-
programa volvidos ou de inte-
resse (stakeholders)
Avaliagao formal Premiagoes A posteriori

Estudos académicos
sobre o programa

Convites para apre-
sentagdo do caso em
eventos da area

A posteriori

Avaliagao de
eficiéncia

Execugao do pla-
nejamento dentro
das expectativas e
cronograma

Reunido de avaliagao

Ganho institu-
cional

Aumento da satis-
facdo dos cidadaos
para com a entidade
ou governo

Aumento da satisfa-
¢do dos servidores
da institui¢ao

Novas parcerias a
partir do programa.

Credibilidade para
futuras mensagens
de novos programas

Enquete

Manifestagoes na
midia

Manifestagoes em
redes sociais

Fonte: preparado pelos autores, com base na literatura e resultados da primeira etapa de

pesquisa da presente tese.

Obs. 1 - As varidveis que se iniciam com asterisco (*) foram agregadas apds a etapa dos

estudos de caso, como contribui¢ao adicional do exame empirico realizado.

Obs. 2 - No caso dos indicadores e modos de mensuragio, quando julgados necessarios para

efeitos de esclarecimento, foram usados alguns exemplos pertinentes as dreas de seguranga

no transito e de vigilancia da saude publica. Enquanto as categorias e subcategorias

(varidveis) se supdem a principio genéricas para qualquer programa de marketing social,

seus indicadores e modos de mensuragao poderao variar conforme o contexto de utilizagéo.
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Um detalhamento dos termos e conceitos usados nas categorias e subca-

tegorias no Quadro 22 favorecera seu entendimento e utilizagdo:

INPUT: Categoria de analise prépria de uma avaliagdo de diagnoéstico, na
qual se colhem os subsidios para o programa.

Identificagdo do problema: ao qual possa responder-se com uma
“oferta” social.

Mérito: validade ou relevancia do programa visando combate ao
problema identificado.

Analise de custos e recursos disponiveis: o programa pode nao ser
viavel em um determinado momento.

Segmentacao do publico-alvo: pode ser feito pela necessidade da
acao, ou pelo perfil psicografico (demografico e estilo de vida)
Concorréncia social: avaliacdo de comportamento concorrente, ou
de informagdes contrarias a desejada.

Avaliacdo do momento politico: em determinados periodos, se pro-
ximo a elei¢des, campanhas podem ser mal interpretadas.
Conscientizacdo do Problema.

Sentimento de autoeficacia do publico-alvo: o publico-alvo deve
acreditar que é capaz de mudar conforme a proposi¢ao desejada.
Grau de propensdo a mudanga ou adogio: atitude mais ou menos
inclinada a ideia social.

Comportamento prévio: para que se tenha um “marco zero” de ava-
liagao posterior.

Avaliagdo ética do planejamento do programa: com discussdo dos
possiveis impactos e consequéncias.

PROCESSO: E 0 momento da avaliacio formativa, a qual permite que
corregdes necessarias sejam feitas para um melhor desempenho do programa

Pré-teste interno do material: é testada a adequacio técnica e mesmo
politica do material, na instituicao.

Pré-teste externo do material: sdo testados o conceito e layout do
material junto ao publico-alvo.

Alcance da distribuicao: area ou pessoas atingidas.

Aderéncia e comprometimento dos agentes: o agente social e os
intermediarios precisam acreditar na campanha.
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Eficiéncia da midia: em termos de cobertura ou atingimento do
publico-alvo, e adequagéo ao perfil do publico.

Engajamento do publico: grau em que estd havendo adogdo do
publico, durante o processo.

Estratégias de Place: para verificar se os pontos de distribuicao e
contato da campanha estao sendo convenientes ao publico-alvo.
Voluntariado: em caso de haver, avaliagdo de seu engajamento a
causa e mesmo reten¢do no programa.

Avaliacdo ética do processo: avalia-se, a luz da ética, como estio
sendo respostas do publico ao programa.

Recursos materiais e financeiros: quanto esta sendo investido nes-
$es recursos.

Recursos humanos: quantas pessoas colocadas a disposigdo, e por
quanto tempo.

Estratégias de parceria: para verificar se estd se somando esforgos
com outra entidade com a mesma causa e objetivos afins.

RESULTADO: Momento em que se realiza a avaliagdo somativa, ao final
do processo, e no qual se observam as consequéncias imediatas e impactos
de longo prazo do programa.

Resposta comportamental: aos elementos da campanha.
Lembranga da campanha: recall por parte do publico.
Compreensdo da campanha: extensdo em que a mensagem foi
compreendida.

Conhecimento: novos conhecimentos ou crengas a respeito da
ideia social.

Valores: avaliacdo da eventual mudanca de valores do individuo
Comportamento.

Norma social: até que ponto os novos valores foram incorporados
culturalmente pela sociedade.

Resultados sociais: entre os quais o incremento da qualidade de
vida.

Resultados ambientais: no caso de campanhas ligadas ao meio
ambiente.

Resultados da satde publica: impactos de longo prazo na satde da
comunidade.
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« Consequéncias/feedback positivos (ndo previstos): tais como cartas,
artigos na midias, e-mails de reforgo.

« Consequéncias/feedbacks negativos (ndo previstos): tais como car-
tas, artigos na midias, e-mails de critica.

o Avaliagido do custo/beneficio: em carater definitivo, comparado com
o inicialmente previsto.

o Avaliagdo ética dos resultados: andlise de possiveis consequéncias
negativas ndo previstas.

o Avaliagdo formal por experts ou pares: por exemplo, premiagdes,
convites para compartilhamento da experiéncia com outros.

o Avaliagdo de eficiéncia: até que ponto o cronograma foi seguido e
objetivos atingidos em relacdo as expectativas.

o Ganbho institucional: consequéncias positivas para a propria insti-
tuigdo que promoveu o programa social e que podem gerar benefi-
cios para programas futuros.

A estrutura foi examinada a luz de dois casos de programas de marketing
social (que visam a mudanga social planejada) — seguranca no transito e saude
publica - e a logica das categorias e respectivas variaveis foi discutida com
informantes-chave desses casos, tendo os indicadores e formas de mensura-
¢do sido desenvolvidos pelo pesquisador apds as entrevistas dos estudos de
caso, tendo por base a literatura e etapas anteriores deste trabalho.

3.6.5. Analise dos estudos de caso

Nesta se¢do, apresentam-se os casos da Empresa Publica de Transporte e
Circulagdo e do Centro Estadual de Vigilancia em Satude/RS.

No primeiro, os materiais de subsidio foram: relatdrio de pesquisa enco-
mendada a instituto de pesquisa, para diagnostico, adesivo de engajamento,
encarte de jornal, sacolinha de lixo para o veiculo com mensagem educa-
tiva, volante informativo, adesivo de taxis, adesivo eletrostatico, impresso
tipo-sanfona educativo, mao postica com elastico destinado aos escolares e
duas reportagens de jornal, relatério de campanha. E os entrevistados foram:

a) Aline Kusiak: coordenadora de comunica¢do do Gabinete do

Prefeito, da Prefeitura Municipal de Porto Alegre;
b) Ricardo Gomes: executivo de contas da agéncia Paim Comunicagao;
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c) os seguintes integrantes da equipe da Assessoria de Educagao para
o Transito da EPTC: Virlei Pedroso Reis, Diego da Silva Marques,
Julio Almeida, Andressa Casanova, Michelle Coronberk e Altair
Fagundes Oliveira.

No segundo, os subsidios vieram de DVD com reportagem especial de
TV sobre o Programa, DVD com entrevista em programa de TV com o Dr.
Angelo Mattos, Presidente da Sociedad Latinoamericana de Hepatologia,
DVD com Dicas técnicas da TVE, folder de orientagao a populagdo em geral,
folder destinado aos jovens, material especial impresso em formato brochura
(segmentado para o publico de esteticistas), adesivos de campanha, jornal
informativo do Governo Estadual, um decreto governamental de institui¢ao
do Comité Estadual Intersetorial de Enfrentamento das Hepatites Virais, qua-
tro reportagens de jornal, e os entrevistados foram:
a) Dra. Maria Tereza Schermann: Coordenadora do Programa de
Imunizagdes da Secretaria da Satude;
b) Dra. Tani Ranieri: Vice-coordenadora do Programa de Imunizagoes
da Secretaria da Saude;
¢) Tarsila Crusius: Presidente do Comité de A¢ado Solidaria do Governo
do Rio Grande do Sul.

Na avaliacdo do esquema estrutural junto aos estudos de caso, foram
levados em conta os cinco critérios de avaliagdo de esquemas de classificagao
- que se assemelham a estruturas conceituais no sentido de, conforme comu-
nicagdo eletronica trocada com Prof. John Rossiter, serem “listas e grades de
conceitos” — defendidos por Hunt (2002, p. 230):

a) o esquema especifica adequadamente o fendmeno a ser classificado?

b) o esquema especifica adequadamente as propriedades ou caracteris-

ticas que estardo realizando a classificagdo ?
¢) o esquema tem categorias que sdo mutuamente exclusivas?
d) o esquema tem categorias que sdo coletivamente exaustivas?
e) o0 esquema é util?

Além desses critérios apresentados por Hunt (2002), foi utilizada con-
juntamente, para a avaliagdo do esquema conceitual, a proposicao de Rossiter
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(2001, p. 21), de que esquemas estruturais devem ser avaliados “por sua com-
pletude, clareza e aplicabilidade”.

Assim, foram verificadas junto aos informantes-chave, de uma forma
geral, as seguintes questoes:

a) em sua opinido, o esquema estrutural proposta é completa?

b) aestrutura conceitual é clara em suas dimensoes e indicadores?

c) aestrutura apresenta uma aplicabilidade adequada para sua utiliza-

¢do gerencial?

Detalham-se, a seguir, os casos de programas de marketing social esco-
lhidos para este estudo.

3.6.5.1. Empresa Publica de Transporte e Circulacao

O Programa Novo Sinal surge, em 2009, em um contexto no qual havia,
em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, uma populagao de aproxima-
damente 1,4 milhdo de habitantes e uma frota de 660 mil veiculos. O Projeto
de Qualificagdo do Transito e Redugao de Acidentes de Porto Alegre, do qual
derivou mais recentemente o Programa Novo Sinal, foi elaborado em 2005,
ano em que houve 22 mil acidentes registrados em Porto Alegre, que resulta-
ram em 6 mil feridos, dos quais 1.300 foram atropelamentos. Ao todo, no ano,
foram 156 mortes, sendo 84 delas ocasionadas por atropelamentos.

A responsabilidade do gerenciamento do transito é da Secretaria
Municipal de Mobilidade Urbana, que mede o desempenho de suas cam-
panhas de transito seguro pelo Indice de Acidentalidade de Transito e pelo
nimero de pessoas abrangidas por agdes de educagdo para o transito.

O Indice de Acidentalidade de Transito mede o numero de acidentes
de transito em relagao a frota registrada no municipio e utiliza a seguinte
formula:

IA = _¥ acidentes x 10.000
Frota total de veiculos

O programa inicia-se com foco no respeito a faixa de travessia de pedes-
tres, intitulado “Porto Alegre Tem um Novo Sinal de Transito”. O objetivo,
conforme o Relatério de Campanha, é “colocar as pessoas em pé de igualdade
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e co-responsaveis por uma mudanca de atitude em relacao a faixa de traves-
sia de pedestre em prol de um transito mais harmonioso e que beneficie a
todos”. Esse novo sinal consiste em o pedestre estender a mao diante de uma
faixa de travessia ndo semaforizada (pois, neste caso, é o semaforo que preva-
lece), sendo esse um codigo de comunicagao entre pedestres e condutores que
indica a vontade expressa do pedestre de atravessar a via, pela faixa.

O investimento da Prefeitura Municipal de Porto Alegre foi de 2
milhoes de reais, para a contratagdo de empresa de pesquisa, producdo de
filmes e vinhatas, construgdo do hotsite www.novosinal.com.br e a produgao
das demais pecas publicitarias, além da contratacdo de promotores para as
agdes corpo-a-corpo nas vias publicas, e um valor adicional, pela Secretaria
Municipal de Mobilidade Urbana, investido na revitalizacao, nova pintura e
implantagdo de novas sinalizagdes de transito na cidade.

A primeira fase da campanha, de 2009-2010, foi, a partir de um plano de
marketing, a defini¢do de logomarca do programa, defini¢do dos mecanis-
mos de busca de adesao pela sociedade como um todo (imprensa, formadores
de opinido, associagdes empresariais, igrejas, partidos politicos, trés poderes,
ONGs, entidades de classe, associagdes sociais, integracdo com outros 6rgaos
de transito e institui¢des de ensino), defini¢do das areas e periodos de inter-
vengdes, e agdes especificas nos campos de educagdo, de engenharia de trafego
e de fiscalizacdo.

A segunda fase, que se inicia em 2010, é de intensifica¢ao e expansao do
uso de equipamentos eletrénicos de fiscalizagdo e ampliagdo do efetivo de
agentes de fiscalizagdo de transito.

Os objetivos do programa sao:

Objetivo geral:

Realizar uma campanha que humanize o transito, colocando as pessoas
em pé de igualdade e corresponsaveis por uma mudanga de atitude em relagao
a faixa de travessia de pedestres em prol de um transito mais harmonioso e
que beneficie a todos.

Objetivos especificos:

a) estabelecer um cédigo de comunicagdo entre condutores e pedestre

que indique a vontade do pedestre de atravessar na faixa de travessia
de pedestres;
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b) sensibilizar todos os publicos com agdes de educagio e fiscalizagdo
de transito para o respeito a faixa de travessia de pedestres;

¢) incentivar os diferentes segmentos da sociedade a serem protago-
nistas de acdes que contribuam para o respeito a faixa de travessia
de pedestres.

O esfor¢o de campanha envolveu ainda antincios na imprensa (anteriores
ao levantamento em si), promotores com adesivagem de veiculos, reforco em
placas de sinalizacao, outdoor (Figura 13), cancelas em centros comerciais,
busdoor, midia em taxis, comercial de TV com testemunhal de diversas per-
sonalidades, jingles, pecas na web, adesivos em calgadas e criagdes artisticas
produzidas por populares na internet, baseadas no novo sinal, no YouTube.

Figura 13 — Outdoor com aplique da Campanha Novo Sinal

Fonte: cortesia de Paim Comunicagéo.

Além disso, é feito o controle das demandas de transito por meio de um
site e do Disque-Faixa, e mensagem de lembrete da campanha em todas as
respostas a usudrios feitas pela EPTC. Da mesma forma, contatos realizados
pelo site, antes da resposta formal, ja recebem uma resposta automatica (vide
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Figura 14), que lembra sobre a campanha, e, conforme o executivo Ricardo

Gomes, aumentam a credibilidade do programa devido a instantaneidade do

retorno automatico, o que diminui a percepgao de tempo decorrida até a res-

posta personalizada ao e-mail.

Figura 14 — Lembrete sobre a campanha nas mensagens eletrénicas

Obrigado pelo contato

contato@novosinal.com.br
Enviada em: qua 09/06/2010 11:11

Para:

paulo, meira@terra.com.br

PORTO ALEGRE TEM UM N
NOVO SINAL DE TRANSITO,

Obrigado pelo seu contato e interesse em saber mais sobre 0 novo sinal de trinsito de Porto Alegre. Em breve, entraremos

em contato.

Ajude a divulgar o novo sinal. No site www novosinal com br. vocé pode baixar conteidos e passar a ideia adiante. Porto
Alegre agradece.

Fonte: arquivo pessoal.

Como resultados, o programa apresentou:

a)

b)

9

grande rede de empresas, ONGs e escolas se engajaram na cam-
panha, disseminando o novo sinal em toda a cidade. Por exemplo,
uma rede de estacionamentos colocou a campanha gratuitamente
em suas cancelas durante um més; uma empresa de outdoors cedeu
pontos gratuitamente para a campanha; e uma concessionaria de
automoveis produziu a mesma ideia basica da “mao”, com sua marca
propria em vez do Brasao da Prefeitura;

formadores de opinido como Neto Fagundes, Felipe Vieira, Tania
Carvalho, Z¢ Victor Castiel e os jogadores de futebol Guifazu, do
Internacional, e Victor, do Grémio emprestaram sua imagem sem
caché nos comerciais, como apoio ao Programa;

no balango inicial de quatro meses, de setembro a dezembro de
2009, houve uma reducio de 4,6% no Indice de Acidentalidade em
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relacdo ao mesmo periodo no ano anterior (no primeiro més, a redu-
¢do chegou a 20% no nimero de acidentes);

d) geragdo de midia espontanea sobre o programa (paginas gratuitas
em jornais locais e regionais, como exemplificado na Figura 15);

e) disseminagdo do gesto do sinal para outras cidades do Estado
(o gesto foi feito, durante o verdo de 2009/2010, no litoral gau-
cho e catarinense — o que, curiosamente, s6 fazia sentido para os
porto-alegrenses que tivessem sido expostos a campanha - e o
municipio de Osasco, em Sao Paulo, passou dois dias em imersao
na agéncia e na Prefeitura, para entender o Programa e adaptar seu
modelo;

f) adesdo formal pelos municipios de Esteio, Alvorada, Cachoeirinha,
Guaiba, Santa Cruz e Montenegro. A estes, a Prefeitura e a agéncia
cederam sem custo os layouts das pegas, adaptados para uso com
outra marca;

g) a campanha foi, na semana de seu langamento, o quinto assunto
mais postado, em nivel nacional, na ferramenta Twitter, em fun¢ao
da a¢do viral com o video “Naufrago —, em que um pedestre engra-
vatado chegava a criar barba de tanto esperar pelos motoristas para
que pudesse atravessar o sinal;

h) a reflexdo sobre um resultado adicional reportado culminou na
integracdo, a estrutura conceitual, da variavel “Avaliagdo externa
por experts ou pares”, uma vez que o Programa recebeu premia-
¢des do mercado publicitario, em eventos reconhecidos, o que nao
deixa de ser outra forma de avaliacdo da competéncia de sua exe-
cugao®. A lista de premiagdes envolve: Saldo ARP da Propaganda
2009 - Anunciante do Ano-Prefeitura de Porto Alegre (campanha
do Transito; Grand Prix de Platina — “Um gesto no transito: o sinal
de um novo comportamento”, Paim Comunicagdo-Prefeitura de
Porto Alegre; Midia Ambiente — Ouro; Titulo: “Cancela”, Cliente:
Prefeitura de Porto Alegre, Agéncia: Paim Comunicagdo, Area de
Marketing Promocional - Prata e Bronze, Titulo: “Novo Sinal”,
Cliente: Prefeitura de Porto Alegre, Agéncia: Paim Comunicagéo /

22 Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2010/04/0005/arquivo
_ext/VencedoresVotoPopular2010.pdf>.
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Internet Campanhas — Bronze, Cliente: Prefeitura de Porto Alegre,
Titulo: “Campanha Novo Sinal”, Agéncia: Paim Comunicagao;

i)  convite para apresentagdo do Programa em evento nacional de segu-
ranga no transito, realizado na Bahia — um insight para novo indi-
cador para a variavel de “Avaliacdo externa pelos experts e pares”.

Figura 15 — Capa de jornal aponta resultados do programa

— oo Akingre, MCasac, b o8 serEes ok D000 - Ao B - P D - Pl L0

Fonte: Press clipping da agéncia Paim.

Como a Assessoria de Educagdo para o Transito é de atuagdo mais ope-
racional, ndo se envolveu no planejamento da campanha, mas o fara a par-
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tir de agora, no que é chamado de Fase 2, lan¢ada publicamente no Ginasio
Tesourinha, com sketches de teatro e shows musicais. Enquanto a Fase 1 foi
precipuamente campanha de informacao e persuasao, a Fase 2 reforgara a
puni¢ao pelo ndo comportamento desejado, pelo incremento da fiscalizagdo e
da propria infraestrutura tecnoldgica e de sinalizagao.

Dessa forma, a avaliacdo de diagndstico inicial se deu diretamente pelo
Gabinete do Prefeito. Como observa um dos integrantes, “receberam o filho
pronto” da Coordenagao de Comunica¢ao do Gabinete do Prefeito. A ASSET
se envolvera a partir de agora, na avaliagdo formativa a medida que o pro-
grama esta tendo sua fase 2 implementada. A avaliacdo de diagnoéstico foi
tao cuidadosa que a Prefeitura e a agéncia destinaram cinco meses somente a
esse planejamento, antes de proceder a campanha em si. Para promover uma
sensibilizacdo das empresas de midia, grupos de comunicagao e institui¢oes
publicas e entidades de classe, a agéncia e a Prefeitura fizeram quarenta e duas
diferentes apresentacdes privadas da campanha, antes de seu lancamento.

A Coordenadora de Comunicagdo, Aline Kusiak explica como o planeja-
mento foi feito pari passu com a agéncia de Comunicagao licitada: “A agéncia
Paim acompanhou e orientou o trabalho desde sua concepgido, e ha muita
transparéncia de informagdes entre o Gabinete, o Ricardo Gomes [executivo
da Paim] e a EPTC”.

