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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.



RESUMO

A area de marketing tem sido cada vez mais demanda a prestar contas de suas
acdes, na forma de avaliagdo dos investimentos realizados. No marketing social
nao é diferente. A presente tese examinou propostas de avaliagdo de programas
de marketing social, em busca do que seria uma estrutura conceitual ideal para
esse tipo de avaliacdo, a partir da literatura, pratica de mercado, opinido de
experts e exame empirico da proposta em dois diferentes estudos de caso, o
programa Novo Sinal, da Prefeitura Municipal de Porto Alegre e os programas de
imunizagdo do Centro Estadual de Vigilancia em Saude do Governo do Rio
Grande do Sul. A metodologia, qualitativa em sua esséncia, fez uso da técnica
Delphi, entrevistas em profundidade e estudo de casos. A estrutura conceitual
desenvolvida engloba as dimensdes de avaliagdo de Input, Processo e
Resultados, com respectivas variaveis e indicadores para cada dimensao, € ao
longo de cujas dimensdes a avaliagao ética se faz presente, mas ainda de dificil
avaliagao na pratica.

Palavras-chave: marketing social; mudancga social planejada; avaliagio.



ABSTRACT

Marketing, as a whole, has been demanded on its accountability to give evidence
of good practice in return of investments. The same situation challenges social
marketing. This doctoral thesis examined evaluation structural frameworks brought
by marketing literature, in quest of the “ideal” framework of evaluation, based on
academic articles review, market actual practice, experts opinion, and an empirical
examination of the proposal in two real cases, the “pedestrian crossing new signal
case” of Porto Alegre City Hall, and the Immunological Programme of the Public
Health State Center (CESV/RS) of the Government of Rio Grande do Sul. The
essentially qualitative methodology involved Delphi research, in-depth interviews
and case studies. The structural framework eventually developed integrates Input,
Process and Outcomes dimensions of evaluation, each one with its due variables,
indicators and forms or measurement. The ethical issue is pervasive in all
dimensions, but not with a easy way of assessment.

Key-words: social marketing; planned social change; evaluation.
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1 INTRODUGAO

Supondo-se que uma determinada campanha voltada a redugdo do
tabagismo na juventude tivesse mostrado uma redug&o no numero de fumantes.
Essa seria a unica medida de sucesso? E se o numero de fumantes nao tivesse
diminuido, mas uma analise 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 considerada
um sucesso? Essas questdes sao apresentadas por Kotler, Roberto e Lee (2002),
para trazer a tona a problematica de que avaliagdo de desempenho de programas
de marketing social nao € algo 6bvio como poderia a primeira vista parecer, e se

configura no tema de aprofundamento deste trabalho.

Nas ciéncias sociais aplicadas, em especial na Administracao e de forma
crescente na area de marketing, a gestdo de processos passa pela avaliagdo de
programas e projetos, uma vez que os administradores buscam poder mensurar
adequadamente oportunidades no mercado e ameagas da concorréncia,

justificando os riscos e beneficios financeiros de cada decisao tomada.

No marketing social, disciplina do marketing que se ocupa da mudancga
social planejada, essa mensuragdo € mais complexa, mas igualmente s&o
demandadas formas de avaliagdo de programas sociais. A presente tese analisa as
propostas de avaliacdo de resultados de programas de marketing social
apresentadas na literatura, a partir de pesquisa exploratoria propde uma estrutura
conceitual mais abrangente e examina a nova proposta em termos de sua

aplicabilidade e relevancia.
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1.1. DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Nesta secdo, evidencia-se a procura crescente de avaliacdo de
desempenho nos programas de marketing tradicional, apresenta-se a definicdo de
marketing social como entendido neste trabalho e a analoga demanda por
avaliagao dos programas nesta area.

Uma das maneiras de entender-se o marketing é como algo baseado em
promessas ao mercado: de valor, de satisfacdo, de qualidade garantida, enfim,
proposicées que visam um resultado futuro a partir de suas agdes; contudo, os
acionistas e alta direcdo das empresas ndo mais aceitam apenas as promessas de
seus executivos de que determinada estratégia trara beneficios de uma forma geral
ou indeterminada (PIERCY, 1998). Os profissionais de marketing sdo cada vez
mais demandados a mensurar os investimentos feitos na area (RUST, AMBLER,
CARPENTER, KUMAR, SRIVASTAVA, 2004). Como observou Webster Jr. (1997),
os especialistas de marketing precisam desenvolver programas de investimento de
recursos que nao s6 maximizem a satisfacdo 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 marketing 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 a seguir, seria o desenvolvimento de
mecanismos de avaliagdo que pudessem ser usados para ajudar académicos,
executivos e 6rgdos governamentais a julgar o desempenho das atividades de
marketing em relagcdo a padrdes absolutos e relativos. Poder-se-ia pensar que as
formas de avaliagao de resultados sdo importantes apenas para as empresas, mas
Day e Montgomery (1999, p.12) reforcam 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 contribuigao a esse debate no novo século.”
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Se a escolha e utilizacdo de formas adequadas de avaliagdo é um
desafio para o marketing comercial, o € ainda mais em uma area especifica,
denominada 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 servicos comerciais, cujo foco se baseia,
entre outros aspectos, no retorno e impacto financeiro sobre a empresa (RUST et
al., 2004, p.77). Marketing social € uma area que vem sendo aprofundada
paulatinamente desde o inicio dos anos 70, mas uma questdo ainda carente de
investigagdes mais consistentes esta na avaliagdo do desempenho dos programas
realizados, tema presente no evento 112 Innovations in Social Marketing — ISM —
Conference, de 20072.

Como um trabalho cientifico implica a clara definigdo dos conceitos nele
utiizados (BABBIE, 1998, p 118-125), esclarece-se aqui o sentido de alguns

importantes termos utilizados neste trabalho.

Para efeitos desta tese, entende-se “desempenho” como encontrado em
Vorhies e Morgan (2003, p.103), sendo formado pelas dimensdes “efetividade” — o
grau em que objetivos organizacionais sao atingidos — e “eficiéncia” — os recursos
organizacionais consumidos em relagao aos resultados atingidos. Um conceito
analogo ao de “desempenho”, na literatura, € o conceito de “resultado”. Na
presente tese, o conceito esposado de resultado é seu significado lato, como
apresentado por Houaiss e Villar (2001, p. 2.443): “o que € a consequéncia, o efeito
de uma acgao”. A escolha se da pelo entendimento que “resultado” pode tanto advir
da efetividade [atingimento dos objetivos] quanto pela eficiéncia [de processos] ou
demais desdobramentos que um programa de marketing venha a ter,
independentemente de terem sido planejados ou ndo. Dessa forma, os termos
desempenho e resultado serao aqui utilizados de forma sindnima, com preferéncia
para ‘resultados” quando se incluirem outros efeitos que nédo os advindos
diretamente da execucdo dos programas de marketing. Para Rutgers e Van Der
Meer (2010), entretanto, eficiéncia — na administragéo publica, contexto desta tese
-, além de processos, € a existéncia de agentes administrativos capazes do bom

desempenho de suas fungdes.

2 Disponivel em: http://www.ismconference.com. Acesso em: 8 mar. 2008.
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Outrossim, cabe ressaltar a diferenga entre os diferentes sentidos da
expressao “marketing social” que se sobrepdem 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 organizagbes que nao
visam lucro”. A presente tese esta focada no marketing social, tal como definido
pelo Social Marketing Institute: “é o planejamento e implementagéo de programas
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 € 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 cuidados no plano social e
ambiental). Tampouco neste trabalho compartilha-se a ideia de marketing social
como o uso de redes sociais online tais como o Facebook ou MySpace, conforme
Voight (2007) ou McGeveran (2009); este, em nossa concepgao, deve ser tratado
simplesmente como marketing em redes sociais.

O estabelecimento de dimensdes de avaliagdo em marketing social € uma
tarefa complexa aos planejadores de politicas publicas. Enquanto profissionais de
marketing da area comercial tém suas métricas mais claras, tais como vendas,
participacdo de mercado e lucros, os profissionais de marketing social séo
frequentemente desafiados a atingir resultados de longo prazo e de dificil
mensuracao, tais como melhoria da qualidade de vida na terceira idade, aumento
da atividade fisica, reducédo da violéncia doméstica, entre outros (ANDREASEN,
2003). Corroborando essa ideia, Kotler e Lee (2008, p. 283) afirmam que a
avaliacao de programas de marketing social € uma das mais complexas “e até
decepcionantes” tarefas do profissional da area. Entretanto, ainda que complexa, a
atividade de avaliagdo implica um melhor uso das verbas publicas e mais
efetividade na execugao desses programas.

Alguns esquemas de avaliagao 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 “Produgéo, Resultados e Impacto”, de Kotler e Lee

(2008). Ressalta-se, no entanto, que, até onde se sabe, tais esquemas consistem

® http://www.social-marketing.org/sm.html, acessado em 17 de agosto de 2009.
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de proposicdes tedricas e prescritivas, sem um exame empirico referente a elas.
Dessa forma, entende-se que ha espaco para analise critica e proposicoes de
avangos. Por conseguinte, propde-se aqui, a construgdo de uma estrutura
conceitual* de avaliagdo, com suas dimensdes e respectivos indicadores, a partir
de um estudo exploratério e qualitativo.

Nesse sentido, a questao central que busca-se responder na presente
tese é: Qual a melhor forma de avaliagdo de resultados de programas de

marketing social?

1.2. OBJETIVOS DE PESQUISA

Os objetivos desta tese estdo 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 avaliacdo de resultados de

programas de marketing social.

1.2.2. Objetivos especificos:

a) identificar as categorias gerais que compdem a estrutura conceitual de
avaliacao de resultados em programas de marketing social,
b) identificar as variaveis que compdéem cada dimensao, bem como seus

respectivos indicadores;

* Rossiter (2001, p. 13) define “structural frameworks” como “modelos n3o causais, que podem ser
uteis no cotidiano organizacional como quadros de referéncia para a atuagéo dos profissionais”, e
s&o uma das formas de conhecimento em marketing, ao lado de conceitos de marketing, principios
estratégicos e principios de pesquisa.
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c) examinar a aplicabilidade da estrutura conceitual desenvolvida a

programas de marketing social.

1.3 JUSTIFICATIVA

As ferramentas de marketing podem ser utilizadas para a melhoria do bem-
estar social (BUXTER, 1973), e Dickson (2001) afirma que essa € inclusive uma
responsabilidade dos profissionais de marketing. A forma mais direta dessa
contribuicdo do marketing pela sociedade se da na area de marketing social, que
se ocupa da mudanga social planejada em temas t&o distintos quanto necessarios,
como adogdo de habitos mais saudaveis, condutas seguras, protecdo 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 podera se constituir em contribuigcdo
académica, enfrentando a lacuna entre pesquisa académica em marketing social e
a utilizacdo pratica pelos profissionais da area, evidenciada por Green, Ottoson,
Garcia e Hiatt (2009), respondendo igualmente a Anderson (1983), que defende
um maior comprometimento da area para a solucdo de problemas socialmente
significativos.

Para Mowen e Minor (2004, p. 6), pesquisas podem beneficiar a sociedade,
encontrando meios de influenciar as pessoas para que ajam com mais
responsabilidade procurando (1) realizar pesquisas para determinar as causas do
comportamento negligente do individuo e (2) aplicar as descobertas da pesquisa
para desenvolver tratamento e métodos preventivos que reduzam as a¢bes 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
econdmica, social e societal sdo pesquisadas aquém do desejado, em marketing.
Da mesma forma, Whitright (2005) defende a inclusdo de marketing social nos
curriculos de formagao de educadores ligados a saude 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 relagéo

“marketing e sociedade”, opiniao reforgada em Wilkie (2005). Enquanto dois tergos
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dos doutorandos, em estudo dos autores, manifestavam 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 graduagao e pés-
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 instituicbes, como se vera na segao sobre ética em marketing social, neste
trabalho.

Com a aplicagdo de uma estrutura conceitual de avaliagdo adequada ao
marketing social, suas ag¢des tenderdo a ser mais efetivas, através de um maior
controle e possibilidades de ajuste em sua execugido, com respeito a estratégia, a
segmentacdo, ao apelo, ou seja, distintas possibilidades de corre¢cdo de rumo pela
utilizacdo de indicadores apropriados.

Nesta tese, busca-se uma estrutura conceitual sobre “o qué” — quais
dimensdes - de avaliagdo 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 se mostra oportuno, uma vez que ambos academia e
administradores publicos demonstram o interesse no desenvolvimento de
dimensdes e indicadores que levem a uma pratica mais efetiva do marketing; da
mesma forma apresenta-se viavel, tanto em prazo de execugido quanto no acesso
a literatura e fontes determinantes para a consecug¢ao do estudo; por fim, trata-se
de um tema relevante, pois, como se manifestaram Malhotra, Peterson e Kleiser
(1999, p. 178), “é cada vez mais importante que pesquisadores 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 € a melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Ainda sobre a relevancia desse tema de pesquisa, observe-se que, na
visdo de Gil (1999, p. 51), a pesquisa “visa a fornecer respostas tanto a problemas
determinados por interesse intelectual, quanto por interesse pratico” e, conforme
McDermott (2004, p. 20), “Avaliagdo em marketing social ainda é 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, detalhadas a seguir.
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1.4 ORGANIZAGCAO DO TRABALHO

Esta tese se encontra organizada em trés diferentes capitulos: o referencial
tedrico que a guia e sustenta, o método de pesquisa e a analise e consideragdes
finais.

O referencial tedrico, no Capitulo 2 a seguir, inicia-se pelas formas de
conhecimento em marketing, segue discorrendo sobre a origem e evolugcao do
pensamento em marketing social, aborda as estratégias utilizadas na area, trata da
ética (presente, como veremos, em um dos esquemas de avaliagao utilizados na
literatura) e dos questionamentos que ela apresenta ao marketing social e, por fim,
um exame dos esquemas atuais de avaliagdo dos programas na area.

O método, no Capitulo 3, esta dividido em duas fases, de construcao e de
exame da estrutura conceitual. Por sua vez, no Capitulo 4 tem-se a anadlise da
pesquisa Delphi, das entrevistas em profundidade com académicos, executivos e
voluntarios de programas sociais e dois estudos de caso de programas de
marketing social. Por fim, no capitulo 5, da discussdo dos resultados, estdo as
contribuigdes tedricas e implicagbes gerenciais do estudo, bem como apresentam-

se as limitagdes do trabalho e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Apresentam-se nesta se¢cido do trabalho as principais contribuicbes da
literatura ao tema pesquisado, estando organizada como (a) as diferentes formas
de conhecimento em marketing, (b) origem e desenvolvimento do marketing social,
(c) estratégias utilizadas em sua execucgao, (d) aspectos éticos do marketing social

e (e) avaliagdo do desempenho em programas de marketing social.

2.1 FORMAS DE CONHECIMENTO EM MARKETING

Nesta secdo do trabalho abordam-se as formas de conhecimento em
marketing, conforme expostas em artigos de Marketing Theory (ROSSITER, 2001;
BRODIE, 2002; MIDGLEY, 2002; UNCLES, 2002; WIERENGA, 2002; ROSSITER,
2002), com suas respectivas peculiaridades, e detalhamento maior nas estruturas
conceituais, foco desta tese enquanto contribuicdo tedrica desejada, como
explanado na segao de justificativa da mesma.

Rossiter (2001, p. 10) esclarece a diferenciagdo entre o conhecimento em
marketing, com base em Ryle (1949, apud ROSSITER, 2001), que ¢é
precipuamente declarativo (sobre algo), de um conhecimento procedimental, ou de
habilidades (saber como). Quanto ao conhecimento em marketing propriamente
dito, Rossiter (2001, p.13) propde a existéncia de quatro diferentes formas: (1)

“marketing concepts”, blocos formadores de conhecimento em marketing e
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necessarios ao entendimento das outras trés formas — expostas a seguir,
classificados como formas de “primeira ordem”, (b) “structural frameworks”,
modelos ndo causais, denominados no dia-a-dia como checklists de utilidade
pratica, e classificados como formas de “segunda ordem” — por serem formados a
partir de conceitos, (c) “strategic principles”, modelos causais hipotetizados que
relacionam um conceito a outro na forma de “se, faga” e (d) “research principles”,
modelos causais hipotetizados pertencendo especificamente ao uso apropriado de
técnicas especificas de pesquisa, ambos classificados como formas de “terceira
ordem”. Apds algumas criticas e contribuicées no artigo seminal (BRODIE, 2002;
MIDGLEY, 2002; UNCLES, 2002; WIERENGA, 2002), Rossiter (2002) revisou as
quatro formas e as ampliou para cinco formas de conhecimento de marketing
“utilizavel e transmissivel’, incluindo as “generalizacbes empiricas”, conforme

ilustrado nas fig. 1 a 5 a seguir.

e S
O
e

Figura 1. Conceitos de Marketing: termos de marketing, cada um definido por
seus atributos essenciais.
Fonte: Adaptado 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, ilustrados na Figura 2.
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Ou Relacionamento
O nominal

0000

Figura 2. Estruturas conceituais estruturais: lista descritiva de conceitos, em
série ou formato de quadrante.
Fonte: Adaptado de Rossiter (2002, p.374)

Nao ha, nas estruturas conceituais, uma relacdo de causalidade ou de

correlagdo, como é o caso das generalizagdes empiricas, ilustradas na Figura 3.

\O Relacionamento

associativo

/ (correlacional)

Figura 3 Generalizagoes Empiricas, com relacionamento do tipo “se, entdo”,
correlacional, entre os conceitos.
Fonte: Adaptado de Rossiter (2002, p.374)

Se situacao: Faca: Melhor resultado

v

O - (O

Relacionamento causal

Figura 4 Principios Estratégicos — declaragoes prescritivas condicionais do tipo
“se, faga”, com relagdo ao melhor rumo de agao em uma dada situagao.
Fonte: Adaptado de Rossiter (2002, p.375)
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Se questao: Use a técnica X Melhor resultado

OO

Relacionamento causal

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

Fonte: Adaptado 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 significagao -,
em conhecimento de marketing, os “structural frameworks” seriam de segunda
ordem, “pois combinam conceitos” (ROSSITER, 2002, p. 372).

Esta tese tem interesse focado na forma de conhecimento denominada por
“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 marketing”.
Conceitos podem sem entendidos como elementos abstratos que representam
classes de fenbmenos em um determinado campo de estudos, ou ainda como “os
blocos basicos de construgao de teoria” (BABBIE, 1998, p. 52).

Babbie (1998, p. 120-121), ainda, esclarece a relagdo entre conceitos,
dimensdes e indicadores, termos usados neste trabalho. A conceitualizacdo se da
quando especificamos o que queremos dizer com um termo particular, por
exemplo: “compaixao”, que pode ser percebida em diferentes dimensdes, ou
agrupamentos: compaixdao com base em “sentimentos”, ou compaixao com base
em “atos”; indicadores, por sua vez, seriam dados que demonstram a auséncia ou
presenca do topico estudado. Indicadores de compaixao, na dimensédo de atos,
poderiam ser ajudar portadores de deficiéncia a se locomover, devolver um ninho
caido de uma arvore, visitar criancas e idosos em asilos, entre outros

Varias possibilidades de tradugao para a expressao “structural frameworks”
surgiram ao longo do trabalho, tais como “esquema estrutural”, “quadro estrutural”,
“moldura conceitual”’, “arcabouco estruturante”, “estrutura conceitual”’, “estrutura

tedrica” ou “grade conceitual’, com base na descricdo original nos artigos,
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discussdo com o préprio autor e com académicos de marketing, em que néao foi
possivel um consenso. Dessarte, arbitra-se, para este trabalho, a denominagao de
“estrutura conceitual”, termo doravante usado.

Essas estruturas conceituais sdo molduras de referéncia (ou tipologias) que
ajudam o profissional de marketing a pensar sobre um conceito ou problema, tais
como os quatro “Ps” do composto de marketing e os trés “Ps” adicionais do
marketing de servigos, frequentemente mais uteis aos executivos do que teoria em
si, na visao de Day e Montgomery (1999). Pelo fato de que estruturas conceituais
ndo especificam relacionamentos causais entre conceitos, eles precederiam
teorias. Quanto mais curtos, melhores para sua memorizagdo 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 EVOLUGAO 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), que, ao
mesmo tempo em que prova seu valor para os negocios, demonstre, além de uma
pratica responsavel — que sera preocupagado do chamado “marketing societal” -, um
impacto positivo no bem-estar da sociedade. Este impacto é personificado pela

expressao “marketing social’, cujas origens s&o a seguir apresentadas.

Ao examinar-se a natureza do marketing e a evolugdo de seu conceito,
tem-se que, na década de 60, a definicho dada pela American Marketing
Association estava impregnada com a esséncia de distribuigdo de produtos, algo
préximo a logistica em si (HUNT, 1991, p.6). Em Bartels (1988, p.31), tem-se a
preocupacdo com aspectos societais de marketing, iniciando-se no que o autor
chamou de Periodo da Reconcepgédo, entre 1950 e 1960, ganhando forga no

Periodo da Socializagéo, a partir da década de 70. Nas palavras de Dichter (1960,
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p. 25), “As técnicas de venda, propaganda, relagbes-publicas e pesquisa
motivacional sdo diretamente aplicaveis, ndo somente para problemas comerciais,
mas também para aqueles de um espectro mais amplo e propdsitos mais
socialmente orientados [tradugéo nossa]”. Lazarsfeld e Merton (1949), pioneiros no
estudo da efetividade das campanhas sociais, estabeleceriam as condigbes
necessarias, ainda que nao suficientes, para o sucesso da publicidade social:
monopolizagdo da mensagem pela midia, canalizacgdo de esforcos e

complementaridade de agdes.

Em artigo seminal de 1969, Kotler e Levy sugeriram que o escopo do
marketing deveria incluir também instituicbes sem fins lucrativos, tais como igrejas,
escolas e orgaos publicos. Estes também realizavam frocas, em determinado
sentido, ainda que nao transagdes de mercado. Conforme os autores (1969, p. 40),
“‘muitas organizagbes estdo principalmente no negécio de vender ideias a
populagdo em geral”, como por exemplo, a ideia de controle de natalidade, na
perspectiva de uma organizacgao ligada a politicas populacionais. Na mesma edi¢ao
do Journal of Marketing, Lazer (1969) demandava que fosse cunhada uma
definicdo de marketing que incluisse suas dimensdes societais, indo além de uma
mera tecnologia, uma vez que marketing “ndo é um fim em si mesmo” (LAZER,
1969, p. 3). Ferber (1970), entédo, lembrando a Lavidge e sua proposi¢cao de que o
marketing tinha um importante papel na melhorias das condigdes de vida humana,
profetizava que o marketing iria expandir-se para a 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 organizagbes sem fins lucrativos possuem no
desempenho de suas fungdes, bem como limitaria a exploracdo do talento dos
estudantes formados em marketing para setores institucionais em rapido
crescimento. Para os autores, marketing dizia respeito a transag¢ées, ndo apenas

transac¢bes de mercado.

Em 1971, o Journal of Marketing promoveu uma edigdo especial
denominada “Marketing’s Changing Social / Environmental Role”, que trouxe
artigos sobre tépicos como a mudancga social planejada, problemas populacionais,

reciclagem de residuos, entre outros. Nesse ano, defendendo a aplicabilidade de
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conceitos de marketing para a promogao de causas sociais, Kotler e Zaltman
(1971, p.3) cunharam a expressao “marketing social”, que definiram como sendo
“a criacao, implementagéo e controle de programas calculados para influenciar a
aceitacdo de ideias sociais e envolvendo consideragdes de planejamento,
precificacdo, comunicagao e distribuicdo de produtos e pesquisa de marketing”
(KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5). A academia comungava da percepgao de
ampliacdo da potencialidade de marketing para os problemas sociais de entao
(DAWSON, 1971), mas a falta de clareza, ou consenso, nos limites e fronteiras do
marketing geraram o que Bartels (1974) chamou de uma “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 técnicas
de marketing para ganhos sociais, quanto com as consequéncias [grifo nosso] das
politicas acbes e decisbes de marketing” (LAZER, KELLEY, 1973, s.p.),
entendendo-o assim de forma mais ampla. Essa posigdo contribuiu para o que
Luck (1974, p. 72) considerou uma “floresta semantica”, pois a obra de Lazer e
Kelley apresentava tanto os artigos seminais que nominaram de marketing 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 ampliagcdo do escopo de marketing para a area social viria de
Laczniak, Lusch e Murphy (1979), que temiam o poder do marketing em relagéo a

seu potencial para controle social e propaganda.

Para Wilkie e Moore (2003, p. 131), essa discussao langou as bases para o
desenvolvimento do marketing social, como uma area que se focaria no “trabalho
de grupos sem fins lucrativos e agéncias governamentais que lidam com a
intervengao 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 tendéncia
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 lucro, e normativo, no sentido de como deveria se proceder ao executa-

lo.



26

Visando a um conceito genérico de marketing, Kotler (1972) sugeria que
‘pagamento” ndo seria uma condigdo necessaria para que se pudesse definir uma
situacdo de marketing em si, como se vé no exemplo (p. 47) de que uma
organizagao (Conselho Nacional de Seguranga Viaria) teria o produto “transito
seguro”, para um grupo de “clientes” que seriam os motoristas norte-americanos.

Em sintese historica 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) abordagem legal (por
exemplo, leis de transito), b) tecnoldgica (tais como sinalizadores sonoros de pista),
c) econbmica (aplicacdo de multas de transito, ou desconto para bons motoristas),
e ad) abordagem informacional (esclarecer-se as pessoas sobre 0s riscos de uma
direcdo 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 comunicagédo, sem levar em conta outros elementos
do marketing mix]. Na medida em que estas agregam esforgo de venda pessoal e
matérias editoriais, passam ao escopo mais amplo de “comunicacio social”. A esta,
os planejadores e realizadores de marketing social agregam 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 percepgao dos riscos de pensar-se
marketing social como uma transposicdo direta e natural das atividades e
ferramentas do marketing comercial, envolvendo diversos problemas e desafios
que os diferenciam. Essas peculiaridades estdo sumarizadas no Quadro 1 a

seqguir.
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Dimensao

Detalhamento do problema

(caracteristicas especificas
do marketing social)

Problemas de analise de

mercado

Menos dados secundarios de qualidade sobre o
publico-alvo.

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

Maior dificuldade de diferenciar a influéncia
relativa de determinantes identificados do
comportamento do consumidor.

Maior dificuldade de obtencéo de verba e
aprovagao de estudos do consumidor em tempo
habil.