O Instituto Methodus, sob encomenda, realizou entre abril e maio de
2009 a pesquisa que serviu como subsidio. A agéncia e o Gabinete do Prefeito,
por intermédio da Coordenagdo de Comunicagédo, elencaram a faixa como
“simbolo de respeito”, conforme Diego, que sumarizaria os demais aspectos
do tréansito, “tal como na experiéncia de Brasilia”.

Uma forma de monitoramento ¢ feita pela chefia de gabinete da EPTC,
que responde ao link proprio do Programa no site www.novosinal.com.br, e ao
Disque-Faixa (0800), assim na Assessoria do Gabinete eles tém outra forma
indireta (mais qualitativa) de retorno de avaliacdo do “Novo Sinal”. Na opinido
da agéncia, essa foi inclusive uma forma de se “transformar criticas em infor-
magao de subsidios”, pois reclamagdes especificas de desgaste de pintura acarre-
tavam a alteracao do cronograma normal de repinturas das faixas de travessia,
fazendo o cidadio perceber que havia resposta as demandas, agregando credi-
bilidade a campanha [ha 6.190 faixas de travessia na cidade, o que faz com que
o cronograma normal de repintagem de cada uma seja, em geral, demorado].
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O indicador de avalia¢ao pela midia pode ser ilustrado na Figura 16, de
Gonzatto (2010), que realiza, diretamente, uma avaliacao a respeito do pro-
grama “Novo Sinal”, classificando-o como de parcial sucesso: em compara-
¢do de dois periodos determinados, enquanto o numero de atropelamentos
aumentou em 8%, o de mortes por atropelamento reduziu em 17%.

Figura 16 — Avaliagdo do programa Novo Sinal em reportagem da midia

Novo sinal na faixa

oA norma: este ano, a
 prefeitura de Porto Alegre
| estabeleceu um novo sinal

de pedestres em faixas de

seguranca onde nao houver
sinaleira ~representado pelo brago esticado
com a mao aberta. Ao ver o sinal, os moto-
ristas devem ceder a passagem.

« Aplicacdo: pegou parciaimente. O
niimero de mortes par atropelamento caiu

afim de facilitar a travessia

17% na Capital depois da adogao do novo
sinal. O nimero total de atropelamentos,
porém, passou de 811 para 881.

« Motivo: o diretor de trénsito da Empresa
Pblica de Transporte e Circulagao, Van-
derlei Capellari, afirma que o impacto da
campanha pode ser medido pela reducdo
significativa no nimero de mortes por atro-
pelamento na Capital. Ainda que nem todos
facam o sinal, a divulgacdo ajudou a elevar
o respeito dos condutores pela faixa.

e
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Confira variagdo na violéncia do trénsito porto-alegrense em
periodos antes e depois do novo sinal:

Antes* | Depois** | Variacdo
Mortes por atropelamento Spe e e
Atropelamentos 811 - 881 e
- Mortes em geral 111 108 -3%
Acidentes 15.316 15.853 3.5%

*Setembro de 2008 a abril de 2009
**Setembro de 2009 a abril de 2010

Fonte: Gonzatto (2010).

Resultados negativos ndo previstos — variavel integrante da estrutura con-
ceitual - sao exemplificados nesse caso como o artigo de opinido “Novo sinal
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de transito: ilegal e perigoso”?®, publicado pelo engenheiro Walter Kauffmann
Neto em setembro de 2009 em varios blogs da Internet, e o acidente isolado
em que, ao parar para uma mulher acompanhada de uma crianga pequena
que atravessava a faixa a sua frente, um motorista sofreu colisdo traseira —
ocasionado pelo terceiro carro na fila - e, em conseqiiéncia do choque, atingiu
a pedestre, que felizmente conseguiu jogar a tempo sua filha para a calgada, de
modo que a crianca saisse ilesa. O acidente, apesar de fato isolado e ocorrido
na primeira semana de langamento do programa, teve grande repercussio na
midia, como paginas inteiras de jornais de circulagao estadual (MELO, 2009).
Além disso, houve discussao publica entre alunos e professores da OZI Escola
de Audiovisual de Brasilia, do Distrito Federal e a agéncia Paim (de Porto
Alegre), se o video “Naufrago”, integrante da campanha Novo Sinal, nao seria
plagio do video “Ilha”, criado pelos alunos da institui¢ao de ensino®.

A estrutura conceitual apresentada pelo pesquisador foi avaliada como
adequada pelos entrevistados das trés areas — ASSET, Gabinete do Prefeito e
agéncia Paim - que, ndo obstante, sugeriram os seguintes aperfeicoamentos,
ja incorporados na estrutura do Quadro 22:

a) A variavel “Avaliacdo da concorréncia” é confusa, pois no caso da
EPTC “nao ha concorréncia”, como pondera Ricardo Gomes. Ao
ser esclarecido que a intengdo é o “comportamento concorrente em
relagdo ao comportamento desejado”, houve sugestdo de maior pre-
cisdo na denominacio dessa variavel;

b) Sugestdo da inclusdo da variavel “avaliagio do momento politico”,
na categoria Input. Diego, da EPTC, argumentou que seria uma
variavel importante, pois no caso de 6rgaos publicos, ha duas ques-
toes delicadas: o calendario eleitoral e a receptividade das pessoas.
Pelo calendario do Tribunal Regional Eleitoral - TRE, nos 90 dias
que precedem a elei¢do, as autoridades ndo podem mais investir em
propaganda, salvo casos especiais analisados um a um pelo TRE.
De qualquer forma, proximo as elei¢des, os cidadaos sao refratarios
ao recebimento de material educativo por julgarem que é mate-

23 Ver Rauffmann Neto (2009).
24 Ver Propaganda RS (2009).
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rial panfletario politico-partidario, ou cuja motivagao seja, ainda
que veladamente, “eleitoreira”. Observe-se aqui que, em avaliagdo
interna da agéncia e da Prefeitura, um dos motivos da aceitagdo da
campanbha foi o insight, “corajosamente defendido pelo Prefeito”, de
assinar a campanha sem marca de governo, apenas com o Brasdo
da Prefeitura, para descaracteriza-lo de campanha de governo, e
revesti-lo com a imagem de uma campanha, de fato, “da cidade de
Porto Alegre”;

c) Sugestao de inclusdo da variavel “andlise de custos e recursos dispo-
niveis”, em fungdo do processo de “engessamento” que o orgamento
de um 6rgao publico possa ter;

d) Sugestdo, pelaagéncia Paim, dadivisao davariavel “pré-teste do mate-
rial”, na categoria de Processo, em duas fases: um pré-teste interno e
outro externo. Isso se deve ao fato de que, em uma estrutura publica
como governo municipal ou estadual, a area de Comunicagdo do
orgao/secretaria tera de conciliar o material com a drea técnica, bem
como com as decisdes de comunicacio centralizadas pelo Comité
de Comunicagao da Prefeitura (a exemplo do que ocorre no Estado).
Assim, depois de a ideia ser “vendida” internamente, ela pode ser
testada junto ao publico final, no pré-teste externo;

e) O termo “Cren¢a”, para a variavel de Resultado que visava a avaliar a
mudanca cognitiva do publico-alvo, foi confundido com “crendice”,
no sentido de “mito”, e entdo sofreu renomeagéo;

f)  Um dos participantes da Assessoria de Educacdo para o Transito
alega que ndo necessariamente deve haver uma “mudanga” a ser
avaliada, mas que um programa pode ter éxito se, simplesmente,
“reforgou” 0o bom comportamento naquela audiéncia que ja apresen-
tava o comportamento desejado.

Um sentimento geral dos respondentes foi o de receber com satisfagao, na
estrutura conceitual, uma proposta de avaliacdo que ndo baseava a avaliacdo
de uma campanha de educagdo para o transito tdo somente nos indices de
mortalidade, uma vez que ha varias causas que interferem nesses indices.
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3.6.5.2. Centro Estadual de Vigilancia em Saude/RS — CEVS/RS

Sao varios os programas mantidos pelo CEVS/RS. Por esse motivo, a ana-
lise restringe-se a dois deles, por sua relevincia: o das Hepatites Virais e o da
Vacinagdo contra a Gripe A - HIN1.

Especificamente para o caso das Hepatites Virais, como se trata de um
programa recente — o Comité Estadual Intersetorial de Enfrentamento das
Hepatites Virais foi instituido em novembro de 2008% -, em fase de imple-
mentac¢do, a avaliacdo somativa sd ocorrerd ao final do Governo atual,
quando o Comité pretende entregar um plano consolidado ao novo governo,
se ndo houver permanéncia do presente Governo. Conforme o Decreto n®
3145.996/2008, entre as atribuicoes do Comité esta a de “[...] discutir e ela-
borar o Plano Estadual de Prevenc¢ao, Diagndstico, Tratamento, Vigilancia e
Controle das Hepatites Virais, bem como acompanhar e avaliar a sua imple-
mentagdo (RIO GRANDE DO SUL, 2008, grifo nosso) Nao obstante seu tra-
balho seja relativamente incipiente, indicadores estao sendo desde ja levanta-
dos, como os preparados pela Secretaria de Educagao — um dos dérgéos inte-
grantes, e mais atuantes, juntamente com a Secretaria da Saude (a gerente do
programa na Secretaria da Satde, Dra Miriam Vontobel, CEVS/RS, estava em
longa viagem no Exterior, durante a etapa de execugdo deste estudo de caso,
o que levou a busca de outros cruzamentos de informagoes), que providencia
relatério de quantas escolas foram visitadas, e quantas palestras foram nelas
proferidas, ao publico escolar.

Como estratégias de Input, foi realizada uma oficina de planejamento
estratégico pelo Comité, para dar inicio ao que se transformaria no Plano
Estadual de Vigilancia, Preencao e Controle das Hepatites Virais. O Plano foi
desenvolvido até as medidas a serem tomadas, contudo a questdo dos indi-
cadores de avalia¢ao ainda segue sendo discutida; ele vai sendo colocado em
acao com base também na experiéncia empiricas dos participantes, “pois ndo
se pode ficar esperando a coleta dos dados consolidados, seria irresponsabi-
lidade, ou omissao”. Conta-se, contudo, com o forte embasamento cientifico
multidisciplinar do Comité. E um plano que pretende ser mais de diretrizes,

25 RIO GRANDE DO SUL. Gabinete da Governadora. Decreto n® 45.996: institui o Comité
Estadual Intersetorial de Enfrentamento das Hepatites Virais. Porto Alegre, 17 de novembro
de 2008.
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do que propriamente de metas quantificadas, embora um dos objetivos seja
expandir a prevengio e o tratamento dos atuais 25% para 70% das pessoas que
fazem parte dos grupos de risco (Variavel “Engajamento” da estrutura concei-
tual), com recursos ja garantidos no Or¢amento (Variavel “Analise de custos
e recursos disponiveis”).

Um dos problemas de determinacdo de metas quantificadas é o carater
intersetorial do programa. Se um determinado hospital municipal nao dese-
jar participar, ou seguir participando no combate as hepatites virais, ndo ha
instrumentos legais de imposi¢do pelo Governo do Estado, o que leva entdo a
um trabalho de convencimento, e nunca de coercio. A Secretaria de Educagio
de Canela, por exemplo, apos reunido com o Comité, instituiu o “més do com-
bate as hepatites virais” (indicador “novas parcerias a partir do programa”, na
estrutura conceitual), com excelentes resultados de busca por exame e trata-
mento pelos moradores do municipio.

A avaliacgdo é realizada, assim, em cunho formativo (de processo), pois
em cada reunido do Comité avaliam-se os passos dados por cada um dos
integrantes desde a reunido anterior. Vai-se, da mesma forma, fazendo um
mapeamento da rede, pelos bancos de sangue e prefeituras.

Um dos esforgos de processo é na produgao de material impresso (Figura
17), de cunho informativo e educativo, tanto genérico sobre os varios tipos,
quanto segmentado demograficamente (Figura 18).
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Figura 17 — Folder informativo geral sobre as Hepatites Virais

EORAGEM FARA FAZER

BE-A-BA
HEPATITES

Conhega um pouco mais sobre
as Hepatites virais A, Be C.
Aprenda a prevenir. Proteja-se.

Fonte: Comité de Agdo Soliddria.

Figura 18 — Volante informativo para jovens sobre as Hepatites Virais

SABE 0 QUE
TA PEGANDO?

0 ViRUS DA
HEPATITE B.

PROTEJA-SE.
VACINE-SE.

s Comité Estadual
e (CEVS  pesewnaias Governo do Estado.
WIS e atites Virais Cuidando da saiide dos jovens.

Fonte: Comité de Agado Solidaria.
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O Comité Intersetorial avalia seu trabalho, em parte, pelo espago que a
midia vem comeg¢ando a dar ao problema e essa variavel é sobremaneira cara
ao Comité, em funcio de a informacdo a populagio ser determinante para
a prevengdo, e por se tratar de uma questao complexa - as trés formas de
hepatites virais presentes no Estado requerem, cada uma, diferentes cuidados,
como explanado em um programa de uma hora da TVE, e em duas pagi-
nas de uma reportagem do caderno Vida do jornal Zero Hora, que funcionou
“quase como uma cartilha”. Por exemplo, quando a pessoa passa a saber que
¢ uma portadora do virus, “ela, no minimo, deixa de ser uma transmissora”
do mesmo.

Para Tarsila Crusius, a dificuldade dos indicadores parte da prépria difi-
culdade da defini¢ao de metas, dado o desafio gerado pela falta de dados soli-
dos, como é o caso das hepatites virais. Como é uma doenga silenciosa, em
que apenas se estima o numero de portadores — na casa de 2% tanto da popu-
lagao gaucha ja infectada, quanto da mundial -, ter informagdes consolidadas
no sistema é uma das metas do mesmo. “Néo hd o ‘marco zero’ do problema,
para que se possa ter um acompanhamento estatistico mais fidedigno”, con-
forme Tarsila Crusius. Por exemplo: no transito, o comportamento indesejado
¢ relativamente ostensivo, observavel. Mas os cuidados na nio transmissao
das hepatites virais, por comportamento intimo (promiscuidade, falta de
higienizagao na preparagdo dos alimentos, compartilhamento de aparelho de
barba entre irmaos ou pais e filhos) sdo de dificil monitoramento. Por isso, o
tema é preocupante ao Governo e a sociedade, na medida em que a doenga —
evitavel — exige tratamento cronico.

Ha um grande dilema ético para o trabalho do Comité, que torna a ques-
tdo uma “bomba-reldgio” [sic]: quanto menos informagao, maior o problema,
por haver mais casos de transmissdo. Contudo, ao realizar o exame e saber
que esta infectado, pode ser inclusive pior por nao haver, no sistema de saude,
estrutura logistica e de recursos - a medicagdo ¢ muito cara e de estocagem
muito delicada - para o grande atendimento a ser feito. No entanto, o com-
promisso ético foi o da divulgag¢ao dos riscos da doenga: “Vai estourar no colo
das Prefeituras, e das Secretarias de Saude, mas meu compromisso ético é o de
minimizar esse impacto”, afirma a Presidente do Comité.

A tarefa de segmentacao de publico no planejamento do programa ¢é deli-
cada, na percepc¢do da Presidente do Comité: foram, sim, identificados gru-
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pos de risco, mais vulneraveis, tais como motoristas de caminhao, usuarios
de drogas injetaveis, manicures, entre outros, “mas, na verdade, a populagao
inteira, desde que ndo tenha sido vacinada, esta vulneravel as diferentes for-
mas do virus”. As hepatites virais sdo ainda mais preocupantes que a propria
AIDS, para Tarsila Crusius, pois “o virus da AIDS sobrevive muito poucas
horas ao ar livre, mas o virus da hepatite pode resistir por até sete dias em
uma gota de sangue”, o que gera, por exemplo, o risco nas manicures, pelo
uso de material cortante compartilhado entre as clientes sem a necessaria
esterilizacio.

Uma das formas de avaliagdo informal é mediante o retorno dado ao tra-
balho dos agentes de satde, realizado de forma missiondria pelo interior do
Estado.

Como variavel de processo, além das campanhas realizadas, ha a dis-
semina¢ao dos Centros de Aplicagdo e Monitoramento de Medicamentos
Injetaveis - CAMMIs -, que, para efeitos de eficiéncia do sistema, otimizam
a quantidade utilizada de Interferon aos pacientes e a estocagem adequada
do medicamento, bem como promovem um acompanhamento préximo do
paciente, necessario devido as delicadas reagdes individuais a substancia.

Tarsila Crusius reporta que algumas vezes o feedback vem de maneiras
insolitas como quando da visita que recebeu de um transexual, no Comité,
como manifestacao de apoio a acao do Gabinete, em palestras realizadas,
e de um senhor “muito simples”, que assistiu a uma entrevista pela televi-
sao, e a partir dela foi buscar ajuda no sistema de sadde, e identificou em
si a doenga, comec¢ando a tratd-la ainda a tempo de cura. Esse senhor, ao
receber mais material informativo, na forma de DV Ds, “custou a acreditar
que estava ganhando algo, e se deixou levar pelas lagrimas”. Tais situagoes
pontuais, especificas, estdo previstas na estrutura conceitual na categoria
“Resultados”, variavel “Norma Social”, indicador “casos factuais”, previsto
para histérias incomuns ou curiosas (se houvesse espago para jargao regio-
nal em uma estrutura conceitual, seria o indicador de “causos” do programa
social).

Outra questdo de saude publica da qual se ocupa o CESV/RS ¢ a
Campanha de Vacinagdo da Gripe A, com imunizagdo contra o virus HINI.
O saldo deste ano (2010) é positivo, na avaliagao da Coordenagao do Programa
de Imunizacdes da Secretaria da Satde. Conforme a Dra. Maria Tereza
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Schermann, “enquanto em 2009 a Gripe A matou pelo menos 292 pessoas na
primeira onda da doenga, nao ha um caso sequer registrado neste ano”. Para
a Dra. Tani Ranieri, o apoio intenso da midia na divulgacao das etapas de
imunizagao foi primordial. O espago em paginas de jornal e TV foi intenso, e
praticamente todos os dias havia alguma entrevista a ser dada, por telefone, a
radios do Estado todo.

Como a campanha de vacinagdo é um “programa vertical”, de abrangén-
cia nacional e orquestrada pelo Ministério da Saude, sua avaliagdo ¢é feita por
esse orgao federal. A Secretaria da Satde, por meio do CESV/RS, compete
a operacionalizacdo da campanha, embora haja um acompanhamento - de
Processo - que ¢ feito diariamente, em tempo real, por meio do qual o CESV
sabe o percentual de pessoas imunizadas em cada um dos grupos de risco
e etapas de vacinagdo, por meio de uma ferramenta on-line, alimentada por
cada municipio no Pais, denominada “Vacindémetro”, ilustrado na Figura 19
a seguir.

Figura 19 — Acompanhamento on-line do total de pessoas imunizadas

F&x Ministério da Saide [Destagues do governa =
SI-PNI - Sistema de Informacdo do P i I de i i

IADessDRépi\:lD-SeiecbrbeauinD El

DATASUS home | Fale Conosco | MS-BBS A A Q’

Inicio Apresentagao Diavidas - Servigos « Consultas » Suporte técnico . CGPHI w Links

ESTRATEGIA DE VACINA(}AO CONTRA INFLUENZA PANDEMICA (H1N1)
Iniciada em 08/03/2010

Tr:l;alha_dm ESTRATEGIA DE VACINACAO CONTRA INFLUENZA PANDEMICA (H1N1) - Vacindmetro

Indiganas
(aldeados)
Gestantes
Portadores doencas 100
crénicas (< 60 anos) 90
Portadores doencas g
crénicas (60 anos @ +)

Portadores doengas

crinicas [total) 60
Criangas 50
< 2 anes i
Criangas
de 2 a4 anos 30
Adultos 20
(de 20 a 23 anos) 10
Adultos 0 1
(de 30 a 39 anos) Dessryshido por: [ 3

Total -

4.310.146

Para consultar os totais de um Gnico municipio, selecione [ c Itz
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Pelo “Vacindémetro”, de acompanhamento diario, verifica-se que 40%
da populagao gaucha foi imunizada, na campanha de 2010, finalizada no
inicio do més de junho. Esse monitoramento, que pode ser detalhado por
municipio, é realizado diariamente pelo CEVS, para verificar quais das seis
etapas da campanha foram mais ou menos eficazes em termos de percentual
da populagdo de risco daquela etapa especifica.

Nio obstante ser um programa vertical, alguns materiais educativos
[categoria de Processo] sdo desenvolvidos pelo CEVS/RS, tais como carta-
zes, folhetos e propaganda em traseira de 6nibus - busdoor - com a tematica
da Vacinagéo para a Gripe A.

A estrutura conceitual apresentada pelo pesquisador foi avaliada como
adequada pelas entrevistadas do Comité de A¢ao Solidaria e do CESV/RS
que, ndo obstante fizeram as seguintes observagdes, ja incorporadas, con-
forme sua natureza, na estrutura do Quadro 22:

a) Na varidvel de “Identificagdo do Problema”, no caso especi-
fico do CEVS/RS, um dos indicadores poderia ser a “situagao
epidemiologica”

b) ndo se sentiram muito a vontade com alguns termos que lhes
parecem proprios da Administra¢ao ou do Marketing. Por exem-
plo, prefeririam que a variavel “compreensao da campanha” fosse
denominada, no caso de utilizarem a estrutura conceitual pro-
posta, “lembranca da estratégia de vacinagao” (isso, no entanto, foi
mantido na estrutura, pois o sentido é de campanha, de fato, como
em “campanha de vacina¢ao”) e, como formas de mensuragao
dessa variavel, se desdobrariam os grupos focais em seis, cada um
relativo ao publico de cada etapa da vacinagao contra a gripe A;

c) o termo “cren¢a’, para a variavel de Resultado que visava a ava-
liar a mudanga cognitiva do publico-alvo, foi confundida com
“crendice”, como o foi na EPTC, e entdo sofreu renomeagdo. Da
mesma forma, sugeriram o deslocamento para cima da variavel
“Comportamento”, por entenderem que ¢ um modelo légico de
“conhecimento que leva a0 comportamento”;

d) avaliaram como muito importante a avaliagdo da motivagdo dos
proprios profissionais, além do publico-alvo, pois “os agentes tém
de acreditar na estratégia utilizada”;
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e) como avaliagdo de comportamento concorrente, ilustram com o
exemplos dos “hoaxes”, ou boatos de Internet. Por vezes, uma con-
trainformagdo irresponsavel é disseminada a um grande nimero
de pessoas, afetando o sucesso de uma estratégia de controle
epidemiologico;

f) asrespondentes avaliam que uma das consequéncias positivas nao
planejadas, quando da opera¢ao contra a Gripe A, foi de que as
pessoas voltaram aos “bons velhos habitos” de higienizacdo das
maos, o que ajuda a controlar outras doengas que ndo somente a
Gripe A;

g) consideraram desnecessaria a variavel “Avaliacao ética dos resulta-
dos do programa”, constante como tltimo item da estrutura con-
ceitual, na dimensao de Resultados, por entenderem que a avalia-
¢do ética deve ser feito no inicio, quando do Input. Um dilema ético
real ligado a vacinagao da gripe A foi o da segmentagao de publico
(quatro a cada dez gatchos foram vacinados). “Por que limitar a
determinados segmentos, em vez de dar acesso universal?”, coloca
a coordenadora, e a resposta foi com base no Informe Técnico do
Ministério da Sadde, que estabelecia a preferéncia pelos grupos
mais acometidos, estatisticamente, pela Gripe A, uma vez que ndo
haveria insumo para imunizar a todos, nem recursos humanos
para tal operagdo. Outra questdo ética delicada foi a de escolher
imunizar, em primeiro lugar, os agentes de saude (médicos, enfer-
meiros), em vez do restante da populagdo. Os trabalhadores de cli-
nicas e hospitais tiveram a preferéncia de inoculagdo da vacina. A
escolha, nesse caso, também foi por uma ética utilitarista: se ndo
fossem vacinados primeiro e contraissem em larga escala a doenga
[como foi o0 caso em vdrios hospitais, em 2009], os trabalhadores
da saude poderiam, por sua auséncia ou morte, “gerar o colapso
em todo o sistema”. Assim, cuidou-se antes dos “cuidadores” dos
demais. E uma escolha ética de Input (planejamento) e de Processo
(execucgdo).

Na secdo seguinte, passa-se aos resultados obtidos neste trabalho, a par-
tir dos métodos de pesquisa utilizados, e da andlise dos dados realizada.
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3.7. Discussao dos resultados

Nesta se¢do, traz-se o que a pesquisa agrega a teoria de marketing social,
sugerem-se novos estudos e apresentam-se as limitagdes do trabalho.

3.71. Desenvolvimento da teoria e sugestoes para futuras
pesquisas

Aliteraturade marketing social traz diferentes estruturas conceituaisacerca
de que categorias de andlise seriam as mais importantes, concentrando-se,
em um apanhado geral das proposi¢oes, nas categorias de Input, Processo,
Resultados, Impacto e Etica. A medida que este trabalho ia sendo executado,
foi fazendo sentido ao pesquisador condensa-las nas realmente mais importan-
tes, em um numero menor [mais “administravel”, conforme um dos respon-
dentes, e mais facilmente lembrado, segundo Rossiter (2001)],

Com apoio na pesquisa Delphi e na literatura, passou-se a pensar em trés
momentos de avaliacdo - antes, durante e depois — as quais correspondiam
naturalmente trés das categorias do grupo maior, a saber, Input, Processo e
Resultado, como haviam sido tratadas em Gill, Flynn e Reissing (2005), mas
aqui examinadas empiricamente no contexto de marketing social. A dimen-
sao de Impacto foi absorvida sem resisténcia pela categoria “Resultados” (e
era mesmo um sinénimo para diversos autores e entrevistados), e a dimensao
de Etica terminou compreendida como uma variavel presente em todas as
fases do processo. Ainda que mais critica seja a reflexao ética no planejamento
inicial de um programa de marketing social, sua importancia foi manifestada
na execug¢do do programa, e na avaliacdo final do impacto que o programa
teve sobre a sociedade. Como disse um dos entrevistados, “se trabalhamos
com pessoas, nao ha como nao pensar a ética, ao fazé-lo”. Assim, ela foi absor-
vida como uma das variaveis de avaliacdo em cada uma das trés categorias
principais.

Na estrutura conceitual proposta, as categorias de avalia¢ao e suas varia-
veis pretendem ser genéricas, aplicaveis em diferentes programas de mar-
keting social. Entretanto, seus indicadores ou suas formas de mensuragio,
podem necessitar de adaptagoes, conforme o contexto de aplicagao. Dessa
forma, estudos futuros poderiam ser feitos em areas especificas, para que
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a estrutura abarcasse os indicadores e formas de avaliagdo ideais para cada
drea e se tornasse um instrumento mais solido para uso nessa especificidade.
Por exemplo, para o caso de um programa de combate a violéncia doméstica,
sejam desenvolvidos indicadores, e forma de mensura-los, que sejam ideal-
mente os apropriados para a questdo em pauta. Assim, como demonstrado nas
limitagoes do trabalho, a questao de avaliagdo ética, ndo obstante manifestada
como essencial pelos participantes do estudo na etapa de entrevistas em pro-
fundidade, ainda carece de uma investigacao que permita que oriente a agcao
pratica das instituigoes publicas. Linhas gerais, ou diretrizes, existem, mas a
area carece de um instrumento, ou ferramental, de aplicagdo para analise em
situagdes concretas de mais facil apropriagao por gestores publicos.

3.7.2. Implicacdes gerenciais

A estrutura conceitual desenvolvida visou a uma aplicabilidade genérica
por planejadores e executores de programas de marketing social. Dessa forma,
situagdes especificas nao levardao em conta todas as variaveis que compdem
cada categoria de avaliagdo (e.g., um programa de vacinagdo contra a Gripe
A nio avaliard, nos resultados, “incrementos nos resultados ambientais”, pois
seu foco sera o de saude publica).

Como explanado por Rossiter (2001), as estruturas conceituais sdo qua-
dros basicos de referéncia dos quais os executivos poderao fazer uso, com as
eventuais adaptagdes que se fizerem necessarias. Cabera a cada profissional
envolvido em um programa de marketing social examinar até que ponto a
estrutura conceitual proposta pode ser utilizada diretamente como apresen-
tada, e até que ponto eventuais indicadores e formas de mensuragao teriam
de sofrer adaptagdes para uma situagdo por demais sui generis. De qualquer
forma, que se busque a utilidade da ferramenta nessa area de atuagio, como
defendido por Rossiter (2001) e Hunt (2002), uma vez que a relevancia do mar-
keting social ndo ¢ a drea em si, mas o que ele pode fazer pela sociedade.

3.7.3. Limitacdes do estudo

Trés sdo as principais limitagcoes desta pesquisa, no entendimento dos
pesquisadores:
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a) o baixo indice de respondentes da técnica Delphi, ndo obstante os
cuidados recomendados no modus operandi de pesquisa terem sido
observados. Com uma remessa inicial a mais de duzentos contatos
selecionados um a um em relagdo a tematica de pesquisa, havia a
expectativa de um nimero maior de respondentes. Tal fato compro-
meteria possiveis generalizagdes de resultados, mas, como se trata
de uma pesquisa qualitativa, ndo se buscou generaliza¢ao, tampouco
validacdo estatistica, mas a melhor compreensdo do fendmeno de
avaliacdo de programas sociais;

b) o estudo de caso, em seu formato ideal, preconiza uma trian-
gulacao de fontes mais rica do que a realizada nesta tese. Aqui,
examinaram-se documentos, reportagens, campanhas e entrevista-
ram pessoas ligadas ao planejamento, criacdo e execu¢do de cam-
panhas sociais. Um estudo de caso mais aprofudado, entretanto,
deveria ter-se valido da percep¢do de outros atores do processo, tais
como o publico-alvo das a¢oes e outros stakeholders, o que néo foi
feito por limitagoes de tempo;

c) a importancia da reflexdo ética sobre as agcdes de marketing, e,
por conseguinte, de marketing social, ficou clara neste trabalho.
Contudo, ndo houve igual clareza em como se realiza, na pratica,
essa reflexdo. Ha duas linhas principais a serem seguidas — a ética
do dever e a ética utilitarista —, além da linha do interesse pro-
prio iluminado, mas nao ha “receitas” faceis de como executa-las.
Provavelmente, cada instituigdo publica devera esposar a linha
ética que lhe pareca a mais defensavel, e procurar, com integridade,
segui-la em suas agoes.

Se essas limita¢oes do estudo ndo o inviabilizam como contribuicdo a
area, pelo menos servem como ressalva para que os resultados do trabalho
sejam interpretados sempre com um olhar mais restrito as areas em que houve
maior concentragdo de esfor¢os: a de seguranga no transito e a vigilancia em
saude publica.
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4. BRANDING, ENDOBRANDING E
MARKETING SOCIAL

Neste capitulo, exploramos a relagdo entre as boas praticas de branding
para melhores efeitos internos e externos a organizagao, para a “venda” de sua
ideia social.

41. ANECESSARIA “VENDA” INTERNA

Diz o adagio que “nao se vende bem para fora o que ndo se vende bem,
antes, para dentro” (BOZZETTI, 2003). Causas sociais podem se beneficiar
muito das estratégias de branding, ou gestao de marca para melhor atingir
o publico-alvo (KOTLER; ROBERTO, LEE, 2002, p. 202), e um dos publicos
mais importantes sera sempre o publico interno ao agente social. Para enten-
dermos melhor o que é o endobranding, ou branding interno, vale a pena ver
o conceito de endomarketing, ou marketing interno, e percebendo que, assim
como o branding é uma ferramenta do marketing (SHIMP, 2009; MEIRA,
2011), o branding interno ¢ igualmente uma ferramenta do marketing interno
(MELLO; MEIRA, 2013) e pode ser usado para aumentar a eficacia de agdes,
internas ou externas, de marketing social.

41.1. Endomarketing

De acordo com Gronroos (1990), o marketing interno é uma filosofia
de administragdo do “staff” e um modo sistemdtico de desenvolvimento e
desempenho de uma cultura de servi¢o, uma definigdo que vai na diregao da
qualidade do servigo prestado pelos empregados. Conforme se vé em Meira e
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Oliveira (2004), o endomarketing (termo comumente usado no Brasil) pode
ser definido como um conjunto de a¢des utilizadas por uma empresa para
vender a sua prépria imagem a funciondrios e familiares. E nas agdes mais
simples que o publico interno encontra aquilo que procura: a informagao, o
reconhecimento e o estimulo necessario para um bom trabalho.

“Endo” provém do grego e quer dizer “acdo interior ou movimento
para dentro”. Endomarketing é, portanto, marketing para dentro. E a utili-
zagdo de modernas ferramentas de marketing, dirigidas ao publico interno
das organizagdes. Sdo agdes estruturais que visam a agdo para o mercado.
Assim, da mesma forma como hd o B2B, business-to-business, e o B2C, ou
businnes-to-consumer, tem-se o B2E, ou business-to-employee, o esfor¢co de
marketing da empresa dirigido aos seus funcionarios, segundo Kotler e Keller
(2013). Um exemplo sdo os semindrios da Disney Institute sobre o “Estilo
Disney”, destinado aos seus funcionarios, e empregados também de outras
organiza¢des do mundo inteiro que participam desses encontros.

Ainda para Kotler e Keller (2013, p. 391), O marketing interno descreve o
processo de treinamento e motivagdo de funcionarios para que eles atendam
bem os clientes, e que “a maior contribui¢ao que pode ser dada pelo departa-
mento de marketing ¢ ser excepcionalmente habil em induzir outros setores
da organizagdo a fazerem marketing”. Na percepcao de Costa (2013, p. 10),

O endomarketing e a comunicagdo interna (apesar de, na pra-
tica, serem muitas vezes aceitos como sind6nimos, a comunicagao
interna, na realidade, integra o composto de endomarketing) tém
papel decisivo ndo s6 na identificagao desta demanda, mas tam-
bém na construgdo do sentimento de pertencimento a organi-
zagdo e satisfacdo dos desejos dos colaboradores. Além dos atri-
butos tangiveis da relagdo entre a organizagao e o colaborador, é
preciso saber comunicar também os valores subjetivos. Antes de
satisfazer o publico externo, a organizagdo precisar satisfazer o
publico interno. Na visdo dos investimentos em endomarketing,
o cliente vem em segundo lugar. [porque este sera bem atendido
como consequéncial.

Colaboradores costumam sentir-se orgulhosos de institui¢des que tra-
balham por esse prisma. Ndo obstante, Sheth, Mittal e Newman (1999, p. 26)

210 | MARKETING SOCIAL



advertem que, para haver a satisfacdo dos empregados, sobretudo os de linha
de frente, é necessario que tenham as ferramentas disponiveis (poderiamos
dizer, o empowerment) para propiciarem, por sua vez, a satisfacao do cliente.

Também sobre marketing interno, ou endomarketing, Saul Faingaus
Bekin - consultor empresarial, criador do termo “Endomarketing” registrado
no INPI, desde 1995, autor de “Conversando sobre Endomarketing” em 1995
e de “Endomarketing, como pratica-lo com sucesso” em 2004 — define-o da
seguinte maneira:

[...] agdes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao
publico interno (funciondrios) das organizacdes e empresas foca-
das no lucro, das organizagdes nao-lucrativas e governamentais
e das do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade
comunitaria e ambiental (BEKIN, 2004).

Ja Brum (2000), autora do livro “Um olhar sobre o marketing interno”,
passeia pelos conceitos que formam o Marketing interno, e o define: “é dar ao
funcionario educagéo, carinho e atencédo, tornando-o bem preparado e bem
informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz
de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente”. Acrescenta, ainda, que “é
um esforgo feito por uma empresa para melhorar o nivel de informagéo e, com
isso, estabelecer uma maior aproximagao com o seu funcionario”. Segundo a
autora, o marketing interno esta mais voltado para um processo de comuni-
cacdo interna.

Com base nesses conceitos, constata-se que marketing interno ou endomar-
keting envolve temas como motivag¢do dos funcionarios, comunica¢ao, compro-
metimento, valores, instrumentos de marketing e satisfagdo do consumidor.

O endomarketing tem como principal objetivo fortalecer as relagdes
internas da organizac¢ao com a fungdo de integrar a nogao de cliente e forne-
cedor interno, fazer com que todos os funcionarios tenham uma visao com-
partilhada sobre o negdcio da instituigdo, incluindo itens como gestao, metas,
resultados, produtos, servicos e mercados nos quais atua, mas também serve
para “vender” aos colaboradores uma determinada causa social, como vere-
mos nos exemplos a seguir neste capitulo.

O endomarketing é, portanto, um processo que visa a adequar a empresa
ao atendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da inte-
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gracdo de seus funcionarios a estrutura organizacional. Como sua caracte-
ristica preponderante é o objetivo de estabelecer, conforme Bekin (2004), um
processo permanente de motiva¢ao do funcionario conferindo-lhe dignidade,
responsabilidade e liberdade de iniciativa. Este processo motivacional deve
ser algo integrado ao cotidiano da empresa. Como instrumentos do processo
de motivagdo, o autor enumera:

1. chamamento a parcerias, a cooperacio e a lealdade;
valorizagao do individuo dentro de seu grupo;
integragdo baseada nos valores e objetivos da empresa;
refor¢o continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;
recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se benefi-
ciem dos resultados positivos;

Gk W

a

criagdo de um ambiente de interagiao dentro da empresa;

7. envolvimento dos funciondrios no planejamento e na tomada de
decisoes;

8. estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

9. delegagdo de poderes de acordo com a natureza da fungdo exercida;

10. remunera¢iao adequada. (BEKIN, 2004).

Dessa maneira, poder-se-ia se percorrer o caminho da chamada
Hierarquia Emocional da Atitude, segundo qual os sentimentos dao origem
a agdes, que por sua vez levam a reflexdo sobre o executado, conforme vemos
em Sheth, Mittal e Newman (1999). Um programa de endomarketing bem
feito auxilia o gestor a tornar o funcionario um ser comprometido com a nova
postura da instituicdo, cada um em sua drea de atuagdo e por meio do seu
trabalho dedicado e com sentido de missao.

Hastings (2003, p 11) advoga que o marketing social pode tirar pro-
veito em buscar parcerias de longo prazo com, entre outros, stakeholders,
o publico interno, ou “parcerias caseiras”, tais como empregados e depar-
tamentos especificos da organizagao. Nesse contexto, teriamos algo que
poderia ser chamado de “endomarketing social”, que poderia se beneficiar
de estratégias genéricas de branding, como referenciado logo a seguir neste
livro. Como diz o ditado, “ndo se vende bem pra fora o que nao se vendeu
bem pra dentro” (Bozzetti, 2003). No marketing social, esse pressuposto é
igualmente valido.
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4.1.2. Fatores que determinam a eficacia do Endomarketing

O conceito de endomarketing, como nivel estratégico da empresa, ¢ um
dos pontos fundamentais na eficacia do processo de endomarketing.

Um diagnéstico inicial, seguido por um plano de implantagdo que consi-
dera a realidade da empresa € outro fator determinante para garantir os resul-
tados do processo.

Brum (1998) complementa esses fatores, citando outros aspectos que
devem ser considerados:

o valorizagdo da cultura da instituicdo;

o marketing interno como processo educativo;

o uso de instrumentos que encantem o publico interno;

o informag¢do como responsabilidade da empresa;

o transparéncia e veracidade das informacoes passadas;

o mensagens simples, curtas e claras;

o impacto visual, a partir dos instrumentos (grifo nosso, pois aqui nos
aproximamos da questdao do endobranding).

Podemos entender o marketing interno como fundamentado na nogao
de que uma organizagao, sobretudo se ¢ uma institui¢ao prestadora de servi-
¢os, “deve concentrar-se em seus funcionarios, ou mercado interno, antes que
programas bem-sucedidos possam ser direcionados aos clientes” (KERIN et
al., 2008, p. 292).

Agora vejamos o conceito de branding e sua aplicagdio no ambiente
interno corporativo.

4.2. BRANDING INTERNO

O gerenciamento de marca, ou branding, “é uma decisdo basica no mar-
keting de uma organizagao onde ela usa um nome, frase, design, simbolos ou
uma combinacao deles para identificar seus produtos, ou a propria institui-
¢d0”, segundo Kerin et al. (2008, p. 292).

Também ¢ indicado que a marca de uma organizagao deve estar rela-
cionado as “pessoas”; no alavancamento de seus significados, e em relagao as
pessoas, essa via é bifurcada: tanto deve estar relacionada aos “endossantes”,
ou seja, pessoas que defenderdo a marca em diferentes situagdes, quanto aos
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“empregados”, que devem aprender também a conhecer a empresa e apreender
seus valores e significado (SHIMP, 2009). Para Kotler, Roberto e Lee (2002,
p. 100), o publico interno é um dos fatores-chave de sucesso em se tratando
de marketing de causas sociais, definindo-o como “colegas e pares dentro da
agéncia, organizagao ou corporagdo que tem interesse e influéncia em relagao
aos esfor¢os do programa”.

A administragao estratégica de marca inicia-se com decisoes relativas a
uma determinada identidade de marca que a organizagdo deseja ter para o
mercado (como ela deseja ser vista), e entdo se passa ao gerenciamento para
se assegurar, na medida do possivel, que a imagem de marca (como ela é per-
cebida, de fato) esteja de acordo com a identidade pretendida (KOTLER; LEE,
2008).

Espera-se, com isso, que os funciondrios da empresa tenham determina-
das associagdes mentais para com a marca desenvolvida, ou seja, pensamentos
e sentimentos especificos, “praticamente da mesma maneira como nutrimos
pensamentos e sentimentos em relagdo as outras pessoas’, tal como se encon-
tra em Shimp (2009, p. 59).