Problemas de segmentagao
de mercado

Ha pressao contra a segmentacgao, sobretudo se
isso implicar em ignorar determinados
segmentos.

Em geral, ndo ha dados comportamentais
acurados para utilizacdo na segmentagao.

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

Problemas de estratégia de
produto

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

Maior dificuldade na formulagéo de conceitos de
produtos.

Maior dificuldade de selecdo e implementacéo de
estratégias de posicionamento de longo prazo.

Problemas de estratégia de
precificagao

Envolve a tentativa de reducgao de custos
monetarios, psiquicos, de tempo e energia no
engajamento ao comportamento desejado.

Maior dificuldade de medicao dos “precos”.

Problemas de estratégia de
canais

Maior dificuldade na utilizacdo e controle dos
intermediarios desejados.

Problemas de estratégia de
comunicagao

Dificuldade na utilizagao de divulgacao paga.

Frequentemente sofrem pressao para nao utilizar
determinados apelos.

Por vezes tém-se de usar grande quantidade de
informagéao nas mensagens.

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

Problemas de planejamento
e design organizacional

As atividades sdo em geral desempenhadas em
organiza¢des ndo comerciais, em que 0
marketing social € mal-entendido, ou n&o-
apreciado ou ainda mal alocado.
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e Trabalho em organizagbes com amnésia
institucional, em que ndo ha devido registro do
conhecimento formal e informal da instituicdo em
atividades realizadas.

¢ Frequentemente se defrontam com dificuldades
ao definir medidas de efetividade.

Problemas de avaliagao ¢ Dificuldade em estimar a contribuicdo do

programa de marketing social em relagéo a
consecuc¢ao de determinados objetivos.

Quadro 1 — Problemas e desafios no marketing social
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 execugéo.

Em livro-texto de 1990, Fine realiza uma abordagem um pouco
diferenciada do livro-texto de Kotler e Roberto, de 1989: enquanto Kotler e Roberto
consideram marketing social uma ciéncia, Fine o entende como uma arte. Ao passo
em que os primeiros véem marketing social como uma estratégia de mudanca de
comportamento, Fine o define como a aplicacdo de métodos e filosofia do
marketing para a disseminacédo de ideias, e em sua obra, com perspectiva 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 pessoas

possuem?

C) que produtos pode-se delinear especificamente para satisfazer essas

necessidades?

d) que prego os consumidores se sacrificam em pagar para adquirir o

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

f) que instituicdes participardo no processo de tornar o produto disponivel

no melhor tempo e local (place), para o comprador?
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g) de que forma sondar [probe] avaliar a campanha e obter feedback do

publico?

A preocupacao 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 ndo, para lidar com questdes como a educagao, saude,
prevencdo ao crime, entre outros programas sociais (WILKIE; MOORE, 2003,

p.137) - o que indicava a importancia e disseminagéo do tema.

Uma analise de Stead, Gordon, Angus e McDermott (2007) traz elementos
para entender-se que os resultados do marketing social vao além da mudanca
individual. Seu estudo sobre diferentes iniciativas de marketing social sugere que
este tem potencial de provocar mudanga comportamental em diferentes contextos
(e.g., alcool, fumo, drogas ilicitas e atividade fisica), e niveis (individuo, sociedade,

pratica profissional e politicas publicas em um espectro mais amplo).

No Quadro 2, a seguir, esta apresentado um quadro resumo dos principais
eventos e publicagbes seminais em marketing social. A descricdo inicia 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 repercussao
de artigo de Wiebe, em 1951, que incentivava a refletir-se se “nao se poderia
vender fraternidade, da mesma maneira que se vendem sabonetes” (WIEBE, 1951-
52).

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

Anos 70 e Publicagdo da edi¢cado especial do Journal of Marketing “Marketing’s
Changing Social/Environmental Role”, com diversos artigos em
tépicos como a mudancga social planejada.

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

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

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), Wiliam Smith (Academy for Educational
Development) e Shelby Hunt.

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 dimensodes
de nivel na sociedade (micro, grupal e macro), de forma que o
marketing social pudesse atuar além da mudancga individual.

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

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 Organizagdo Mundial de Saude e Centros de
Controle e Preveng¢ao de Doencas nos Estados Unidos iniciam a
usar a expressao “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 aplicagdo dos principios de marketing em areas
criticas, incluindo pesquisa, segmentagao e canais de distribuigao.

1982: Langamento do “Journal of Public Policy & Marketing”, que
traria artigos na area de interface entre marketing e politicas
publicas.

1985: O livro “Social Marketing: New Imperative for Public Health”,
por Richard Manoff, professor e profissional da area de propaganda,
se foca na 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 area 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 exposicdo ao marketing social no campo da saude
publica.

1989: O livro-texto “Social Marketing: Strategies for Changing Public
Behavior”, por Philip Kotler e Ned Roberto, aborda a aplicacao das
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técnicas e principios de marketing para influenciar a mudanga
social.

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
meétodos e logica do marketing para a disseminacao de ideias.

Séao estabelecidos programas académicos, incluindo o Center for
Social Marketing na Universidade de Strathclyde, em Glasgow,
Escécia, e o 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, marketing social se tornou uma pratica consagrada na
area de saude publica.

1992: Um artigo publicado na American Psychologist, por James
Prochaska, Carlo DiClemente e John Norcross, apresenta uma
estrutura conceitual para a consecucdo de mudancgas sociais,
considerado por Kotler, Roberto e Lee (2002) como o mais util
modelo desenvolvido até entido [2002].

1994: Uma publicacéo é iniciada: Social Marketing Quarterly, pela
Best Start, Inc. e o Department of Public Health, University of South
Florida.

1994: Foi 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 relagdo entre a teoria e
pratica do marketing social.

1997: Sao realizadas trés conferéncias anuais de marketing social -
uma delas ja desde 1986 -, com proficua produgdao de artigos
cientificos. Nesse mesmo ano, é langcada 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 pratica na area.

1997: Terrance Albrecht sustenta que, passadas pouco mais de
duas décadas, comega a haver consenso nas diferentes definicbes
de “marketing social”, por parte dos diversos pesquisadores e
autores.

1998: O livro Marketing Public Health: Strategies to Promote Social
Change”, por Michael Siegel e Lynne Doner (com segunda edigéo
ampliada, em 2007), apresenta exemplos, principios e teoria pratica
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para executivos de saude publica.

1998: apresentado por Rothschild e Andreasen, o 25° volume de
Advances in Consumer Research apresenta, em sessao especial,
diversas contribuicdes 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”.

Anos 2000

2001: Edicao do “Handbook of Marketing and Society”, encorajando
futuros trabalhos para possiveis areas de desenvolvimento do
conhecimento.

2001: Alan Andreasen reune oito artigos na obra “Ethics in Social
Marketing”, com desde discussdo tedrica sobre fundamentos de
ética e sua relagdo 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.

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

2002: O marketing social estd se desenvolvendo, advoga
Andreasen em artigo no Journal of Public Policy & Marketing, mas
que para maior crescimento, “faltaria marketing” ao marketing
social; que, ao mesmo tempo em que melhora condi¢gdes sociais,
deve se legitimar como, em determinadas circunstancias, ser a
melhor opgéo de agdo para mudanga social.

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 “infancia” nos anos 60 e longos
periodos de indefinicbes, nos anos 90 viu seu foco — na
conceituacao e na pratica - voltar-se a mudanga comportamental.

2003: Sessao especifica da Innovations in Social Marketing - ISM -
Conference Proceedings discute as abordagens para avaliagao de
programas de marketing social, sendo apresentada por Linne Doner
no Social Marketing Quarterly.

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.

2003: Inspirados parcialmente nas ideias de Prochaska (de estagios
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de motivagao individual para mudanca), Kelly, Edwards, Comello,
Plested, Thurman e Slater (2003) ampliam o foco individual para o
coletivo e apresentam os resultados de seu “Community Readiness
Model”, pelo qual é evidenciado o estagio de prontidao e
engajamento de uma dada comunidade e seus lideres, em relagao
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 mudanca social planejada.

2005: O foco da 10th Innovations in Social Marketing Conference é
o estabelecimento de parcerias para a consecugdo 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 acodes “downstream”, voltadas ao publico final,
se ocupem também de acdes “upstream”, que envolvam a
“advocacy”, ou influéncia das leis e outras regulamentagdes
publicas que envolvam o foco de agao, reforcando a proposicéao de
Hastings, MacFadyen e Anderson em 2000, no Social Marketing
Quarterly.

2007: A relagcao entre “marketing e sociedade” volta a ter sua
importancia reconhecida pela academia, e esse aspecto esta
finalmente integrado a definicdo de marketing da American
Marketing Association, em 2007, a saber “Marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para a criagdo, comunicag&o,
entrega e troca de ofertas que tenham valor para clientes, parceiros
e para a sociedade em geral’.

2007: Stead, Gordon, Angus e McDermott sugerem, a partir da
revisdo de uma série de iniciativas, que o marketing social tem
potencial de provocar mudanca 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.

2007: Langamento da obra “The Potential of Social Marketing: Why
should the Devil have all the best tunes?”, por Gerard Hastings, na
qual examina tépicos como o marketing critico, taticas e questbdes
éticas do marketing social.

2008: W. Douglas Evans e Gerald Hastings (apud Andreasen, 2009)
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.
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e 2009: Peattie e Peattie advogam que o marketing social € uma
importante ferramenta para o “de-marketing” [uso de marketing para
incentivo ao abandono, em vez de adocao] de produtos com risco a
saude, bem como para a promocdo da ideia de um consumo
sustentavel.

e 2009: Darshan Desai, em artigo na Social Marketing Quarterly,
argumenta como a loégica de marketing de relacionamento, em
tempos de Web 2.0, se aplica especialmente ao marketing social,
fomentando a co-criagao de valor por parte do publico-alvo.

e 2009: Depois de cerca de quatro décadas de desenvolvimento
tedrico da disciplina, a vertente de artigos demonstra a profuséao de
aplicagdes praticas da perspectiva de marketing social, tal como a
administragdo sustentavel de recursos naturais em areas publicas
(LAI, SORICE, NEPAL e CHENG, 2009), controle de boatos
(“fofoca”) no ambiente escolar (CROSS e PEISNER, 2009) e
campanhas de vacinacao (OPEL, DIEKEMA, LEE e MARCUSE,
2009), problemas de embriaguez ao volante (CISMARU, LAVACK e
MARKEWICH, 2009), entre outros exemplos de diferentes
aplicacbes presentes nesta tese e disponiveis na literatura, embora
Green, Ottoson, Garcia e Hiatt (2009) apontem ainda lacunas entre
a construcido cientifica académica e a aplicacdo pratica desse
conhecimento.

e 2010: Artigo de estudo exploratério de Uhrig, Bann, Williams e
Evans (2010), na Social Marketing Quartely, reporta a crescente
aceitacao de internautas de websites de redes sociais para receber
informagdes acerca de saude e programas sociais por essas redes.

Quadro 2 — Eventos e Evolugdo do Pensamento em Marketing Social
Fonte: Preparado pelo autor, 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
incremento de ag¢des nas midias sociais, ja incipiente nos artigos do final desta
década, e crescente aceitacdo dessas estratégias pelo publico, como se vé em
Uhrig, Bann, Williams e Evans (2010). Verifica-se, igualmente, a crescente
preocupacido com avaliagdo de desempenho dos programas de marketing social, a
exemplo do que ocorre com o marketing tradicional, uma vez que é evidente no
mercado a limitagcdo de verbas disponiveis, que devem passar a ser entendidas

como “investimento” e ndo como “gasto” social (Fontes, 2008, p.197).

Eventualmente, muitos profissionais de marketing social ndo se percebem
como tal, ou podem mesmo ter aversao a serem assim chamados por preconceito
(SMITH, 2006), preferindo ser chamados de “agentes sociais”, ou coordenadores

de programas sociais”. Nesse sentido, Andreasen (2002, p. 7) defende que se um
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profissional se encaixa em seis diferentes parametros, pode ser, legitimamente,

percebido — ou identificado — como um praticante de marketing social:

a) a mudanga comportamental é a referéncia para elaborar e avaliar
intervencoes;

b) os projetos fazem uso de pesquisa do publico-alvo para
entendimento de sua situagao prévia ao programa e durante o0 mesmo;

c) ha cuidadosa segmentagdo 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;

e) faz uso do composto de marketing (4 Ps), ndo apenas comunicag&o;
f) € dada cuidadosa atengdo a concorréncia com que se depara o
comportamento desejado.

Muito além de um trabalho meramente de comunicagao (SMITH, 2006),
o profissional que agrega outras formas de atingir-se a mudanga social planejada

pode ser entendido como um profissional de marketing social.

2.2.1 Fundamentos de marketing social

A interface “Marketing e sociedade”, apdés um periodo de menor
interesse de pesquisa nessa relagao, volta a ter sua importancia reconhecida pela
academia, com sua integragao 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 dimensodes, ao menos sobre a area de

“‘marketing social”, esse consenso vinha se formando.

Apesar de Pringle e Thomson (2000) utilizarem as expressoes
marketing social e marketing relacionado a causas, como sindnimas, 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 a

imagem — e desempenho comercial - da empresa, desde que os valores da causa

® 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 reputagdo ampliada de marca, quanto para a causa social em si.
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em questdo estejam alinhados aos valores dos consumidores (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 reforga Fontes
(2008, p. 76), “[...] no caso de uma empresa condicionar sua atuagao social com o
objetivo de agregar valor social ao seu produto, ela n&o [grifo nosso] estara
fazendo marketing social’. Para o autor, a diferenga esta no foco do “P” de produto
da estratégia: se o foco principal é o produto comercializado pela empresa, e a
causa social esta 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 determinado segmento
de marketing sdo vistas como interrelacionadas com os outros segmentos da
estrutura social. Assim, marketing relaciona-se com os ambientes legal, politico,
educacional e com a comunidade em geral, ou seja, ha uma responsabilidade para
com individuos outros que ndo somente os consumidores (BARTELS, 1974, p. 74).
Como trazem Kerin, Hartley, Berkowitz e Rudelius (2008, p. 21), o conceito de
marketing societal € a “visdo de que as organizagbes devem satisfazer as
necessidades dos consumidores de forma que proporcionem o bem-estar para a
sociedade” — produzindo, por exemplo, com menor utilizagdo de recursos naturais,
promovendo reciclagem, reinvestindo socialmente - diferindo, por conseguinte, do

conceito de marketing social no presente entendimento da literatura.

Entre as definicbes atuais de marketing social, tem-se: “[...] o uso dos
principios e técnicas de marketing para influenciar um publico-alvo a
voluntariamente aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento para o
beneficio de individuos, grupos ou da sociedade como um todo” (KOTLER e LEE,
2008, p. 207) ou a anterior definigdo de Lefebvre e Flora (1988, p. 300), a saber,

® Ressalve-se que, na mesma obra, em capitulo anterior, ha uma contradigio, em que marketing
social seria o desenvolvimento e entrega de “valor superior para os clientes de forma a manter ou



37

‘programas em larga escala com foco na mudanga comportamental” e “o
planejamento e implementagcdo de programas delineados para a consecugéo de
mudangca social wusando conceitos advindos do marketing comercial’
(ANDREASEN, 2008, p.1). Outra contribuicdo € a de Schiavo (1999, p. 29), que
apresenta: “[...] € a gestdo estratégica do processo de introdugdo de inovagdes
sociais a partir da adogao de conhecimentos, atitudes e praticas individuais e
coletivas orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e

na equidade social’.

No Quadro 3 a seguir, os conceitos estdo definidos conforme o
entendimento adotado para o presente trabalho, agregando, ainda, trés conceitos

correlato na literatura, que eventualmente geram confusdo entre os que delas

fazem uso.
Conceito Definicao Fonte
E a visdo de que as organizacdes devem |Kerin, Hartley,
satisfazer as necessidades dos Berkowitz e
Marketing societal | consumidores de forma que proporcionem | Rudelius (2008, p.
o bem-estar para a sociedade (por 21).
exemplo, desenvolvimento de automoveis
movidos a eletricidade, em vez de
derivados de petrdleo).
Uma ferramenta estratégica de marketing | Pringle e
e de posicionamento que associa uma Thompson, 2000,
Marketing ligado a |empresa ou marca a uma questéo ou p. 3.
causas sociais causa social relevante, em beneficio

mutuo (por exemplo, uma empresa de
comunicagao que promova uma
campanha institucional contra o consumo
de crack).

O uso dos principios e técnicas de Kotler e Lee,
marketing para influenciar um publico-alvo 2008, p. 207.
a voluntariamente aceitar, rejeitar,
Marketing social modificar ou abandonar um
comportamento para o beneficio de
individuos, grupos ou da sociedade como
um todo (por exemplo, um programa
publico de vacinagao contra a gripe H1N1)

Responsabilidade | A responsabilidade social empresarial € o | Giacomini Filho,

melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade” (KOTLER; LEE, 2008 p.38), o que é na
verdade a definicao corrente de marketing societal. Talvez isso tenha sido um problema de
tradugdo, uma vez que a obra consultada € uma edigao traduzida.
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Social
Organizacional
Empresarial]

comprometimento permanente das Govatto, Costa,
[ou |empresas com a qualidade de vida ao Silva e Kahler
realizar os seus relacionamentos e (2004, p. 15)

negocios com postulados éticos.

Terceiro Setor

[Coexistindo com o setor publico (Estado) |Coelho (2000, p.
e o privado (de iniciativa particular)], 17)

engloba um conjunto de organizagdes
sociais sem fins lucrativos (associagoes,
fundacgdes, institutos, entre outros),
presentes desde longa data em nossa
sociedade, com uma atuacéao voltada ao
atendimento de necessidades de
segmentos da populacéo e unidas por
uma mesma legislacdo reguladora.

Organizacbes sem |Agentes ndo-econdmicos e ndo-estatais | Tenorio (1999, p.

fins lucrativos

que procuram atuar, coletiva e 89),
formalmente, para o bem-estar de uma
comunidade ou sociedade local, sub-
regional ou regional, nacional ou
internacional.

Quadro 3. Descrigao dos diferentes conceitos
Fonte: organizado pelo autor.

Marketing social, para Lefebvre e Flora (1988) envolve oito diferentes

componentes, a semelhanga do marketing comercial:

a)

b)

Orientagdo ao consumidor para a consecugado de objetivos

sociais;

énfase nas trocas voluntarias de mercadorias e servicos entre
provedores e consumidores;

pesquisa em analise de populagdo-alvo e estratégias de
segmentacgao;

uso de pesquisa formativa no delineamento de produto e
mensagem, bem como pré-teste desses materiais;

andlise dos canais de distribuicdo ou comunicacao;

uso do composto de marketing - utilizando e fundindo
caracteristicas de promocgéao, distribuicdo, preco e produto no

planejamento de implementac&o de intervencdes;

um sistema de rastreamento de processo com funcdes

integrativas e de controle;
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h) um processo de administragéo que envolve fun¢des de analise de

problema, planejamento, implementacéao e feedback.

Ha, entretanto, diversas diferencas entre o marketing social e o
comercial (ROTHSCHILD, 1998; KOTLER, ROBERTO, LEE, 2002), e as mais

relevantes estdo no quadro 4 a seguir.

Marketing comercial

Marketing social

Tipo de produto vendido

Produtos comerciais
(mercadorias e servigos)

Mudanga comportamental

Objetivo primario

Ganho financeiro

Ganho individual ou
societal

Concorréncia

Outras empresas que
oferegam mercadorias e
servigos similares

O comportamento atual, ou
preferido, pelo publico-alvo.

Quadro 4. Diferengas simplificadas entre o marketing comercial e social.
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 a seguir.

Variavel Marketing comercial Marketing social
Objetivo Satisfazer necessidades conscientes, | Desenvolver programas para a satisfagado de
buscando propiciar lucro ou prazer necessidades nem sempre percebidas pela
individual. comunidade (causas ou ideias sociais).
Essas ideias sdo quase sempre desajustes
sociais, gerados pela satisfagao exclusiva
das necessidades individuais..
Individuo Nao considera a comunidade, Tenta adequar os individuos a uma conduta,
somente o individuo integrante de habito ou padrao comportamental que
seu segmento. melhor satisfaga as necessidades
identificadas como causas ou ideias sociais.
Produto Comercializa produtos ou servigos Promove ideias ou programas que
geralmente muito agradaveis aos combatem, muitas vezes, atitudes ou
consumidores. comportamentos considerados agradaveis
pelo publico-alvo, todavia incovenientes, se
sdo analisados mais amplamente, como um
programa de combate ao fumo.
Motivacao Identificagdo da motivagdo de um Os temas de pesquisa sdo frequentemente
consumidor com relagéo a um complexos e de enfoque subjetivo.
produto é facilmente obtida.
Segmentacgao O mercado pode ser dividido em Chegou-se a convencao de que causas ou

tantos segmentos como convenham
a empresa, e para cada segmento

ideias sociais devem ser acessiveis
igualmente a todos os cidad&os. Isso
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sera desenvolvido um composto de
marketing especifico.

dificulta a utilizagdo do processo de
segmentacéo.

Bases para a

As bases estdo bem identificadas e

E muito dificil obter dados que permitam

segmentacao existe metodologia conhecida e segmentar eficientemente.
eficiente para a obtengao dos dados
necessarios a segmentagao.

Identificacéo
O processo de segmentacédo consiste | Segmentar consiste em identificar grupos de
em identificar grupos de individuos individuos que precisam do produto porém
que efetiva ou potencialmente ou nao o querem, ou ndo o conhecem, ou
querem o produto / servigo. nao sabem utiliza-lo, ou simplesmente

recusam a ideia de usa-lo

Apresentacao Concepcgao simples, facil e A concepgéo do produto é complexa e de
claramente identificavel para seus dificil percepgéo por parte dos individuos-

do produto consumidores. alvo.

Escolha do Escolhidos entre varias op¢des de Existem poucas opgdes para formar a
estratégia de produtos. estratégia de produto.

produto

Objetivo da Maximizar a lucratividade da Minimizar os custos e eliminar obstaculos,

. organizagao. facilitando, assim, a adesao de individuos a

Estratégia de ideia ou causa social.

preco

Controle
Sobre quase todos os custos parciais | Nao ha controle sobre os custos parciais
que incidem no custo total de um que um individuo deva assumir até o
produto com relagdo ao qual se estd | alcance do objetivo final proposto.
estabelecendo o prego.

Canais de E complexa a adoc&o dos canais de

L Existem abundantes meios para distribuigdo, e normalmente néo ha boas

Distribuicao colocagéo do produto no mercado. condigdes de acesso e de controle.

Mensagens No desenvolvimento da estratégia de | Existem muitas restricdes quanto ao tipo de
comunicagao ha poucas restricdes mensagem a utilizar-se no processo de
quanto aos meios utilizados. comunicagao.

Custo da O custo de um projeto é absorvido no | O alto custo de veiculagdo nas midias torna

Comunicagao

custo do produto.

frequentemente proibitivo seu uso pelo nao
[sic] profissional de marketing social.

Alcance da

Comunicagao

A comunicagao persuasiva de um

produto ndo implica em problemas
significativos além do desperdicio

financeiro.

Quando determinada ideia ou proposta de
acgado é percebida por pessoas contrarias a
sua concepgao ou pratica, se desencadeia
uma campanha contraria, que dificulta
sobremaneira a eficiéncia da comunicagao.

Tipo de

A comunicagao persuasiva é feita
através de mensagens curtas e

Porque normalmente o objetivo implica uma
alteragdo de habito ou comportamento, as
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Comunicacao

eficientes.

mensagens sdo muito longas e explicativas,
a tal ponto de se fazerem incompativeis com
0s veiculos de comunicagao de massa.

Para adaptar-se, quase sempre se fazem
pouco persuasivos.

Estrutura

Organizacional

As organizagbes com fins comerciais
sé&o bem estruturadas e levam em
conta o marketing na elaboragao de
sua estrutura organizacional.

As entidades que promovem causas sociais
poucas vezes sao organizadas e em sua
fragil estrutura quase nunca o marketing é
considerado.

Planejamento
de Marketing

Nas organizag¢des com fins
comerciais o marketing é planejado e
executado.

Nas entidades sem fins lucrativos o
marketing € uma casualidade, ou seja,
quase nao é considerado, ou 0 € muito
pouco.

Formacao de

As organizagdes com fins lucrativos
possuem profissionais com formagéo

Seus dirigentes frequentemente ndo tém
formacao favoravel ao entendimento de o

pessoal o proiss : 060 2 : .

favoravel a pratica de marketing. que é gestao e muito menos de marketing.
Acompanha- Os projetos sédo acompanhados e E dificil executar um programa de marketing
mento dos seus resultados avaliados. Isso social, e controlar e avaliar seus resultados.
projetos passa a integrar o know-how da

organizagéo.

Quadro 5 - Diferencas mais detalhadas entre marketing comercial e social
Fonte: Perfeito, Schroeder e Safon-Cano, 2004, p. 218-219

A mudanca 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, sdo diferentes de um comportamento que envolva
terceiros (planejamento familiar, pratica de “sexo seguro”), e ha desafios inerentes
tanto a promogéao da saude quanto a prevencgao de doengas, como aponta Wallack
(1984).

A perspectiva de marketing social para a mudancga social planejada tem sido
utilizada com éxito em diferentes programas (GORDON; McDERMOTT; STEAD;
ANGUS; 2006), desde causas sociais mais comuns a atividades de popularizagao
da ciéncia ao grande publico (DOMEGAN, 2007) e programas de conservagao dos
oceanos (BATES, 2010). Peattie e Peattie (2009, p. 260) verificaram a eficacia da
perspectiva de marketing social na promogao de praticas de consumo responsavel
e “de-marketing” de produtos com risco a saude da populagéo, enquanto Chance e

Deshpandé (2009) demonstraram bons resultados dessa perspectiva [marketing
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social] no tratamento de populacdo pobre infectada com HIV; Hampson, Martin,
Jorgensen e Barker (2009) fizeram uso dessa abordagem para a questdo de
nutricdo 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, Tomair,
Dodd, Logan e Choi (2009) verificaram sucesso dessa abordagem para
disseminacao de prevencgao de cancer de boca e outras enfermidades afins, como
também estudos no Brasil reportam o uso de marketing social nas politicas
publicas de saude (SILVA, 2005).