Carvajal (2012, p. 4, tradu¢ao nossa) assim expoe a questao:

Todas as empresas possuem a capacidade de irradiar sua pro-
pria imagem, tanto para fora como para dentro. Assim, podemos
pensar em uma identidade interna e uma identidade externa. A
identidade interna ¢ gerada para o interior da organizac¢io e se
constitui no patrimoénio cultural (capital ndo-monetario), ou na
cultura corporativa de uma empresa, que se expressa em valores
ambientais como a ordem, o asseio, o bom trato, a boa vontade
no trabalho, cumprimentos das tarefas etc. Mas paralelamente
existe uma identidade externa, ou s€ja, a maneira como nossa
empresa é percebida por quem esta de fora. Seria correto concluir
que a identidade externa dependera da interna e que o objeto de
estudo da imagem corporativa é a administracao de todas as for-
mas de identidade.

Na construgao dessa identidade interna, o branding pode desempenhar
um papel muito importante. Kotler e Keller (2013) definem branding interno
como “atividades e processos que ajudam a informar e inspirar os funciona-
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rios (p. 736). Como o branding, por si, é o processo de gerenciamento de marca
de uma ideia ou produto, o branding interno ou endobranding é o gerencia-
mento de marca de, por exemplo, um programa motivacional para funcio-
narios de uma organizagdo. A marca ajuda na compreensao e tangibilizacao
de algo a ser percebido, compreendido e valorizado por funcionarios de uma
organizacgao.

No setor publico, essa necessidade também esta presente. Vejamos, em
Dias (2012/2013, p. 72), a manifestagdo de que:

Motivado principalmente pelo movimento de implantacdo de
planejamento estratégico, o Setor Publico vem desenvolvendo
um olhar cada vez mais atento a algumas praticas essenciais ao
alcance de melhores resultados, e, por consequéncia, & comuni-
cagdo interna e ao endomarketing estratégico.

Para Evans (2013), a pratica do branding para comportamentos sociais
e de satde publica tem sido cada vez mais comum, e tornou-se uma abor-
dagem central no marketing social. Portanto, uma estratégia adequada de
branding em programas de marketing social pode favorecer o sucesso da
iniciativa, como também mostrado por Evans, Holtz and Snider (2014),
quando examinaram uma campanha voltada para a juventude, contra o
abuso de drogas. O mesmo raciocinio pode ser usado para campanhas inter-
nas nas organizagoes.

Um caso que ilustra essa aplicagdo é o do Senado Solidario, exposto na
secdo seguinte.

4.3. O CASO DO SENADO SOLIDARIO

Um exemplo pratico se vé a seguir, na iniciativa do programa interno
“Senado Solidario”, cujo branding se deu pela Coordenagdo de Publicidade e
Marketing da SECOM/Senado Federal, que funciona como uma house agency
da institui¢ao (MEIRA, 2013).

A imagem de uma flor, com todas associagdes positivas que uma flor pode
oferecer no que se refere a cuidados e carinho, serviu de marca guarda-chuva
para diferentes agoes de solidariedade, reunidas no hotsite “Senado Solidario”
(figura 20).
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Apresentagio

27 B n "B NEE

Fonte: Senado Federal.

O simbolo ¢ entdo desdobrado em campanhas especificas, como se per-
cebe nas campanhas do Agasalho e Doagdo de Sangue, em 2012 (Figura 21).

Figura 21 — Campanha do Agasalho e Campanha de Doacédo de Sangue

Campanha do ggﬁﬂﬂz

no

adgasa

Com a chegada do Invemo, o frio

20 e 21 de novembro | SAMS | 08h as 12h

Fonte: Senado Federal.

Ambas as campanhas, realizadas em 2012, superaram o éxito da realizada
no ano anterior, no qual nao havia ainda uma estratégia de branding organizada.
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A identidade visual prosseguiu no ano seguinte, novamente com bons
resultados de campanha:

Figura 22 — Senado Solidario 2013

Recorte o frio Nesta estacao, E divertido ajudar
de muita gente amoda é doar

Mals Inf
www.sonado.log.br/senadosolidario

Fonte: Senado Federal.

Os resultados, em mais detalhe, constam do hotsite desenvolvido para
esse conjunto de agoes:

Figura 23 — Hotsite Senado Solidario (BRASIL, s.d.)

[T
agasalho
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Fonte: Senado Federal.
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O hotsite dé acesso aos materiais de comunica¢io interna, com o retorno
das agoes aos colaboradores da organizagdo (imagem parcial; a mensagem é
mais extensa):

Figura 24 — Mensagem na Intranet
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Revistas Intemacionais *
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pegas por subgrupes, no total, foram 525 itens infants, 829 femininos & 992 masculinas, akém de 210
cobert, i iiizveis per ibic

e

Publcages Ofciis
Didrio do Congresso*
L™ selecdo das instuighes contemplaras para receberem as doagbes oferecidas pelos senvidores da Casa,

p
Dério Oficl a N0 i campenta. Em 201, foram beneiiads: a Crche Arp da Cuar, em Sio ebestio,a Creche
Didiodeusti@’  Fspra Vara de Nazaré, no Cama; o Centr de Reabiiio Ceritics, Desenvobimento, Asistinda Socal e
Jomas Oficis Educacional (CRGDASE), em Valparalso de Coids; o Abrigo dos Excepcionas da Ceilindia (AEC), na Ceidndia

Norte;

A =l istencias foi NoBirasi, & muito dif umtrabaho
socil desse porte o dia a dia, fora das épocas de Natl ou datas especficas. O Brasiltem que entrar numa
nova fase, em que o pires nas M i o fique vazio. Mais

K
prépria doagdo que vocés estan fazendo € se doar, a campanha consegue melhorar multa coisa.”, dfimma
Loural Fontes,vice-presdente do CRCDASE,em Vaperdso.

Nesse centro de reabiltagio gerdtrics, a caroca Edinéia Barbosa Pint, residents ha anos ) local,recebeu a

7T EXE-I

Fonte: Senado Federal.

Obviamente, seria irresponsavel atribuir-se o sucesso tio somente ao
endobranding, mas diversos comentarios espontaneos de participantes reve-
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laram maior identificagdo pessoal com as campanhas, a partir do trabalho
estratégico de gestdo de marca.

Para diferenciar bem os conceitos (MELLO; MEIRA, 2013), eles sdo
explanados no Quadro 23.

Quadro 23 - Diferenciac&o dos conceitos

Endomarketing

Um conjunto de acgées utilizadas por uma empresa para
vender a sua propria imagem a funcionarios e familiares. E a
utilizagdo de modernas ferramentas de marketing, mas
dirigidas ao publico interno das organizagoes.

Endobranding

Atividades e processos de administragdo de marca em
programas internos e motivacionais que ajudam a informar e
inspirar os funcionarios.

Retornando-se a inspira¢ao inicial do prof. Bozzetti (2003): para vender-
mos bem algo internamente, a “embalagem” de significados proporcionados
por uma marca agregada a ideia tem um valor sobremaneira importante na
consecugdo desses objetivos.
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5. ESTUDO DE CASO: “BALADA
SEGURA"

O Capitulo 5 deste livro apresenta um estudo de caso de marketing social,
de uma operagao real no Rio Grande do Sul, a chamada “Balada Segura”, vol-
tada a seguranga no transito, e foi desenvolvido pelo administrador e profis-
sional de marketing Douglas Pinto Mafra, especialista em Gestao de Politicas
Publicas de Trénsito pela Fundagao Gettlio Vargas® e servidor da Assessoria de
Comunicagdo Social do Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do
Sul.

Resumo

A Operagao “Balada Segura” tem hoje grande importancia para o Estado
e afirma-se diariamente como uma politica ptblica que busca mudar a reali-
dade brutal de mortes no transito que atinge todo o mundo. Essa monografia
fornece uma perspectiva diferente sobre essa iniciativa de combate a alcoo-
lemia, trazendo uma interpretagdo de resultados da pesquisa de opinido dos
porto-alegrenses sobre a politica, obtida por meio da metodologia de pesquisa
documental. E utilizada também a revisio bibliogréfica dos temas de marke-
ting social e mudanga social planejada, para langar uma analise das respostas
obtidas do ponto de vista dessas teorias, aplicando seus modelos e estratégias
de agdo. Por fim, sao avaliadas algumas opgdes de ajustes e expansao de pes-

26 Sob orientagdo do Prof. Dr. Francisco Fonseca, Coordenador Académico e Professor
Orientador do curso de Gestao de Politicas Publicas de Transito, de Pos-Graduagao lato sensu,
Nivel de Especializagdo, do Programa FGV Corporativo. E-mail de contato: douglaspmafra@
gmail.com
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quisa a fim de contribuir para o Detran/RS na melhoria dos resultados atingi-
dos até o momento com essa politica publica.

Palavras-chave: Operacio “Balada Segura” Detran/RS; Marketing
Social; Mudanga Social Planejada.

51. INTRODUCAO

A Operagao “Balada Segura”, desde que teve inicio, mudou a forma como
os porto-alegrenses se comportam nas saidas a noite. Alguns mudaram seu
comportamento devido ao medo de arcar com o alto valor da multa, outros
pela imposicao de suspensao do direito de dirigir e outros porque comegaram
a compreender que bebida e dire¢do ndo podem ser misturadas, pois tém alto
potencial de causar acidentes e destruir vidas.

Essa politica publica era necessaria ndo s6 para reduzir o nimero de aci-
dentes envolvendo alcoolemia dos condutores, mas também para reforgar a
presenga das autoridades de transito nas ruas. Essa cobranca da lei é funda-
mental aos que se sentem impunes cometendo diversas irregularidades, desde
as mais simples, como condicdes inadequadas do veiculo (luzes queimadas,
pneus “carecas”), até aos casos extremos, como os de veiculos roubados.

As atuagdes do Estado junto a sociedade tém uma efetividade maior se
tivermos o entendimento de que as mudanc¢as de comportamento nao ocor-
rem apenas pela imposicao da lei, pelo menos ndo sem questionamentos,
resisténcia e até oposigdo as politicas impostas. E de suma importancia que
cada politica publica seja precedida de informac¢ido de forma adequada ao
seu cliente: a sociedade. Para isso, o Estado deve conhecer seu publico-alvo,
comunica-lo sobre a importancia e objetivos da politica, buscando seu apoio
e compreensao, além de monitorar a efetividade das iniciativas, para corri-
gir imperfei¢oes na sua concepg¢ao ou criar desdobramentos para seu melhor
aproveitamento.

Para analisar essa politica com foco no comportamento social, sera utili-
zada a abordagem oferecida pelo marketing social, responsavel pelo estudo de
mudanga social planejada. Essa especialidade de marketing, segundo Kotler
e Roberto (1992), é uma tecnologia de gerenciamento de mudanga social que
oferece uma estrutura com a qual podemos mudar o comportamento insalu-
bre ou antissocial de outros.
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Assim como o marketing classico, o marketing social oferece um pro-
cesso de planejamento l6gico envolvendo pesquisa de consumidor, anélise de
marketing, segmentacdo de mercado, determinagdo de objetivos e a identi-
ficagdo de estratégias e taticas. Baseia-se na troca de voluntaria de custos e
beneficios entre duas ou mais partes (KOTLER; ZALTMAN, 1971).

Para este trabalho, utilizaremos a pesquisa realizada pelo Detran/RS em
2012 que avaliou a opinido do porto-alegrense sobre a “Lei Seca” e a Operagao
“Balada Segura”.

5.2. DELIMITACAO

A aplicagdo dos conceitos de marketing social é extensa e complexa,
sendo necessario limitar o tema do estudo para que seja possivel alcangar a
profundidade adequada.

Esse trabalho analisa a Operagdo “Balada Segura” executada no Rio
Grande do Sul e, por se utilizar da Pesquisa de Opinido dos porto-alegrenses
sobre esta politica publica, leva em consideragao as informagdes recolhidas
apenas na capital do Estado.

Outro delimitador é a questdo cronolégica, ja que a pesquisa de campo foi
realizada no segundo semestre de 2012, tendo uma amostra do que pensavam
os cidadaos que eram atingidos pela operagdo na época, embora na pesquisa
bibliografica o trabalho contenha dados atualizados, trabalhando com mate-
riais mais recentes até o ano de 2014.

5.3. OBJETIVO

O objetivo geral do trabalho ¢ sugerir agdes baseadas nos conceitos estu-
dados para a maior efetividade da Operagdo “Balada Segura”.

Como objetivos secundarios, podemos elencar:

a) identificar na pesquisa realizada comportamentos relevantes no que
relaciona ao estudo das teorias de marketing social;

b) analisar niveis de mudanc¢a de comportamento atingidos pela
operagao;

c) sugerir desdobramentos de pesquisas que possam aumentar o grau
de conhecimento do estagio de maturagao da politica publica;

Aplicacdes e métricas no setor publico | 223



d) identificar possibilidades de segmenta¢io do publico para um
melhor aproveitamento do esfor¢o de comunicagio.

5.4. A OPERACAO “BALADA SEGURA

5.4 1. Histdrico

A Organizag¢ao das Nagoes Unidas (ONU) estabeleceu em 2010 a Década
de Agéo pela Seguranga no Transito, que ocorre no periodo de 2011-2020. A
iniciativa tem por objetivo reduzir em 50% a taxa anual de mortes que ocor-
rem no transito no mundo. De acordo com a ONU, estima-se que morrem,
por ano, por volta de 1,3 milhao de pessoas vitimadas por acidentes em vias
terrestres; outras 50 milhoes ficam feridas (algumas com lesdes permanen-
tes); e que 90% dessas mortes acontecem em paises de média ou baixa renda.
Para a ONU, o combate as razdes dos acidentes passa por cinco pilares fun-
damentais: Gestdao de transito, Seguranca das vias, Seguranga dos veiculos,
Conscientizacdo dos motoristas e Socorro a acidentes.

O Brasil aparecia, em 2010, no quarto lugar do ranking de mortalidade
no transito no mundo, ficando atras apenas de China, India e Nigéria, de
acordo com o levantamento do Instituto Avante Brasil com base em relaté-
rios da Organizagdo Mundial de Saude (OMS) (GOMES, 2014). O numero de
mortes no transito no pais foi de 43.256 pessoas na época (GOMES, 2014); no
Rio Grande do Sul, o nimero de vitimas de 2010 foi de 2.191 pessoas em 1.949
acidentes.

Para combater os nimeros crescentes de mortalidade no Estado, o
Detran/RS iniciou um estudo das mortes ocorridas no transito. No inicio de
2011, levantou os dias da semana e turnos das mortes ocorridas no RS.
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Grafico 5 — Mortes no transito no RS por turno e dia da semana 2007 até 2010
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Fonte: Detran/RS (2014).

Constatou-se que a maioria das mortes acontecia nos finais de semana,
nas noites e madrugadas, e que nesses mesmos periodos aumenta o consumo
de é4lcool e maior a ocupagdo de bares e casas noturnas. Com base nisso, o
Detran/RS foi em busca de agdes para coibir o uso de alcool por motoristas.

5.4.2. O inicio da Operacéo

O Detran/RS iniciou em fevereiro de 2011 a Operagao “Balada Segura”,
com uma parceria entre o Governo do Estado, a Brigada Militar e a Prefeitura
de Porto Alegre. O governo possibilitava, por meio do Detran/RS, as condi-
¢Oes para a existéncia da blitz, relativamente aos recursos materiais (bafome-
tros, tenda, baldo etc.), e a Brigada Militar garantia a seguranca da blitz. A
prefeitura disponibilizava a equipe de agentes de transito da Empresa Publica
de Transporte e Circulagdo (EPTC), que tem o poder para atuar na gestao do
transito de Porto Alegre.
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No Rio de Janeiro, buscou inspiragao na Operagao “Lei Seca”, que desde
2009 executava uma agdo de fiscalizagio e educagio que coibia o uso de alcool
pelos motoristas. A identificacdo do local da blitz, com tenda e baldo ilumi-
nado, e a abordagem carregada de informagdes e contetido educativo, deno-
minada abordagem cidada, foram fundamentais para a escolha desse modelo
para servir de base para o que seria aplicado no Estado.

A atuagdo de agentes e voluntarios ndo ocorre apenas na blitz; partici-
pam também de agdes em bares, universidades e eventos, entregando material
educativo e conversando com a populagdo sobre a importancia da operagéo.
Além desse trabalho de conscientizagdo acerca dos riscos de dirigir depois
de beber, atuam na divulga¢ao de alternativas (motorista da rodada, dividir
taxi etc.) e incentivam outros comportamentos seguros, como usar o cinto
de seguranga, respeitar a velocidade da via e ndo utilizar o celular enquanto
estiver dirigindo.

No dia 30 de margo de 2012, foi sancionada pelo governador do Rio
Grande do Sul, Tarso Genro, a Lei n® 13.962, que instituiu a Operag¢ao “Balada
Segura” como politica permanente do Estado. O mesmo documento possibi-
litou também que fossem assinados convénios com outros municipios para a
expansdo das agdes por todo o Rio Grande do Sul.

A resisténcia inicial a blitz de fiscalizagdo ocorreu conforme esperado,
por se voltar a mudanga de comportamento por meio da imposicao de lei e
da fiscalizagcdo do comportamento da populacdo. Os donos de bares viam-na
como contraria aos seus interesses, devido a ameaca de reduc¢ido do consumo
de bebida alcodlica, mesmo que somente por parte dos motoristas. Ocorreram
protestos verbais, no momento da blitz, e nas redes sociais, tanto da sociedade
em geral como de entidades representativas de bares, comerciantes e casas
noturnas. Em poucos dias, ja existiam perfis no Twitter e grupos no Facebook
que compartilhavam o local onde a blitz ocorreria. Comportamento justifi-
cado, segundo seus usuarios, para “ajudar” os amigos a nao serem multados.

Na primeira fase da operagéo, ou fase piloto, que se estendeu até o dia 26
de setembro daquele ano, as equipes executavam as blitze apenas nos finais de
semana (sextas-feiras e sabados) e solicitavam a soprar o bafébmetro somente
condutores que apresentassem sinais de embriaguez. No dia 27 de setembro,
teve inicio a segunda fase da Operagao “Balada Segura”, com o sistema que
conhecemos hoje, o de convidar todos os motoristas parados a soprar o bafo-
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metro. Além disso, os dias de autuagao foram expandidos, passando a cobrir
as noites de quarta-feira a sabado.

O plano da Operagao “Balada Segura” era crescer para outras cidades do
Estado. No verdo, com o deslocamento da populagio para o litoral, equipes da
Brigada Militar e da Policia Rodoviaria Federal realizaram blitze nas praias
gauchas. Foram realizadas 57 blitze em diversas cidades do litoral.

A partir de 2012, foi iniciada a expansao da Operagao “Balada Segura”
para outros sete municipios. Em 2013, 12 novas cidades aderiram ao pro-
grama. Hoje o Detran/RS conta com uma rede de 25 municipios que assi-
naram convénio para realizar as blitze de fiscalizagdo de transito no formato
da Operagao “Balada Segura”. Abaixo temos o quadro que apresenta as 23
cidades que ja executam as operagdes.

Quadro 24 - Relatério de blitze realizadas por municipio

Cidade Blitze Realizadas

Porto Alegre 775
Canoas 59
Alegrete 46
Tjui 30
Esteio 77
Guaiba 55
Erechim 60
Passo Fundo 45
Rio Grande 39
Pelotas 16
Uruguaiana 28
Alvorada 30
Santana do Livramento 36
Santa Cruz do Sul 14
Santa Maria 15
Cahoeira do Sul 3

Carazinho 13
Eldorado do Sul 1
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Cidade Blitze Realizadas
Cruz Alta 20
Novo Hamburgo 25
Sao Leopoldo 6
Bento Gongalves 2
Vacaria 1
TOTAL 1396

Fonte: Detran/RS (2014).

As cidades de Lajeado e Torres ndo constam no quadro, de acordo com os

dados apurados até agosto, mas ja assinaram convénio com o Detran/RS para

executar as operagoes de blitz.

Somando as blitze ocorridas na primeira fase da operagdo (174) que ndo
constam no quadro e as agdes de verao (226), temos um total de 1.796 blitze de

fiscalizagdo realizadas até agosto de 2014.

Além das blitze executadas, podemos avaliar outros nimeros que sao

decorrentes diretamente da efetiva a¢ao de fiscalizagio:

Quadro 25 — Resumo da Operacéo “Balada Segura”

Resultados Qtd

Veiculos Abordados: 124.729
Veiculos Autuados: 26.725
Veiculos Recolhidos: 7.767
CNHs Recolhidas: 12.120
CRLVs Recolhidas: 2.438
Total Autuagdes: 36.217
Solicitagcdes para a realizagdo do teste de etildometro 112.577
Testes de etilometro realizados 105.116
Autuados por Recusa 7.461
Autuados por Teste 2.942
Autuados Crime 1.002
Total autuados por teste: 3.944

Fonte: Detran/RS (2014).
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Outros dados que podemos utilizar para demonstrar a influéncia positiva
da Operagdo “Balada Segura” sdo os de numero de testes positivos no bafo-
metro e da mortalidade no transito em Porto Alegre e nas outras cidades que
aderiram a politica publica, em compara¢do com os numeros do Estado ao
longo do periodo.

Grafico 6 — indice de condutores autuados por embriaguez nas operagoes
“Balada Segura”
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Fonte: Detran/RS (2014).

Grafico 7 — Acidentes com vitimas fatais nas cidades integrantes da rede
“Balada Segura”
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Fonte: Detran/RS (2014).
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No Griéfico 6, observa-se uma tendéncia de redu¢ao no percentual de
motoristas dirigindo sob influéncia de bebida alcoodlica entre os que sopraram
o bafémetro, o que ¢ interpretado pelos gestores da operagao como redugao
no comportamento nocivo e, consequentemente, um nimero positivo para a
analise das blitze.

No grafico seguinte, temos um histdrico dos acidentes com mortes ocorri-
dos em Porto Alegre e em outras cidades que tém a Operagdo “Balada Segura”.
Na capital tivemos a operagdo implantada em 2011 com resultados obtidos
em 2012. Apesar do aumento de 2013, entende-se que, sem a operagdo contri-
buindo para uma reducio da acidentalidade, a tendéncia seria de aumento na
mortalidade em 2012 e 2013, ocasionando um nuimero total maior de mortes.
No interior, houve o inicio das opera¢des ocorridas durante o ano de 2012, o
que contribuiu para a redugdo do nimero de acidentes em 2013.

5.4.3. A pesquisa

No inicio de 2012, quando a operagdo completou um ano de existéncia,
foi autorizada a realizagdo de uma pesquisa com o intuito avaliar a eficiéncia
da Operagdo “Balada Segura”, entender como a “Lei Seca”, a blitz e os compor-
tamentos relativos a seguranca no transito foram absorvidos pela populagao
de Porto Alegre.

A pesquisa de opinido foi executada pela empresa Ideia entre os meses de
setembro e outubro de 2012. Realizada apenas com pessoas habilitadas e com
mais de 18 anos - por se entender que estas eram diretamente atingidas pela
politica —, contou com a participa¢do de mil pessoas na parte quantitativa e de
trés grupos de oito participantes na etapa qualitativa.

A pesquisa completa realizada pela empresa Ideia foi entregue ao Detran/
RS e esta disponivel para uso interno, auxiliando na parametrizagdo de algu-
mas campanhas desenvolvidas pela Assessoria de Comunica¢do Social e per-
mitiu aos gestores da Operagdo “Balada Segura” entender o que pensava a
populagao sobre a legislagdo e a operagao e como se comportavam no transito.
A apresentagdo da pesquisa esta disponivel para consulta no site da Operagao
“Balada Segura” (www.baladasegura.rs.gov.br). Outras informagdes, extrai-
das do trabalho completo, tal como analise de faixas etarias e cruzamento de
respostas, serdo citadas e ilustradas em graficos.
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Para o melhor aproveitamento dos dados obtidos nesta pesquisa, sera
realizada analise com base em conceitos que ndo foram explorados na sua
apresentagdo original. Para isso, sera realizado um embasamento no préximo
capitulo em teorias do marketing, com aprofundamento nos estudos de mar-
keting social e mudanga social planejada, para sustentar as abordagens que
serdo utilizadas para o restante do trabalho.

5.5. REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo apresentados conceitos que possibilitam uma melhor com-
preenséo dos temas abordados neste estudo. Serdo abordados desde os concei-
tos mais amplos de marketing até o aprofundamento nos conceitos centrais de
marketing social e mudanga social planejada.

5.5.1. Marketing

A definigdo de marketing fica mais simples de ser compreendida se pen-
sarmos no cenario em que foi criada. De acordo com Limeira (2003), esse
conceito surgiu no pds-guerra em meio ao aumento da competicao entre as
industrias existentes. Com a possibilidade de o cliente escolher entre os pro-
dutos do mercado, ndo bastava mais as organizagdes produzir produtos com
qualidade e com custos competitivos, era necessaria uma preocupagao em
compreender o que mais o consumidor estava buscando.

A adequagdo da orientagdo das empresas para o cliente fez com que estas
comegassem a utilizar varias técnicas com o intuito de diferenciar seu pro-
duto - entre elas a pesquisa de mercado, a divulga¢ao dos beneficios do pro-
duto e a diversificagdo dos canais de distribui¢do. Tudo para que o cliente
nao s6 adquirisse o produto para satisfazer uma necessidade, mas para que o
cliente tivesse o produto com as qualidades que ele julgasse necessarias, apre-
sentando uma relagdo de custo-beneficio satisfatoria e que estivesse disponi-
vel para aquisigéo.

Partindo para a defini¢ao de marketing, uma das mais completas e utili-
zadas é a de Kotler (2005, p. 13):

A ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabili-
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dade. O marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos.
Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado
e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais segmen-
tos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar
e promover os produtos e servigos adequados.

Nesse conceito, percebemos o direcionamento para o cliente proposto
pelo marketing. Desde a criagdo do produto ou servico, fazendo com que a
empresa compreenda as necessidades existentes no mercado, até a satisfa-
¢do do desejo. Segundo a Associagdo Americana de Marketing (2004 apud
KOTLER; KELLER, 2006), essa relacao estende-se posteriormente também,
pois é atribuicdo do marketing a administracdo de relacionamento com os
clientes.

Devemos ter cuidado, no entanto, com a confusio comum entre mar-
keting e vendas. Vendas, como afirma Levitt (1960), tem o foco no vendedor,
no seu objetivo de lucro. O marketing tem foco nas necessidades do cliente.
Segundo Druker (1973 apud KOTLER; KELLER, 2006) o marketing ¢ anterior
as vendas, acompanhando o produto desde sua concepgao até o pds-venda,
porque busca entender e satisfazer ao cliente. Para ele, o objetivo supremo
do marketing é tornar a venda supérflua, visto que, se fizesse o produto exa-
tamente como o consumidor desejasse nao seria necessario esforco para
vendé-lo.

O marketing é criticado, por vezes, por ser visto como um instrumento
de doutrinagéo, criando necessidades nos individuos e manipulando merca-
dos, enganando clientes com falsas promessas (ADUM, 2008). Para Kotler
(2005), as necessidades ja existem e o marketing atua na criagdo do desejo pelo
produto ou servigo que podem atender a essa necessidade. Segundo o autor o
direcionamento para o cliente faz com que o produto se diferencie por design,
recursos ou preco, sendo mais atrativo para seu publico-alvo, resolvendo pro-
blemas e atendendo a necessidades. A entrega de um produto ou servigo com
o custo-beneficio esperado satisfaz o consumidor e cria uma relagio positiva
e duradoura com a empresa.

E importante, para nosso estudo, que tenhamos alguns conceitos bésicos
de marketing que serdo fundamentais para o entendimento das adaptagdes
realizadas para o marketing social e as teorias de mudanga social planejada.
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O valor é um dos principais conceitos trabalhados na area de marketing.
Para cumprir o papel de satisfazer ao cliente e suprir suas necessidades, o
produto ou servico deve proporcionar valor. Para Kotler e Keller (2006, p.
23), “o valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos
pelo consumidor”. Podemos entender por “beneficios” o que o cliente recebe
em uma troca e por “custos” tudo o de que teve que abrir mao para adquirir o
produto ou servi¢o (PRIDE; FERRELL, 2001).

A segmentagdo do mercado é o direcionamento do esfor¢o de marketing
da empresa para determinado mercado ou publico-alvo. Quando tratamos do
cliente da organizacgdo, raramente o fazemos de forma generalista. De acordo
com Limeira (2003), cada mercado tem um nivel de exigéncia e caracteristicas
(geograficas, psicograficas, demograficas e comportamentais). O objetivo de
segmentar ¢ elaborar estratégias de marketing mais eficientes orientando para
os mercados escolhidos.

5.5.2. Marketing social

5.5.2.1. Origem e conceitos fundamentais

Destinado a organizagdes sem fins lucrativos ou governamentais, essa
linha do marketing busca o bem-estar social atuando na mudanca de com-
portamento da sociedade.

A expressao “marketing social” foi utilizado pela primeira vez em 1971,
os autores Kotler e Zaltman (1971, p. 5) assim o definiram assim:

Marketing social é o projeto, a implementagdo e o controle de
programas que procuram aumentar a aceitagdo de uma ideia ou
pratica social num grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentagao
de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuragdo de
ideias, de comunicagdes, de facilitacdo de incentivos e a teoria da
troca, a fim de maximizar a reagdo do grupo-alvo.

Mais tarde, Kotler e Roberto (1992) simplificaram essa defini¢do dizendo
que o marketing social se utiliza de todas as ferramentas de marketing para
promover a mudanga de comportamento.

Mas que tipo de comportamento se busca alterar junto a sociedade?
Andreasen (1995 apud BRENKERT, 2002a, p. 59, grifo nosso) diz que:
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O marketing social é a aplicacdo das tecnologias de marketing
comercial a analise, planejamento, execugdo e avaliacao de pro-
gramas projetados para influenciar o comportamento voluntdrio
de publicos-alvo com o intuito de melhorar seu bem-estar pessoal
e da sociedade.

Essa diferenciacdo é muito importante para a compreensio de uma das
principais diferencas entre o marketing comercial e o social. Enquanto no pri-
meiro o principal objetivo é a satisfagdo de necessidades individuais ou de um
grupo, no segundo o foco é o bem-estar do individuo e da sociedade.

Outras diferencas, destacadas por Kotler (1994), sdo, no lugar de obtengao
do lucro ao final do processo, o foco no interesse publico; e, em vez da divul-
gacdo de ideias para promover um produto ou servico, a simples dissemina¢ao
de ideias para que estas auxiliem a populagédo a mudar seu comportamento.

Cabe diferenciar também o marketing social do marketing societal e de
causas sociais. Para Kotler e Armstrong (2000), o marketing societal ocorre
quando a empresa toma decisdes de mercado de acordo com os interesses e
desejos de seus consumidores a fim de atender a interesses de bem-estar social.
Exemplo: produtos que sao ecologicamente corretos, biodegradaveis etc. Por
sua vez, o marketing de causas sociais, para Pringle e Thompson (2000, p. 3),
¢ “uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa
uma empresa ou marca a uma questao ou causa social relevante, em beneficio
mutuo”. Exemplo: doagdo de parte das vendas para entidade ligada a cancer.

A mudanga da percepgao/atitude da sociedade é o tema central no mar-
keting social. Para Kotler (1994) existem quatro tipos de mudangas sociais,
conforme o quadro abaixo:

Quadro 26 - Tipos de mudanca social

Tipo Defini¢io Exemplo

. - Campanha para explicar
Levar informagio a P P P

Cognitiva A o valor nutritivo de
audiéncia-alvo .
alimentos.
Realizagdo de uma agdo
Agao especifica em determinado Campanha de vacinagio

periodo
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Tipo Defini¢ao Exemplo

Induzir ou ajudar pessoas a
Campanha contra o uso de

Comportamento | modificarem aspectos de seu
drogas

comportamento

Alterar crengas ou valores de | Campanha contra o

Valor .
um grupo-alvo racismo

Fonte: adaptado de Kotler (1994).

O conceito de custo-beneficio fica um pouco mais complexo quando o
transferimos para a drea do marketing social. Isso ocorre porque, quando tra-
tamos de mudanga de comportamento, fugimos de alguns elementos que sdo
facilmente identificaveis no marketing convencional. Para Rangan, Karin e
Sandberg (1996, p. 44, tradugdo nossa) “métodos convencionais de marketing
sao geralmente concebidos para situagdes em que os beneficios para o consumi-
dor escolher o produto ou servi¢o anunciados excedem claramente os custos.”

No marketing social, o custo geralmente ¢ ligado a uma adaptagdo no
comportamento das pessoas, mudangas que as vezes sao vistas como “com-
plexas” por mudarem habitos e culturas. Exemplo: deixar de beber quando
estiver dirigindo, atravessar na faixa de pedestres etc. O beneficio, por sua vez,
¢ o bem-estar do publico-alvo ou da sociedade. Exemplo: redugdo de acidentes
por embriaguez e atropelamentos.

O modelo utilizado por Rangan, Karin e Sandberg (1996) isola os fatores
de custo e beneficios para mudar um comportamento conforme o Quadro 27.

Para os autores, a adesdo a um comportamento social é dificultada a par-
tir do custo compreendido pelo usudrio para mudar. Politicas que sdo vistas
pelo publico-alvo como de baixo custo sdo mais simples de ter apoio. Mesmo
quando o beneficio ndo ¢é ligado diretamente ao praticante do comporta-
mento, é possivel executar a mudanc¢a com relativa facilidade.

Quando a mudanga social é vista como custosa pela sociedade, é neces-
sario maior suporte dos executores do projeto para auxiliar a populagdo a
aderir. Ressaltar a importancia da adesdo e trabalhar com estratégias que se
aproximem e facilitem ao usuario mudar de comportamento contribuem para
o sucesso do programa.
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Quadro 27 - Custo/beneficio no marketing social

Beneficio
Tangivel Intangivel
Beneficio pessoal Beneficio Social
Célula A Célula B
- beneficios diretos e claros - beneficios indiretos
- mudanga é facil - mudanga é facil
- chave: comunicacio e - beneficio final deve ser
informagéo salientado

- chave: conveniéncia

Ex.: Campanha para fazer exame

de prostata Ex.: Programas de reciclagem
° Célula C Célula D
7]
j=)
U e . ) . .
- beneficios diretos e claros - beneficios indiretos
- mudanga é dificil - mudanga é dificil
- chave: comunicagéo e sistema - chave:
forte de apoio reposicionar para C, caso seja
impossivel:

> aproveitar entusiasmo dos
praticantes do comportamento
> persuasdo do lado da oferta

Ex.: Campanha para parar de Ex.: Iniciativa para reduzir
fumar produgao de gas CFC

Fonte: adaptado de Rangan, Karin e Sandberg (1996, tradugdo nossa).

5.5.2.2. Segmentacdo e modelos de mudanca social planejada

No marketing social a identificagao da necessidade de mudanga compor-
tamental tem grande necessidade de pesquisar a segmentagdo do mercado
onde a intervengdo é necessaria. Em alguns casos, ¢ fundamental saber que
grupos necessitam mudar seu comportamento para seu proprio bem-estar e/
ou da sociedade. Em outros casos, o comportamento que merece uma inter-
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veng¢ao ndo ¢ praticado apenas por um grupo, mas por diversos. Mesmo nessa
situagdo, a segmentacdo vai ajudar a identificar quais sdo os grupos, em que
estagio de comportamento estdo e qual a maneira mais apropriada de abordar
cada um, a fim de mudar suas atitudes em prol do coletivo.

Para Sheth e Frazier (1982), a segmentagao por meio da identificagao do
estagio de postura-comportamento do publico-alvo ¢ fundamental para o
sucesso da mudanga social pretendida. Essa caracterizagao contribui para a
criagdo de uma estratégia que pode ser utilizada pelos agentes da mudanga de
modo a facilitar o processo e alcangar os objetivos propostos.

Para eles a caracterizacdo da postura em positiva ou negativa, ou como o
publico-alvo se posiciona em relagdo a determinado assunto, é uma dimensao
a ser avaliada para planejar o processo de mudanga. A outra dimensédo é como
age esse publico, qual sua conduta em relagao ao comportamento desejado,
praticando-o ou ndo. No quadro a seguir, essas duas dimensdes propostas
estdo esquematizadas para melhor visualizagao dos cendrios projetados:

Quadro 28 - Tipologia de mix estratégico para a mudanca social planejada

Postura
Positiva Negativa
Cenario 1 Cenario 2

Processo de Reforco

Engajado

1. Refor¢o
comportamental
2. Reforgo psicologico

Comportamento

Cenario 4

Nao

. Processo de persuasdo
engajado

Mudanga comportamental

Fonte: Sheth e Frazier (1982, p. 17, tradugdo nossa).

Processo de

racionalizagdo

Mudanga de postura

Cenario 3

Processo de confrontacio

1. Confrontagio
comportamental

2.  Confrontagdo
psicoldgica

Aplicacdes e métricas no setor publico | 237



No Cenario 1, a atitude é positiva e o comportamento é engajado; assim,
a abordagem escolhida é a de refor¢o, para a manuten¢ao da postura e do
comportamento do publico. Esse reforco pode ocorrer tanto no aspecto psi-
cologico (argumentos e informagao), quanto comportamental (recompensas),
ou em ambos.

O Cenario 4 demonstra um comportamento nao engajado de um publico
que apresenta postura positiva. Nesse caso, ¢ necessdrio que sejam minimiza-
das as restri¢oes que impedem que a postura resulte no comportamento social
desejado.

Quando o publico-alvo apresenta comportamento engajado, mas a ati-
tude é negativa, temos o Cenario 2. Geralmente é decorrente de falta de opgao
ou alguma situagdo temporaria. O publico deve passar por um processo de
racionalizagdo para entender por que o comportamento é importante e come-
¢ar a apoia-lo, passando assim para o Cenario 1.

Publico-alvo com comportamento nao engajado e com postura negativa
representa o pior cendrio possivel, o nimero 3. Segundo os autores, o mais
adequado é escolher uma das dimensdes para se trabalhar, de comportamento
ou de postura. Na confrontagdo comportamental, o agente de mudanga deve
atacar os comportamentos indesejados e criar motivagdes para muda-los.
Para a confrontagao psicolégica, ¢ indicada uma investida direta na postura
negativa que os individuos tém em relagao a mudanga social planejada.

Sheth e Frazier (1982) também determinaram estratégias de mudanga
social baseados nas abordagens necessarias para mudanga social planejada.

Quadro 29 - Adequacéo de estratégias para facilitar processos de mudanca
social planejada

Refor¢o Confronta¢io
s o
2 = = S = ~
e = g g s 2 =
0 = =} ® & N ‘Bp =} <
0 L o O < H=i N} Y 9
= g 1Y 3 = S = g 5h
~ < Ne) e | s Q b= N
= + —= a 9 S .Y - —
17} I o} —_ O = D = o
m o Q Q9 a8, o Q
a, = g < a, =
g o, S [~ g 2
S} 1S}
Q Q
Informagio e ~ . ~ =
N Nio Sim Niao Talvez Nio Niao
educagio
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Refor¢o o Confronta¢io
» - E '8 5] —_—
o £ g g .9 £
0 = =} = N ‘Bp =} ]
N1 5 9 S -] = o 5 Q
= g 1) 5 2 s = g 1)
] = )
b < he) =] 5 = S < Re)
I = i) = S = = i)
@ — =
m ] Q E 9 a ] 9
=% b7 S - b7
g e, S &~ g a,
5) 5)
@) Q
Persuasao e . . . . .
Nio Talvez Nio Sim Nio Sim
propaganda
Controles . . . .
L. Nio Talvez Sim Sim Talvez Sim
sociais
Sistemas de . . . . .
Talvez Nao Sim Nao Nao Nao
entrega
Incentivos . . . . - ~
.. Sim Nao Sim Nao Nao Nao
econdmicos
Desincentivos . . . . . ~
.. Nao Nao Sim Nao Sim Nao
econdmicos
Aconselhamento
clinico e . B B . . B
K 5 Nao Nao Nao Nao Sim Nao
modificagdo de
comportamento
Regrase
regulamentos Sim Nio Talvez Nio Sim Nio
obrigatorios

Fonte: Sheth e Frazier (1982, p. 19, tradugdo nossa).

Abaixo temos os conceitos de cada estratégia, definidos por Sheth e
Frazier (1982), tendo por base estudos realizados anteriormente:

a) Informagédo e educagido - informagdes objetivas sdo transmitidas ao
publico, deixando a seu critério a compreensdo e conclusdes sobre
o conteudo;

b) Persuasdo e propaganda — por meio de comunicagao com tons dra-
maticos e conclusivos sobre beneficios ou maleficios de determinado
comportamento, tenta mudar atitudes mediante o impacto;

c) Controles sociais — utiliza-se de grupos sociais para influenciar o
publico-alvo, por meio de sua identificagao, normas, valores e pres-
soes, garantindo e sustentando a mudanga social planejada;
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d)

e)

f)

g)

h)

Sistemas de entrega - minimizar qualquer dificuldade em relagao
ao publico, para interagir com a politica de mudanca social plane-
jada, aumentando hordrio de atendimento ou pontos de contato
para a populagéo;

Incentivos econdmicos - tatica de reduzir custos ou até mesmo
recompensar com dinheiro ou outros incentivos o publico que
executa o comportamento desejado.

Desincentivos econdémicos — envolve a puni¢do por comporta-
mento inadequado através de cobrancas extras (taxas, impostos
etc.);

Aconselhamento clinico e Modificagdo de comportamento - dei-
xar ou aprender a praticar um comportamento tendo em vista a
mudanga social planejada através de tratamento psiquiatrico, indi-
vidual ou em grupo;

Regras e regulamentos obrigatorios — estratégia de punigdes legais
pela pratica do comportamento indesejado.

Assim, com o entendimento do comportamento e da postura do
publico-alvo, e a escolha da abordagem adequada no Quadro 4, é possivel
avaliar as estratégias expostas no Quadro 5 e obter uma combinagdo de
abordagens para atingir cada publico. Com o uso dessas teorias, aumenta-
mos as possibilidades de o esfor¢o de marketing alcangar o resultado dese-
jado, ao se comunicar eficazmente com o publico certo.