Ao analisar os conceitos de mercado e demanda na esfera do marketing
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 intermediarios (voluntarios ou contratados que participam da
operacgao) e o agente de marketing social (instituicdo realizadora do programa de
marketing social). Para Deshpandé, Rothschild e Brooks (2004) é justamente um
bom desenvolvimento de “produto” em marketing social que pode fazer grande
diferenga 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 profundo
das diferencas entre ambas as areas, com a consequente constru¢cdo de um
vocabulario, ideias e ferramental proprio, a exemplo de outras subdisciplinas de
marketing — inclusive abandonando a ideia de que os “4 Ps” sao viaveis no
marketing social -, visdo compartilhada por Bloom e Novelli (1981) e Andreasen
(2003), para quem o marketing social difere do comercial em diversos aspectos.

N&o obstante, como explicitado anteriormente neste trabalho, algumas
similaridades se fazem presentes, das quais ressalta-se aqui uma das
semelhangas apresentadas por Kotler, Roberto e Lee (2002, p.11), a saber, 0 uso
de avaliagéo:

a) a orientagao ao cliente é aplicada, pois € necessario conhecer-se bem
0 publico-alvo e suas motivagoes;

b) teoria da troca (de custo/beneficio) é fundamental, pela qual o
cidadao precisa perceber os ganhos como maiores que 0s custos;

c) pesquisa de marketing € utilizada ao longo do processo;
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d) realiza-se segmentagao do publico-alvo;

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

f) os resultados sao medidos e utilizados para aperfeigoamento

[grifo nosso].

A orientacao ao “cliente” [grifo nosso] € igualmente preconizada por
Niblett (2007), Lee (2007) e Schwartz (2007), para quem o marketing social tem
muito a se beneficiar da transposicdo do foco no cliente tipica do marketing
comercial. Um ponto em comum ressaltado por Engelberg e Kirby (2001) é o da
identidade da organizacédo [ou identidade corporativa], na medida em que uma
solida construgcdo dessa identidade facilitara o éxito das iniciativas das
organizagbes sociais, assim como desempenha um papel importante para as
iniciativas das empresas.

Organizagbes de cunho social também experimentam concorréncia
(WEINBERG; RITCHIE, 1999), assim como as empresas a sofrem no
desenvolvimento de suas atividades. Com relagéo a isso Ritchie e Weinberg (2000)
diferenciam trés diferentes esferas de competicdo: (a) combativa, quando é
concorréncia direta de confrontagdo com outra organizagao, (b) alternativa, quando
diferem, por exemplo, no entendimento em como chegar aos resultados desejados,
e (c) colegiada, quando ha tendéncia a cooperagéo nas agoes.

Além das similaridades anteriormente apresentadas, tanto no marketing
comercial - em que a concorréncia é analisada em face de uma determinada
campanha -, como no marketing social pode-se ter concorréncia ndo apenas direta,
mas também indireta, de outras atividades de marketing que estejam presentes no
mercado e estejam competindo pela atengéo do publico-alvo (WAYMAN; BEALL;
TACKERAY; McCORMACK BROWN, 2007), utilizagdo de midia de massa
(ABROMS; MAIBACH, 2008) complementada com agbes de marketing de
“guerrilha” (GALER-UNTI, 2009), redes sociais na Internet (THACKERAY, NEIGER,
HANSON, McKENZIE, 2008) e nesse contexto estratégias de branding se aplicam
também ao marketing social (ANDREASEN, 2009), como ja havia sugerido Keller
em 1998, ratificado por Smith (1999). Para Keller (1998), o “branding” de
comportamentos socialmente desejados poderia ser uma forma util de motivar
consumidores a agir uma vez que eles poderiam usar o proprio comportamento
como um modo de expressar sua autoimagem. Pode haver situagdes em que um

orgao publico, e vez de preocupar-se com a promog¢ao de sua marca institucional,
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da forga 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 detrimento da marca do
Departamento de Saude da Flérida, considerada uma decisdo corajosa, e
importante para o éxito da campanha (SMITH, 1999), bem como no caso do
programa “Novo Sinal’, da Empresa Publica de Transporte e Circulagdo da
Prefeitura de Porto Alegre [vide estudo de caso, ao final desta tese].

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 estabelecimento de
parcerias, € em como o marketing de relacionamento no ambiente de Web 2.0
pode inclusive favorecer maior co-criagao de valor pelo publico alvo (DESAI, 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 (funcionarios, departamentos
funcionais) parcerias-fim (publico-alvo em si, patrocinadores), parcerias laterais
(agéncias governamentais, outras organizagbes de marketing social) e parcerias
com fornecedores (de bens e/ou servigos). Parcerias-fim, buscadas com
patrocinadores potenciais, sdo de especial importancia, conforme Lefebvre (2006),
para a consecucgado de programas de marketing social. Por sua vez, em parcerias
laterais (duas organizagbes com o0s mesmos objetivos 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).

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

Na secdo seguinte deste trabalho, expdem-se as estratégias usadas
para a mudanga social planejada e, na sequéncia, os questionamentos éticos que

essas praticas acarretam.
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2.3 MARKETING SOCIAL E A MUDANGCA SOCIAL PLANEJADA

Em cada sociedade, segundo Sheth e Frazier (1982, p.16), o
comportamento de alguns individuos ndo estd em sintonia com os interesses de
longo prazo da sociedade como um todo. Exemplos vao desde a falta de uso de
contraceptivos em paises com excesso de densidade populacional, producéo
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
profissionais de marketing estdo constantemente as voltas com a promocgao de
atitudes como “amigos ndo deixam amigos dirigirem alcoolizados” e “a vida em
primeiro 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 (1951), ha contribuigbes no
sentido de como os programas de mudanga 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) forca — intensidade da motivagcdo das pessoas em relagdo ao
objetivo, fruto da predisposi¢cdo pessoal para a mensagem e para o

estimulo de seu conteudo;

b) diregdo — conhecimento de como e onde se pode interferir na
motivagdo de uma pessoa, direcionando-a para determinados fins,

sobre como consumar sua agao.

Cc) mecanismo — existéncia de uma instituicdo / agéncia capaz de

transformar em acao a motivagao das pessoas;

d) adequacao e compatibilidade - habilidade e efetividade da

instituicdo no desempenho de sua funcéo;

e) distancia — estimativa, pela audiéncia, da energia e custo necessario

para consumar sua motivagao em relagédo a recompensa.

Sheth e Frazier (1982) propuseram uma abordagem de estratégias para

a mudanga social planejada, englobando relevancia do comportamento (engajado
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X nao-engajado) e atitude (positiva X negativa) do individuo. Pelo esquema
proposto, diferentes estratégias podem ser utilizadas, vis-a-vis a situagao social a
ser mudada. A mudanga social planejada refere-se a intervengao ativa por uma
agéncia governamental com o objetivo consciente de uma politica de gerar
mudanga no comportamento social ou de consumo entre membros de uma
determinada populacdo. Complementam Sheth, Mittal e Newman:

A agéncia que implementa tais programas € chamada de agente de
mudang¢a, e pessoas cujos comportamentos se deseja alterar sado
chamados alvos de mudanga. [...] Gerald Zaltman e Philip Kotler
argumentaram que principios e ferramentas de marketing podem ser
aplicados para a mudancga social planejada, e a essa aplicagdo se da o
nome de marketing social (1999, p.416).

MacFadyen, Stead e Hastings (1999) apresentam um quadro adaptado
de Levy e Zaltman (1975), que sugeriram uma classificacdo em seis células de
tipos de mudanga desejada no marketing social, incorporando duas dimensdes de
tempo (curto e longo prazo, e trés dimensdes 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¢do com

relacdo ao habito de fumar.

Nivel Micro Nivel de Grupo Nivel Macro
(individuo) (organizagoes) (sociedade)
Mudanca de Mudanca em Mudanca de
Mudanca de curto comportamento normas / politica
Mudancas

prazo

Ex.:Participacéo
em uma clinica de
abandono do fumo

administrativas
Ex.: Remocgéo de

Ex.: Banimento de
todas as formas de
marketing da

Mudancga de
longo prazo

publicidade de industria fumageira
cigarros defronte a
uma escola

Mudanca de estilo | Mudanga Evolugcao

de vida

Ex.: Cessagéo do
tabagismo

organizacional

Ex.: Proibi¢do aos
varejistas de venda
de cigarro a
menores de idade

Sociocultural

Ex.: Erradicagdo
de todas as
doencas ligadas ao
tabagismo

Quadro 6 — Niveis de mudanc¢a social desejada
Fonte: MacFadyen, Stead e Hastings (1999), adaptado de Levy e Zaltman (1975)
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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 campanhas de
comunicagao de massa, tdo somente: de toda a informacdo veiculada junto ao
publico, o resultado de conhecimento por parte desse publico € menor, e a parcela
da populagao que efetivamente muda seu comportamento € ainda menor. Em
outras palavras, nem toda informacdo torna-se conhecimento, e nem todo
conhecimento torna-se um novo comportamento (apenas parte dos fumantes que

conhecem os maleficios do cigarro efetivamente abandona o habito).

\ Informac&o /

Conhecimento

Comporta-
mento

Fig. 6 . “Sindrome da piramide invertida”
Fonte: FONTES, 2008, p. 63.

Sheth e Frazier (1982) sugeriram, a partir de trabalhos anteriores, oito

estratégias basicas para a mudancga social planejada:

a) Informacgao e educagao: essa estratégia consiste na disseminagéo
de informagado objetiva, sem que se tire conclusées em lugar do
individuo, mas sim deixando que o proprio cidadao tire suas

conclusoes.

b) Persuasao e propaganda: trata-se de uma apresentagdo mais
dramatica da informagcdo e da mensagem, enquanto refor¢ca o

comportamento recomendado.

c) Controles sociais: faz-se uso da pressao do grupo e dos pares para

adotar os valores, normas e comportamentos do grupo.
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d) Sistemas de entrega: acarretam em tornar facil aos individuos

engajarem-se em comportamento social desejado.

e) Incentivos econdmicos: nessa estratégia, da-se incentivos

monetarios para o comportamento socialmente desejado.

f) Desincentivos econdmicos: acarretam aumentar-se o0s custos

financeiros na continuidade do comportamento indesejado.

g) Acompanhamento clinico e modificagdo de comportamento:
programas de atendimento psiquiatrico individual, ou programas de
terapia de pequenos grupos que promovem o desaprendizado do
comportamento indesejado ou aprendizado do socialmente

desejavel.

h) Legislagdo e regulagdes: o governo pode langar méao de leis que
restringem o comportamento indesejado, especificando medidas

punitivas para o ndo-cumprimento.

Evidencia-se, pelas proposicdes de Sheth e Frazier (1982), que um
programa de mudancga social planejada requer outras ferramentas que nao apenas
a promog¢ao de marketing — ou comunicagao integrada de marketing (NOWAK;
COLE; KIRBY; FREIMUTH; CAYWOOD, 1998), mas agrega igualmente, outras
dimensdées do composto 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 segmentacédo de mercado também esta presente na literatura de
marketing social, seja com base em objetivos ou regras de decisdo do cidadao
(FINE, 1980), seja na atitude do cidadao em relagdo a causa (SHETH; FRAZIER,
1982), buscando, em Uultima instancia, “eficacia e efetividade” nos programas
(ANDREASEN, 2003, p. 299).

Na visdo de Sheth e Frazier (1982, p. 17), para a escolha da melhor
estratégia para um programa de mudanga social especifico em uma populagao
especifica, € necessario levar-se em conta a atitude dessa populagdo em relagéo a
mudanga. Tanto a pessoa pode ter uma atitude positiva ou negativa em relagéo a

esse comportamento, quanto pode ja estar ou ndo engajada nele. Assim,
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classificam-se os individuos em quatro grupos, conforme tipologia do Quadro 7 a

seguir, com uma escolha estratégica especifica para cada um.

ATITUDE
POSITIVA NEGATIVA
Célula 1 Célula 2
f ENGAJADO Estratégia de reforgo Estratégia de
comportamental ou racionalizagéo
COMPORTAMENTO psicologico Mudanga de atitude
RELEVANTE < Célula 4 Celula 3
NAO- Estratégia de Estratégia de
ENGAJADO inducédo de mudanca processo de
comportamental confrontagéo
\ comportamental ou
psicolégica

Quadro 7 - Tipologia de mix de estratégias para a mudanga social planejada
Fonte: Sheth e Frazier (1982, p.17).

Quando a atitude é positiva e o comportamento esta presente (célula 1), o
ideal € uma estratégia de reforco, que pode ser tanto comportamental quanto
psicolégico. Se a atitude é positiva, mas n&do ha o comportamento (célula 4), uma
estratégia de indugao é necessaria. Quando a atitude é negativa e mesmo assim a
pessoa esta engajada no comportamento (célula 2 - por exemplo, por forga de lei),
uma estratégia de racionalizagdo é a mais apropriada. Por sua vez, na célula 3
estd a situagdo na qual a atitude é negativa e ndo ha o comportamento desejado. A
estratégia, nesse caso, é a de processo de confrontagdo, que pode ser
comportamental ou psicologica. Para os autores, tentar-se passar da célula 3 para
a 1, diretamente, pode ser inexequivel, entdo o melhor seria buscar uma mudanca
gradual.

No Quadro 8 a seguir, vé-se como as oito estratégias da mudanga social

planejada se relacionam com as quatro abordagens anteriores.
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Reforgo Indugdao | Racionalizagao Confrontagao

Estratégias Compor- P’SIE:O- Compor- Psicolégica Compor- P,S'?o'

tamental légica tamental tamental légica
Informagao e Néo Sim Nao Talvez Nao Nao
Educacao
Persuasao e N&o Talvez N&o Sim N&o Sim
propaganda
Controles sociais Nao Talvez Sim Sim Talvez Sim
Sistemas de Talvez N&o Sim NZo N&o N3o
entrega
Incentivos Sim NZo Sim N&o N&o N3o
Econdémicos
Desincentivos N3o N3o Sim N3o Sim NZo
Econdmicos
Aconselhamento
clinicoe N&o N&o N&o Nao Sim N&o
modificagao de
comportamento
Legislagdo Sim Nao Talvez Nao Sim Nao

Quadro 8 — Estratégias apropriadas para o processo de mudanca social planejada
Fonte: Sheth e Frazier (1982, p. 19).

Por exemplo, se determinada populacdo de motociclistas estiver resistente,

e nao utilizar seu capacete de seguranga — célula 3 do Quadro 7 — mais efetivo que
utiizar uma estratégia de racionalizagdo seria utilizar uma estratégia de
confrontagao, por exemplo, desincentivos econbmicos tais como aplicagao de
multas e blitze da forga policial. Por fim, Sheth e Frazier (1982, p.23) aconselham
que o importante € 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 motivagées do publico alvo é reforgado
por Brunner, Waugh e Kretchsmar (2007), que preconizam também inovagao e
criatividade na busca de alternativas de solugbes, promog¢&do e comunicagdo, uma
vez entendido o publico.

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

seqguir.
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Atitude
Positiva Neutra Negativa
Processo de Processo de Processo de
reforco intensificacédo da racionalizagao
Adeptos (informacao) atitude radical (persuasao e
(educagéo) propaganda)
Processo de Processo de Processo de
Comportamento intensificacéo racionalizagéo confrontagéo
relevante Adeptos ndo- | comportamental moderada moderada
frequentes (controles (controles (desincentivos
sociais) sociais) econdmicos)
Processo de Processo de Processo de
indugao inducgao radical | Confrontagao radical
Nao adeptos moderada (incentivos (obrigagdes legais,
(sistemas de econdmicos) aconselhamento
entrega) clinico e modificagédo
comportamental)

Quadro 9. Estratégias de agao conforme a atitude do publico-alvo
Fonte: Brunner, Waugh e Kretchsmar (2007)

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

a) pré-contemplacao: as pessoas nao tém nog¢ao do problema, negam
0O mesmo ou ainda nao tém intencdo de mudanga de
comportamento;
b) contemplagao: as pessoas comegam a pensar na hipétese de uma
provavel mudanga comportamental;
C) preparagao: ha a decisdo, ou inicio (ainda nao habitual), de um
comportamento diferente;
d) agao: é o estagio no qual as pessoas mais abertamente modificam

seu comportamento e o ambiente que as cercam.
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e) manutengdo: as pessoas ja se comportam da forma desejada,
necessitando, 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
tentacao.

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-contemplagao, contemplagao, preparagao/agao € manutencgao.

A mesma légica de segmentagao € usada na estrutura “MOA” — motivagao,
oportunidade e habilidade [ability] por Binney, Hall e Shaw (2004) no ambiente de
marketing social, conforme a proposi¢ao original de Rotschild (1999) de que o
publico alvo pode estar inclinado, resistente ou incapaz de ir ao encontro dos

propositos do programa, conforme Quadro 10 a seguir.

Motivagao Sim Nao
Oportunidade | SIm N&o Sim Nao
Habilidade 1. Propenso a 2. Inapto a se | 3. Resistente | 4. Resistente
se comportar comportar ase ase
comportar comportar
SIM
Educacéo Marketing Lei Marketing,
Lei
5. Inapto a se 6. Inapto ase | 7. Resistente | 8. Resistente
comportar comportar ase ase
} comportar comportar
NAO
Educacéo, Educacéo, Educacéo, Educacéo,
marketing marketing marketing, marketing,
lei. lei

Quadro 10. Segmentos de mercado resultantes das combinagdes da presenga ou auséncia
de MOA
Fonte: Adaptado de Rothschild (1999) e Binner, Hall e Shaw (2004)

Rotschild (1999) sugere trés principais classes de intervengdes sociais:
educagao, marketing e a lei, a serem utilizadas, em carater normativo, de acordo
com as combinagdes do Quadro 10. Por educagao, o autor se refere a esforgos de
informar ou persuadir um publico-alvo a se comportar de determinada maneira.

Marketing se refere as tentativas de influenciar o comportamento pela oferta de
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reforcos de incentivos ou consequéncias em um dado ambiente que convidem a
uma mudanga comportamental voluntaria. Por sua vez, a Lei [sic] € 0 uso da
coercao, visando o comportamento desejado7.

A atitude do publico-alvo é também sublinhada por Wasek (1987, p. 158-
172), que indica a real necessidade de se avaliar dois diferentes aspectos acerca
do publico-alvo: de um lado, a necessidade que determinada comunidade tera do
produto social em si, com base em estudos socioecondmicos; 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,
0 sucesso é incerto. Se ambos forem baixos, a chance de sucesso também o sera.

Outro paradigma sob o qual se pode pensar para o0 bom desempenho em
marketing social € o da Teoria Social Cognitiva (BANDURA, 1986), também
conhecida como Teoria da Aprendizagem Social, pela qual dois fatores principais
influenciam a probabilidade de que uma pessoa se engajara em agdes preventivas:
(a) a pessoa devera acreditar que os beneficios de tomar a atitude em questédo
ultrapassam os custos que terd, ou seja, sua expectativa dos resultados deve ser
mais positiva do que negativa e (b) o individuo devera apresentar algum grau de
sentimento de auto-eficacia; em outras palavras, acreditar que tem as habilidades e
capacidades para desempenhar o comportamento desejado (BANDURA, 1997;
KOTLER; ROBERTO; LEE, 2002).

Ainda no que diz respeito a custos de adog¢ao de um determinado produto
social, merece destaque a proposta de anadlise sugerida por Rangan, Karim e
Sandberg (1996), pela qual a relagao de prego alto / baixo e beneficios individuais /
coletivos formam quadrantes facilitadores ou dificultadores de intervengdo, com
diferentes opgdes de atuagdo por administradores de programas sociais, como o

exemplo do Quadro 11, a seguir.

" Em verdade, o melhor termo aqui seria “esforgo legal”, de “law enforcement”, e ndo simplesmente
“law”, pois a letra da lei, em si, ndo provoca mudangas sociais; quem as provoca € a aplicagao da
lei.
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Quadro 11: Analise do custo
Fonte: Rangan, Karim e Sandberg (1996, p.44)

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

Para Andreasen (1995) e Kotler e Lee (2008), o esfor¢co dos executivos de
marketing social tera mais éxito se focado nos publicos identificados como de
“‘contemplacao” e “preparagao / agao”, por ja estarem propensos a uma mudanga
comportamental na diregdo desejada. Essa agao, sugere Evans (2006), tera mais
eficacia se ambos especialistas da area-fim (médicos, por exemplo, no caso da
promogao de saude) e profissionais de marketing trabalharem juntos na
compreensao das necessidades e percepcdes e comportamento do publico-alvo.
Indo além da analise 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
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dirigido. Seu “Community Readiness Model’ ndo pretende substituir a analise
individual ou do publico-alvo em si, mas antes ser um elemento a mais na
avaliagao formativa dos programas sociais, pelo qual é evidenciado o estagio de
prontiddo 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 teorias como a teoria social-
cognitiva [que adota a perspectiva de sujeito agente, que influencia
intencionalmente o funcionamento e as circunstancias de sua vida] e modelos de
difusdo de inovacgdes [por disseminagdo da informacao ou diferentes caracteristicas
da populagao] tém se mostrado uteis (FRAZE; RIVERA-TRUDEAU; McELROY,
2007). Outrossim, ha evidéncias de que o esquema estrutural MOA (motivagao,
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 implementacéo, enfrenta diversos desafios,
como apresentam Kotler e Lee (2008, p.208-209), tais como pedir que o cidadao
desista de um prazer (como tomar banho mais rapidamente), ficar em situagao de
eventual desconforto (como no uso do cinto de seguranga nos Onibus e
automoveis), resistir a pressdo dos pares (ndo comecgar a fumar), submeter-se a
situagbes embaragosas (realizar exame de prostata), enfrentar situagdes delicadas
(sujeitar-se a um exame de HIV), - desafios aos quais pode-se somar pedir aos
cidadaos que reflitam sobre questbes a primeira vista distantes de sua realidade
imediata, como conservacao 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 saude sexual e
reprodutiva nos paises emergentes, por uma série de dificuldades surgidas. Para
fazer frente a esses desafios, ou resisténcias dos individuos, Kotler e Lee (2008, p.

209-226) propdem doze diferentes linhas de agdo, complementares entre si:
a) aproveitar campanhas de sucesso atuais e as ja realizadas;

b) iniciar com mercados-alvo mais preparados para a acao;
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c) promover comportamentos singulares, simples, exequiveis — cada

qual em seu tempo;
d) identificar e remover barreiras para mudanga 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 reconhecimento

e valorizagao;
i)y divertir-se um pouco com as mensagens;
i) utilizar canais de midia no momento da tomada de decisao;
k) obter comprometimento e empenho;
I) 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 agao individual
(downstream), pode-se focar na infraestrutura geral, no ambiente e politicas
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
usuarios finais de cigarros, um programa de marketing social voltado a combater o
tabagismo poderia agir também no conceito de “advocacy”, como indicado por
Andreasen (2006), estimulando a criacdo de leis e mudangas gerais no
macroambiente que envolve ambos 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, ndo apenas de
seu comportamento individual, exemplificando, o tabagismo, que nao é apenas
uma questao de autodeterminagdo do fumante, mas dos agentes de drogadi¢cao

presentes no proprio produto.
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Andlises mais gerais de todo o contexto que envolve o programa de
marketing social sdo importantes para que se estabelecga, inclusive, a prioridade do
programa em relagdo a outros, como no caso em que uma instituicado
governamental de um pais subdesenvolvido se ocupe de doengas cardiacas
(encontradas em geral em paises com melhores expectativas de vida) em vez de
concentrar esforgos em recursos para doengas basicas como dengue ou malaria
(FONTES, 2008, p. 116-118). Ainda, 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 nagbes em

desenvolvimento.

Apresentaram-se aqui diferentes perspectivas e estratégias de agdo em
programas de marketing social. O planejamento e implementagdo desses
programas, entretanto, acarretam em consideragdes de cunho ético, desenvolvidas

na segao a segquir.

2.4 ASPECTOS ETICOS DO MARKETING SOCIAL

Uma discussao corrente acerca da ciéncia € a sua responsabilidade e a
necessidade de uma gestdo coletiva que orientem as técnicas em direcdo a
finalidades mais humanas (ALVES, 2003, VALLS, 2004). No campo da
Administragdo, uma das areas com maior impacto social € o marketing, em cuja
atuagdo ha importantes implicagdes éticas (VITELL, PAOLILLO; THOMAS, 2003),
e uma de suas especialidades é o marketing social, que objetiva, como se viu, a
mudancga social planejada, em que a responsabilidade dos gestores publicos €&, na
visédo de Benjamin (1994, p. 115) por vezes ndao cumprida: “Porque nunca houve
experiéncias mais radicalmente desmoralizadas que [...] a experiéncia do corpo
pela fome e a experiéncia moral pelos governantes”. Cabe, entdo, examinar o(s)

conceito(s) de ética e suas implicagdes na reflexao e pratica do marketing social.
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2.4.1 Conceitos de Etica

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 sera tratado mais adiante em relagdo as
praticas de marketing social.

Para Valls (2003, p.7), ética “é daquelas coisas que todo mundo sabe o
que sao, mas que nao sao faceis de explicar [...]". Entre as varias possibilidades de
se entender o que € ética, opta-se aqui por abragar o conceito de algo que aspira o
bem comum. O imperativo categérico 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 proximo o que gostariamos
que fizessem conosco, pois 0 que € buscado pelo individuo, em ultima instancia, é
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
ao mesmo tempo como um fim em si prépria.

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

Para Duke, Pickett, Carlson e Grove (1993), as numerosas teorias éticas
na filosofia moral podem ser, grosso modo, agrupadas como teleolégicas ou
deontoldgicas. As filosofias teleoldogicas determinam o valor moral de um
comportamento por suas consequéncias. Da mesma forma, o peso moral da acéo
de um individuo é julgado por até que ponto o resultado € 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 importancia
de métodos e intengdes, julgando, em ultima instancia, os atos individuais pela

natureza do préprio ato, e um de seus representantes € o principio do imperativo
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categorico de Kant, explanado mais adiante. Para os deontologistas, ‘a
preservacao dos direitos individuais a qualquer custo’ € fundamental (Duke; Pickett;
Carlson; Grove, 1993, p. 121). Nessa linha, surge o Enlighted Self-Interest
[egoismo iluminado, em uma traducdo livre], uma postura ética de buscar-se
maximizar o interesse e beneficios préprios desde que isso seja feito com 0 minimo
de prejuizo para os demais (KIRBY, ANDREASEN, 2001).