Outro modelo utilizado para programas de mudanga social plane-

jada é o de Estagios de Mudanga. De acordo com Prochaska, Norcross e
DiClemente (1994 apud MEIRA, 2011. p. 50), os seis estagios dos individuos
em relagdo a ideia social sdo:

a)
b)
9]

d)

pré-contemplagio: as pessoas nao tém nogao do problema, ou o
negam, ou ainda ndo tém inten¢do de mudar o de comportamento;
contemplagio: as pessoas comecam a pensar na hipotese de uma
provavel mudan¢a comportamental;

preparagdo: ha a decisdo, ou inicio (ainda nio habitual), de um
comportamento diferente;

agdo: é o estagio no qual as pessoas mais abertamente modificam
seu comportamento e o ambiente que as cercam;

240 | MARKETING SOCIAL



e) manutengio: as pessoas ja se comportam da forma desejada, neces-
sitando, eventualmente, de reforcos e lembretes contra eventuais
“recaidas” no comportamento antigo;

f) termo: é o objetivo definitivo para todos em mudanca. Nele, um
antigo vicio ou problema ndo apresenta mais nenhuma ameaga ou
tentagao.

Identificar o estagio atual do publico-alvo possibilita que tenhamos o
posicionamento correto para buscar o proximo passo. E possivel também que
a populagdo ocupe diferentes estagios de motivagdo nessa teoria, cabendo ao
gestor da politica publica atentar para uma leitura de prioridades no momento
de escolher o publico-alvo.

5.6. METODOLOGIA

A analise da politica publica Opera¢ao “Balada Segura” foi realizada
com base em revisdo bibliografica. Para analisar a pesquisa de opinido
do porto-alegrense sobre a operagdo, foi utilizada a técnica de pesquisa
documental.

5.6.1. Revisao bibliogréafica

Também chamada de pesquisa bibliografica, essa etapa do trabalho fun-
damenta os conceitos para posterior analise da pesquisa apresentada. Segundo
Gil (2010, p. 29), “a pesquisa bibliografica ¢ elaborada com base em material
ja publicado”. Pode ser composta por analise de conteudo de livros, revistas,
jornais, teses, dissertagdes, anais de eventos cientificos e estudos disponiveis
na internet.

A vantagem desse método ¢é a possibilidade de o pesquisador adquirir
uma cobertura ampla do conhecimento existente na drea do trabalho, muito
mais extensa do que se poderia absorver se realizasse pesquisa direta sobre o
assunto, compilando e identificando o estagio atual de conhecimento exis-
tente sobre o tema (GIL, 2010).

A revisao bibliografica, segundo Noronha e Ferreira (2000), tem diver-
sas classificagoes de acordo com sua abrangéncia, fungdo, proposito e tipo de
analise desenvolvida. Para o nosso estudo, cabe utilizar a diferenciacdo em
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relagdo aos propositos da revisao, que pode ser analitica, quando é feita com
um fim em si mesmo por se tratar de revisdo do tema estudado. No caso
deste trabalho, realizou-se a revisao de base, quando o referencial tedrico
compilado serve de suporte para a analise de hipoteses e ideias em pesquisas
cientificas.

5.6.2. Pesquisa documental

\

Trata-se de método semelhante a revisdo bibliografica por se tratar
de analise de material ja produzido. Diferencia-se, porém, por se voltar
ao estudo de documentos que ndo tiveram tratamento analitico algum e
servem de matéria prima para o pesquisador desenvolver sua investigagdo
(SEVERINO, 2007).

Os documentos mais utilizados nesse tipo de pesquisa, segundo Gil
(2010) sao:

a) Documentos institucionais, obtidos do arquivo de empresas ou

o6rgaos publicos;

b) Documentos pessoais (diarios, cartas etc.);

¢) Materiais 1mpressos de comunicac¢do, como panﬂetos e cartazes;

d) Fotos, quadros e imagens;

e) Registros estatisticos.

Além de registros de “primeira mao” citados acima, que nao receberam
um tratamento analitico, Gil (2009) considera também que se pode caracte-
rizar como pesquisa documental alguns documentos de “segunda mao”, ou
seja, que ja receberam algum tipo de andlise da empresa ou drgao publico,
tais como: relatérios de empresas, relatorios de pesquisa, relatdrios estatis-
ticos etc.

A pesquisa realizada pelo Detran/RS em 2012 foi a base desse estudo.
Apesar de sofrer uma andlise pelos gestores na época, teve poucos cruza-
mentos de informagao e ndo teve critica para que pudesse ser ajustada e
reaplicada, permitindo comparacio de dados e a evolugdo da percep¢do da
populagao. O ponto de vista fornecido pela revisdo bibliografica vai enri-
quecer a analise e permitir aos gestores da autarquia lan¢ar um novo olhar
sobre esse material.
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A apresentagdo da pesquisa completa estd disponivel para consulta no
site da Operagdo “Balada Segura” A pesquisa na integra também foi ana-
lisada, porém; por néo ter autorizagdo para publicagdo do material no seu
interim, nao estd anexada, sendo realizadas citagoes apoiadas nos dados
visualizados em consulta interna e ilustrados aqui por meio de graficos para
permitir melhor compreensao.

5.7. ANALISE DOS DADOS

Os dados da pesquisa podem tornar-se mais interessantes para o
Detran/RS se analisados mediante os conceitos de marketing social. Isso
pode resultar em novos entendimentos sobre o publico-alvo, seu compor-
tamento e como realizar a mudanga social, que é objetivo principal dessa
politica publica.

Uma consideracdo é necessaria antes de iniciar a analise da pesquisa:
apesar de ser uma pesquisa de opinido, ela nao foi criada e direcionada para
entender o porqué do comportamento das pessoas. Temos, em varios quesi-
tos, uma amostra de qual o comportamento estd sendo desempenhado pela
populagao e, a partir disso, serdo analisadas possibilidades de enquadra-
mento com as teorias existentes.

5.7.1. Aspectos escolhidos para o estudo

Dentre os aspectos tratados pela pesquisa, serdo analisados quatro pon-
tos que podem ser revistos e abordados segundo os conceitos que foram
estruturados até aqui.

Primeiramente, com mais profundidade, vamos analisar o lapso entre
o entendimento dos entrevistados em rela¢do a importancia da Operagdo
“Balada Segura” contrapondo suas atitudes, e aplicando algumas teorias
de marketing social que permitem enquadramentos da situagdo na época
e definicao de possibilidades de abordagens que podem ser adotadas para
reforgar a politica publica.

Os outros pontos discutidos serao a profundidade de informagao sobre
a operacdo, a avaliacdo das pessoas que foram paradas nas blitze compa-
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rando com o impacto em suas atitudes, e 0 ndo uso do cinto de seguranca
no banco traseiro do veiculo.

5.71.1. Andlise da importancia da operacao x comportamento
dos usuarios

Na pergunta n® 18 da pesquisa, os entrevistados eram questionados sobre
como classificam a Opera¢ao “Balada Segura” e 96,4% da amostra avaliaram a
operagdo como “muito importante” ou “importante”. Trata-se de um elevado
indice que, mesmo segmentando, ndo apresentou variagoes consideraveis.
Essa resposta reflete claramente que a populagdo apoia a ideia da operacio,
compreendendo sua importancia.

No entanto, quando questionados sobre seu comportamento no ultimo
més em relacdo a beber e dirigir, na pergunta n® 28, tivemos um total de 24,9%
das pessoas admitiram ter cometido a infragdo com frequéncia variada.

Eis os graficos para comparagao das respostas citadas:

Grafico 8 — Avaliacdo da Operacéo “Balada Segura”

57.1%

1.5% 1.1% 0.5% 0.5%
Muito Importante Tanto faz Pouco Nada Nao sabe
importante importante importante

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.
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Grafico 9 — Frequéncia com que bebeu antes de dirigir

71.2%

Nenhumavez Umaouduas Detrésacinco Maisde cinco Néo sabe
vezes vezes vezes

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagao “Balada Segura”.

E possivel verificar nesse segundo ponto, referente a0 comportamento de
beber e dirigir, que ocorreu uma influéncia direta da idade do publico na resposta
(Grafico 10). Na faixa etdria de 18-24 anos, o percentual de pessoas que assumi-
ram o comportamento foi de 32,5%, reduzindo nos segmentos subsequentes até
atingir 11,4% no publico de 60 anos ou mais. Assim, é possivel que a idade seja um
fator relevante na avaliagdo de escolha de publico-alvo para que suas agdes sejam
compativeis com o seu entendimento sobre a importancia da operagao.

Grafico 10 — Segmentacgao de resposta por faixa etaria

82,5

18a24anos 25a34anos 35a44anos 45a59anos 60 ou mais

ENenhuma vez ®Umaouduasvezes uDetrés acincovezes

“Mais de cincovezes “Naosabe

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.
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Para analisar todas essas respostas, podemos comegar entendendo que a
informagdo é um primeiro degrau na mudanga de comportamento dos indi-
viduos. A dissonancia entre a opiniao e o comportamento pode ser explicada
pela “Sindrome da Piramide Invertida”, de Fontes (2008). Nela constatamos
que sempre existe uma perda entre a informagao que é transmitida, o conhe-
cimento adquirido e a efetiva mudan¢a de comportamento.

Figura 25 — Sindrome da Piramide Invertida

INFORMACAO

COMPORTA-
MENTO

Fonte: Fontes (2008, p. 63).

Essa sindrome é apontada pelo autor como um problema muito comum
em campanhas de mudanga de comportamento baseadas somente em comu-
nica¢do de massa. Temos um indicio dessa teoria no resultado da pergunta
n°®9, em que apenas 11,9 % das pessoas entrevistadas tomaram conhecimento
da operagdo nas ruas. O restante foi atingido de diversas formas, com predo-
minancia da TV como principal divulgadora da Operagao “Balada Segura”,
apontada por 55,5% dos entrevistados.
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Grafico 11 — Informagé&o sobre a Operagéo “Balada Segura”

Outros
Atraveés de 0.3%
familiar, Inzte;;'ft
amigoou __ " "
colega \
5.7%

Nao
sabia
8.6%

Narua,
vendo uma
operacao
11.9%

Fonte: Pesquisa Detran/RS — Operagao “Balada Segura”.

Outra forma de analisar a diferenga entre o apoio e a pratica do com-
portamento desejado ¢é utilizando o conceito dos Estagios da Mudanga. Com
base nele, podemos constatar que a amostra retrata um momento de “contem-
plagao”, posterior ao primeiro estagio (pré-contemplagio), pois tem nogao do
problema e ja apoia a ideia por tras da Operagao “Balada Segura”.

E possivel inferir que existem pessoas dessa amostra que ja mudaram e
entraram na fase de “preparagdo” ou ja passaram para a “agdo”. Essa afirma-
¢do é reforcada com as respostas da pergunta n® 30, que questiona exatamente
se houve alguma mudan¢a no comportamento dos entrevistados nas noites
em que acontece a operagao:
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Grafico 12 — Mudanga de comportamento do entrevistado
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Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.

Assim, “mudar um pouco” seria um comportamento que nao ¢ habitual,
mas ja demonstra uma decisdo de agir diferente. Mesmo que essa mudanga
se tenha dado por reducao de saidas a noite ou até mesmo por dirigir menos
depois de beber, temos um indicio que existe um processo em andamento.
Vale lembrar também que o alto indice de pessoas (50,9%) que responderam
“Nao mudou em nada” nao pode ser avaliado como um nimero negativo,
pois ndo temos conhecimento de qual é o comportamento adotado por elas.
Assim, pode ser que grande parte dessas pessoas ja tenham o comportamento
desejado como pratica.

Utilizando o modelo de estratégias para mudanca social planejada de
Sheth e Frazier (1982), temos a postura positiva evidenciada pela importancia
que os pesquisados atribuem a Operacao “Balada Segura”, mas parte deles
continua com o comportamento nao engajado, dirigindo depois de beber.
Assim, no modelo da Tipologia de Mix Estratégico para Mudanga Social
Planejada, o cendrio encontrado é o 4, em que o sistema indica o processo de
persuasdo por meio da mudan¢a comportamental.

Os autores indicam que para esse caso devem ser estudadas as estra-
tégias de Controles sociais, Sistemas de entrega, Incentivos economicos,
Desincentivos econdmicos e, talvez, Regras e regulamentos obrigatorios.
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Quadro 30 - Aplicagéo das estratégias de Sheth e Frazier

beber e dirigir

Estratégia Aplicagio Exemplo
Trabalhar com grupos
que sejam referéncia,
; rincipalmente para o publico
Fazer com que a pressdo de prineip P Pt
L ) jovem, para que influenciem o
Controles grupos sociais influencie . .
. T . motorista a nao beber, tornando
sociais o publico-alvo a deixar de

o comportamento inaceitavel,
ou tomando atitudes corretas
como escolher o motorista da
rodada ou dividir um téaxi.

Sistemas de

Facilitar o engajamento do
publico no comportamento

Para o caso da “Balada
Segura’, uma op¢ao seria que o
municipio oferecesse transporte

entrega de ndo dirigir depois de publico com grande drea
beber. de abrangéncia e padrdo de
qualidade.
Incentivar uma parceria entre
Redugdo de custos ou estabelecimentos comerciais
. vantagens financeiras para envolvidos no ambiente
Incentivos - . . .
N quem néo coloca sua vida desejado (ex.: bares) e taxistas,
econdmicos .
e a dos outros em risco por | fornecendo descontos para
beber e dirigir quem utiliza os dois e ndo dirige
depois de beber.
A prépria multa, nas operagdes
. . s . atuais, opera nesse sentido.
Desincentivos | Punic¢io financeira para
- . O aumento dos valores pode
econdmicos quem bebe e dirige. . )
maximizar o impacto dessa
medida.
Além da legislagao atual, que
ja é pesada nesse sentido, um
Regras e esfor¢co do Poder Judicidrio
regulamentos Legislagdo severa para quem | na parte criminal diminuiria
obrigatdrios dirige embriagado. o sentimento de impunidade
(talvez) e pressionaria a mudanga de

comportamento dos que ainda
resistem.

Fonte: adaptado de Sheth e Frazier, 1982.
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Essas estratégias devem ser analisadas e planejadas para que seja possi-
vel desenhar um plano de agdo coordenado que exerga pressdo em diferentes
dimensoes para reduzir o comportamento social nocivo do consumo de bebi-
das alcoolicas pelo motorista.

Assim, notamos que o simples apoio a operacdo néo resulta diretamente
no seu sucesso, mas em um indicio de que existe reconhecimento de sua
importancia e demonstra que existe um processo de mudanca em andamento,
necessitando de diferentes estratégias para fazer com que a mudanga se con-
cretize e ndo fique s6 no discurso da populagéao, caindo no esquecimento.

O agente de transito do Detran/RS Paulo Roberto Batista, que atua na
operagdo, contribuiu com uma nova pesquisa sobre a opiniao da populagido
de Porto Alegre relacionada a importéncia da Operagao “Balada Segura”, rea-
lizada em junho e julho de 2014. Apesar de ndo colher uma amostra consi-
derada representativa, confirma que a realidade apontada em 2012 perdura.
Foram indagadas 47 pessoas e 100% delas declararam que entendiam como
muito importante a Operagdo. Paulo acrescentou ainda que:

[...] 0 que causou espanto foi que entre os entrevistados estavam
pessoas que foram autuadas por embriaguez, pessoas que tive-
ram o carro recolhido por falta de licenciamento, mas, mesmo
assim, demonstraram apoiar a Operagao “Balada Segura”.

5.71.2. Informacéo para publico-alvo

Apesar de entender a importancia da Operagao “Balada Segura”, a infor-
magao sobre ela ndo é absorvida de maneira uniforme pela populagdo. Os
conceitos envolvidos na politica publica, tais como o nome da operacio, a
existéncia das blitze nas noites e madrugadas e conhecimento sobre as puni-
¢oes cabiveis denotam que existe um grande lapso de informagao por parte
da sociedade.

Na analise das respostas da pergunta n® 8, sobre conhecer a operagao,
16% dos entrevistados alegam ndo ter ouvido falar ou nao saber. Antes da
pergunta seguinte, o entrevistado era informado sobre o que era a Operagio
“Balada Segura” com o texto que era lido pelo pesquisador:

A (operagdao) BALADA SEGURA ¢ uma operagao realizada pelo
Detran/RS, em parceria com a brigada militar, EPTC e Policia
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Civil, para coibir a embriaguez ao volante. E uma blitz educativa
e de fiscalizagdo realizada durante as noites e as madrugadas.

Assim, era retirada a variavel de “reconhecer o nome da Operagao Balada
Segura” para avaliar o conhecimento sobre a agdo. Na pergunta n®9, que ques-
tionava onde o entrevistado ficou sabendo da blitz, o nimero de pessoas que
realmente ndo sabia nada sobre a operagao que ocorria em Porto Alegre, havia
mais de um ano e meio, caiu para 8,6%.

Nos dois casos citados acima, o conhecimento da opera¢ao foi maior
entre as faixas etdrias mais baixas. No grafico 13, sdo apresentados os percen-
tuais de cada faixa etdria que respondeu que nao conhecia Operagdo “Balada
Segura” na pergunta espontanea e os que ndo a reconheciam mesmo depois
da explicacdo.

Grafico 13 — Desconhecimento sobre a Operacao “Balada Segura” ou sobre a
operacéo de combate a embriaguez — % por faixa etaria
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Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.
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Com essa constatagdo, notamos que as faixas etarias que mais assumem ter
dirigido depois de beber, de acordo com a pesquisa (quadro 6), sdo as mesmas
que mais conhecem o nome da operagao e estdo mais informadas sobre ela.

Apesar de ter conhecimento sobre a politica publica, os entrevistados nao
tinham os mesmos percentuais de informagado sobre as consequéncias de ser
flagrados conduzindo veiculo sob influéncia de dlcool. Conforme respostas
obtidas na pergunta n° 22, nem a multa - tdo comentada nos grupos sociais
e divulgada pelos veiculos de comunicagao - atingiu unanimidade entre os
entrevistados.

Grafico 14 — Consequéncias para quem ¢ identificado conduzindo veiculo sob
efeito de alcool

76.,6%

61,8%
53.8%
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da CNH apreendido processo
administrativo

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.

O mais interessante nessa comparagdo de dados é que a informagio
atinge diferentes graus de conhecimento no publico. Por isso, nao basta ter
o entendimento de que a sociedade conhece a politica porque ouviu falar ou
porque sabe o nome. Devemos medir o entendimento da populagao sobre
determinada iniciativa para mudan¢a de comportamento com base em pes-
quisa explorando diferentes dimensdes.

Nas abordagens acima, em que nos debrugamos sobre o entendimento
da amostra sobre a Operagao “Balada Segura”, ndo foi explorado, por exem-
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plo, como ¢ entendido o efeito do alcool no motorista. Esse ponto de vista é
importante para fornecer argumentos para uma mudanga de comportamento
efetiva, porque ndo dependeria mais da existéncia da politica ou das puni¢oes
existentes, mas de uma internaliza¢do dos riscos envolvidos.

5.71.3. Abordados nas blitze: avaliacéao e impacto no
comportamento

Na pesquisa, foi obtido na pergunta n® 11 o nimero de condutores da
amostra que ja foram parados na Operagdo “Balada Segura”, correspondendo
a 168 ocorréncias (16,8%). Apesar de ser uma amostra com um nivel de confia-
bilidade baixo, devido ao seu tamanho, podemos analisar algumas tendéncias
nesse grupo.

O primeiro ponto que pode ser tratado estd na pergunta n® 12 (grafico
11), sobre avalia¢ao da abordagem dos agentes na Operagdo “Balada Segura”.
O indice de pessoas que deram as respostas “Muito Adequado” e “Adequado”
chega a 87,7%, demonstrando que o método de abordagem cidada, utilizado
nas blitze, parece ter sido aprovado segundo a amostra.

Grafico 15 — Avaliacdo da abordagem dos agentes da blitz

62.5%

25.2%

Muito adequada Adequada Inadequada Muito Néo sabe
inadequada

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagdo “Balada Segura”.

Aplicacbes e métricas no setor publico | 253



O cruzamento das respostas das perguntas n® 11 (se foi parado na blitz) e
n® 30 (se mudou o comportamento) permite uma analise interessante sobre o
impacto, nas atitudes do publico, de ter sido abordado.

Grafico 16 — Mudanca de comportamento do entrevistado para os que foram e
nao foram parados na blitz

51,4% 49,3% 52,8%

Lo, 449%

TOTAL JAFOI PARADO(A) NA'BALADA SEGURA'
EMudou muito @ Mudouumpouco @Naomudou emnada
ENéao sabe & Néo costuma sair

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagao “Balada Segura”.

Assim, é possivel avaliar o quanto impacta na mudanga de comporta-
mento ser parado na blitz. Das pessoas abordadas, 49,3% mudaram de com-
portamento em alguma escala. Todavia, entre os ndo abordados, esse percen-
tual foi de 30,6%.

Nao fica claro, no entanto, a que se deve essa nova postura. Pode ser que
os abordados tenham verificado que a politica realmente existe e vivenciar a
abordagem fez com que mudassem seu comportamento. Outra hipétese é que
a conversa com os agentes fez com que as pessoas compreendessem a impor-
tancia da operagao e adotassem uma nova postura — positiva — em relagdo a
Operagédo “Balada Segura”.

5.71.4. Uso do cinto de seguranca no banco de tras

Na questdo n® 34 foi questionado o uso do cinto de seguranga no banco
de tras do carro. O resultado, em um primeiro momento, é de que 30,9 % das
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pessoas assumiram nao utilizar o dispositivo de seguranga. Ocorre que, entre
as alternativas, existia a “ndo andou de carona”.

Grafico 17 — Uso do cinto de seguranga ao andar de carona no banco de tras

Y,
Nao andou
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Nao sabe ou
nao lembra
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Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.

Assim, num total de pessoas que andaram no banco de tras, 41,7 % con-
firmam que nao usaram cinto.

O uso do cinto é uma pratica simples e, hoje em dia, nas grandes cidades,
temos um grande percentual de pessoas que o utilizam no banco da frente.
Porém, tem baixa taxa de utilizagdo no banco de tras.

A avaliagdo baseada nos resultados da pesquisa e de acordo com as teo-
rias de marketing social citadas é que o ndo uso do cinto pode ser atribuido
a uma relagao de custo-beneficio. Maximizar a percepg¢ao de valor da atitude
que a mudanga social trata é papel de agdes de marketing social, fazendo com
que o publico-alvo constate que os beneficios trazidos pela adogdo do com-
portamento social desejado excedam os custos da mudanga.

Um primeiro ponto seria avaliar quais seriam os custos e os beneficios da
atitude de usar cinto:
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Quadro 31 - Custo/beneficio do uso do cinto no banco de tras

Custo Beneficio

Desconforto Seguranga

Situagdo embaragosa de “desconfian¢a”

Nao correr risco de ser multado
(com a habilidade do motorista)

Dificuldade de localizar Responsabilidade

Possibilidade de ser multado

Fonte: Pesquisa Detran/RS - Operagido “Balada Segura”.

Nessa avaliacdo podemos aplicar o conceito de marketing para maximi-
zar os beneficios para o publico-alvo. Por exemplo, podemos demonstrar o
que ocorre em um acidente com ocupantes de veiculo que ndo usam cinto de
seguranca no banco de tras. A simples ideia de que, mesmo em baixa veloci-
dade, o corpo do passageiro ¢ arremessado e se choca com a parte interna do
veiculo, com outros ocupantes e pode até projetar-se para fora do automovel
ja faria com que o beneficio “seguranca” tivesse um peso muito maior na ava-
liagdo dos usuarios.

O ataque para reduzir o custo poderia, por exemplo, ocorrer por inter-
médio de um aumento na cobran¢a do uso do cinto no banco de tras pelas
autoridades de transito. Assim, os donos de veiculos deixariam os dispositivos
de seguranca a disposi¢do para que fossem usados. Os passageiros, por sua
vez, ndo teriam o comportamento visto com desconfianc¢a pelo motorista, mas
uma necessidade, se ndo para aumentar a seguranca (de todos), para que a
atitude de ndo usar ndo acabe resultando em uma multa ao condutor.

Esse é um exemplo de argumentos que podem fazer com que o passageiro
tenha o comportamento de usar ou ndo o cinto. No entanto, os reais moti-
vos s6 podem ser apurados por meio de pesquisa, tragando assim linhas de
atuagdo para uma politica publica especifica para reduzir a mortalidade das
pessoas que se acidentam e ndo usam o dispositivo.

5.8. CONCLUSAO

Neste trabalho foram avaliados diversos aspectos relevantes para discu-
tir de maneira ampla o que pensam os porto-alegrenses sobre a Operagido
“Balada Segura”. Além de opinides, foram aplicados conceitos, empregados
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modelos e sugeridas estratégias para implementar melhoramentos nessa poli-
tica publica.

Com certeza, a primeira conclusiao que entra em pauta ¢ a de repetir a
pesquisa. Isso é fundamental para verificar o atual estdgio de comportamento
da populagdao em relagdo a operagdo, nao s6 em Porto Alegre, mas em todo o
Estado.

Ficou claro que algumas questdes da pesquisa devem ser revistas e melho-
radas, abrangendo mais aspectos dos comportamentos nocivos praticados
no transito e aprofundando a pesquisa para possibilitar um melhor entendi-
mento das razdes pelas quais o individuo os pratica.

Para aprofundar o conhecimento sobre o comportamento social no tran-
sito é mais interessante utilizar pesquisas qualitativas, entendendo melhor
algumas atitudes que nao podem ser identificadas em pesquisas quantitati-
vas, como o que leva o passageiro a ndo usar cinto no banco de tras. E pos-
sivel aplicar, por exemplo, métodos diferenciados de pesquisas de marke-
ting como a técnica de Cadeia de Meios-Fim. Com o método de laddering,
¢ possivel entender o significado de certos comportamentos do entrevistado
(OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Para isso, ¢ realizada uma entrevista em profun-
didade para a compreensdo dos atributos que ele vé no comportamento dese-
jado, as consequéncias de executar ou ndo o comportamento e a influéncia dos
valores pessoais do individuo nesse processo.

A expansdo das pesquisas pode atingir também a percepgao do publico
mais jovem, que nao possui habilitagdo, mas entrara nessa realidade do tran-
sito com a operagdo ja estabelecida. Se o jovem se depara com um ambiente
em que ja existe uma legislacdo de combate a alcoolemia e uma operagao de
blitz constante nas ruas, o que falta para que ele se torne um motorista mais
responsavel nesse sentido? Informagao? Mas de que tipo? A aplicagdo da téc-
nica de pesquisa por grupo de foco poderia apurar uma visdo aprofundada
dos problemas vistos por esse publico (MALHOTRA, 2006), obtendo infor-
magodes que auxiliariam o Detran/RS na formatag¢ao de campanhas e agoes
para propiciar o comportamento desejado nos jovens.

Em relagdo as agdes que devem ser implementadas para alcangar melho-
res resultados com a operagdo, ¢ importante que sejam direcionadas com foco
no publico-alvo e, dentro do Detran/RS, precisam ser geridas de forma cen-
tralizada e orientada com foco em a¢oes de educacdo e comunicagio, difun-
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dindo informagao e conscientizando da importancia da mudanca social que
se propoe.

Foi verificado, ao longo do trabalho, que nas faixas etarias mais baixas,
existe um maior descompasso entre o entendimento da operagao e as atitu-
des dos individuos. Assim, uma aten¢io especial em relagdo a esse publico é
fundamental para que a operagao coiba efetivamente o comportamento de
beber e dirigir. As estratégias propostas na analise dos nimeros devem fazer
parte de uma ampla campanha que envolva as for¢as publicas (empenho das
policias, das prefeituras, dos legisladores e do judicidrio) e os atores privados
que podem interferir nessa realidade (taxistas e donos de bares, restaurantes e
casas noturnas) conforme discutido no desenvolvimento.

O esfor¢o inicial da Operagdo “Balada Segura” concentrava-se na imple-
mentag¢ao de uma politica forte, continua e bem estruturada do ponto de vista
operacional, com foco na padroniza¢ao da identificagao visual e na aborda-
gem cidada. A proposta trazida neste trabalho é de ampliacao desse esforgo,
que s6 é possivel pela existéncia dessa base bem constituida junto a socie-
dade até agora, mas que deve buscar amparar as futuras agdes no objetivo
do bem-estar da populacéo, atraindo a sociedade para os beneficios comuns
e minimizando os custos vistos como barreiras para a ado¢do do comporta-
mento social desejado.

Entender a Operagdo “Balada Segura” como um programa de mudanga
social planejada é um desafio que merece a atengdo dos envolvidos em admi-
nistrar a politica publica e gerir a autarquia. Somente com a compreensao
dos aspectos aqui abordados, que demonstram a importincia da confec¢io
de pesquisas constantes, segmenta¢do da sociedade e determinacao do(s)
publico(s)-alvo orientando essa politica para nosso cliente (a sociedade), sera
possivel aumentar a aceitacdo da ideia da mudanga. Assim, serd possivel con-
verter as posturas positivas identificadas na pesquisa em comportamentos
efetivos, responsaveis e que salvam vidas.
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6. AS NOVAS FRONTEIRAS DO
MARKETING SOCIAL

Vejamos, neste capitulo, duas crescentes tendéncias no marketing social:
a busca de parcerias e o uso das redes sociais como canal otimizado para a
consecugdo dos resultados desejados.

6.1. PARCERIAS

Viu-se anteriormente que em 2005 o foco da 10th Innovations in Social
Marketing Conference é o estabelecimento de parcerias para a consecugdo
de programas de marketing social. Vimos, também, outro aporte do marke-
ting comercial para o social, segundo Hastings (2003), Niblett (2005), Wood
(2008), Thomas (2008) e Marques (2009): o paradigma do marketing de rela-
cionamento, com énfase no estabelecimento de parcerias, e em como o mar-
keting de relacionamento no ambiente de Web 2.0 pode, inclusive, favorecer
maior cria¢do de valor pelo publico alvo (DESAI 2009).

Para Hastings (2003, p. 11), marketing social, s6 tem a beneficiar-se se
buscar, como no marketing comercial, relacionamentos de longo prazo com
os mais diversos stakeholders, em parcerias internas (funcionarios, departa-
mentos funcionais) parcerias-fim (publico-alvo em si, patrocinadores), par-
cerias laterais (agéncias governamentais, outras organizagdes de marketing
social) e parcerias com fornecedores (de bens e/ou servicos). Parcerias-fim,
buscadas com patrocinadores potenciais, sdo de especial importancia, con-
forme Lefebvre (2006), para a consecugdo de programas de marketing social.
Por sua vez, em parcerias laterais (duas organizagdes com os mesmos objeti-
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vos sociais) pode haver beneficio mutuo quando, por exemplo, uma entidade
tem mais recursos sociais (prestigio, identificagdo com o publico, entre outros)
e outra tem recursos financeiros para somar ao objetivo comum (FONTES,
2008, p. 119).

Um exemplo de parceria é o ocorrido entre o Detran do Rio Grande do
Sul com a MTV/RS, por meio da qual em diversos anos consecutivos foram
produzidos diferentes Servigos de Utilidade Publica - “SUPs” (MEIRA et al,,
2011) envolvendo bandas de rock gaiuchas com grande apelo junto ao publico
jovem e derivando para outros formatos mais abrangentes, tal como o ilus-
trado na Figura 26.

Figura 26 — Campanha de parceria entre Detran/RS e MTV.

Esta no ar a edicdo 2005

do SUPs (Servics de Ut (ST
dade Piblica) sobre preven-
¢do de acidentes no transito.

Pelo terceiro ano a MTV RS
em parceria com o
DETRAN RS lanca a
campanha com o objetivo
de alertar a galera sobre os
riscos da imprudéncia
no volante. O DROPS RS
bateu um papo com os
selecionados na promogao
SUPs 2005 que sao
protagonistas das novas
vinhetas.

O programa vai ao ar a partir de hoje, durante a
programagao da MTV.

Assista aqui o DROPS RS DO JORNAL DA MTV

Fonte: MEIRA et al. (2011).

6.2. AS REDES SOCIAIS

A estrutura conceitual proposta nesta obra é destinada a ser usada para
uma avaliagdo geral de programas de marketing social. Nao obstante, agoes
de marketing social em midias sociais podem fazer uso de maneiras especifi-
cas de medi¢ao de impacto. De forma a explorar um pouco mais essa questdo,
o caso do Senado Federal serve aos propdsitos de ilustrar o topico.
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6.2.1. Redes sociais no Brasil

Estima-se um publico superior a 85,9 milhdes de usudrios de internet no
Brasil (51% da populagdo) e 52 milhdes (31% da populagdo) sdo usudrios de
Internet mavel (celulares, tablets e afins), de acordo com dados do mercado
(Secundados, 2014). Analisando-se a presente evolugdo das redes sociais no
Pais, vemos claramente um movimento de ado¢do do Facebook (+ 258% uni-
que visitors — 2009 vs 2010), maior que o crescimento do Orkut (28% + unique
visitors — 2009 vs 2010). No final de 2011, uma nova medi¢do da ComScore
revelou que o Facebook (36 milhdes de unique visitors) ultrapassou o Orkut
(34 milhoes de unique visitors), comprovando a tendéncia de mudanga dos
meses anteriores, e consolidando o Facebook como a rede social mais aces-
sada pelos brasileiros (Secundados, 2014).

A crescente expansdo das redes sociais nao passou despercebida ao Senado
Federal, que organizou um semindrio para melhor compreender como dife-
rentes redes sociais tinham impacto tanto na propria politica quanto, sobre-
tudo, na légica do e-government e participagao do cidadao (SEMINARIO...,
2012). De acordo com experts convidados para o evento, redes como Facebook,
Twitter, YouTube e Instagram agora permitem ao publico, que anteriormente
apenas recebia mensagens, produzir conteudo e intensificar o impacto que a
informacao e as opinides poderiam causar, incluindo o que se refere a politica
ou a imagem das institui¢des publicas.

Conforme a Inter-Parliamentary Union (IPU)?, como publicado em
seu manual de orientagdes gerais para o uso das midias sociais pelos parla-
mentos ao redor do mundo, as redes sociais (por vezes chamadas de “Web
2.0”) sao um conjunto variado de ferramentas baseadas na web que permi-
tem aos individuos acessar, participar e interagir com terceiros (sejam estes

27 Fundada em 1889, a IPU é a organizacgdo internacional que retine representantes de parla-
mentos de diversos estados soberanos. Seu proposito é promover o dialogo interparlamentar
em um nivel global e trabalha pela paz e cooperagdo entre os povos e o desenvolvimento de
institui¢oes representativas (WILLIAMSON, 2013). A IPU foi fundada por William Randall
Cremer e Frédéric Passy, cuja visdo foi a de “uma organizagdo onde conflitos fossem resolvidos
pela arbitragem internacional”. Portanto, de forma a mediar contatos entre parlamentos de
maneira multilateral, a IPU atua preferencialmente nas seguintes dreas: “democracia repre-
sentativa, direitos humanos e legislagio humanitaria, igualdade de género, comércio interna-
cional, educagio, ciéncia e cultura” (WIKIPEDIA, 2013).
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individuos, empresas ou institui¢oes publicas), quando e como desejam
(WILLIAMSON, 2013).

6.2.2. As redes sociais institucionais do Senado Federal

As redes sociais, ou midias sociais, tém-se tornado sistematicamente
parte do dia a dia institucional do Senado desde 2010 (MODERNIDADE...,
2012), inicialmente como novas midias para a disseminacao de fatos e noticias
legislativas, mas que evoluiu para a interatividade com cidadaos e sociedade
em 2011 (CIDADAQO..., 2011) e tendo seu uso na comunicagio corporativa
institucional desde 2013, com um trabalho mais intensificado realizado pela
Coordenagido de Publicidade e Marketing (BRASIL, 2013).

Tornaram-se, desde entdo, uma importante ferramenta de relaciona-
mento com diferentes publicos-alvo do Senado, na linha de a¢io preconizada
por Schellong (2007) como sendo o CRM - Citizen Relationship Management
(Gerenciamento do Relacionamento com o Cidadéo), concebido para uso
no setor publico, seguindo a mesma logica e atitude do CRM tradicional
(Customer Relationship Management), consistindo, assim, de ferramentas pro-
fissionais para estreitar os lagos entre cidadaos e instituicdes governamentais.

O Senado tem atualmente o seguinte quantitativo de perfis oficiais nas
principais redes:
o 12 perfis no Facebook;
o 14 perfis no Twitter;
e 9 canais no YouTube;
o 10 perfis em outras redes (Instagram, Google Plus, Flickr, Pinterest
e Thumblr).

Esses perfis sdo divididos basicamente em quatro categorias: institucio-
nal, jornalistico, segmentados e Servigo ao Cidadao.
Os perfis institucionais (ndo jornalisticos ou de hard news, mas institu-
cionais em sua natureza) sao os seguintes:
« Facebook: Senado Federal do Brasil;
o Twitter: @senadofederal;
»  Google Plus: Senado Federal do Brasil;
o  Flickr: Vocé no Senado;
o YouTube: SenadoBR.
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6.3. CAMPANHAS DE MARKETING SOCIAL
NO SENADO FEDERAL

Em 1997, o Senado criou a Subsecretaria de Projetos Especiais - atual-
mente denominada Coordenagido de Publicidade e Marketing — que nasceu
com o propdsito de ocupar-se das atividades publicitdrias promocionais
e institucionais do Senado. Esse novo servigo, integrante da Secretaria de
Comunicag¢ao Social, cuida do marketing institucional de todas as dareas do
Senado. Com a missdo de planejar e criar campanhas internas e externas, o
setor passou a organizar e assumir atividades antes dispersas de criagdao publi-
citaria de pegas audiovisuais, que eram feitas por diferentes setores da casa
legislativa (MODERNIDADE..., 2012, p. 85).

Nas redes sociais, as campanhas publicitarias sdo disseminadas primaria-
mente nos perfis institucionais no Facebook, Google Plus e Twitter, sendo por
vezes replicadas também nos perfis de hard news da Casa. Essas campanhas
- eventualmente pecas feitas especialmente para as redes sociais — podem ser
divididas em institucional, utilidade publica e corporativa. Apresentamos, a
seguir, um exemplo de cada uma delas:

Figura 27 — Exemplo de utilidade publica — “Agora é Lei” / Cirurgia da mama

O SENADO VOTOU. AGORA E LEI
Retirada e reconstruc mama em uma so cirurgia o tratamento do

Lo 13 cancer de mama
' nao precisa deixar
essa marca

‘Seoom — Criageo o Marketing

Saiba mais en

leg.br/agoraelei
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Figura 28 — Exemplo de campanha corporativa: “Outubro Rosa”, com
iluminacao especial do Senado durante o Més do Servidor Publico, como forma
de conscientizacao da necessidade de prevencéo contra o cancer de mama.

do contra o cdncer de mama

Outubro Rosa

Sessdo solene: 1° de outubro | 18h | Plenério do Senado Federal

7w SERVIDOR

‘Seca ] Foo: Agdnci Senado | Ae: Supres

Figura 29 — Exemplo de campanha institucional: hashtag #VaiBrasil, durante a
Copa do Mundo de 2014.

k/SenadoFederaldoBrasil

#VaiBrasil

Queremos o Brasil campeao
dentro e fora dos campos
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Na se¢do seguinte, mostramos como as campanhas nas redes sociais sao
avaliadas, de acordo com cada rede.

s

6.4. AVALIACAO DAS PRINCIPAIS M
PELO SENADO

DIAS SOCIAIS USADAS

E uma pritica comum a busca de identificagio dos principais
influenciadores-chave em cada tema publicado, na expectativa de que ao
se atingir determinadas pessoas-chave (influenciadores sociais, langadores
de tendéncias), muitos outros, como bola de neve, serdo influenciados pela
mensagem social. Esse tipo de estratégia é comum em organizagdes inte-
ressadas em disseminar informagdo ou boas praticas de satde e cidadania
(VOLLENBROEK et al., 2013).

As métricas usadas sdo basicamente (a) quantidade de mensagens, (b)
impacto e (c) seguidores. Os nimeros a seguir refletem o desempenho do pri-
meiro semestre de 2014, consistindo de um total de 575 mensagens originais,
2.782.300 impactos imediatos e 17.760 seguidores iniciais. Impactos além
do inicial sio0 monitorados com o uso de ferramentas como o Hootsuite™,
TweetDeck™, Google Alerts™, Twitter Search, Facebook Search, entre outros.

6.4.1. Twitter — @SenadoFederal

Queremos o Brasil campedo dentro & fora
dos campos

Foto: Rodrigo Viana / Coord. de Criagdo e
Marketing fb me/6zjdI3VzU

Projetos de Lei do Senado. Opinar & um Ato
de Cidadania. ania #participacdo
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Entre as ferramentas especificas para as métricas de avaliagdo, sao

usados o Twitter Search, TrendTopics, monitoramento de hashtags e
HootSuite. Durante o primeiro trimestre de 2015, produziu-se:

o Meédia de participagdo no periodo (janeiro-mar¢o): 2,1%

o Total de impressdes no periodo (janeiro-mar¢o): 182.100

« Engajamento (favoritos, retuites, respostas e cliques no link):

JAN:722  FEV:852  MAR:1.177 Total no periodo: 2.751
o Total de publica¢des no periodo: 228

6.4.2. Google Plus — Senado Federal do Brasil

Senado Federal do Brasil

Mora em Brasilia - DF, Brasil

Adicionar a

1.165 visualizagbes

Sobre Postagens Fotos YouTube

Senado Federal do Brasil Senado Federal do Brasil

Compartihada publcamente - 13:49 #MarcoCivil | Compartiihada pubicamente - 13:46 #Huventude
Vocé conhece o Marco Civil da Internet? Entenda melhor em O Estatuto da J de tornou-se #
hitp:/ibit ly/cidadaniad70, no Especial Cidadania desta semana #estatuto
Além disso, veja mais informacGes sobre o Marco acessando: Saiba mais sobre o Estatuto em

http:/fevew.senado.gov.bi 0

Leia ma atuto-entenda_html

Fonte: https://plus.google.com/u/1/101755144568526503070.