Entre as primeiras escolas éticas surgidas na Humanidade, destacam-se
a dos estoicos e a dos epicuristas, ambas da antiga Grécia. Para os primeiros,
deveria-se viver de acordo com a natureza, e suportando-se os sofrimentos; para
estes ultimos, devia-se buscar o prazer, mas n&do em excessos, 0 que poderia
causar o desprazer. Por sua vez, a escola aristotélica, que, para Valls (2004, p.20)
vigora até hoje, pregava que a ética baseia-se no agir com virtude, em busca do
bem, visando a felicidade, em ultima instancia. Para Aristoteles, uma das virtudes
mais importantes € a justica, juntamente com a sabedoria, a prudéncia e a
coragem, e que cada categoria profissional deveria exercitar, especialmente; 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 nao apenas no nivel terreno, mas também
celestial, e inaugurou-se um sentido mais utilitarista, mais “consequencialista”
(VALLS, 2004, p. 22) da ética, ou seja, que as ag¢des humanas deveriam buscar
importar, ao fim e ao cabo, mais bem do que mal em seus reflexos. Se a proporgéo
de bem gerado for maior que os resultados negativos que porventura implicar, a
acéo, ou escolha, é desejavel.

Em contraposi¢cdo ao consequencialismo, a linha deontologica, voltada
mais aos deveres, se preocupa com a “agao certa, correta e moral em si, de acordo
com 0s seus principios ou de acordo com sua formalidade” (VALLS, 2004, p. 23).
Nesse sentido, se a agdo que o individuo pratica € boa em si, ndo se deveria
preocupar com os resultados provocados por ela em si ou pelos efeitos dela na
interacdo 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 acbes que com os eventuais resultados benéficos, foi Immanuel Kant, que
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desafiou: “sapere aude”, ou “ousa pensar’. Para Kant, a “lei de ouro”, de fazer-se
aos outros o que desejamos que seja feito para nés, ndo vale como critério ultimo
por lhe faltar um critério, como indica VALLS (2004, p. 25). Assim, propde seu
“imperativo categoérico”, 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 se contrapde a Kant ao defender que nao basta a “ética
das intengdes”, para uma avaliagdo global das agdes humanas (WEBER, 1999,
p.9), pois o individuo teria de levar em conta os meios utilizados, as consequéncias
e repercussdes de cada escolha feita. Um aprofundamento nas preocupagoes
sociais se daria pelos pensadores da Escola de Frankfurt [que convencionou-se
chamar de “teoria critica”], um grupo de pesquisadores ligados ao Instituto de
Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt que compartilhavam a crenca “de
que a injustica e a subjugacado” influenciavam o mundo vivido (KINCHELOE;
McLAREN, 2006, p. 281-283) e se opuseram a retérica norte-americana
progressista do igualitarismo, reunindo nomes como Max Horkheimer, Theodor
Adorno e Herbert Marcuse.

Habermas (1989, p. 147) apresenta uma versao contemporanea do

principio kantiano, em

“toda norma valida tem que preencher a condicdo de que as
consequéncias e efeitos colaterais que previsivelmente resultem de
sua observancia universal, para a satisfacdo dos interesses de todo
individuo, possam ser aceitas sem coagao por todos os
concernidos”.

Além do principio da universalizacao, outras reflexdes devem fazer parte
de nosso cotidiano existencial e profissional (VALLS, 2004. p.54): (a) agao do duplo
efeito (se busca um bem maior mesmo acarretando uma consequéncia colateral
nao tao boa assim); (b) principio do mal menor (devemos escolher entre o menos
ruim de dois resultados negativos); (c) custo/beneficio da agao pretendida; (d)
separagao das decisdes macro e micro (enquanto a dire¢ao geral se ocupa dos

investimentos basicos, escalbes inferiores da hierarquia se preocuparéo em fazer o
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melhor uso possivel dos recursos especificos que lhes couber administrar); soma-
se a eles a (e) regra de ouro: fazer aos outros o que desejamos que fagam a nos.

Dentro da ética, podem ser assumidas, entdo, duas linhas de padrdes
éticos: a linha deontoldgica e a linha utilitaria, que Frankena (1981) distingue entre
deontolégicas e teleologicas. A deontoldgica baseia-se na logica e na razéo
humana para estabelecer os padroes éticos de conduta. Dentro da linha
deontoldgica, com base em conceitos universais de moralidade, avalia-se o carater
moral de uma agao e seus efeitos sobre os individuos e julga-se se este poderia
ser eticamente aceito ou ndo. A linha utilitéaria [ou, como aponta VALLS, 2004, p.
24, a teleoldégica, que vem do grego télos, de resultado, ou finalidade ultima]
caracteriza-se por seu pragmatismo, principalmente na analise de custo/beneficio
de uma agao. Assim, busca-se que o beneficio seja 0 maior possivel e extensivo a
um maior nimero de pessoas.

Entretanto, a linha utilitaria é criticada em fungdo das distor¢des que
podem vir a ocorrer, como, por exemplo, a distribuigdo injusta da utilidade de uma
acao, ou seja: os beneficios gerados estdo ao alcance apenas de um grupo
especifico de pessoas, podendo, inclusive, serem prejudiciais a outros grupos. Por
exemplo, o trabalho de um determinado prefeito, em prol de um grupo que lhe
elegeu, pode conflitar com os interesses de outro grupo igualmente afetado pela
questao tratada. Pode ocorrer também a “tirania da maioria” (CHRISTIANS, 2006,
p. 158), pela qual, ao defender-se o bem maior para o maior numero de pessoas,
0s grupos minoritarios sao desatendidos. Outra fragilidade do chamado utilitarismo
€ que mesmo que sua preocupagado sejam os interesses de todos, como saber
quais sao esses interesses (FURROW, 2005, p. 54)? Ainda que se tenham valores
consensuados tais como saude, vida prolongada, educagéo, o valor relativo de
cada uma, para as diferentes pessoas, sera diferente.

A analise de custo/beneficio com enfoque individual, ndo existindo
preocupacado com os efeitos que possa ter para o grande grupo, constitui-se na
principal critica a linha utilitéria, sendo, por essa razdo, a linha deontolégica mais
aceita e, como aponta Frankena (1981), para os deontologistas ha a possibilidade
de uma acdo ser a moralmente correta, ainda que n&o implique necessariamente
na melhor relacdo de bem causado, em relacdo ao mal eventualmente dela

resultante ou, em linguagem popular: “o que vale ¢ a inteng&o”.
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Conforme Valls (2004, p. 29), o “neo-utilitarismo”, inspirado em Bentham
e Mill, baseia-se em um triplice mandamento: “maximizar o prazer, minimizar a dor
e ampliar a esfera das liberdades pessoais para o maior niumero de pessoas”, e &,

para o autor, a perspectiva que mais se aproxima dos calculos econémicos:

Toda politica de saude, por exemplo, num certo sentido, depende de
verbas, e as decisdes nesse dominio encontram no utilitarismo varias de
suas férmulas. E possivel mitigar o utilitarismo da agdo com o utilitarismo
da norma, aplicando-se regras como as da equidade, da imparcialidade,
da observagao imparcial, da extensao social da utilidade ou do célculo de
felicidade social etc. (VALLS, 2004, p.29)

Entre as chamadas motivagbes objetivas da ética (VALLS, 2004, p. 37),
destaca-se primeiramente a social, na qual “o éthos deve ser sempre
universalizado, e a responsabilidade, enquanto engajamento ao servigo do ser-si-
mesmo precisa estar relacionada a situagao social concreta”. Valores como justica
e equidade nas decisbes dizem respeito a essa dimensdo. Por sua vez, a
dimensao institucional, pautada pelo calor da tradicdo e da convencéo social, leva
em conta os papéis sociais do individuo, e nessa “ética concreta” (p. 38) esta a
atuacgao profissional da pessoa, que nao se reduz aos cédigo de conduta muitas
vezes impregnados por algum grau de corporativismo. Nessa dimensédo, 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 cdédigo moral mantido por um
individuo, grupo, sociedade ou cultura”, e que ndo ha padrdes imparciais ou
objetivos para se avaliarem diferentes cédigos morais entre esses individuos,
grupos ou culturas. A formagdo de um consenso se da, para Habermas (1993),
pelo entendimento intersubjetivo, racionalmente construido por meio da linguagem,
ou agdo comunicativa, em um processo de argumentacio livre de coagdes, que
busca a convergéncia dos interesses coletivos e interesses individuais.

Pinedo (2003) defende que a ética esta ligada a maturidade, e que esta

€ evolutiva. Para atingi-la, seria preciso passar-se por seis estagios de
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desenvolvimento moral apresentados originalmente por Kohlberg8 (1971, apud
FURROW, 2007, p. 72-75), seja no campo pessoal, seja no empresarial:

Estagio 1: Castigo e obediéncia: o sistema de valores e autopercepg¢ao
do individuo sao tais que suas atitudes dependem de ele ser castigado ou ndo. Nao
se avanga o sinal vermelho porque se tem medo de ser flagrado por um 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 préprios
interesses e deixam os outros fazerem o mesmo. O que é correto envolve uma
troca por igual. E a filosofia instrumental do “uma-mao-lava-a-outra”, ou do “jeitinho”
brasileiro.

Estagio 3: Conformidade interpessoal: as pessoas valorizam, confiam,
cuidam e sao leais a quem € do proprio grupo. Representado por construgdes tais
como “Nés, desta empresa, somos bons, e eles sdo maus.” e “Ou vocé esta do
nosso lado, ou esta contra n6s”. Assim, se o individuo “pertence ao meu grupo”, ele
é ético, nessa concepcao.

Estagio 4: Lei e ordem: os julgamentos morais sdo baseados na ordem
social, nas leis, na justica e no dever. Nesse estagio, realmente se comecga a
acreditar que a lei, a ordem social, a justica e outros valores s&o reais, sao parte do
género humano. Aqui, se comega 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 basicos e contrato social: comega-se a desenvolver a
ideia de que valores sdo algo universal, que os conceitos de certo e errado nao
foram definidos para controlar a sociedade, mas s&o inatos. Por isso, pessoas
imaturas nédo poderiam agir de modo ético e, potencialmente, todos poderiamos
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
baseados na igualdade e no valor da vida humana. Se esses estagios sao

analisados, pode-se notar os diferentes modos de as pessoas acreditarem na vida.

® KOHLBERG, Laurence, “From is to ought: How to commit the naturalistic fallacy and get away with
it in the study of moral development”. In: MISCHEL, T., ed. Cognitive Development and
Epistemology. New York, Academic Press, 1971.
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A menos que se esteja nos estagios 4, 5 ou 6 de suas crengas, dificimente os
individuos seriam éticos. Nesse contexto, pode-se parar no sinal vermelho nao
porque se tenha medo da policia, ndo porque se teme o0 que as pessoas dirdo a
seu respeito. O individuo para no sinal vermelho porque tem consciéncia de que
outra pessoa pode estar vindo no outro sentido e, se nao o fizer, podera causar um
acidente e matar essa pessoa. E um modo diferente de pensar do que
simplesmente seguir as regras. E fruto de uma convicgdo, fruto da maturidade.
Como observou Eco (2000, p.79), “quando o outro entra em cena, nasce a ética”.

Mesmo em tempos de pds-modernidade, sugere Bauman (1997, p. 8),
“os grandes temas da ética — como direitos humanos, justica social, equilibrio entre
cooperacgao pacifica e auto-afirmacgao pessoal, sincronizagao da conduta individual
e do bem-estar coletivo — ndo perderam nada de sua atualidade”. Para o autor,
precisam apenas ser vistos e tratados de maneira renovada.

Na busca de uma maior clareza, é razoavel trazer uma distingao entre os
conceitos de “ética” e “moral”. Embora muitas vezes usados de forma
intercambiavel, os conceitos de ética e de moral sido distintos em sua natureza, a
partir de alguns autores.

Veja-se em Vazquez:

“[...] O problema do que fazer em cada situagdo concreta € um
problema pratico-moral e nao teodrico-ético. Ao contrario, definir o
que € o bom ndo é um problema moral cuja soluga caiba ao
individuo em cada caso particular, mas um problema geral de
carater tedrico, de competéncia do investigador da moral, ou seja,
do ético.“ (2000, p.17-18).

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

Valls (2004, p. 62) apresenta a moral como “o conjunto dos

comportamentos que buscam fazer o bem”, e a ética como “a reflexdo sobre as
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questdes morais”, devendo essa reflexao ser feita sobre a vida real, em cima da
pratica cotidiana de cada um. Chevitarese (2010) traz uma abordagem ainda mais
didatica na diferenciacédo entre moral e ética: enquanto moral sédo os habitos,
costumes e valores locais — compartilhados socialmente e, por conseguinte, com
uma variagao regional e temporal, ética é a reflexdao sobre a fundamentacédo da
moral, em uma perspectiva de universalizacdo de sua aplicacao.

Uma teoria ética mais recente é a da Etica do Cuidado, denominada por
alguns como Etica da Solicitude (DURROW, 2007, p. 72-78), que toma os
relacionamentos de carinho e protegdo (como em relagbes 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 0
entendermos como tendo por melhoria as condigcdes de vida de uma sociedade
(ANDREASEN, 1999). Vé-se em Furrow (2007) que os filésofos que defendem a
Etica do Cuidado como sendo uma abordagem original preconizam também o
particularismo moral, uma visdo segundo a qual é o contexto proprio de uma
determinada situagcdo que determina se uma agao € correta ou ndo, ou seja, em
vez de principios gerais, analisa-se caso a caso com suas particularidades.

Ja Faundez (1993, p. 69) trara a nogao de Etica da Participacdo, em que
“sem uma participacdo coletiva, criadora, critica e permanente nao é possivel [...]
descobrir as questdes essenciais, nem as respostas adequadas que permitirdo
construir uma sociedade mais justa, mais livre mais solidaria”, apontando para a
importancia da participagéo de todos os atores sociais em programas publicos e
sociais (CHEVITARESE, 2004).

2.4.2 Modelos de gestao ética

Nas organizagbes, 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 agdes), (b) a ética afirmativa

de humanidade (atenta a dignidade do ser humano reconhecido como interlocutor
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valido) e (c) a ética geradora de moral convencional, atenta ao “desenvolvimento
dos sujeitos na realizagdo de determinados bens mediante praticas
compartilhadas”.

Cabe aqui, no que tange ao desempenho de uma atividade profissional,
retomar-se Kant (2005) com o que chama de Razao Publica e Razao Privada: a
Raz&o Publica é a raz&o do individuo diante da Humanidade, e o livre exercicio da
racionalidade e da critica por esse individuo, com o direito e dever de pensar e
propor, como ser humano, cidadao e profissional; por sua vez, a Razao Privada é a
utilizada no exercicio de um cargo ou fungao profissional, com ja um restrito uso da
racionalidade e da critica, pelo dever de cumprir as normas e ordens estabelecidas
pela organizagdo. Como refor¢ga Chevitarese (2010), ndo ha o pleno exercicio da
ética de ndo se somar a razao publica (consciéncia critica) com a razao privada (de
cunho mais instrumental).

Chevitarese (2010) resume, didaticamente, um quadro comparativo
[Quadro 12] das duas correntes dominantes na ética atual, no tocante a decisées
de agentes publicos, foco deste trabalho, a Etica da Convicgao (do Dever,
representado pela linha kantiana) e a Etica da Responsabilidade (Utilitarismo,

representado pela obra de Benthamg):

o Jeremy Bentham, britanico, que viveu de 1748 a 1832 e recuperou a ética aristotélica, de forma
mais calculista, de analise situacional.
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Modelos de Gestio Etica

Eticas da Conviccdo / Dever

Eticas da Responsabilidade /

Utilitarismo

Obediéncia autbnoma e principios,
ideais e normas.

Analise das circunstancias, dos riscos, dos
custos e beneficios

Decidir é: (1) Respeitar prescrigbes
e regras; (2) Pensar e propor
criticamente

Decidir € avaliar os resultados das acdes e
responder pelas consequéncias
profissionais e sociais.

(-) Flexibilizagéo das decisées (+)

[

Prés e contras de cada sistema de gestao ética

Convicgao / Dever Responsabilidade / Utilitarismo

Prés: controle, seguranga,
manutencéo do processo e da
hierarquia.

Prés: agilidade, foco nos resultados,
adaptabilidade e flexibilidade.

Contras: dificuldade de lidar com
excegoes, situagdes extraordinarias
e emergéncias.

Tendéncia de “engessamento do
processo” e falta de reflexao critica e
participagao.

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

Quadro 12. Comparativo de sistemas de gestédo ética — Convicg¢ao versus Responsabilidade
Fonte: Adaptado de Chevitarese (2010)

Chevitarese (2010),

excludentes -

ndo obstante sejam sistemas mutuamente

por serem critérios distintos de decisdo -, aponta uma
complementaridade entre ambos sistemas de gestdo ética da seguinte forma, na
gestdo publica ou de programas sociais: na definigdo dos principios norteadores
dos programas, faz-se uso da linha kantiana, voltada a universalidade dos
principios; ja para a analise de cenarios e definicbes de acbes especificas, faz-se
usa do calculo utilitarista do beneficio dessas agdes, em uma perspectiva
contextualizada de reflexdo ética. Para o pesquisador (2010), “Também nas
empresas tem-se a composigao destas perspectivas. Por exemplo, em areas como

seguranca e qualidade trabalha-se com dever, enquanto em estratégia,

negociagao, marketing, etc, usa-se, geralmente o utilitarismo”°.

1 . ~ . A .
0 Comunicagéao pessoal com o autor, por correio eletrénico, em 6 maio de 2010.
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Na segdo seguinte, passa-se as consideragdes éticas no campo do
marketing social, em seu planejamento e execug¢do. Shaw e Jones (2005) apontam
que uma das questdes fundamentais sobre as quais a Academia deveria se
debrucar é a respeito do impacto do marketing na sociedade, e essa reflexdo se

estende, outrossim, na esfera do marketing social (BRENKERT, 2002).

2.4.3 Consideragdes éticas no marketing social

Ainda que o marketing social vise a um maior bem-estar social, os
agentes de mudanga social (governos, instituigdes) enfrentam desafios éticos
complexos (ANDREASEN, 2001; COOKSY, 2009) que, na percepgao de Brenkert
(2002) vao além das questdes morais enfrentadas pelas demais formas de
marketing, tais como acusagdes 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 mudanca social, adaptacdo do
marketing comercial e sobre a ética de se influenciar comportamentos visando
resultados benéficos (DANN, 2007, p. 54). Em 2006, uma troca de mensagens
eletrbnicas em mailing list ligado ao marketing social versou sobre o papel e a ética
dos profissionais de marketing social, e esta dicotomizada em duas vertentes, a da
ética do conjunto de ferramentas de marketing social, e a ética de como essas
ferramentas eram utilizadas. Essa discusséo tedrica foi publicada por Dann (2007)
no Social Marketing Quarterly. Na discussdo, 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
marketing social faz em como usar esse “martelo” (metafora do conjunto de
ferramentas do marketing social, na discussdo) € que em Uultima instancia

determina a sua ética.
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No entanto, as implicagdes éticas das atividades de marketing social tém
recebido pouca atencdo, de uma forma geral, como argumentam Murphy e Bloom
(1992) e Brenkert (2002), mas essas implica¢cdes sdo importantes. Por exemplo, &
aceitavel exagerar-se o risco ou incutir o medo em campanhas sociais, se iSso
salvara mais vidas (DUKE; PICKETT; CARLSON; GROVE, 1993)? E se melhorar o
padrdo 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? Questdes éticas
impactam igualmente a segmentagcdo de clientes, por exemplo (ANDREASEN,
2003): dever-se-ia investir recursos limitados em publicos-alvo prontos para mudar
se tais segmentos n&o sdo os mais pobres ou mais necessitados membros de uma
sociedade?

Dimensbdes como poder e politica estdo presentes em decisbes de
planejadores e executores de marketing social, na medida em que, em se tratando
de marketing comercial, se o produto ndo é atraente ao publico-alvo, se busca
mudar o produto; em marketing social, se buscaria ndo mudar o “produto”, mas a
atitude do publico em relacdo a ele, partindo-se do principio que o grupo
responsavel pelo programa de marketing social € quem esta certo e correto em sua
percepcao (JONES, 1982).

Outra questdo, apontada por Wallack (1984, p. 686), é a tendéncia de
“culpar a vitima”, ou seja, uma abordagem de programas de saude publica que
entende os problemas ocorridos como falha do préprio cidadao em se adaptar
adequadamente ao sistema maior. Com esse foco na vitima, se deixa de
questionar as condigdes 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) marketing social € uma “espada de dois gumes”, com elementos
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 consideravel
deveria acarretar em uma responsabilidade correspondente, em seu

uso.
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b) a responsabilidade’" dos profissionais de marketing social se tornaria
uma questdo societal [reflexos da acdo de marketing sobre a
sociedade] importante, mas a regulamentagdo e ingeréncia
governamental (ou auto-regulamentagéo e regulamentagao da prépria
area, por associacao de classe) da area € indesejada ou, pelo menos,
prematura;

c) ao julgar-se marketing social do ponto de vista ético, parece ser dificil

separar a questao ética da aplicagdo das técnicas de marketing para
a ideia ou programa social, da questao ética da ideia social em si. Em
outras palavras, ndo necessariamente por que pode haver alguns
abusos no uso de algumas técnicas, necessariamente 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 uma forma geral, Laczniak, Lusch e Murphy (1979, p. 32)
observaram que profissionais de marketing social véem a drea com uma percepgao
muito mais favoravel e positiva (sobre sua atuagao) do que os pesquisados ligados
a ética, historia econémica e psicologia social. Assim, avaliagbes das dimensodes
éticas do marketing social ou de programas especificos se beneficiardo de uma
analise por um grupo constituido de forma multidisciplinar, em vez de tdo somente
profissionais da area.

Como organizagbes de cunho publico ou social tém orgamentos
limitados para seus programas, € comum a busca de parcerias, como ocorre na
area comercial. Contudo, questdes de cunho ético assomam na cuidadosa escolha
em que devem ser feitas essas parcerias, por eventuais nao-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 relagao a

seus fins, observe-se que é desejada uma mudanga social, notadamente uma

"ou “responsabilizagao”, do original “accountability”.
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mudanc¢a visando o bem social. Contudo, essa definicdo de qual € o bem social
buscado pode ser subjetiva, ou baseada nos valores individuais do agente de
mudanga social, ou do governo a que circunstancialmente serve, néao
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 potencialmente nao-ético ao dar poder a um
grupo para influenciar a opiniao 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
marketing social ndo compreenda ou desafie os antecedentes, ou infra-estrutura,
ou causas primeiras do problema a que se dirige, apenas “arranhando” o0 mesmo,
nao atingindo o status quo que originou o problema, ou seja, trabalhar-se-ia nas
consequéncias, ou sintomas, € ndo nas causas-primeiras em si. Como sublinha
Sprott (2002), uma vez que o marketing social pode ser desempenhado por
profissionais acostumados ao marketing comercial - que busca satisfazer
necessidades e desejos de um determinado publico-alvo - ndo ha um maior
aprofundamento nas causas subjacentes, e obtém-se, assim, solugdes
temporarias, talvez paliativas ao problema.

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

Stead e Hastings (1997) observam que, havendo uma 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 anti-éticas e a maculagado do conceito de marketing social como um todo.
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Uma das criticas recorrentes é a de que o marketing social pode
eventualmente servir a fins em esséncia comerciais, como no caso em que
fabricantes de agua mineral na Franga, com suas campanhas para a redugdo do
consumo 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 qualidade de vida
da populacdo, os planejadores de programas de marketing social devem, nos
propositos dos programas, levar em conta estudos cientificos das necessidades e
desejos do publico-alvo (SIRGY; MORRIS; SAMLI, 1985, p.226), sem deixar-se,
contudo, levar em conta direfamente esses desejos, 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 “avaliagao 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 programa, por
exemplo, o carater ético da segmentacédo e a escolha de adotantes selecionados
como alvo, e (c) a questdo ética dos meios-fins: “a forma correta”, ou selegao ética
de meios adequados para atingirem-se 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 préprios profissionais de marketing

social, quanto dos publicos atingidos. Isto esta sumarizada no Quadro 13.

Etapa Questao ética

1. Escolhendo o foco do programa A escolha de um determinado foco implica na
rejeicdo a alternativas, e as consequéncias
disso. Como defende Kant, os anseios,
desejos e necessidades nédo sdo os mesmos
de pessoas para pessoas ou grupos para
grupos, podendo haver grande discordéancia
entre o que é realmente o beneficio comum,
ou melhor para todos.

2. Selecionando os publicos-alvo A escolha de um determinado publico-alvo,
unico ou pouco numeroso em relagdo ao
todo da populagéo, traz a tona questées de
desigualdade social. Por exemplo, dever-se-
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ia investir recursos limitados em publicos-
alvo prontos para a mudanca se tais
segmentos ndo sdo oS mais pobres ou
necessitados membros de uma sociedade?

Estabelecendo os
metas

objetivos e

Pode haver conflito entre distintos objetivos,

tais como ‘reciclar” e “diminuir” ou
“abandonar” o uso de um determinado
produto.

Pesquisando o conhecimento,
crengcas e comportamentos do
publico-alvo

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

Desenvolvimento da oferta de
mercado (produto)

Questbes éticas podem ser levantadas desde
0 beneficio-nucleo (comportamento), no
produto basico (comportamento desejado) e
mesmo no produto aumentado (servigo ou

. Administrando custos (preco)

objeto tangivel).

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

Tornando o acesso conveniente
(distribui¢ao)

Questbes de equidade e conflito de

interesses podem assomar.

Criando mensagens (promogao)

As mesmas questbes de propriedade e
transparéncia da criagdo e mensagens do
marketing tradicional [no Brasil em geral
tratadas pelo CONAR — Conselho Nacional
de Auto-Regulamentagéo Publicitéaria].

Escolhendo 0s canais de | Os fins justificam os meios em, por exemplo,
comunicagao (promogao) uma blitz “corpo-a-corpo” ser desejavel no
local onde esta ocorrendo um
comportamento inadequado e delicado? Por
exemplo, assediar de forma agressiva uma
modelo usando casaco de peles em um
evento publico;
10. Desenvolvendo um plano de|A escolha de indicadores adequados e
avaliacdo precisos é uma questdo de grande
relevancia.
11. Determinando os orgcamentos e|/nclui questées de administragdo fiscal,

descobrindo fontes de | relatérios e solicitagdo de fundos
financiamento responsaveis.

12. Completando a implementacdo do | Engloba questées como transparéncia
plano integral, projegbes realisticas e analise

consciente.

Quadro 13. Questoes éticas nas varias etapas de um programa de marketing social.
Fonte: adaptado e ampliado a partir de Kotler, Roberto e Lee (2002) e Furrow (2007).
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Ainda que consideragdes éticas sejam variadas e apliquem-se em cada
um dos passos do modelo de processo de planejamento, Kotler, Roberto e Lee
(2002, p. 395) abrangem varios pontos em comum, tais como questdes envolvendo
equidade social, prioridades concorrentes, transparéncia, conflitos de interesse,
administragao responsavel e se os fins justificam “quaisquer” meios.

Duke et al. (1993) propuseram um processo de avaliagdo de ética para
as comunicagdes de marketing social, tendo por foco os apelos de medo, que na
visdo de Kirby e Andreasen (2001) tem o potencial de generalizagdo 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 interesse, e
foi denominado de Matriz de Reflexéo Etica sobre Efeitos. Em suma, os autores
explicam que os apelos de medo na publicidade podem ser avaliados ao examinar-
se o0s beneficios e custos potenciais que qualquer stakeholder poderia
provavelmente experienciar pela exposicao a peg¢a [campanha] de comunicagao
com o apelo de medo. Cada beneficio e desvantagem, conforme Duke et al.
(1993) séo avaliados em relagédo a diferentes abordagens de questionamentos
éticos, a saber:

a) Utilitarismo: principio ético que se foca em atingir o maximo bem [ou

beneficio] para o maior nimero 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

c) Abordagem Kantiana: estabelece que todos os individuos tém

direitos basicos (exemplo, privacidade, tratamento justo e assim por
diante)

d) Interesse Préprio lluminado: propdée que comportamento ético é

aquele que busca maximizar beneficios pessoais enquanto minimiza
0 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 Proprio lluminado”, uma vez que a Regra de Ouro e a abordagem
Kantiana se concentram mais fortemente na questdo individual, e a foco de
atuacdo do profissional de marketing social “¢ o ganho societal, e ndo tanto os
direitos individuais” (KIRBY; ANDREASEN, 2001, p. 20). A matriz foi entédo
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denominada Avaliagdo Etica de Marketing Social, ilustrada — por uma questdo de
espacgo, conforme os autores, ndo abordou-se neste exemplo o “preco”, integrante
do composto de marketing - no Quadro 14 a seguir com uma hipotética campanha
realizada, tendo por base uma cafeteria e uma loja de cosméticos, com material

eletrénico, impresso e cuponagem em embalagens.

Descrigdao do elemento do programa: uma campanha de Abordagens de raciocinio ético
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 cessacdo de fumo com cupons de desconto
para creme de rugas reforgardo a mensagem.
Publico de | Elemento Consequéncias (beneficio Utilitario Interesse
interesse do ou custo do elemento de (maximo bem proprio
Composto marketing para o publico- para o maior iluminado
Ol} . de alvo) ndmero de (beneficio para si
publico- Marketing pessoas) e minimo
alvo prejuizo para os
Beneficio Custo demais)
Jovens Produto: O trabalho O prego do Uma mulher Uma mulher
mulheres embalagem | de creme de joyelm diria: joyelm diria:
20-30 anos com embalagem rugas pode multiplos esforgos | multiplos
e similaridade | “cross- aumentar, aumentam a esforgos
(publico- de product” dara | para cobrir o | probabilidade de | aumentam a
alvo mensagem acesso direto | custo dos que a sociedade probabilidade de
definido) em aos materiais | cupons. tenha ganhos a que a sociedade
diferentes de promogéo medida em que tenha ganhos a
produtos de menos jovens medida em que
[cross- abandono, e fumarem e o menos jovens
product] mostrara que impacto nas fumarem e o
multiplas mulheres mais impacto nas
organizacgoes velhas ndo seja mulheres mais
apoiam a grande. velhas ndo seja
ideia. grande.
Promogao: | Da uma Fazo Uma jovem Uma jovem
anuncios razdo muito processo de | mulher diria: mulher diria:
com imagem | pessoal para | envelhecer e | mensagens fortes | mensagens
facial o abandono | ter rugas S80 necessarias fortes séao
do parecer um para se ter efeito | necessarias para
tabagismo. futuro sobre a maioria se ter efeito
assustador. das jovens. sobre a maioria
das jovens;
pode-se ver que
algumas
mulheres mais
idosas sentiriam-
se mal.
Mulheres Produto: Todos os Mulheres Uma mulher de Uma mulher de
maduras embalagem | esfor¢os sdo | mais jovens | meia-idade diria: | meia idade
40-55 anos “cross- necessarios | se septlrlam a sociedade diria: eu apoio o
oo product’ para reduzir | pressionadas | ganha um esforgo de
(audiéncia o tabagismo | atentar importante multiplas
nao entre jovens | outras beneficio de organizagdes em
mulheres. formas ndo- | saude se menos tentarem atingir
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intencional) Isso também | comprovadas | jovens fumarem e | alguma mudanca
reduzird o e perigosas 0 demérito social.
custo de de evitar implicito das
saude rugas. mulheres com
publica para rugas é “so6
todos os psicologico” e
demais. uma questao
menor. Assim, ter
multiplos
apoiadores é algo
bom.
Promogao: | Todos os Mulheres Uma mulher de Uma mulher de
anuncios esforgos sdo | mais jovens meia-idade diria: | meia idade
com imagem | necessarios | se sentiiam | a sociedade diria:
facial para reduzir | pressionadas | ganha um mensagens
o tabagismo | atentar importante fortes tornam
entre jovens | outras beneficio de mais provavel
mulheres. formas ndo- | saude se menos | que jovens
Isso também | comprovadas | jovens fumarem e | mulheres
reduzira o e perigosas o demérito mudaréo e eu
custo de de evitar implicito das terei custos de
saude rugas. mulheres com saude reduzidos.
publica para rugas é “so Mas, me
todos os psicoldgico” e perturba que eu
demais. uma questao esteja
menor. Assim, ter | comegando a ter
uma mensagem rugas e a
forte é algo bom. | mensagem faca
eu me sentir mal.
Mulheres Produto: Todos os Uma mulher mais | Uma mulher
mais embalagem | esforgos sdo idosa diria: € bom | mais idosa diria:
id “cross- necessarios que multiplas Eu apoio o
! Qsas, product” para reduzir organizagdes esforgo de
acima  de o tabagismo setejam tentando | mdltiplas
55 anos de entre jovens fazer com que as | organizagdes em
idade mulheres. jovens tentar atingir
(audiéncia Isso tgrpbém a_bandonem o] alggma mudanca
~ reduzird o cigarro. Isso social.
nao L
) ) custo de reduzira meus
intencional) saude custos de saude.
publica para
todos os
demais.
Promogao: | Todos os Mulheres Uma mulher Uma mulher
anuncios “in- | esforgos sao | com rugas idosa diria: mais idosa diria:
your-face” necessarios | serdo vistas | mensagens fortes | isto € muito
para reduzir | como s80 necessarias prejudicial para
o tabagismo | inferiores e para influenciar mim.
entre jovens. | dignas de as jovens, mas o
Isso também | pena dano psiquico

reduzira o
custo de
saude
publica para
todos os
demais.

para as mulheres
com rugas é
grande demais.

Quadro 14 SMEA — Matriz de Avaliagao Etica de Marketing Social
Fonte: Kirby & Andreasen (2001, p. 25-26)
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Como enfatizam Kotler e Lee (2008, p.207), o propdsito do marketing
social é “melhorar a qualidade de vida’. Nao obstante, faz-se necessaria uma
reflexao sobre os aspectos éticos de sua utilizacdo 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 estao
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 questdo de coeréncia, um profissional de marketing social nao
poderia induzir os cidadaos a usar cinto de segurancga, nao fumar ou nao beber e
dirigir, e ele mesmo ter um comportamento inadequado em relacdo a esses
mesmos temas.

Esta secéo do trabalho abordou os principais questionamentos éticos no
marketing social, conforme a literatura da area. Na seg¢do seguinte, expde-se as

formas de avaliacao de resultados propostas por diferentes autores.

2.5 AVALIACAO DE RESULTADOS EM MARKETING SOCIAL

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

A avaliagdo de um programa de marketing social € uma das cinco etapas
basicas do mesmo, de acordo com a metodologia, em formato de “P”, de criagao e
elaboracdo de programas desse tipo desenvolvida pela Universidade John
Hopkins, nos EUA. Essas etapas estdo representadas na Fig. 7 (FONTES, 2008,
p.105) a seguir.
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[l Comunicagé&o / Mobilizagdo , _!/ IV. Gestao do Programa

' I

Il Concepcgéo do Programa 4_\/ V. Avaliagédo do Impacto

I.Analise

Fig. 7. Etapas de planejamento e gerenciamento de um programa de marketing social.
Fonte: Fontes, 2008. P.105.

A avaliagédo, conforme se vé na proposta de metodologia, retroalimenta a
etapa de concepgédo do programa. Fontes (2008, p. 112) observa que se deve
“fazer um levantamento especifico do nivel de execucdo das atividades do
programa, comparando-os com as estratégias de marketing estabelecidas”,
aconselhando, assim, a uma avaliagao formativa, ainda que nao use esse termo
especificamente.

Um programa de mudanga social planejada deveria conter, para Kotler,
Roberto e Lee (2002, p. 142-143), objetivos comportamentais (0 que se deseja que
as pessoas fagam), objetivos cognitivos (0 que se deseja que as pessoas saibam)
e objetivos de crenga (0 que se deseja que as pessoas acreditem), e na medida do
possivel os objetivos deverao ter metas mensuraveis que permitam uma avaliagao
final dos resultados. Dado que o objetivo precipuo de um programa de marketing
social € a mudanca comportamental, os objetivos comportamentais devem ser
significativos e mensuraveis (idem, p. 155), mas quando estabelecer-se e
mensurar-se a mudanca comportamental ndo for pratico ou economicamente
factivel, pode-se considerar alternativas como consciéncia de campanha, resposta,
processo ou aumento no conhecimento, crengas e intengdo, 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 relagdo aos objetivos cognitivos, McDermott (2004, p. 17) defende sua
divisdo entre (a) atitudes do publico-alvo (e.g., “amamentagdo materna € boa para

A

meu bebé”), (b) opinibes (e.g., “Amamentagao materna é facil”) e (c) seus valores

(e.g., “estar bronzeada o tempo todo n&o vale o risco de um cancer de pele”).
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A fim de que se saiba se esses objetivos estdo sendo atingidos, da mesma

forma como se busca a mensuragado do desempenho das atividades do marketing

tradicional — entenda-se “comercial” —, tem sido dada importancia igualmente a

avaliagdo do desempenho de programas de marketing social. Diferentes

abordagens de indicadores de avaliagédo social tém sido apresentados na literatura
(SIEGEL; LOTENBERG, 2007). Kotler e Lee (2008, p. 285) apresentam diferentes

razdes que levam a avaliacdo de programas de marketing social:

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

b) para cumprir exigéncias de financiamentos ou doagoes;

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

d) para fazer melhor da préxima vez;

e) para obter mais - ou manter - financiamentos.

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

especialmente apresentados pelo marketing social, em contrapartida ao comercial,

esta a questao da avaliacao:

[...] Eles [executivos de marketing social] tém sérios problemas com a
medicdo 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
participagdo de mercado, organizagbes sociais podem ter meramente
vagas declaragdes de missdo ou objetivos das quais as medidas de
efetividade sao dificeis de extrair (Houston and Homans, 1977). Mesmo
apos longas discussbes com a administragdo, os profissionais de
marketing social tém dificuldade em decidir se um programa esta
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 objetivos do programa estdo sendo atingidos. Deveria-
se, por exemplo, 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”12 e alcool por pessoas que foram
persuadidas a abandonar o tabagismo.

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

marketing social:

12

saudavel.

junk food”, no texto original, designando o tipo de alimento em geral saboroso, mas nao-
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“[...] os resultados dos esforgos sao frequentemente de dificil avaliagéo.
Por exemplo, o sucesso de uma campanha de planejamento 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 apdés uma
medida apropriada ter sido determinada, é dificil avaliar a contribuicdo do
programa de marketing para o resultado final.”

Da mesma forma, Bloom e Novelli (1981) apontaram que frequentemente os
profissionais de marketing social se deparam com a dificuldade de avaliar a efetiva
contribuicdo que seu programa tem feito para a consecugdo de determinados
objetivos, pela falta de controle de variaveis 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 crencas e atitudes do publico-alvo, seu
comportamento 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 esta
tendo acesso e exposi¢cdo ao material de campanha — e avaliagcdo de resultados —
que visa aos impactos, em ultima instancia, dos programas. Conforme Siegel e
Doner (2004), a avaliagcao de processo € muito importante por permitir ajustes
durante o desenvolvimento do programa, mas é frequentemente preterida em
fungcdo de avaliagbes apenas de resultados, ao final. Da mesma forma, Fontes
(2008, p. 71) reforca 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”.
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Para Perfeito e Hoffmann, apesar dos vultosos valores investidos em
programas de marketing social, poucos recursos sao destinados a sua avaliagao, e

descreve que entre possiveis fatores que levam a essa situagao estejam:

- a incompreensao do conceito de marketing aplicado as causas sociais,
muitas vezes confundido ou limitado, em termos de sua aplicagdo, com
aspectos da comunicagao social;

- a compatibilizagdo ou equilibrio de objetivos politicos e de [..] objetivos
sociais dos programas que conduzem, muitas vezes, a percepgao da falta
de postura da organizagdo responsavel. Esta detém uma orientagéo
agressiva de marketing na comercializagao de ideias;

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

Os Quadros 15 e 16 a seguir apresentam uma tentativa, nesta tese, de usar-
se uma estrutura conceitual de avaliagdo do marketing em geral — comercial -, no
caso, a das trés dimensdes de avaliagdo de Moorman e Lehmann (2004), para
relacionar alguns dos indicadores possiveis na medicdo dos efeitos das
ferramentas de marketing social. A estrutura de Moorman e Lehmann (2004), no
Quadro 15, consiste de (a) “resposta do cliente”, (b) “desempenho da empresa”, e
(C) “resultados de produto-mercado”. Assim, organizou-se, aqui, indicadores
possiveis para cada dimensdo, resgatados de diversos autores detalhados no

quadro.
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Dimensao

Indicadores

Fonte

Resposta do cliente

Propaganda de boca positiva
pelo cliente, em locais como
salas de bate-papo online,
cartas a revistas
especializadas,
correspondéncia do cliente,
transcrigdes de ligagbes para
0800

Rosa, Spanjol e Porac (2004)

O valor do cliente (incluindo o
valor da marca e o valor da
retencéo)

Lemon, Rust e Zeithaml, 2001
Rust, Lemon e Zeithaml, 2004
Keiserman, 2007

Satisfagao do cliente

Day e Montgomery, 1999
Nicolaou, 2007

Encantamento do cliente

Almeida e Nique, 2004.

Lealdade a marca
(retengdo de clientes)

Day e Montgomery, 1999
Farrell e Oczkowski, 2002

Efetividade do marketing Direto

Rust, Lemon e Zeithaml, 2004

Efetividade da publicidade

Farley, Hoenig, Lehmann e
Szymanski, 2004

Efetividade da promocgao,
precificacdo, forca de vendas

Malhotra, Peterson e Kleiser
(1999)

Taxa de abandono

Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2007

Desempenho da
empresa

“Marketing capabilities”

Hooley, Greenley e Fahy, 2002

Valor patrimonial da marca

Day e Montgomery, 1999

Lucratividade
Desempenho financeiro

Deshpandé e Farley, 2001
Lehmann, 1997
Hunt e Morgan, 1996

Valor para o acionista

Webster, Jr., 1997
Srivastava, Shervani e
Fahey,1998

Valor das agdes

Lehmann, 1997

Retorno sobre o investimento.

Cano, Carrillat e Jaramillo,
2004
Farrell e Oczkowski, 2002

Retorno sobre vendas

Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2007

Resultados de produto-
mercado

Participagdo de mercado

Deshpandé e Farley, 2001

Sucesso de novos produtos

Farrell e Oczkowski, 2002

Volume de vendas

Lehmann, 1997

Crescimento nas vendas

Farrell e Oczkowski, 2002

Penetracdo de mercado

Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2007

Quadro 15. Exemplos de indicadores do desempenho das atividades de marketing

Fonte: organizado pelo autor.

No Quadro 16, utiliza-se a mesma estrutura de Moorman e Lehman

(2004), para alocar-se indicadores analogos, mas, neste caso, para a area de

marketing social.
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Dimensao Indicadores

Propaganda de boca positiva pelos cidadaos, em
locais como salas de bate-papo on-line,
depoimentos na midia e exemplo pessoal para
outros publicos-alvo.

Doacgodes / adesdes obtidas

Resposta do cliente Satisfacdo dos publicos de interesse da organizagao
Tempo de adogado da instituicdo, pelo cidadao
Adocao inicial ou temporaria do comportamento
desejado

Mudanca efetiva — sustentada - para o
comportamento social desejado

Imagem da instituicdo

Blitze realizadas no programa social
Criacdo de parcerias

Quantidade de material distribuido
Retencéo de voluntarios

Consecugao dos objetivos da campanha

Desempenho da empresa

Grau de lembrancga e de participagcédo nos
engajamentos dos cidadados em relacdo a entidades

concorrentes
Resultados de produto- Sucesso de novas campanhas
mercado Volume de adesdes

Crescimento de adesodes
Intensidade de aparicdo na midia impressa e
eletrénica

Quadro 16. Exemplos de indicadores de desempenho das atividades de marketing
social
Fonte: organizado pelo autor.

Analisando-se a sistematizagdo no Quadro 16, percebe-se que a
proposicdo 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 classificacdo é que a
dimensao “resultados de produto-mercado” ndo € um termo plenamente adequado
ao marketing social, por sua esséncia nao-comercial, 0 que leva entao corroborar o
argumento de diversos autores de que avaliagdo de marketing social deve pautar-
se por ferramentas préprias para tal, em vez de aplicagdes 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
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organizacional, a partir de Bradshaw, Murray e Wolpin (1992) e detalhados
conforme Gill; Flynn; Reissing (2005, p. 272): “efetividade de input (sucesso em
obter recursos essenciais), efetividade de processo (eficiéncia no uso dos recursos,
ou custo de produgdo) e efetividade de resultado (sucesso no produto ou
consecugao dos objetivos)”. Transferindo a questdo para organizagbes sem fins
lucrativos, Balser e McClusky (2005, p. 298) indicam que a literatura aponta uma —
ou uma combinagcdo — dentre trés abordagens principais: (a) consecug¢ao de
objetivos, (b) recurso do sistema, que enfatiza a obtencdo de recursos
organizacionais e (c) reputacional, que “associa efetividade com as opinides
reportadas de pessoas-chave como clientes ou profissionais ligados [a
organizacao]”.

Cutt e Murray (2000), ao tratar das complexidades da avaliagdo de
desempenho em organizagdes sem fins lucrativos [que podem, por analogia, serem
relativamente comparadas a instituicbes publicas, para efeitos do tema de
avaliacao], identificaram dois tipos basicos de padrdes de avaliacdo: padréoes
absolutos, suficientemente concretos a ponto de permitirem a avaliacdo de em que
grau uma organizagdo atingiu objetivos especificos, e padrées relativos
(benchmarks), que permitem a comparagao das conquistas de uma organizagéo
com resultados atingidos por outras organiza¢gdes em uma area similar, ou com o
desempenho passado da prépria organizagao.

Adams (2010) observa que, para uma melhor avaliagédo de resultados,
deve-se trabalhar fortemente na capacitagao individual dos profissionais que
realizardo a avaliacdo, ndo apenas na formacdo técnica, mas também na
compreensao do significado da do processo de avaliagdo como um todo.

Avaliagbes podem ter um carater somativo ou formativo, com base em
Hornik (2002). Avaliagbes somativas sdo em geral mais descritivas, quantitativas,
em relagdo ao resultado de um programa social, feitas ao final do mesmo com a
intencao de julga-lo; por sua vez, avaliagoes formativas, de analise dos elementos
do programa em si, sdo mais de monitoramento, de processo, visando melhora-lo a
medida que ocorre, embora a literatura aponte que n&o ha clareza em quais
informacgbes sao utilizadas pelos profissionais em suas atividades cotidianas, no
que tangue a avaliagbes (KUNDIN, 2010). Enquanto avaliagbes somativas podem,
se negativas, eliminar um programa ou diminuir seus recursos, as avaliagdes

formativas podem indicar como melhora-lo para edi¢des futuras, como encontrado
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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 avaliagao formativa colaborou para melhorias no programa de saude do
coracao, enquanto neste, uma avaliacao formativa testou diferentes conceitos de
campanha de seguranga junto a pequenos grupos de discussdo, com bons
resultados. A importancia da avaliacdo formativa também fora apontada por
Forthofer (1999, p. 69), para quem “um critico mas nao reconhecido elemento do
processo de marketing social € o feedback dos resultados de avaliagédo para
modificagdes e eventuais melhorias dos elementos das campanhas de marketing

social”.

Em 2003, Doner publicou, nos anais da conferéncia Innovations in Social
Marketing (ISM), resultados de discuss&o on-line cuja questdo essencial era “quais
sdo 0s modelos apropriados para examinar-se 0 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 avaliagao 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 (mudanga individual), normas sociais ou
instituicdes (mudanga da legislagao, 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 avaliagdo deve ser a mesma do publico-alvo, e de
preferéncia com o mesmo nivel de exposigao ao programa.

c) Exposigao pontual versus continua: a maioria dos desenhos
de avaliacdo assume a avaliagdo pontual, antes e apés uma
intervencdo especifica, mas programas de marketing social
frequentemente necessitam exposi¢cdo continua e duradoura a
mensagem.

d) Tempo que levara para surtir efeito: algumas avaliagbes
somativas sado realizadas muito cedo, antes que o programa de

marketing social produza resultados visiveis.
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A mesma autora, em obra com Siegel (SIEGEL, DONER, 2004, p. 491)
apresenta a eventual impropriedade de utilizar-se avaliacbes somativas — que
dependem de o programa avaliado ser estatico e seguir fielmente o inicialmente
planejado — em programas de marketing social, cuja natureza € dindmica 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) Pré-pés + modelo de efeito: condugdo de um levantamento
[survey] antes e depois de uma intervencéo.

b) Associacdao do resultado a exposigao: este formato envolve a
condugao de um unico levantamento apos a intervengao, no qual
os respondentes sdo separados em grupos que estiveram mais e
menos expostos a intervencao, e os resultados sdo comparados.

c) Coortes: neste formato, os avaliadores olham para o mesmo
grupo de pessoas ao longo do tempo, medindo a exposigéo as
comunicacoes no inicio e verificando se tal prediz as mudancas
comportamentais subsequentes.

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

e) Experimentos: utiliza grupos de controle randomizados, para
comparagao aos grupos de tratamento.

Ao delinear-se uma avaliagdo somativa de um programa social, Doner
(2003) recomenda respeitar-se 0 modelo de efeito, especifico para um determinado
contexto e intervengdo. Além disso, sugere que a exposicdo deve ser
cuidadosamente medida, em fungao de que diversos projetos falham em virtude de
0 publico-alvo néo ter tido suficiente exposi¢cdo a mensagem.

Como implicagbes das discussdes nessa conferéncia (DONER, 2003, p.
24-25), sao extraidos os seguintes conselhos para as fases de pesquisa e
avaliagao de programas de marketing social:

e Resista a experimentos limitados no tempo;
e adote uma perspectiva incremental;
e considere medidas intermediarias;
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e respeite 0 que ja se sabe sobre mudanga comportamentral; é
um processo gradual e de longo prazo, e os esforcos de
pesquisa tém de refletir isso;

e respeite nossos clientes;

e capte os sentimentos, além dos fatos, e

e use pesquisa para criar relacionamentos com os clientes.

Diferentes modelos de avaliagdes somativas sdo usados em marketing
social (FORTHOFER, 1999). A autora refere-se ao modelo de propaganda social,
que avalia a exposigao do publico-alvo a campanha (alcance e frequéncia),
lembranga das mensagens e intengdo comportamental. Com relagdo a essa
questdo do publico-alvo, Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 82) destacam que uma
das formas de se avaliar o resultado de programas sociais sao os estudos “KAPB”,
em que sado examinados o conhecimento (knowledge), atitudes, praticas e

comportamento (behavior) do publico-alvo do programa.

Outro modelo é o da monitoracdo de impacto, que se utiliza de
informacéao rotineiramente coletada durante um longo periodo de tempo. Por sua
vez, o modelo experimental baseia-se na designacdo randémica de unidades de
andlise — usualmente comunidades — para o tratamento experimental, o que nem
sempre € possivel, pela “falta de unidades equivalentes” que possibilitem a
avaliagdo enquanto grupo de controle (FORTHOFER, 1999, p.71). Nesse sentido,
ao pensar em uma avaliagdo mais sistematica, quando trata de monitoracao, a
autora se aproxima da visdo do que fora sumarizado por Doner (2003), de que
avaliagdes feitas pontualmente, ou somente ao final de um programa, podem ser
nocivas ao 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
resultados da avaliag&o.

Examinando diferentes propostas de avaliagdo de programas de
marketing social, Forthofer (1999, p. 68) verifica que, de uma maneira geral, se
concentram em diversos aspectos do processo de planejamento do programa: (a)

especificagdo dos objetivos do programa; (b) especificagdo dos estados inicial e
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final dos publicos-alvo do programa; (c) especificagdo de um modelo de mudanga
desejado para o publico-alvo; (d) selegdo de metodologias apropriadas para a
avaliagdo em vista; (e) avaliagdo das implicagcbes 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 avaliagado de programas de marketing social, ha uma descrigdo dos
modelos [na verdade, “abordagens” seria mais apropriado que o termo “modelos”,
que o autor utiliza] de avaliacdo mais comumente usados na area:

a) avaliagoes orientadas aos objetivos: séo claras em relagdo ao que
se avaliar, mas podem deixar passar efeitos nado previstos ou
planejados inicialmente pelos programas;

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

c) abordagem da critica de arte: € aquela do “Eu ndo entendo de arte,
mas eu sei do que eu gosto ou ndo” (2004, p. 14). Nela, defende-se a
livre escolha, ou apreciagédo, de cada método segundo cada caso e
cada avaliador do programa, mas tal abordagem é vista com algum
ceticismo, pela falta de padrées comuns aceitos de comparacao para
a avaliacao;

d) analise sistémica: liga causa e efeito, e busca atingir o nivel “étimo”
de efeito do programa, com o0 minimo possivel de recursos
despendidos. Trata-se de uma analise complexa e de ardua
execugao, conforme o autor, mesmo porque “marketing social é
raramente um empreendimento de baixo custo” (2004, p. 14).