Entre outras ferramentas de avaliagao do G+, sdo usados Google Alerts,
Google+ Search e HyperAlerts. Durante o primeiro trimestre de 2015, foram
obtidos:

o Seguidores: 328
o Total de visualizagoes do perfil: 477.805
o Total de publica¢des no periodo: 121
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« Engajamento (comentarios, compartilhamento, +1):
JAN: 321 FEV: 913 MAR:999  Total no periodo: 2.233

6.4.3. Facebook — Senado Federal do Brasil
i,

Senado Federal do Brasil
Organizacdo govemamenta

Curtidas

Linha do tempo Sobre Fotos Poltticas de Uso

PESSOAS > u a foto de Procuradoria da Muther
9.005 curtidas
T E—— Var.nof. nos unir contra a \'lqmncm eo pre:ﬁncertn neste da’de
passous, ouskivan b resisténcia da mulher negra' #igualdadedegénero #fimdavioléncia
#Participe
Ul b Lale B
Convide seus amigos para curtir esta Pagina
- : 25 de julho
Dia Internacional da
Mulher Negra Americana
e Canbenha

A forga e a beleza,
Sugerir edices em bb(SCﬂ de
respeito e igualdade.

SENADO
FEDERAL

Fonte: www.facebook.com/senadofederaldobrasil.

O Facebook Search e outros relatérios a partir da propria fanpage sao usa-
dos para métricas e monitoramento. Durante o primeiro trimestre de 2015, o
resultado mensurado foi:
o Curtidas do perfil:
Jan: 15.928 Fev: 16.731 Mar: 17.724
« Engajamento (curtidas, compartilhamentos, comentarios):
JAN:844  FEV:958  MAR:4.407 Total no periodo: 6.209
« Total de publicagoes no periodo (janeiro-mar¢o): 73
o Alcance total no periodo (janeiro-marco): 166.528
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Importante levar em conta que as redes sociais sdo adequadas como
canais para os quatro diferentes tipos de campanhas de marketing social, que
encontramos em Kotler e Keller (2013, p. 695): (a) as campanhas cognitivas,
como as que explicam o valor nutritivo de diferentes alimentos; (b) as campa-
nhas de agdo, como as que atraem o grande publico a vacinagao; (c) as cam-
panhas comportamentais, como as que desestimulam o tabagismo; e (d) as
campanhas de valor, como as que buscam alterar ideias sobre a pratica do
aborto.

Ja os perfis jornalisticos da Casa, em formato que se aproxima de hard
news, ou uma mescla de servico de utilidade publica e noticias factuais,
tém tido uma penetragdo maior, como se vé em recente conquista (NO
FACEBOOK..., 2015)%:

“Em busca de cada vez mais transparéncia e interagdo com 0s
cidaddos, o Senado vem ampliando a sua presen¢a nas redes
sociais. De janeiro a agosto, o total de seguidores no Facebook
mais que dobrou, de 277 mil para 584 mil (até o dia 24 deste
més). Além disso, de acordo com o site Quintly, a pagina do
Senado no Facebook chegou a posi¢ao de nimero um no mundo
nesta semana, entre instituicbes de governo, em termos de
engajamento.

O ranking, embora ndo seja exaustivo, leva em conta o total de fas
de paginas e a quantidade de pessoas interagindo com as publi-
cacdes, o que é medido pelo nimero de compartilhamentos, cur-
tidas e comentarios. No levantamento do Quintly, que considera
perfis de relevancia global como o da Nasa e o da Casa Branca, ha
apenas quatro paginas brasileiras entre as vinte primeiras. Com
o Senado, aparecem o Conselho Nacional de Justica, a Prefeitura
de Curitiba e o Ministério da Saude”.

A secdo seguinte deste livro procura, em apertada sintese, dar um resumo
do discutido até agora. Nossos e-mails para contato estdo a disposi¢ao dos
leitores, ao final.

28 NO FACEBOOXK, Senado supera Nasa e Casa Branca. Jornal do Senado, 31 ago. 2015, p.2.
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7. CONCLUSAO

O marketing social é um dos desdobramentos do marketing tradicional
mais valiosos a sociedade (KOTLER; KELLER, 2013), mas necessita de uma
atengdo especial a sua avaliacao de desempenho, foco principal deste trabalho.

A questdo inicial da pesquisa principal explorada nesta obra era a busca da
melhor maneira de se avaliarem programas de marketing social. Essa “melhor
forma” de julgamento foi tomando forma ao longo do desenvolvimento do
trabalho em um continuum cronoldgico, partindo de uma avaliagao inicial
de diagndstico, seguida de uma avaliagdo de processo — usualmente chamada
de “formativa” — e uma avaliagdo dos resultados ao final - costumeiramente
referida como “somativa” na literatura.

O objetivo geral do estudo foi a identificagao de categorias e variaveis de uma
estrutura conceitual de avaliacio, e isso foi feito mediante a andlise empirica desse
constructo. Nao obstante, os indicadores especificos — e a forma de mensura-los —
deverdo ser adaptadas a cada situagio especifica de uso do instrumento.

Estudos qualitativos nao validam uma teoria no sentido de testa-la, mas
o fazem com o “processo de comparar conceitos e suas relagdes com os dados
durante o ato de pesquisa, para determinar o quanto eles sdo apropriados para
tal investigagao” (STRAUSS; CORBIN, 2008, p. 37). Nesse sentido, a tese apre-
sentada teve por finalidade a construcio e o exame por uma valida¢ao de face
de uma estrutura conceitual de avaliacdo de programas de marketing social.

Resgate-se aqui o chamamento de Mowen e Minor (2004, p. 6), segundo
as quais pesquisas podem beneficiar a sociedade,

[...] encontrando meios de influenciar as pessoas para que ajam
com mais responsabilidade [...] e aplicar as descobertas da pes-
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quisa para desenvolver tratamento e métodos preventivos que
reduzam as agdes mal-ajustadas dos consumidores.

A estrutura conceitual pretendida e desenvolvida traz, entdo, categorias e
subcategorias para avaliacao de avaliagdo de programas de marketing social,
com indicadores e modos de mensura-los que podem auxiliar nessa tarefa.
Se Wiebe, no inicio da década de 50, antecipava uma oportunidade “para o
marketing vender mais do que sabonete”, vender antes cidadania e qualidade
de vida, no estagio atual de desenvolvimento da disciplina se viu que isso é
possivel. E agora é o momento de se aperfeicoarem as formas de fazé-lo.

Nesse contexto, as emergentes e inexoraveis redes sociais sdo apresenta-
das como a nova fronteira a ser explorada e mais bem compreendida em seu
potencial ao trabalho dos profissionais de marketing social, mas sao também
um desafio para as métricas de marketing. Criticas e sugestoes sobre os temas
desenvolvidos serdo sempre bem-vindas e encaminhadas aos enderegos ele-
trénicos paulomeira@gmail.com, crispizzutti@gmail.com ou ainda douglasp-
mafra@gmail.com.
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APENDICE A — TEXTO INTRODUTORIO DE APRESENTACAO
DA PESQUISA

Estimado(a) Senhor(a)
Boa tarde!

Vocé foi selecionado(a) como convidado(a) a participar de etapa de
minha pesquisa académica de doutoramento em Marketing, do programa de
Pés-Graduagdo em Administragdo da UFRGS, sob orientagdo da Profa. Dra.
Cristiane Pizzutti dos Santos, por encaixar-se em seleto grupo de 220 especia-
listas no Brasil com atividades profissionais ou académicas ligadas a progra-
mas sociais ou campanhas de mudanga social planejada.

Esta etapa de meu estudo busca entender, por meio da técnica de pesquisa
Delphi, quais as dimensdes, e respectivos indicadores, de avaliagdo de desem-
penho de programas de marketing social e/ou causas sociais atualmente em
uso no Brasil e o que pode ser aprimorado nessa area.

A técnica Delphi ¢ uma abordagem de entrevista exploratdria que se con-
centra na percep¢ao de especialistas reconhecidos. Assim, vocé recebera em
uma semana o link de acesso para um rapido e conciso questionério sobre o
tema.

Sua participa¢do é muito importante em minha pesquisa, e esclareco que,
aos que desejarem, enviarei os resultados da pesquisa tao logo concluida.

Respeitosamente,

Paulo Ricardo Meira
paulo.meira@terra.com.br

Aluno do Programa de Pés-Graduagdo em Administragio - PPGA - da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - www.ea.ufrgs.br

Résumé em Curriculos LATTES: http://lattes.cnpq.br/3591179558632983
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APENDICE B — TEXTO DA MENSAGEM DA SEGUNDA
RODADA DA PRIMEIRA DELPHI

Cordiais saudagoes!

Dando seguimento a pesquisa Delphi anteriormente enviada, convido-lhe
a participar da segunda rodada da mesma, agora em um questiondrio bem
mais rapido e enxuto, de apenas duas telas (antes de respondé-lo, favor ler
esta mensagem até o final do texto, onde estdo colocadas, de forma sintética e
resumida, as manifestagdes dos respondentes):

http://www.espaco-opiniao.com/delphi

Neste novo link, vocé dara novamente sua opinido a respeito de pro-
gramas de mudanca social planejada/campanhas sociais, conhecendo, antes
disso, um resumo da opinido de seus colegas respondentes. Dessa forma, vocé
podera manter sua opinido inicial, ou muda-la, tendo em vista as resposta de
seus colegas.

Da primeira rodada da pesquisa Delphi, participaram efetivamente 39
respondentes.

Para os respondentes, o que e com quais indicadores se deveria medir um
programa de mudanca social planejada/campanha social, é

Medidas de Produgao (esforgo da instituicdo promotora)

« Esforgo, envolvimento e aderéncia dos envolvidos (mesma equipe/
agentes intermedidrios) (4 respondentes)

o Pesquisa-agdo anterior ao programa, para melhor conhecimento do
publico-alvo (2)

o Efetividade do programa

o Implementacio efetiva da campanha (1)

o Avaliagdo do processo em geral (1)

o Abrangéncia da agdo (1)

e Qualidade da acédo (1)
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Indicadores de Produgdo

Entrega de material de apoio (1)

Quantidade de materiais distribuidos (1)
Numero de pessoas atingidas pelo programa (1)
Meios e midias utilizadas (1)

Medidas de Resultados (respostas do piiblico-alvo)

Mudanga comportamental (14 respondentes)

Resultados em geral (13)

Compreensao da campanha (6)

Envolvimento da comunidade e/ou demais (governos nas trés esfe-
ras e midia) (5)

Mudanga de atitude (4)

Sensibilizacao do publico-alvo (3)

Indicadores de Resultados

Nivel de conhecimento/crengas do publico-alvo sobre o tema (5)
Percep¢ao da campanha pelo publico-alvo (3)

Entrevistas qualitativas com a populagdo-alvo (3)

Pesquisa com amostra do publico-alvo (3)

Dispéndio de recursos X resultados esperados (custo X beneficio) (3)
Melhoria de valores sociais (2)

Pesquisa antes-e-depois da intervengao (2)

Reunido de avaliagdo com a equipe de trabalho (2)

Grau de lembranga do publico-alvo acerca da campanha (2)
Receptividade do publico-alvo a metodologia utilizada. (1)
Multiplicagdo da campanha nos circulos sociais imediatos e mais
amplos do publico-alvo (1)

Indicadores em geral (1)

Medidas de Impacto (reflexo mais amplo das agoes)

Impacto em geral, seja positivo ou negativo (5 respondentes)
Satisfagao geral dos participantes (4)

Cobertura alcangada X proposta (3)

Beneficio social gerado (quantitativos ou culturais) (1)
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Relevancia social da ac¢do (1)
Valorizagdo do ser humano (1)
Capacidade de auto-sustentabilidade pds-campanha (1)

Indicadores de Impacto

Dados da situagdo socioecondmica dos impactados (6 respondentes)
Indicadores em geral (6)

Situagao de saude dos impactados (5)

Redugdo dos incidentes ligados a questao (5)

Quantidade de pessoas atingidas (1)

Pesquisa de opinido publica (1)

Para os respondentes, em que momento do programa (quando) se deveria

medir?

De forma continua (9 respondentes)

Em trés momentos: antes, durante e depois (6)
Antes e depois (5)

Durante e depois (5)

Ao final (4)

Em algum momento durante o processo (1)

Sua participa¢do ¢ muito importante em minha pesquisa, e agradeco

desde ja por fazer parte da mesma:
http://'www.espaco-opiniao.com/delphi

Respeitosamente,

Paulo Ricardo Meira

paulo.meira@terra.com.br

Estudante de Doutorado em Marketing
PPGA/UFRGS

Porto Alegre, RS, Brasil
www.ea.ufrgs.br
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APENDICE C - ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA
ENTREVISTA FOCADA

Paulo Ricardo dos Santos Meira
Doutorando em Administracao

- énfase Marketing - pelo PPGA/UFRGS
paulo.meira@terra.com.br

« Saudagio inicial e explicagao geral da pesquisa
« Fale um pouco sobre sua ligagdo com programas sociais.

o Em sua opinido, o que se deve medir/avaliar em campanhas de mar-

keting social?

o Quais as principais dificuldades encontradas nas avaliacdes dos

programas?

o Aliteratura traz diferentes dimensoes sobre o que se deve avaliar em
programas de mudanga social planejada. (mostrar quadro resumo)
Qual ¢é a sua opinido geral sobre cada um, e qual seria a relevancia

de cada?.
Dimensao Descricao
Impacto Efeitos de longo prazo e consequéncias do programa
Etica Aspectos éticos com relagdo a publico-alvo,
métodos ou consequéncias do programa.
Resultados Respostas junto ao publico-alvo do programa
~ | Esfor¢o e competéncia da entidade durante a
Processo/produgao .
realiza¢do do programa
Inbut Qualidade das informagdes prévias e planejamento
P inicial do programa

Uma recente pesquisa deste estudo, com 29 respondentes identificou os
seguintes dados, sobre como deve ser feita avaliacdo de programas de mudanga

social planejada (mostrar resultados). Por favor, analise e comente.
o Agradecimento final e colocagdo dos resultados a disposi¢ao, apds
analise da banca examinadora.
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APENDICE D - PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Pesquisador: Paulo Ricardo dos Santos Meira

Estudo:
Proposigdo e Exame de uma Estrutura Conceitual
de Avaliacdo de Resultados
de Programas de Marketing Social

Protocolo do Estudo de Caso
na Secretaria Estadual da Saude
Programa Estadual de Imunizagao

1. VISAO GERAL DO PROJETO DO ESTUDO DE CASO

O estabelecimento de dimensdes de avaliagao em marketing social ¢ uma
tarefa complexa aos planejadores de politicas publicas. Enquanto profissio-
nais de marketing da drea comercial tém suas métricas mais claras, tais como
vendas, participa¢ao de mercado e lucros, os profissionais de marketing social
sao frequentemente desafiados a atingir resultados de longo prazo e de difi-
cil mensuragao, tais como melhoria da qualidade de vida na terceira idade,
aumento da atividade fisica, redugdo da violéncia doméstica, seguranga no
transito, programas de vacinagdo e controle de doengas virais, entre outros.
Corroborando essa ideia, alguns autores afirmam que a avaliagdo de progra-
mas de marketing social ¢ uma das mais complexas e até decepcionantes tare-
fas do profissional da area. Entretanto, ainda que complexa, a atividade de
avaliacdo implica um melhor uso das verbas publicas e mais efetividade na
execugdo desses programas.

Nesse sentido, a questdo central que busca-se responder na presente tese
é: Qual a melhor forma de avaliagdo de resultados de programas de marketing
social?
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1.2. OBJETIVOS DE PESQUISA

Os objetivos da tese na qual se insere este estudo de caso estio expostos
a seguir, separados entre o objetivo principal e os secundarios ou especificos.

1.2.1. Objetivo geral:

Construir e examinar uma estrutura conceitual de avaliagdo de resulta-
dos de programas de marketing social.

1.2.2. Objetivos especificos:

a) identificar as dimensodes que formam a estrutura conceitual de ava-

liagao de resultados em programas de marketing social;

b) identificar as varidveis que compdem cada dimensdo, servindo

assim como seus indicadores;

¢) examinar a aplicabilidade da estrutura conceitual desenvolvida a

programas de marketing social.

Por meio da revisdo da literatura, uma pesquisa em método Delphi com
duas rodadas e uma série de entrevistas em profundidade com gestores de
programas de mudanga social planejada, voluntarios desses programas e aca-
démicos e consultores, desenvolveu-se uma estrutura conceitual de avaliacdo
de programas de marketing social, a ser examinada empiricamente com o
estudo do Programa Estadual de Imunizagao, da Secretaria Estadual da Saude.

O método de estudo de caso é uma investigagdo empirica que analisa um
fendmeno contemporaneo em seu contexto na vida real, sobretudo quando
os limites entre o fendomeno e o contexto nao estdo claramente definidos. O
estudo baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando con-
vergir, conforme alguns autores, “em um formato de tridngulo”.

2. PROCEDIMENTOS DE CAMPO

2.1. INFORMANTES-CHAVE

Para maior consisténcia nos dados levantados, os informantes-chave
estardo divididos em trés grupos, em cada caso: (1) coordenagdo do Programa

Aplicacdes e métricas no setor publico | 303



Estadual de Imunizagao, (2) intermedidrios (agentes — funciondrios de postos
de saude) e (3) observagdes da imprensa e da propria comunidade visada.

2.2. COLETA DE DADOS

A coleta de dados consistira de observag¢ao direta, entrevistas em pro-
fundidade com roteiro semi-estruturado com os informantes-chave e levan-
tamento documental com base em material de imprensa, websites de informa-
¢80 ou corporativos, material de campanha e relatdrios de trabalho, conforme
preconizado pela literatura.

A analise dos estudos de caso é feita por andlise documental e analise de
conteido das entrevistas. Hd uma pré-andlise do material, com leitura flu-
tuante e escolha dos documentos, formulagdo dos objetivos, preparagdo do
material, sua exploracio e tratamento dos resultados e interpretagio.

Entre as diferentes técnicas possiveis para analise de contetdo, utiliza-se
neste estudo a analise categorial, que se da por “desmembramento do texto
em unidades, em categorias segundo reagrupamentos analdgicos”. Parte-se
da mera descrigéo inicial dos dados para seu ordenamento conceitual, que é a
etapa em que os dados sdo classificados ao longo de varias dimensdes, a final-
mente a teoriza¢ao, etapa em que se constroi, a partir dos dados, um esquema
explanatorio que integre sistematicamente varios conceitos.

3. QUESTOES DO ESTUDO DE CASO

a) O Programa Estadual de Imunizagdo, visando ao combate da Gripe
A - virus HINI - esta dividido em que etapas?

b) Como foi feito o embasamento/ subsidios/ planejamento do
Programa?

c) Esta havendo avaliagdo do programa ao longo de (durante) sua
implementa¢ao? Em caso negativo, por qué? Em caso positivo,
qual(is)?

d) (apresentar a estrutura conceitual) — Avaliagdo e comentérios livres
feitos pelos entrevistados.

e) De que forma a estrutura conceitual seria util a avaliagdo do pro-
grama (e como seria)?
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f)  Quais seus pontos fracos ou elementos dificultadores, para uso pelos
gestores do programa?

g) Parece completa, ou percebem-se lacunas?

h) A estrutura proposta tem categorias que sdo mutuamente exclusivas?

i) A estrutura proposta tem categorias que sdo coletivamente
exaustivas?

j) A estrutura é clara em suas dimensdes e indicadores?

k) A estrutura apresenta uma aplicabilidade adequada para sua utiliza-
¢do gerencial no caso do Programa Estadual de Imunizagao?

4. GUIA PARA O RELATORIO DO ESTUDO DE CASO

O relatorio do estudo de caso sera por escrito, em carater de resumo
com informagoes descritivas e explanatorias. A analise, qualitativa, é do tipo
global, que, conforme Uwe Flick (2004) tem por objetivo uma visao geral do
espectro temdtico do texto ou documentos analisados.
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APENDICE E — PAGINA DO JORNAL ZERO HORA

ZERD HORA DOMINGI, 13 DE JUNHO DE 2010
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AS BOAS PRATICAS de governanca preconizam o
uso eficiente dos recursos piblicos, e a andlise de
resultados das iniciativas das entidades publicas
cumpre esse propdsito. Este livro pretende ser uma obra
introdutéria para gestores publicos e pesquisadores
de diferentes esferas de atuacio (federal, estadual e
municipal), em relagdo ao planejamento e execugio

de seus programas de marketing social.

Mais especificamente, objetiva: introduzir o leitor nos
principais conceilos teéricos da drea; instrumentalizar
o administrador pablico com diferentes abordagens
de reflexdo ética sobre sua prética; fornecer um
esquema estrutural que auxilie o profissional de
marketing pablico na avaliagdo de seus projetos,
externa e internamente a organizacdo; e permitir aos
estudantes e pesquisadores de Administracio Puablica
um primeiro contato com o marketing social, ilustrado

com casos concretos.

A obra se incia com as formas de conhecimento
em marketing e, em seguida, aborda a origem e
a evolucdo do pensamento em marketing social.
Trata ainda de aspectos élicos da drea, avaliagdo de
resultados, proposi¢do de uma estrutura de avaliagdo
de programas sociais, branding em marketing social,
endobranding e das novas fronteiras do marketing

social, como parcerias e redes sociais.
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