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

Para McDermott (2004, p. 15), a avaliagdo de programas de marketing
social deve incluir (a) ferramentas de avaliagao validas e confiaveis, (b) um plano
de avaliagdo com coleta e analise de dados, (c), uso de rastreamento de
informagbes para proceder a revisbes necessarias no meio do curso de agao, (d)

avaliacdo do custo e do impacto do programa, (e) uso dos resultados para
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identificar novos problemas que requeiram mudangas no planejamento e (f)
disposi¢céo para mudar a oferta [ideia social basica do programal.

Retornando-se aos pontos basicos, ou essenciais da tematica escolhida
neste trabalho, Kotler, Roberto e Lee (2002, p. 327) preconizam os seguintes
processos de avaliacdo e monitoramento:

a) Definicdo de o que sera medido;

b) como sera medido;

c) quando sera medido'>;

d) como os resultados serao reportados e utilizados.

Como explanado na situacao problematica deste trabalho, o foco é sobre
0 primeiro processo, de o que € — e deveria — ser avaliado em programas de
marketing social. Examinam-se, doravante, as estruturas presentes na literatura

acerca do tema.

2.5.1 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 ética.
Na faceta do impacto, a questdo principal € “Sera que a campanha gerou as
mudancgas pretendidas e sera que outros fatores acarretaram a mudanga?”. Essa
primeira vertente, o impacto, engloba o desempenho geral do programa de
marketing social, sua eficacia em termos de causa e efeito, a eficiéncia de sua
€Xecucao 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 € o da consequéncia ética do impacto de um programa; o

segundo, “mudanga correta” diz respeito a correcdo ou desejabilidade dos

* Sobre o “quando sera medido”, ilustre-se aqui um programa internacional de abandono de
tabagismo, no qual os participantes sao pesquisados ao ingressar no programa, durante o processo,
quatro semanas apos o inicio do programa (quando ent&o o ciclo de trabalho é completado), e uma
avaliagdo de acompanhamento doze meses depois, para verificar se houve manutengéo da
condi¢éo de nao-fumante pelo participante (LAVACK; WATSON; MARKWART, 2007).
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objetivos do programa, por exemplo, o carater ético da segmentacao e a escolha
de adotantes selecionados como alvo; o terceiro engloba a questdo ética dos
meios-fins: “a forma correta”, ou selecido ética de meios adequados para
atingirem-se o0s objetivos do programa (KOTLER; ROBERTO, 1992). Esta
abordagem tem o diferencial de incorporar a questdo ética a avaliacdo do
marketing social, mas, por outro lado, traz, sob a mesma denominagao de
“‘impacto”, indicadores como a “eficiéncia de execucgao”, que € um aspecto mais
ligado a processo, e nao a resultado. Impacto, assim, leva a ideia de uma avaliagéo
somativa, enquanto viu-se, na literatura, a importancia de uma avaliagédo formativa,

de correcdo de rumos durante o processo de execug¢do do programa de marketing

social.
e Desempenho geral do programa
e Eficacia em termos de causa e efeito
Impacto | —Y| e« Eficiéncia de sua execugéo
Avaliacéo d P e Processos psicossociais do publico-
valiagao de alvo
programas de "
marketing
social -
I Etica e Consequéncia ética do impacto das
I agoes
e Desejabilidade dos objetivos do
programa

e Etica dos meios-fins

Fig. 8 — Dimensodes de Avaliagao de Programas de Marketing Social
Fonte: Kotler e Roberto (2002)

2.5.2 Estrutura de Weinreich (1999)

Weinreich (1999) propbés que programas de marketing social fossem

realizados 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) Implementagao, quando o programa € apresentado ao publico-alvo;
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e) Avaliagao: recomendada pela autora como em duas grandes frentes:

avaliacao de processo e avaliagao de resultados.

Contudo, a autora (1999, p. 204) ressalva que, apesar de a avaliagao ser
a ultima etapa em sua proposta, ela permeia todo o programa de marketing social,
com constante feedback em cada etapa para melhoramento do programa, e que
inicia com uma avaliacao formativa durante o planejamento (‘0 que deveriamos
fazer?”), transforma-se em uma avaliagdo de processo durante a implementagao
(“como estamos fazendo?”), e culmina em uma avaliagdo somativa (“conseguimos

fazé-10?”), conforme figura 9 a seguir.

A

e "

Avaliacao somativa

5. Avaliacdo

S a—

Avaliagao de processo

4. Implementagao

Feedback

2. Desenvalvimento da mensagem e
materiais, e

3. Pré-teste

Avaliacdo formativa

1. planejamento

Fig. 9 — Trés formas de avaliagdo em marketing social
Fonte: Weinreich, 1999, p.205

A avaliacdo somativa final deveria desdobrar-se, conforme Weinreich,
em dois aspectos: avaliagdo de resultados, em termos de respostas do publico-
alvo, e avaliacado do impacto, que vai além da mudanca comportamental individual
para abranger as consequéncias sociais e de saude publica advindas do programa
de marketing social. Um ponto fraco dessa abordagens, como se vera, é que
‘impacto”, na percepgdo de alguns autores, € uma categoria pertencente aos

“resultados”.
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2.5.3 Estrutura de Kotler, Roberto e Lee (2002)

Em 2002, Kotler, Roberto e Lee (p. 327-332) advogam que, mais
comumente, se mensuram 0s processos € 0s resultados, conforme Figura 10 a
seguir”. Para os autores, as medidas de processo s&o as que se encontram sob o
controle do programa de marketing social, enquanto as de resultado referem-se

aos objetivos que o programa estabelece, tais como, mudangas comportamentais.

Mudangas na politica e infra-estrutura
Alcance e frequéncia

Cobertura de midia

Total de exposigdes / custo por
exposigao

Disseminacao de materiais

_—*| e Participacéo e contribuicdes de fontes

Medidas externas
Avaliagdo em " de Processo e Avaliacdo da implementagdo dos
Marketing programas / campanhas
Social
T Medidas

de Resultado ~l Mudangas em comportamento
Mudangas em intengao
comportamental

Mudancgas em conhecimento
Mudangas em crengas

Resposta a elementos de campanha
Consciéncia da campanha

Niveis de satisfagdo do consumidor

Fig. 10 Avaliagdo de programas de marketing social
Fonte: adaptado de Kotler, Roberto e Lee (2002)

Os autores ressalvam que as medidas de resultado sé&o os resultados
pretendidos, planejados; dessa forma, reconhecem a existéncia de eventuais
resultados ndo planejados, nem mesmo desejados, a partir da execugdo dos

programas de marketing social, como por exemplo, ao se promover uso de

' Os autores citam (2008, p. 327) que uma terceira consideracao, a das consequéncias éticas, é
tratada a parte, sem fazer parte das medigdes principais.
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materiais reciclaveis aumente bastante o volume de uso desses materiais,

justamente pela despreocupagao por serem, ja, reciclados.

Ressalte-se que a simplificagdo de apenas duas dimensdes, de medidas
de processo e medidas de resultado, ndo permite um desdobramento dos
resultados em duas diferentes frentes que se complementam, mas ainda assim sao
vertentes distintas, a saber as respostas do publico-alvo, e o impacto
socioecondmico resultante do programa. Outra limitagdo nessa proposigao parece
ser o de que cobertura da midia € considerada uma medida de processo — e néo
de resultado -, pois nem sempre 0 espago na midia € conquistado na mesma
proporgédo do esforgo de assessoria de imprensa realizado (este sim, um processo

da entidade organizadora)'.

2.5.4 Estrutura de Varcoe (2004)

Varcoe (2004) apresenta um esquema pratico (para uso gerencial) de
avaliacdo de desempenho [que explicita como outcome measurement - medicao de
resultados (p.3)] em marketing social em que defende a avaliagdo ao longo de
cinco diferentes niveis:

a) Conscientizagao: a respeito do conceito do programa;

b) engajamento: conexdo com os conceitos;

c) comportamento: mudanga para o comportamento desejado;

d) norma social: mudancga coletiva e sustentavel nos comportamentos

individuais;

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

Para a autora (2004, p.1), “a efetividade das campanhas de marketing
social depende do sucesso em todos 0s niveis de seu esquema”, uma vez que ha

uma relacio de causalidade entre um nivel e outro.

Em seu esquema, as mudangas desejadas em cada nivel sdo conforme

o Quadro 17 a seguir.

'® para mais detalhamento no trabalho de assessoria de imprensa, o leitor interessado podera
consultar Shimp (2009).
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Niveis Mudancas-chave Nivel de resultado
desejadas

Conscientizagao Aumento na Mudangas individuais na
conscientizacao da conscientizacao
questao

Engajamento Uma mudancga na atitude | Mudangas individuais na
e consideragao de atitude e respostas aos
mudancga de programas
comportamento.
Respostas
comportamentais aos
programas individuais

Comportamento Mudanga comportamental | Mudangas individuais no

individual

comportamento

Norma social

A mudanca
comportamental desejada
esta disseminada e de
forma sustentavel, sendo
mantida.

Mudancgas normativas na
atitude e comportamento

Bem-estar

A mudanca
comportamental resultou
em uma melhora na
qualidade de vida para
individuos e sociedade

Mudancas nos resultados
sociais e ambientais.

Quadro 17 — Mudancas desejadas em cada nivel de efetividade

Fonte: Varcoe (2004)

O esquema gerencial de Varcoe (2004) é consistente no sentido de uma

sequéncia légica crescente a partir da conscientizagdo a respeito da ideia social.

Nao obstante, esta limitado as respostas do publico-alvo e decorréncias sociais.

Falta-lhe uma analise em relagdo ao impacto institucional no agente social, que
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outras estruturas reportaram como importante. Além disso, a autora examinou
quatro diferentes campanhas neo-zelandesas em relacdo a quais niveis havia

avaliagdo, mas nao houve um aprofundamento em cada caso.

2.5.5 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:

e Por que vocé esta conduzindo essa mensuragdo e para quem?
e O que [grifo nosso] vocé estara medindo?
o Como vocé ira conduzir essas mensuragbes?
e Quando essas mensuragoes seréo feitas?
16?

e Quanto isso custara

No segundo item, a saber, o das dimensdes de “o qué medir’, os
autores (2008, p. 286-289) propdem a mensuragdo de uma ou mais de trés

categorias: producgao, resultados e/ou impactos, como na Figura 11 a seguir.



Mensuracgoes de
produgdo

Categorias de
mensuracgao
em marketing

Mensuracgoes de
resultados
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social

Mensuragées de
impacto

Fig. 11. O que medir em marketing social
Fonte: adaptado de Kotler e Lee (2008)

Examinando-se cada uma, tem-se:

a) mensuragdes de produgao: as mais faceis e diretas, na otica dos

autores, e também referidas como mensuracgao de processo; refletem
niveis de atividades de marketing, tdo quantificaveis quanto possivel.
Exemplos: numero de materiais distribuidos, alcance e frequéncia da
propaganda, numero de exposicoes em outros canais de
comunicag¢ao, mengbes e tempo no ar em noticiarios, numero de
eventos especiais, recursos investidos, outras atividades
relacionadas a marketing com alguma exposi¢ao entre o publico-alvo.
Como ressalvam Kotler e Lee (2008, p. 287), “as mensuragdes de
producdo nao dizem nada a respeito da resposta do cliente ou
cidadao com relagao a seus esforgos”. A dimensao de produgao
reflete um “fluxo de atividades”, como quais elementos de campanha
foram utilizados, seu custo e uma mensuragao do numero estimado
de cidadaos teoricamente expostos ao programa de marketing social.
Basicamente, € a mensuragcdo do esforco empreendido pela
organizagdo promotora. E importante que se saiba o qué foi feito,
para chegar-se nos respectivos resultados. Trata-se de uma

dimensdo presente também no marketing comercial, onde tém-se

'8 Esta ultima questao, a relagdo de custo x beneficio do programa de marketing social tem sido
crescentemente uma preocupacao na area (LISTER; McVEY; FRENCH; STEVENS; MERRITT,

2008).
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entre as meétricas, por exemplo, “Gerenciamento da equipe de
vendas e do canal”, com analise da carga de trabalho, remuneracgao,
numero de ponto de equilibrio de funcionarios, gerenciamento dos
estoques, entre outros (FARRIS; BENDLE; PFEIFER; REIBSTEIN,
2007).

b) mensuragdes de resultados: € como os cidaddos responderam
(resultados) ao que foi feito (produgdo). Exemplos: percepcao das
mensagens, audiéncia, criagdo de parcerias, recursos recebidos,
mudanca de niveis de conscientizagdo, atitudes, crengas ou
satisfagao do cidaddo. Trata-se de uma resposta ao desafio: “Entéo,
o que aconteceu?” (KOTLER; LEE, 2008, p. 287).

c) mensuragdoes de impacto: o reflexo mais amplo das acgbes de
cidadania sobre as condi¢cdes sociais, econbmicas e/ou ambientais.
Exemplos: economia de custos, aumentos em receitas liquidas,
financiamento e arrecadacao de recursos, vidas salvas, prevencao
de doencas, melhoria ambiental, prevencao do crime, entre outros. E
como se fosse a resposta a questdo “que beneficios tudo isso
trouxe?” (KOTLER; LEE, 2008, p. 308).

A primeira categoria refere-se, assim, ao esforco da entidade; a
segunda, a um nivel comportamental individual ou coletivo; a terceira, a esferas
econbmicas, culturais, ambientais, sociais e afins. Contudo, ha possibilidades de
melhoria nessa proposta, uma vez que, semanticamente, “impacto” também é um

“resultado”’’

, por conseguinte, uma melhor denominagcdo da segunda dimenséo
seria a de “respostas”’®. Outrossim, questdes como o “niimero de exposi¢des em
outros canais de comunicacido” e “mencdes e tempo no ar’ na midia ndao sao
fatores controlaveis pela agéncia social, sendo na verdade resultado do esforgo,
mas nao o esforco em si. Dessa forma, nao deveriam estar entre as mensuracdes

de producgéo.

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

'8 De acordo com Ferreira (1986, p.1498), por “resultado” entende-se “consequéncia, efeito,
seguimento”, e "por “impacto” entende-se “impressao muito forte, muito profunda, causada por
motivos diversos” (p.920), ou seja, € também uma forma de resultado.



98

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

Kotler e Lee (2008, p. 284) fazem a distincdo entre “monitoramento” e
“avaliacao”. Conforme os autores, monitoramento refere-se as mensuragdes que
s&o conduzidas em algum momento apds o langamento do programa de marketing
social, mas antes de sua concluséo; trata-se de um acompanhamento do processo,
permitindo corre¢gdes no curso [que outros autores, como viu-se anteriormente,
entendem como avaliagdo formatival. Por sua vez, avaliagdo é, para o0s
pesquisadores, € uma mensuracao final e relatério apés a conclusdo do programa
[entendida por outros autores como avaliagdo somatival. Pesquisas do tipo “pré e
pos” podem propiciar uma analise 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 atitude em relacao a testes de Sifilis e virus HIV na populagcdo masculina de Los
Angeles, Estados Unidos, bem como teste de recall da campanha, apos finalizagao
do programa. Pesquisas longitudinais acompanham e medem mudangas ao longo
do tempo, em geral com determinados grupos especificos da populagdo, enquanto
pesquisas periddicas podem ser usadas “para monitoramento, bem como avaliagao
de esforgos” (KOTLER; LEE, 2008, p. 291). Segundo Andreasen e Kotler (2002, p.

500-502), a avaliagao inclui topicos como:

e atingimento de metas;
e ligacéo dos resultados a elementos do programa;
e respeito ao prazo e orgamento;
e relagdo custo x beneficio;
e eventuais consequéncias ndo previstas inicialmente;
e que elementos do programa funcionaram melhor que outros;
e 0 que ficou aquém.
Em relagdo a de que forma realizar a avaliagao, Kotler e Lee (2008, p.

290-291) assinalam trés recursos de informagéo:

a) registros internos ou base de dados: controles que possam
haver na organizagdo, sobre o publico-alvo ou de producéo de

material e esforgos da agéncia;
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b) pesquisas com o cidaddao: a respeito de seu nivel de
informacdao, motivacdo e mudancas de crencgas, atitudes ou

comportamento;

c) pesquisas técnicas ou cientificas: que possam oferecer
subsidios confiaveis acerca do impacto final dos esforcos da
instituicao.

De uma forma geral, as diferentes propostas de avaliacdo de programas
de marketing social apresentadas nesta secdo do trabalho constituem-se como
subsidios para o proposito deste estudo, que pretende preencher as lacunas
identificadas. Dessarte, a partir das fragilidades e oportunidades das
categorizagbdes 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 avaliacdo em
programas de marketing social, de carater abrangente e aplicavel por planejadores

e executores de politicas publicas e programas sociais.
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3 METODO

Em face do carater exploratério deste estudo, o delineamento da pesquisa é
eminentemente qualitativo. O paradigma interpretativo esposado neste trabalho é o
construtivismo, pelo qual a realidade é construida em planos locais e especificos,
com andlise que perpassa a subjetividade do pesquisador e busca uma
compreensao ou reconstrugdo do objeto investigativo, por meio de “reconstrucdes
individuais que se fundem em torno de um consenso” e faz uso da experiéncia
vicaria, baseada igualmente na vivéncia de outras pessoas em relagéo ao objeto de
estudo (LINCOLN; GUBA, 2006, p. 171-172). Por esse paradigma, nao se espera
que o trabalho apresente uma realidade absoluta em si, mas que ofereca estruturas
de compreensdo, para a explicagcao de fendbmenos observados, ou seja, uma
verdade aproximada, que pode ser corrigida ou modificada para uma melhor
adequagao explicativa desses fendbmenos, a partir da interpretacdo dada pelo
pesquisador aos dados e fatos, uma vez que “a compreensao € um mergulho [...]
na interpretacao” (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 através
de procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacdo”. Sobre 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 sdo usados para explorar areas pouco conhecidas,
ou para se explorar mais profundamente algo previamente conhecido (STRAUSS;
CORBIN, 2008), o que se configura no caso da tematica deste estudo, que aborda
as dimensdes de avaliagcdo de agbes 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 construgcdo e exame da estrutura conceitual foram

utilizados diferentes métodos, descritos separadamente a seguir. O uso de
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diferentes métodos € 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 sentido, Denzin e
Lincoln (2006, p.33) explanam que “os pesquisadores qualitativos empregam
efetivamente uma ampla variedade de métodos interpretativos interligados, sempre
em busca de melhores formas de tornar mais compreensiveis os mundos da
experiéncia que estudam”. Dessa forma, na etapa de construcdo do esquema
estrutural foram utilizadas pesquisa bibliografica e documental, a técnica Delphi e
entrevistas em profundidade com especialistas; ja na etapa de exame da estrutura

proposta foi feito um estudo de caso.

3.1 PRIMEIRA ETAPA: CONSTRUCAO DA ESTRUTURA CONCEITUAL

Trata-se de uma etapa fundamentalmente exploratéria. Como explicitado
na segao anterior, a estudos exploratérios denominam-se as pesquisas cuja
énfase é na descoberta de ideias e insights (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2002,
p.91), auxiliando o pesquisador a compreender melhor o problema que enfrenta.

Para a constru¢ao da estrutura conceitual de avaliagédo de programas de
marketing social, a técnica inicial foi a da busca na literatura, apontada por
Churchill e lacobucci (2002, p. 93-94) como um dos tipos de estudos exploratérios
mais comuns. Essa técnica, denominada de revisao bibliografica por Boyd,
Westfall e Stasch (1989), consiste na revisao de literatura conceitual, literatura
gerencial e, frequentemente, estatisticas publicadas. Inclui-se assim, na revisédo
bibliografica, a consulta a livros, artigos, dissertagcdes e teses apresentadas em
universidades.

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

social relevante.
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3.1.1 Técnicas de Pesquisa

Para a coleta de dados inicial, utilizou-se pesquisa bibliografica da
literatura académica e gerencial a respeito dessa area especifica de marketing.
Constitui esta etapa, igualmente, a realizagdo da técnica Delphi para um
levantamento das praticas atuais de avaliagdo 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). O processo de coleta foi

conduzido ao longo do segundo semestre de 2009 e primeiro semestre de 2010.

3.1.1.1 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 utilizacdo 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 diretamente.
Como desvantagem, Gil (1999, p. 66) aponta que fontes secundarias podem ter
tido dados coletados ou processados de forma indevida. Para fazer frente a esse
risco, o autor orienta aos pesquisadores assegurarem-se das condi¢des em que 0s
dados foram levantados, analisar com cuidado as informagdes na busca de
eventuais incoeréncias e também recomenda a utilizagdo de fontes diversas. O
objetivo principal, na otica de Soriano (2004. p.70), é “contar com informagéo
confiavel e congruente com a realidade”, pelo que é importante essa confrontagao
de diferentes fontes e informacdes. As fontes 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.
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3.1.1.2 Técnica Delphi

A técnica Delphi é uma abordagem de entrevista exploratéria. Uma
entrevista Delphi concentra-se na percepcdo de especialistas reconhecidos,
geralmente em relagédo a antecipagdo ou previsdo de eventos futuros, mas que
pode ser usado também para andlise de percepcdes de especialistas (AVILA,
1990; VERGARA, 2008) ou mesmo em criagdo de modelos tedricos (SANTOS,
2001). E uma forma especifica de pesquisa de opinido, em que s&o 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 relagéo ao grupo (HAIR; JOSEPH; BABIN; MONEY;
SAMOUEL, 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 € valioso, de modo que as vezes essas
opinides sao obtidas por escrito em vez de pessoalmente (HAIR et al., 2005).

O método Delphi surgiu em 1948, na Rand Corporation, instituicdo de
pesquisa sem fins lucrativos, cuja missao € 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 para
aprimorar o uso da opinido de especialistas na previsdo tecnoldgica, e tem sido um
dos instrumentos mais utilizados na realizagdo de estudos prospectivos. O nome
do método é 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 especialistas, de modo a obter
respostas que reflitam a opinido desse conjunto sobre temas de interesse e
definicao de politicas publicas (VERGARA, 2008).

19 www.rand.org. Acessado em 23 ago. 2009.



104

A consulta é feita por meio de um questionario, elaborado pela equipe
responsavel pela pesquisa. E assegurado anonimato as respostas e, em rodadas
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 obtengao de consenso sobre as
questdes tratadas. O anonimato dos respondentes evita a influéncia prévia de uns
sobre os outros e eventuais constrangimentos devido a mudancas de opinido
durante o processo.

Sobre o método, Giovinazzo (2001, p.9) destaca que, em sua aplicagao

tradicional, ou por Internet:

a) [...] em situagbes de caréncia de dados histéricos, o que é bastante
interessante em pesquisas realizadas no Brasil, ou mesmo em pesquisas
sobre temas recentes, com poucos dados historicos;

b) o grupo de especialistas traz a analise do problema um volume muito
maior de informacdo do que um unico especialista, mesmo que bem
informado;

c) o uso de questionarios com respostas escritas conduz a uma maior
reflexdao e cuidado nas respostas em comparagdo a uma discussdo 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 consideracao da validade de seus argumentos;

e) fatores restritivos da dindmica de grupo sao reduzidos, como a
supressao de posigdes minoritarias, a omissdo de participantes, a adeséo
espuria as posicdes majoritarias e a manipulacgao politica.

No entender de Grisi e Britto (2003), o Delphi é, em sintese, um
processo estruturado de comunicagdo 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
eletrbnico — com o uso da Internet — tende a tornar o processo mais rapido, pelo
uso de comunicagao eletrénica e dispensa de digitacdo de respostas para a
tabulacédo (VERGARA, 2008).

A utilizacdo da técnica Delphi neste estudo se deu com uma rodada
inicial de 25 académicos — identificados a partir de produ¢cdo académica na area,
em eventos como ANPAD, EMA e periddicos - e 210 profissionais, identificados
como planejadores / coordenadores de programas de marketing social a partir de

listas de discussdes, organogramas de instituigdes, palestrantes ou com trabalho
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aceito em eventos na area — tais como a Mostra Nacional de Experiéncias Bem-
Sucedidas em Epidemiologia, Prevengado e Controle de Doengas, organizado

anualmente pelo Ministério da Saude -, artigos na midia e recomendagao pessoal.

3.1.1.2.1 Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita por meio de um questionario semi-

estruturado, assegurando o anonimato as respostas e em rodadas sucessivas.

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

A primeira rodada desta pesquisa foi com uma mensagem eletrénica
inicial, pessoal e individualizada, preparatoria aos participantes (Apéndice A), e
envio na semana seguinte do questionario da primeira rodada (Apéndice B) com os
seguintes topicos, tendo por base a revisdo de literatura, andlise documental e
estudo anterior (MEIRA; SLONGO, 2008), que tratava especificamente da
avaliagdo de campanhas de seguranga no transito:

« texto de apresentagédo, com objetivos e método;

« colocar a disposi¢ao os resultados, ao grupo participante, na forma

de artigo final;

« verificar, na opinido do entrevistado, quais as possiveis dimensdes

para se avaliar o desempenho de programas de marketing social,

« verificar, na opinido do entrevistado, que indicadores poderiam

compor essas dimensdes;

o verificar, na opinido do entrevistado, de que forma esses

indicadores poderiam ser medidos;

e questionar os entrevistados sobre quando deveria haver essa

avaliagio dos indicadores;
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« perfil do respondente (classificagéo e nivel de escolaridade);
« agradecimento final.

Uma semana ap6s a mensagem inicial de apresentacgao, enviou-se o link
para os respondentes, com o questionario estruturado com questdes abertas, e
campos de resposta com espaco aberto, sem limitagdo de linhas para a resposta.

Apds sumarizacao dos resultados da pesquisa, o conteudo foi submetido
a um juiz®®, para verificagdo da pertinéncia da analise, com ajustes de consenso na
ultima parte do texto. Um segundo e-mail foi enviado, com o novo link da pesquisa,
como consta nos Apéndices C e D deste trabalho.

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

Para a analise dos dados, foi usada a técnica de analise de contetdo,

com grade fechada, para verificar-se a eventual convergéncia das respostas.

3.1.1.3 Entrevista em profundidade com especialistas

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

Segundo Malhotra (2006, p. 163), o método de entrevista em
profundidade se constitui em “uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal em
que um unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para
descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um
tépico”. Na modalidade entrevista com especialistas, ha um menor interesse na
pessoa do entrevistado em si e sua histéria pessoal do que em sua capacidade de
servir, por sua expertise, aos propoésitos 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 “dialogo assimétrico”, em fungédo de que uma das partes

2 Com formagao em Direito e Pedagogia (uma das areas disciplinares que trata com campanhas de
mudanca social planejada) que antes estudou em detalhes o referencial tedrico deste trabalho.
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busca coletar dados e a outra parte se configura na fonte de informacéo, e é
considerada a “técnica por exceléncia’, na investigagdo social (GIL, 1999). A
direcdo de uma entrevista semi-estruturada, conforme 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,
selecionados a partir de produgdo publicada na area de marketing social, em
periodicos e anais de eventos cientificos, que poderiam ter contribuicbes tedricas
relevantes com relagdo a avaliagdo de desempenho de programas de marketing
social; (b) profissionais de marketing social, identificados a partir da
investigacdo, na midia e documentos, de cargo ou fungado de planejadores e/ou
coordenadores de programas de marketing social, em diferentes ambitos
(municipal, estadual, nacional) e tematicas empreendidas; e (c) intermediarios,
tais como voluntarios engajados em programas de marketing social, que poderiam
aportar insights importantes a respeito das dificuldades cotidianas de avaliagao de
programas na area.

Utilizou-se guias de entrevista (dai serem semi-estruturadas, ou
dirigidas), para a evitar que a entrevista “ndo se perca em tdpicos 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 generalizagbes, mas um entendimento mais profundo do
problema em questdo (MALHOTRA, 2006; DENZIN; LINCOLN, 2006). Definiu-se
para esta etapa a realizacdo de entrevistas com pelo menos cinco representantes
de cada grupo, tendo havido oportunidade, ao final, de um total de vinte entrevistas

em profundidade.

3.1.1.3.1 Procedimento de analise de dados

Como tratamento das entrevistas, foi realizada analise de conteudo,
com base em Bardin (1977) e Vergara (2008). Segundo Malhotra (2004, p. 201),
analise de conteudo é “a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo
manifesto de uma comunicagéo”, complementando Bardin (1977, p. 31), para quem

a analise de conteudo é um “conjunto de técnicas de analise das comunicagoes [...]
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e nao se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos”. A técnica
envolve a elaboragao de categorias analiticas para classificagdo das unidades e a
comunicagao entdo decomposta conforme regras prescritas, podendo iniciar-se por
“aproximagdes semanticas ligeiras” (p. 53) 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 — apds as entrevistas em
profundidade, para a montagem da estrutura conceitual -, ou subdivisdes, a medida
que a analise ocorria.

O procedimento de analise foi qualitativo, utilizando os métodos de
emparelhamento (com associagdo ao referencial tedrico) e construgdo iterativa
(com base nas relagbes 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 analise explicativa do mesmo, procurando “abrevia-lo” (em

casos de longos textos) ou estrutura-lo?' (FLICK, 2004, p. 224).

3.2 SEGUNDA ETAPA: ANALISE DA ESTRUTURA CONCEITUAL

A questao de validacdo, 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 relagcdes com os dados durante o ato de pesquisa”,
para determinar sua apropriacdo para a investigagdo (STRAUSS; CORBIN, 2008,
p.37). Por exemplo, a validade interna ndo € uma preocupagao central de estudos
exploratérios, que nao objetivam estabelecer proposi¢coes causais (YIN, 2004, p.
57), embora em estudos de caso a realizagao de inferéncias pelo pesquisador lida
com a questdo de validade interna, por meio de estratégias especificas como a
tatica analitica de adequagao ao padrao, construgdo da explanagao e analise de

séries temporais.

% Flick (2004, p. 203 e 204) detalha ambas as formas de analise da seguinte maneira: “Na [técnica
de ] abreviagao da analise do conteudo, o material é parafraseado, o que significa que trechos e
parafrases menos relevantes que possuam significados iguais sdo omitidos (primeira redugéo), e
parafrases semelhantes sdo condensadas e resumidas (segunda redugao) [...] A analise
estruturadora do conteudo busca tipos ou estruturas formais no material”.
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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 conceituais mais
elaborados podem ser reconhecidos como conhecimento em marketing é se “o
esquema conceitual é abrangente e provado (um teste de reconhecimento)’.

Para o exame de adequacdo 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 fenémeno investigado em comparagéo 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 triangulagdo (STRAUSS; CORBIN, 2008, p. 55). Essa
triangulacéo ndo é exatamente uma estratégia de validagdo, mas uma alternativa a
validagdo, em uma estratégia que pode acrescentar rigor, complexidade e riqueza
a uma investigacao (FLICK, 2004, p.237).

3.2.1 Estudo de caso

O método de estudo de caso, para Yin (2001, p. 32), € uma investigacao
empirica que analisa um fenbmeno contemporaneo em seu contexto na vida real,
sobretudo quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao claramente
definidos. O estudo baseia-se “em varias fontes de evidéncias, com os dados
precisando convergir em um formato de triangulo” (p.33).

A estratégia de pesquisa por estudo de caso foi por vezes confundida
como uma mera etapa exploratéria 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 fenébmenos 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 chegar-se a conclusdes sobre fendmenos, com

reconhecimento das multiplas variaveis, complexas interrelacbes e mesmo
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ambiguidades da vida social. O caso pode ser primariamente indutivo se busca

dados para contextualizagdo ou geragdo de teoria, ou primariamente dedutivo,

“onde os casos sdo usados para confrontar teoria com a realidade” (2001, p.35), no

que se aproxima do propésito de seu uso nesta etapa do projeto, ao usar o caso

como verificagdo da aplicabilidade do esquema estrutural.

De forma a perseguir-se confiabilidade no estudo de caso, minimizando

os erros e tendenciosidades, Yin (2001, p.60) recomenda a elaboracdo de um

protocolo de estudo de caso (vide Apéndice F), conduzindo o pesquisador ao 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 relatorio (2001, p. 89-91), bem como o desenvolvimento de um banco de dados

do estudo de caso.

A validacdo do estudo se deu por meio das taticas propostas em Yin

(2001, p. 55), conforme Quadro 18 a seguir:

Testes

Tatica do estudo de caso

Fase da pesquisa na qual
a tatica deve ser aplicada

Validade do constructo

e utiliza fontes multiplas
de evidéncias

e estabelece
encadeamento de
evidéncias

e coleta de dados

e coleta de dados

Validade interna

o faz adequacgao ao
padrao

e faz construgao da
explanacéao

o faz andlise de séries
temporais

e Analise de dados

e Analise de dados

e Analise de dados

Validade externa

o utiliza I6gica de
replicacdo em estudos
de casos multiplos

o Projeto de pesquisa

Confiabilidade

e utiliza protocolo de
estudo de caso

e desenvolve banco de
dados para o estudo de
caso

e Coleta de dados

e Coleta de dados

Quadro 18 — Taticas do estudo de caso para quatro testes de projeto.
Fonte: Adaptado de Yin, 2001, p. 55.
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Para uma melhor compreensao dos limites e/ou vantagens do esquema

estrutural, utilizar-se-a4 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 nao de

amostragem em si. Executou-se o estudo de dois casos de programas de

marketing social, com base nos seguintes critérios:

a)

b)

d)

regional x local: como o porte do programa pode
influenciar nas dimensbes e indicadores de avaliacao
utilizados, estdo divididos em um programa regional e um
local;

temporalidade: programas com execu¢do ao longo do
periodo de 2008 a 2010, para que se tenha possibilidade
de examinar-se sua consecucado 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 nao se ter acesso aos informantes-
chave.

natureza do programa: levando em consideragdo que
diferentes programas irdo requerer diferentes formas de
avaliagdo (KOTLER; LEE, 2008), foram escolhidos
programas de natureza distinta.

relevancia: selecionou-se casos que, de alguma maneira,
foram reconhecidos pela sociedade, seja na forma de

espacgo na midia, repercussao geral ou premiagao.

Ressalte-se aqui que a utilizagdo de dois casos € um passo na busca de

uma validacdo externa do estudo, no sentido de uma generalizacdo analitica dos

resultados (YIN, 2001, p.58), em contrapartida a uma generalizagdo estatistica

(esta se da, por exemplo, em pesquisas do tipo levantamento, desde que com

amostragem correta).
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3.2.1.1 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 comunicagao publicitaria e (3) executores dos programas.

3.2.1.2 Coleta de dados

A coleta de dados consistiu de observacdo direta, entrevistas em
profundidade com roteiro semi-estruturado com os informantes-chave de cada caso
e levantamento documental com base em material de imprensa, websites de
informacdo ou corporativos, material de campanha e relatérios de trabalho,
conforme preconiza Yin na utilizagdo de “varias fontes de evidéncias” (2001, p.
104) para uma maior qualidade na investigacéo.

Muito semelhante a pesquisa bibliografica, em sua condugéo, a pesquisa
documental consiste basicamente na analise de fontes documentais, em geral em
grande numero, e que ainda nao receberam o tratamento analitico das fontes
bibliograficas (GIL, 1999, p. 66). Entre as vantagens do uso de fontes documentais,
estdo, para Gil (1999, p. 166, a obtengdo de dados com menor custo e sem o
constrangimento dos sujeitos envolvidos no tema pesquisado.

No que tange a avaliagcdo 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, deve-se, segundo Yin
(2001, p. 55), (a) utilizar-se de fontes multiplas de evidéncias, (b) 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 atendem aos critérios de escolha

anteriormente citados, sédo os seguintes casos:
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a) Empresa Publica de Transporte e Circulagdo — EPTC. Ha um quadro
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”,

detalhado na secéo de analise do estudo de caso desta tese.

b) Centro Estadual de Vigilancia em Saude/RS. Orgdo da Secretaria
Estadual da Saude, 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 gauchos 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

Vacinagao para a Gripe A — virus H1N1, detalhados mais adiante neste trabalho.

Um cuidado a ser observado, no uso de mais de um caso, € 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, 2001, p.105).

3.2.1.3 Analise dos dados

A anadlise dos estudos de caso foi feita por anélise documental (GIL,
1999; YIN, 2001) e andlise de contetudo das entrevistas (BARDIN, 1977; FLICK,
2004; VERGARA, 2008). Em estudos de casos, “0 uso mais importante de
documentos é corroborar e valorizar as evidéncias oriundas de outras fontes” (YIN,
2001, p. 109). Houve uma pré-andlise do material, com leitura flutuante e escolha
dos documentos, formulagédo dos objetivos, preparagao do material, sua exploragao
e tratamento dos resultados e interpretacdo, conforme preconizado por Bardin
(1977, p. 95-102). Para Chaumier®® (apud BARDIN, 1977, p. 45), analise

documental configura-se como “uma operagdo ou um conjunto de operagdes

z CHAUMIER, J. Les Techniques Documentaires, PUF, 22 ed. 1974.
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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 referenciagao”.
Seu propdsito € o armazenamento com facilitacdo de acesso ao observador, “de tal
forma que este obtenha o maximo de informagédo (aspecto quantitativo), com o
maximo de pertinéncia (aspecto qualitativo)” (BARDIN, 1977, p. 46).

Para a analise 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 descricdo
inicial dos dados para seu ordenamento conceitual, que para Strauss e Corbin
(2008) ¢é a etapa em que os dados séao classificados, a teorizagdo, na versao final
da estrutura conceitual no Quadro 22 adiante. A técnicas de analise documental e
analise de conteudo convergem para a chamada analise qualitativa do tipo global
que, conforme Flick (2004, p. 205), tem por objetivo “uma visdo geral do espectro
tematico do texto” ou documentos analisados. A analise dos dados € a etapa que,
se bem executada, confere validade interna ao estudo, embora “validade interna”
seja uma concepgao ligada precipuamente a estudos explanatérios ou causais, e
nado para estudos descritivos ou exploratérios (YIN, 2001, p. 56).

O Quadro 19 a seguir resume os procedimentos planejados nesta tese,
para as etapas de elaboracdo, exame e validacido qualitativa da estrutura

conceitual.
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Método / Coleta Analise Objetivo
técnica
Pesquisa o literatura Levantamento | Aprofundamento da
bibliografica académica dos pontos- revisao tedrica sobre o
o literatura chave tema e busca de
gerencial dimensoes e indicadores
utilizados atualmente.
Delphi Delphi eletronica Andlise de Levantamento da
exploratdria com rodada inicial convergéncia |percepgao dos
de 25 académicos e | das respostas, | especialistas sobre
Etapa de 210 executivos segundo as dimensdes e indicadores
construcao brasileiros rodadas de avaliagdo de
da estrutura realizadas. programas de marketing
conceitual social
Entrevista e 5 académicos |Andlise de Levantamento de novos
com com publicacao | conteudo pontos de vista, insights
especialistas na area tedricos e da experiéncia
(semi- e 5 gestores de pessoal dos entrevistados
estruturada) programas de acerca das dificuldades e
marketing desafios de avaliagéo de
social efetividade no marketing
e 5 voluntarios social, e analise dos
de programas resultados da Delphi
de marketing exploratéria.
social
Estudos de Um caso local e um | Analise Verificagdo da
Etapa de | caso com caso regional de documental e | aplicabilidade da
analise € | exame dos programa de analise de estrutura conceitual.
validagéo | critérios marketing social. contetido de
qualitativa |apresentados entrevistas em
da estrutura | por Rossiter profundidade.
conceitual |(2001) e Hunt

(2002).

Quadro 19. Resumo do método de pesquisa da tese
Fonte: elaborado pelo autor.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao esta detalhada a analise dos resultados das diferentes fases da

pesquisa, iniciando-se pela técnica Delphi.

4.1 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

|23

foram organizadas por meio de um ordenamento conceitual®’, e retornou em

segunda rodada aos respondentes.

4.1.1 Perfil dos respondentes

A atuacdo dos pesquisados na amostra é eclética — envolvendo
profissionais das areas privada e publica, atividades de consultoria, voluntariado e
atuacdo académica — (envolveu multipla escolha nas alternativas), conforme o

Grafico 1 a seguir.

2 Chama-se de ordenamento conceitual a organizagao (e algumas vezes classificagdo) de dados
segundo um conjunto seletivo e especifico de propriedades e de suas dimensdes (STRAUSS;
CORBIN, 2008, p. 29)



Atuacao dos participantes da amostra
B Seériel
Académico Frotfissional na Profissicnal na Consultor Voluntério em
esfera privada esfera publica programas

Grafico 1. Atuagao dos participantes da amostra
Fonte: elaborado pelo autor.
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A formacdo académica dos pesquisados &, assim como sua area de

atuacao, eclética, com, no entanto, concentragdo em algumas areas de formagéo,

como Comunicagao Social, tal como se apresenta no Gréafico 2.

Formacaode graduacdao da amostra

[ N VRSN ) e I S Vo N ]

W Sériel

Grafico 2. Formagao académica dos pesquisados
Fonte: elaborado pelo autor.
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4.1.2 Pratica atual dos entrevistados

Os respondentes atuam principalmente em campanhas de seguranga

no transito e saude publica em geral, como reportado a seguir:

o O O O O

O o 0O O O O O O O O

o O O O O O O

Campanhas de transito seguro (14 respondentes)
Saude publica em geral. (9)

Orientagao sexual e combate a DST/AIDS (6)
Combate a Dengue (3)

Prevencdo de acidentes com criangas / Programa Safe
Kids (2)

Campanhas socioambientais (2)

Doacgao de sangue (2)

Combate a Gripe A - HIN1 (2)

Campanhas de vacinagao em geral (2)

Campanhas de arrecadagao assistencial em geral (2)
Acdes da Cruz Vermelha (1)

Projetos da UNESCO (1)

Acdes da Parceiros Voluntarios (1)

Campanha institucional Crack Nem Pensar — Grupo RBS

(1)
Programas de qualificacdo de educadores para acoes
sociais (1)

Saude da Mulher (1)

Consumo de energia elétrica (1)

Segregacéo 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)

4.2.1.1 Sobre a realizacio de avaliacdo formais de suas acoes:

Dez dentre os respondentes (um quarto da amostra) ndo costumam realizar

avaliagbes de suas agdes, embora reconhega-se ainda assim que essas atividades



119

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

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

respondentes que ndo realiza avaliagdo de seus programas.

Os demais as realizam como segue:

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

Avaliacao da satisfacado dos participantes (4)

Avaliagbes qualitativas das percepgdes dos publicos (4)
Avaliagbes qualitativas da propria equipe de trabalho (4)
Medidas de producao (atendimentos, vacinagdes) (4)

Coleta informal de percepcgéao de resultados (3)

Avaliagao dos resultados em comparagao com o previsto (2)
Avaliagéo de processos (2)

Avaliagdes oficiais do Ministério da Saude (epidemioldgicas /
resultados) (2)

Avaliacéo de resultados comportamentais (2)
Retornos (feedback) espontaneos do publico-alvo (1)

Avaliacdo da eficacia, eficiéncia e efetividade do programa
como um todo (1)

Avaliacdo da eficacia, eficiéncia e efetividade dos materiais
produzidos (1)

Analise dos investimentos realizados em relagao aos previstos
(1)

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

Pesquisa de recall (lembranga) da campanha (1)

Boa parte das avaliagbes concentra-se em dados objetivos,

mensuraveis, tais como numero de vacinagdes — e repeticdes desta a cada ano, no

caso de um dos respondentes, e, em topicos como o lixo: “a avaliacao foi feita em

cima do aumento de toneladas de lixo recolhidas diariamente apds o inicio da

campanha e o horario de recolhimento do lixo na rua para 0 mesmo nao ser

extraviado por catadores e animais”. Encontram-se também propostas mais

abertas, menos estruturadas, como de um profissional ligado a saude publica do

municipio de Porto Alegre: “A forma de avaliagdo € qualitativa, a partir da adeséo e

compromisso das comunidades aos programas”. Como reporta um profissional

ligado a saude publica, quando possivel a mensuragdo é quantitativa: “As
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avaliagbes de campanhas de vacinagdo sao feitas através da analise das
coberturas alcangadas, na populagao alvo. Também avaliagbes epidemioldgicas de
acompanhamento do numero de casos da doenca, por exemplo, que apés uma

campanha de vacinagao devem diminuir.”

Encontra-se aqui registro de avaliagdo 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
avaliacoes formativas sejam necessariamente mais qualitativas e as somativas
sejam de cunho quantitativo. Sua diferenga precipua € que a avaliagdo formativa
ocorre durante a execugéo do processo, enquanto a avaliagdo somativa é realizada

ao final do programa, ou seja, é também retrospectiva.

Avaliagbes somativas objetivas sdo também realizadas, como o
reportado por um dos entrevistados: “apds a realizacdo dessas campanhas
podemos avaliar os resultados apds a analise dos indicadores (indice de infestacao
do vetor e a incidéncia no numero de casos), onde verificamos se realmente
conseguimos reduzir estes indices”. Um agente publico 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 [énfase acrescentada] para avaliacdo sao
baseados nas incidéncias, notificagbes e registros acompanhados na linha de
frente do Sistema de Saude Municipal, variando de acordo com o programa.
Porém, o grande objetivo transformador de cada programa é acompanhado por
modelos l6gicos especificos para uma avaliagdo qualitativa [énfase acrescentada]

que traduz o quanto foi impactante a acdo no cidadao.”

E interessante notar a preocupacdo da satisfacdo dos participantes do
programa, mas ressalve-se que pode, nesse caso, estar havendo uma
ambiguidade de sentidos na expressao “participante” [participante como voluntario,
ou como publico-alvo do programa?]. Se o entendimento da necessidade de
avaliagao da satisfacao for em relagdo ao voluntariado, é importante por se tratar

de mecanismo facilitador para novos engajamentos; se for quanto ao publico, é
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importante por haver menos resisténcia a ideia social [com mais satisfagdo, ha

menor custo psicolégico em aderir ao programal.

Metodologias mais criativas, de cunho vivencial, também sdo usadas,
como no caso de um programa de orientacdo sexual e controle de doencas
sexualmente transmissiveis: “promovemos [apds palestras e oficinas de arte sobre
o tema] reflexdo sobre a dindmica, e no final do projeto os participantes fizeram
uma peca de teatro com o que tinha apreendido ao longo dos encontros.”
Eventualmente, o aspecto ludico da avaliacdo pode contribuir para a satisfacao dos

participantes.

O conceito de eficiéncia [ou eco-€ficiéncia] esta presente nas avaliagdes,
como no seguinte relato: “realizamos mensuracdo de redugdo de utilizacdo de
recursos naturais em nossos processos [...] (ex: agua, energia, papel, copo

plastico)”.

O processo de avaliacdo pode estar ligado também a crescente
tendéncia das entidades de justamente procurarem realizar avaliagdes. Veja-se o
caso de um diretor de planejamento de uma agéncia de comunicagao que reportou
que, a sua época [cinco anos antes] a frente da empresa para realizacido de uma
campanha de seguranga de transito para uma autarquia estadual, a agéncia nao
realizou “uma avaliagao sistematica, formal da campanha”. Ora, em 2009 houve
resolucdo do Conselho Nacional de Transito®* para que toda campanha de
seguranga no transito tenha um pré-teste e seja avaliada junto ao publico-alvo apdés
sua execugado, para fins de teste de niveis de lembranca, compreensido e
aceitacdo. Assim, quem estiver trabalhando — na relagdo Estado e agéncia licitada
— com campanhas desse género a partir de agora realizara necessariamente

avaliacao sistematica de seu trabalho.

24 Resolugao N° 314, de 8 de maio de 2009, que estabelece procedimentos para a execugéo das
campanhas educativas de transito a serem promovidas pelos 6rgaos e entidades do Sistema
Nacional de Transito.
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4.2.1.2 Algumas formas pelas quais sao feitas essas avaliagdes:

¢ Aplicagéo de questionarios (3)

e Anadlise de estatisticas de casos de o6bito atribuidos ao
problema em questao. (3)

¢ Reunides de equipe (3)

e Uso de Indicadores de infestagédo do vetor / epidemioldgicos (2)
e Redacgao de relatorios (2)

¢ Entrevistas [com o publico-alvo] (2)

e Dinamicas de grupo [com o publico-alvo] (1)

¢ Indicadores de internagdes (1)

e Pesquisas [entrevistas] pos-eventos (1)

e Comparativo ano a ano (vacinagdes e lixo recolhido, por
exemplo) (1)

e Comparativo comportamental antes e apés a campanha (1)
Alguns dos respondentes utilizam uma complementaridade de métodos,

para a avaliagdo dos programas. llustra esse caso um responsavel por programas
de seguranca no transito: “Ainda precariamente na maioria dos casos, sempre
tento utilizar algum tipo de avaliagdo, desde a coleta de depoimentos de alunos,
professores, pais e demais envolvidos (em video, audio, por escrito), até a
aplicacdo de questionarios. Os mais elaborados [...] consistem em detectar
diferengas na percepgao dos riscos oferecidos pelo transito e nas estatisticas dos

quase-acidentes e acidentes.”

4.2.1.3 Por que motivo as avaliagdes sao feitas, na percepc¢ao dos respondentes?

Os motivos de realizagdo vao desde a mera obrigatoriedade, a percepgao
do beneficio de se realizarem avaliagbes de cunho formativo (para melhoria de

processo) e somativo (ao final):

e Para avaliagao de sucesso de uma forma geral (11 respondentes)
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e Ajustes no processo (7)

e Fazem parte do plano e/ou politica do setor (obrigatoriedade) (3)
e Para subsidiar novas agdes (3)

e Para avaliagédo do custo beneficio (2)

e Para aumentar o envolvimento dos intermediarios e/ou publico-
alvo (2)

e Retorno aos patrocinadores (1)

e Avaliacao de reducéao de custos / gestao ecoeficiente (1)
e Retorno a comunidade envolvida (1)

e Para percepcao de recall (lembrancga) (1)

e Avaliacao da eficacia da metodologia empregada (1)

Como relata uma profissional ligada a capacitacédo de educadores para
programas de voluntariado, as atividades de avaliagdo aprimoram o desempenho
dos programas. Ela as realiza “[...] para obter retornos que permitam melhorias,
ajustes, revisbes das propostas iniciais, identificando possiveis variaveis
facilitadoras ou restritoras ao proposto.” Manifestacdo semelhante tém-se em
“[realiza-se] Com a finalidade de reorganizar o rumo ou fazer melhor em um
préximo momento”. Se ha alguma dissonancia entre a mensagem e como esta é
percebida pelo publico, a avaliagcdo pode diagnostica-la, como relatado por um
profissional ligado a Prefeitura de Porto Alegre: “se temos algum problema da

percepcao da populagdo com relagdo as campanhas, temos como corrigir’

A avaliagdo dos custos do processo e suas decorréncias sdo uma
dimensao reportada por uma consultora na area: “[avalia-se] Para aumentar o
envolvimento das pessoas ao mostrar a redugdo de custos obtidas com uma

gestao ecoeficiente”.

Cabe destacar uma motivacdo distinta, quando a avaliacdo é feita por
uma empresa que apoia programas sociais de organizagdes ndo-governamentais.
Neste caso, a avaliagéo, além do programa em si, é feita sobre a propria instituicao
e sua competéncia de processos: “Busco conhecer o peffil e estrutura da ONG,
histérico, idoneidade e detalhes dos projetos sociais e resultados. No caso de
patrocinios e do portal, acompanho periodicamente os relatorios de atividades e
prestacdo de contas, bem como depoimentos espontdneos sobre o projeto e

retorno de pesquisas de satisfagdo.”
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4.2.1.4 Para quem sao feitas as avaliagoes:

As avaliacbes sao feitas tanto para “consumo interno” quanto como

devolutivas aos dirigentes, apoiadores e a sociedade:

e Para o responsavel direto do programa / projeto (6 respondentes)
e Para a Direcao da entidade (4)

e Para a equipe participante (3)

e Para os programas / autoridades oficiais (3)

e Para o publico-alvo envolvido (3)

e Para as organizagdes apoiadoras (2)

e Para retorno a comunidade (2)

e Para diferentes stakeholders (2)

Por vezes a avaliagao nao é realizada tdo somente para melhoria dos
programas, mas igualmente para dar retorno a uma instancia administrativa da qual
depende a continuidade do programa, como reporta uma profissional de
enfermagem envolvida em campanhas de vacinagéo: “As avaliagbes séo 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’.

Em situagbes mais complexas, em que uma area da administragcao
municipal centraliza os programas e campanhas de outros 6rgaos, a avaliagao tem
diferentes destinatarios, 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 [area de] Comunicag¢&o avaliar a campanha desde o
primeiro dia”.

Eventualmente, ha situagdes em que ndo ha um demandante especifico
da avaliagdo, mas igualmente sua divulgagao é realizada, como no caso de uma
profissional ligada a qualidade do ar, que manifestou: “Ndo ha demandante. De

qualquer forma sdo encaminhadas para as autoridades de saude e divulgadas nos
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foruns de saude e ambiente”. Outrossim, a finalidade de avaliacdo 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 Trénsito e Doadores Voluntarios de Sangue para orientagbes de

mestrado e especializagdo.”

4.2.1.5 Momento em que séo feitas as avaliagdes

Os respondentes demonstram preocupagdo em avaliar os resultados
durante o processo, e nao apenas ao final, como se tem a seguir:

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

e Ao final do programa / agao (7)
e Antes e depois do programa (3)
e Comparativos anuais (3)

e Ao final de cada etapa (3)

e Inicio (como diagnéstico), ao longo do processo, e apds, ao final
do mesmo (2)

e Durante a campanha, e ao final da mesma (2)
A preocupacao em uma avaliacdo sistematica esta representada no

seguinte depoimento: “A avaliagdo sempre foi entendida como atividade de

exercicio continuado, simultadneo as demais etapas do planejamento e gestéo.”

A avaliagdo como “input” para o programa esta claramente detalhada no
caso de um socidlogo consultor de diversos programas: “[realiza-se a avaliagao]
Apdés 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 percepc¢des, as
necessidades do publico a que se destina a acado, captando subsidios para o

planejamento e criagao”.

Ha situacbes em que o coordenador da acdo vé a avaliagao de forma
distinta segundo a natureza do mesmo, como no caso de uma ONG: “Se

considerarmos uma “Campanha” ou um “Projeto”, apdés o final dela. Se
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considerarmos um “Programa”, ao longo dele, pois ajustes poderdo serem

necessarios.”.

4.2.1.6 Principais dificuldades encontradas nas avaliagdes de resultados

De uma forma geral, os principais problemas reportados pelos participantes

estdo na falta de uma adequada metodologia de avaliagdo, ou de recursos para

realiza-la com sucesso, como apresentado a seguir:

Falta de metodologia confiavel (7 respondentes)

Recursos humanos ou financeiros para realizar a avaliagao (4)
Falta de indicadores precisos (4)

Andlises muito qualitativas (2)

Falta de cultura de avaliagéo (2)

Dificuldade na preciséo dos custos (1)

Falta de compreensao / comunicacido do respondente [dificuldade
de expressao por parte do publico-alvo, provavelmente por uso de
método inadequado de pesquisa] (1)

Avaliagao dos indicadores internos [falta de registro adequado de
dados de processo] (1)

Dificuldades de quantificagdo das metas (1)

Intangibilidade de alguns resultados, como mudangas de
percepgao (1)

Dificuldade de definigdo do publico-alvo (1)
Dificuldade de isolamento da causa da mudancga (1)

Dificuldade de mensuragcao da motivagcao individual de cada
cidadao, visando a mudanga comportamental desejada. (1)

Falta de representatividade nos dados coletados em relagao a
populagao (1)

Preocupacéao da Diregao apenas com os resultados finais (1)
Falta de dados secundarios confiaveis (1)
Inadequacgao da infra-estrutura disponivel (1)

Dois entre os respondentes indicaram nao haver “nenhuma dificuldade”,

mas a grande maioria da amostra reporta algum nivel de dificuldade. Por exemplo,
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a subjetividade de alguns fatores é considerada uma dificuldade, como manifestado
por um dos respondentes, ligado a causas de seguranga no transito: “Nas questées
comportamentais, e a educacdo para o transito é comportamental, mensurar
resultados e realizar avaliagbes sdo muito subjetivas, mas dentro do possivel sdo

avaliadas através de estatisticas quanto ao numero de acidentes.”

Aparece também nas respostas a dificuldade, colocada pela literatura,
de que mudancgas de medio ou longo prazo como mudangas atitudinais ndo sdo de
imediato mensuraveis: “Como trabalhamos com a questdao da sensibilizacao, nao
podemos mensurar de imediato o resultado da acdo.”. Mesmo mudancas
comportamentais, mas que sejam de foro intimo, sado de dificil avaliagdo, como
tem-se em campanhas de comportamento sexual seguro: “[ndo sabemos] se foi
atingido o objetivo direto proposto. Por exemplo, na campanha de prevencgao a
DST/AIDS nao temos como medir uma mudanga de comportamento a partir da
acao”. Essa preocupacdo emerge igualmente em outro depoimento: “Alguns
projetos desenvolvidos tinham um objeto de prevencédo através de mudanca
comportamental. Esta mudanca depende da motivacao individual de cada cidad&o.
Os dados estatisticos ndo medem isto.”

Outra dificuldade estd em uma preocupacao dos principais gestores com
uma avaliacdo apenas somativa, em detrimento de uma avaliagdo mais completa:
“‘Ainda ha falta de cultura no que se refere a importéncia da avaliagdo. Alguns

dirigentes de organizagbes se preocupam somente com os resultados finais.”

Uma percepcao mais pessimista € a de um respondente que acusa as
campanhas de ser apenas propaganda, e ndo componentes de um programa de
marketing completo: “Um dois graves erros que constatamos nos programas
sociais, de massa ou ndo, em forma de marketing, de comunicagdo etc. é
exatamente a falta de avaliagdo, diagnostico, estatistica. As campanhas no Brasil,

em sua maioria, ndo passam de propaganda publicitaria.”

A falta de instrumentos adequados é outro fator recorrente nas
respostas. Veja-se a manifestagdo de um profissional ligado a capacitacédo de
educadores em programas de voluntariado: “[ha] pouca clareza nas respostas dos
respondentes quando estas sdo questbes abertas, que se limitam [...] a
informagbes quantitativas, ndo respondendo, muitas vezes as justificativas

Solicitadas. Percebe-se que as respostas as questdes fechadas nem sempre séo
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resultado de reflexbes mais acuradas, talvez pelo tempo que o respondente dedica
a resposta dos questionarios escritos.” A demanda pelas melhores formas de
avaliagao é também explicitada neste outro depoimento: “As analises ainda s&o
bastante qualitativas, em carater de sondagem. Ha necessidade de outras técnicas,
talvez pesquisas de profundidade ou tabulagbes quanti.” Diferentes profissionais
ligados a saude publica compartilham a dificuldade de encontrar metodologias
adequadas aos trabalhos de avaliagao: (1) “[ha] Disperséo das respostas e falta de
metodologia padrdo”; e (2) “[faltam] instrumentos ja testados que possam ser

utilizados”.

Infra-estrutura ndo adequada é, da mesma forma, uma dificuldade
percebida, resumida na seguinte declaragado de um dos respondentes: “Avaliagéo é
uma tarefa, por vezes, dificil. Uma por ndo estarmos acostumados a fazé-la e nem
familiarizados com ela. Outra, por ndo haver estrutura nos ambientes de trabalho
que propiciem e elaboracdo, execugdo e divulgagcdo de seus resultados aos

interessados.”

A caréncia de dados secundarios confiaveis, em algumas areas de
atuacao, também representam um problema, como pode-se constatar na seguinte
manifestacado: “No caso da Educacdo para o Transito, como foi dito, mensurar
resultados ¢é dificil, mas [sic] o acesso as informacgbes estatisticas € uma
dificuldade, bem como a sua confiabilidade”. Esse problema assoma em outra
area, a da vacinagado, em que dados de mais longo prazo podem ser de dificil
obtencgao: “Quando a avaliagao é feita sobre o resultado final de uma campanha de
vacinagao, por exemplo, € necessaria a vigilancia epidemioldgica sobre a doenga
contra a qual se esta vacinando. Neste caso € necessaria a participagdo de todos
os profissionais de saude, para a notificacdo de casos suspeitos da doenca. Essa é
uma grande dificuldade [énfase acrescentada]: a notificagdo de casos suspeitos,

por parte de todos os profissionais de saude.”

O custo de realizar-se avaliagdo aparece em um profissional ligado a
causa de seguranga no transito: “Todas as dificuldades giram em torno de dois
pontos basicos: os custos adicionais para viabilizar a elaboragédo, coleta e
avaliagdo dos dados, e a propria avaliagdo, uma vez que uma metodologia

realmente adequada para cada caso ainda n&o esta bem resolvida.”.
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Por vezes o tempo necessario a avaliagao esta limitado pelo tempo
destinado ao proprio processo de implementagédo 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 avaliacao 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 avaliacdo, como explicitado neste depoimento: “Ndo temos a cultura
de medir o que fazemos, sobretudo quando se trata de assuntos sociais e,
principalmente, quando utilizadas verbas publicas. E lamentével. Quando o assunto
é transito, entao, o normal é fazer um monte de campanhas - muitas estupidamente
disfargadas de programa, sem qualquer compromisso minimo de mostrar

resultados. Por outro lado, carecemos de metodologia eficaz para tal. ”

4.1.3 Percepcao dos entrevistados sobre o ideal em relagdo a avaliagoes:

Até aqui, viu-se como os respondentes efetivamente realizam avaliacbes
de seus programas. Nesta secdo, examina-se o que acreditavam ser o ideal, ou

seja, investigar o que e com quais indicadores se deveria medir um programa de

mudanga social planejada / campanha social (para efeitos de organizacéo,
optou-se por uma divisao inicial entre medidas de producéo, de resultados e de

impacto, conforme proposi¢ao de Kotler e Lee, 2008):

4.1.3.1 O que se deveria avaliar, e com que indicadores

Medidas de Produgao (esforgo da instituigdo promotora)

e Esforgo, envolvimento e aderéncia dos envolvidos (mesmo equipe /
agentes intermediarios) (4 respondentes)

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

¢ Implementagao efetiva da campanha (1)

e Avaliagédo do processo em geral (1)
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e Abrangéncia da acéo (1)
e Qualidade da agao (1)

Indicadores de producéao

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 avaliacéo de input, de diagnédstico, anterior ao programa em sim, é
ressaltada por trés dos respondentes, para exame da real necessidade do
programa: “[deve-se avaliar] primeiramente a necessidade [énfase acrescentada]
da campanha, ou a demanda social. depois a maneira como sera desenvolvida e
pessoas envolvidas. posteriormente a campanha, se houve realmente a mudanca
de comportamento desejado, ou seja, se a campanha foi efetiva para o fim
proposto”. Um segundo participante reforgca a necessidade de pesquisa prévia do
publico-alvo: “a) o nivel de conhecimento [énfase acrescentada] do assunto
objeto do programa pelo publico-alvo (para poder agir de forma o mais
personalizado [sic] e dirigido possivel) b) a receptividade a metodologia empregada
(para eventuais ajustes) c) a mudancga de percepgéo, valores e atitudes em relagdo
ao objetivo do programa’. Seguindo essa percepgao, outro respondente manifesta
que: “Politicas publicas devem ser baseadas pelo conhecimento profundo do
publico [énfase acrescentada] a que se destina. Para se ter maior impacto toda
acdo programatica deve ser precedida de uma pesquisa-agdo para o pleno
entendimento do publico alvo, suas origens (ancestralidade), sua cultura, sua
realidade social, sua identidade, problemas sociais, econbmicos,etc. Estes dados

ganham relevéancia para proposigées especificas para este publico.”

Medidas de Resultados (respostas do publico-alvo)

Mudang¢a comportamental (14 respondentes)

Resultados em geral (13)

Compreensao da campanha (6)

Envolvimento da comunidade e/ou demais (governos nas trés esferas
e midia) (5)

Mudanga de atitude (4)

e Sensibilizagao do publico-alvo (3)

e Efetividade do programa (1)
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Indicadores de Resultados

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

Percepcéo da campanha pelo publico-alvo (3)

Entrevistas qualitativas com a populagao-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 intervencgéo (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)

O comprometimento dos agentes envolvidos, que pode-se tratar como
uma das variaveis da dimenséo de processo de um programa de marketing social,
€ ressaltado nesta observacdo 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 acédo é novamente citado pelos respondentes como algo
relevante 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
impressbes acerca de avaliacao: “Acredito que a esfera publica poderia contribuir
com o debate de melhores métricas, bem como entendo que o setor privado
também tem espago para aperfeigcoa-las. Entendo que melhorias nas logicas de
meétricas ajudarao a otimizar os esforgos de todos os agentes.”

A necessidade de compreensdo da campanha € enfatizada por alguns
respondentes, ficando manifesta na seguinte declaragdo: “[Deve-se avaliar]
Justamente o que foi captado, como foi entendido, qual o impacto que causou no
publico-alvo.”. Outra declaracao reforga a relevancia de entender-se o publico-alvo
ao longo do processo: “Desde o0s conhecimentos técnicos sobre o assunto -
passando pela capacidade de compreender o que esta sendo proposto, até a

percepgédo da importancia que o assunto objeto do programa tem para sua vida.
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Comparar a percepcgao inicial, a evolugcao desta percepgédo [énfase acrescentada]
ao longo do programa/campanha e o estagio final alcangado, é fundamental para

dar sentido e significado ao esforgo todo do processo.”

Medidas de Impacto (reflexo mais amplo das ag¢bes)

Impacto em geral, seja positivo ou negativo (5 respondentes)
Satisfagéo geral dos participantes (4)

Cobertura alcangada X proposta (3)

Beneficio social gerado (quantitativos ou culturais) (1)
Relevancia social da agéo (1)

Valorizagao do ser humano (1)

Capacidade de auto-sustentabilidade pds-campanha (1)
Imagem da instituicdo promotora (1)

Indicadores de impacto

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

Situacdo de saude dos impactados (5)

Redugao dos incidentes ligados a questao (5)

Pesquisa de opiniao publica (1)

Os respondentes percebem a importancia de que nao apenas o0s
objetivos previstos tenham sido atingidos, mas que resultados n&o
necessariamente previstos, como resultados negativos a partir da implementagao
do programa sejam analisados. Como cita um dos participantes: “Os impactos que
estas agbes causaram apos a sua realizagao, sejam eles positivos ou negativos.”.
Impacto de mais longo alcance € manifestado por outro respondente, ligado a
segurancga no transito: “Deve-se medir a apreensdo do conteudo e a multiplicagdo
da informacéo [énfase acrescentada] no circulo social imediato e mais amplo do
participante da agdo/campanha. Eu considero um equivoco medir mudangas de
comportamentos e, pior ainda, medir o resultado da campanha pelo aumento ou

reducgéo de acidentes de transito.”

A questdo da imagem institucional - se for um fim em si mesma - recebe
forte critica de uma das participantes, gestora de programas de educagéo para o
transito, como transcrito a seguir: “Muitos projetos desenvolvidos por 6rgéos de

transito tem o objetivo principal melhorar a imagem institucional. Isto porque ao
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serem projetados, levam em consideragdo "achismos" e percep¢dées que ndo sdo
medidas. Assim, muitas vezes se resumem em distribuicdo de papeis em diferentes
cruzamentos onde se destacam o uniforme de quem faz e sua logomarca. Se estes
papeis séo lidos, jogados no lixo, na rua, se provocam a consciéncia, néao
sabemos. S6 sabemos o que vimos: ‘Eles estdo fazendo alguma Coisa”. Contudo,
a literatura destacou, na revisao tedrica desta tese, importantes motivos para ter-se

uma imagem institucional sélida e sadia.

4.1.3.2 Em que momento se deveria avaliar o programa

A avaliagéo formativa, ao longo do processo, € reiterada por boa parte
dos respondentes, como se tem no Grafico 3 a seguir, enquanto a avaliagado

somativa, ao final, é defendida por apenas quatro respondentes.

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)

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 avaliagdo continua, somando entéo

15 ocorréncias.
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W De forma continua

M Em trés momentos: antes,
durente e depois

Ml Antes e depois

W Durante € depois

M Ao final

M Em algum momenta
durante o processo

Grafico 3. Melhor momento da avaliagao
Fonte: elaborado pelo autor.

“‘Cada caso é um caso”, poderia resumir a seguinte manifestagdo com
relacdo ao melhor momento de avaliar-se um programa de marketing social:
“‘Depende, podem ser mdltiplas avaliagbes, quantitativas e qualitativas, que
compbem um relatério semestral ou anual. Esta definicdo deve variar de acordo
com o tipo de agdo. Alguns indicadores podem medidos logo apos a agdo e
complementados com outros de médio e longo prazo. Assim é possivel identificar
oportunidades de melhorias ao longo do projeto.”

Na percepgéo de um dos respondentes, uma avaliagdo ao final do programa
nao encerra a necessidade de continuar essa avaliacao mais tarde: “Muitas vezes
¢é dificil medir o resultado deste tipo de campanha, pois o objetivo é educagdo em
saude. Nem sempre a mudanga no comportamento (para prevengédo de doengas
sexualmente transmissiveis) ocorre imediatamente a campanha. Frequentemente é
necessario acessar a populagao varias vezes para conseguir um resultado, com
um estimulo continuado.”.

Um dos participantes resumiu suas impressdes na seguinte manifestagéo: “A
avaliagdo 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 sao poucas.
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4.2 SEGUNDA RODADA DELPHI

Na segunda rodada, pela qual a lista inicial recebeu um resumo dos
resultados 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 se manifestaram
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 avaliagao
dos indicadores [novo item em relacdo a anterior], e (d) em que momento do
programa de marketing se deveria realizar essa avaliagdo. A analise inicial foi
validada pelo mesmo segundo examinador (juiz) da primeira rodada, havendo trés

ajustes, apods discussao e consenso.

De uma forma geral, as respostas foram semelhantes, com excegéo de que,
com menos respondentes na segunda rodada - apds a exposicdo dos

respondentes a manifestagcao do primeiro grupo de respondentes - houve:

a) Maior percepcado da necessidade de estudo inicial de motivagcdes da

populacéo-alvo;

b) Maior enumeragdo de indicadores de produgdo (mais numerosos e

variados);
c) Maior enumeragao de indicadores de resultados.

Houve novamente manifestacbes que confundiam dimensdes, indicadores e
modos de medigao; 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 categorizacdo final a ser elaborada pelo

pesquisador.
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4.2.1 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 estdo reunidas na mesma lista, por dois motivos: (a)
percebe-se, entre os respondentes, que n&o ha distingdo clara entre dimensdes de
avaliacdo, seus respectivos indicadores, e métodos de avaliacdo desses
indicadores, o que refor¢ca a importancia de uma analise pela caracterizagdo do
pesquisador com base nas respostas como um todo e (b) o reordenamento
conceitual, com a categorizagdo apropriada, esta feito na construgdo da estrutura

conceitual desta tese, apos a analise das entrevistas com especialistas.

Mudang¢a comportamental (5 respondentes)

O atingimento das metas iniciais (4)

A efetividade nos resultados (4)

Mudanca atitudinal da populagéo-alvo (4)

Envolvimento da comunidade (4)

Abrangéncia e disseminagdo da campanha (4)

Motivagdes do publico-alvo, por pesquisa-acdo de compreensao
prévia dos individuos (4)

Impacto da campanha (3)

Qualidade das agdes (3)

Envolvimento, comprometimento e aderéncia da equipe (3)
Pesquisa-agcado, com entendimento prévio do publico (3)
Qualidade de vida da populagao (2)

Analise de processo do programa, nas varias etapas (2)
Custos financeiros da agao (2)

Repercussédo da campanha (1)

Influéncia do grupo social sobre o individuo (1)
Implementacgéao efetiva da campanha (1)

Valores do publico-alvo (1)

Satisfagédo do publico-alvo (1)

Grau de compreensdo / percepgéao pela populagao-alvo (1)
Sensibilizagcédo do publico-alvo (1)

A compreensdo das motivagdes 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 a adotar determinada postura, bem
como tentar se prever o comportamento ou mesmo 0s valores envolvidos nas

atitudes adotadas, nas suas escolhas! O que pesa mais na hora de se decidir, por
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exemplo, entre o que é correto e 0 que é vantajoso. [Avaliar] Se a influéncia do
grupo social a que ela pertence influencia de forma mais ou menos decisival ”
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] Diagndstico do problema, caso contrario,
desenvolver estratégias de prevengdo; Considerar as vivéncias, experiéncias,
sensibilidade, compreenséo [...] considerar a percepgdo e expectativas dos atores
sociais desde a infancia; Analisar e entender a causa como questao cultural, ética e
de mudanga de comportamento (reeducagdo); Inseri-la no curriculo escolar,
enquanto tema transversal e ou interdisciplinar; [...] que envolvam os educandos,

educadores, pais entre outros;”.

O custo das agbes € também uma variavel recorrente. Avaliagbes de
desempenho de programas sociais tém obviamente um custo para sua realizagao,
nem sempre previsto quando se planeja o programa. Ademais, € um recurso que
nao aparece ao publico, ao contrario das agées de comunicagdao da campanha
social. Nao obstante, trata-se de um investimento necessario em fungcdo do
principio de eficiéncia na Administracao Publica, conforme constante no artigo 37
da Constituicdo Federal, uma vez que ao avaliar-se os resultados de um programa

de marketing social pode-se melhora-lo em esforgos futuros.

4.2.2 Indicadores que poderiam ser usados

Os respondentes manifestaram, como indicadores de avaliacdo, os

seguintes:

Numero de pessoas atingidas (6 respondentes)
Mudanga comportamental e seus impactos (5)
Percepcao da campanha pelo publico-alvo (4)
Indicadores socioeconémicos (4)

Meios e midias utilizadas (3)

Pesquisa de diagndstico inicial (3)

Pesquisa ativa com o publico-alvo (2)

Analise de custo X beneficio do programa (2)
Satisfagao geral dos participantes (2)

Valores do individuo (1)
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Imagem da instituicdo promotora (1)

Conduta ética do individuo (1)

Quantidade de materiais distribuidos (1)

Clareza no papel dos envolvidos na campanha (1)

Nivel de conhecimento e crencas do publico-alvo sobre o tema (1)
Geragao de midia espontanea (1)

Recall (lembranga) da campanha (1)

Envolvimento da comunidade e publicos de interesse (1)
Envolvimento de outros atores — agentes publicos e provados (1)
Pesquisa por observacgao (1)

Avaliagéo formativa do processo (1)

A dimensao de ética surge como um cédigo in vivo [extraido diretamente
da manifestagao do sujeito pesquisado] na seguinte declaragao, mas de uma forma
em que o respondente a sugere como parametro de avaliagdo — juntamente 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 diagnéstico: acontece em dois momentos
distintos, num primeiro momento visa o levantamento prévio do conhecimento
sobre o objeto de estudo do sujeito. Num sequndo momento, o qual acontece apos
a intervengao educativa. [Em um segundo momento, procede-se a] Qualitativa de
formacéo: essa avaliacdo parte da observacdo da troca estabelecida ou nao entre
educadores e educandos sobre o tema. Partindo de determinados parametros: a
conduta ética [énfase acrescentadal, a critica e autocritica sobre o assunto. E
preciso adotar métodos avaliativos continuos e consistentes que visem a
construgdo de um sujeito critico e ético [énfase acrescentada] e que tenha como
pressuposto basico a educacéo de valores.”

A imagem da instituicdo promotora do programa de marketing social (agente
social), por sua vez, é, ainda que pouco citada na Delphi, importante por dois
motivos: (a) uma boa imagem institucional favorecera a criagdo de aliangas 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.

4.2.3 Forma de avaliagado dos indicadores
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Como forma de afericdo dos indicadores propostos, os respondentes
sugeriram:

Pesquisa survey com publico-alvo (6 respondentes)

Pesquisa qualitativa (4)

Percepcao da campanha pelo publico-alvo (2)

Avaliagdo da equipe envolvida (2)

Mensuracdo antes-e-depois para avaliagdo do impacto do programa
(2)

Indicadores socioeconémicos (2) [impacto no longo prazo]
Continuidade da agéo no tempo (1)

Mudanga comportamental (1)

Avaliagao continua (1)

Andlise da cobertura pela midia (1) [impacto, mediante press clipping]
Avaliagéo de custo X beneficio (1)

Observacgéo (1)

Analise documental (1)

Redes sociais (1)

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 formal 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: “Ndo sei dizer [como usa-las para avaliar]. Desconheco ferramentas que

pudessem quantificar a penetragdo da campanha em redes sociais.”.

4.2.4 Momento de avaliagao

Como na primeira etapa da Delphi, os respondentes entendem que o
momento de avaliacdo n&o é apenas ao final, mas que uma avaliagao de processo
[avaliagdo formativa], para corregao de rumo, € importante, precedida por pesquisa
prévia que retrate a populagao-alvo antes do inicio do programa.

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

Durante e depois (3)
Antes e depois (2)
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e Durante o processo (1)
e Apods aagao (1)

B Em trés momentos: antes,
durante e depois

B Permanentemente

H Durante e depois

B Antes e depois

m Durante o processo

W Apodsa agdo

Grafico 4. Melhor momento da avaliagado — 22 rodada
Fonte: elaborado pelo autor.

Fica claro no depoimento de alguns respondentes a fungdo de uma
avaliagao formativa: “[deve-se avaliar] Durante todo o processo, a fim de que se
verifique eventuais equivocos, havendo tempo para os ajustes necessarios”. Outro
depoimento na mesma linha corrobora essa fungao de correcdo de processo: “No
meu entender, [avalia-se] durante a campanha e ap6s a mesma. Durante, para
poder corrigir rumo, se necessario. E, apds, para se ter uma avaliagdo definitiva.”

A necessidade de uma avaliagdo sistematica fica evidente na seguinte
manifestacao: “[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 apos, 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 anélise se baseou muito na experiéncia do
Programa Paz no Tréansito, de Brasilia, que teve e tem resultados comportamentais
efetivos e envolvimento de agentes sociais, publicos, privados e da midia
espontanea’.

Agrupou-se, entado, os resultados no Quadro 20 a seguir, novamente com a
distingdo de avaliagao de produgéo, resultados e impacto de Kotler e Lee (2008),

tais como apareceram na pesquisa, mas que sofreram ordenamento conceitual
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apos a etapa seguinte das entrevistas em profundidade, para organizagdo da

estrutura conceitual desta tese.

Algumas observacdes,

como

“avaliacdo formativa de processo” e

“efetividade nos resultados”, estdo assim, genéricas, por terem sido manifestagoes

exatas dos respondentes (codigos in vivo), mas estao retrabalhadas na estrutura

conceitual a seguir na tese.

Dimensdes de Indicadores Formas de Momento da
avaliagao avaliar-se os avaliagao
indicadores (geral)

Producgao: De Producao  Pesquisa * Em trés

o , survey com momentos: antes,
* Estudo inicial de * Numero de publico-alvo durante e depois
m,otllvagoes do pessoas « Pesquisa .
publlcg-alvo,~por at'”S'daS L qualitativa Permanentemente
pesquisa-agdode | o Meios e midias |, Percepcdo da |+ Antes e depois
compreensao previa utilizadas campanha pelo | « Durante
dos individuos o Pesquisa de publico-alvo (avaliagdo
* Qualidade das diagnostico inicial | . Ayaliacso da formativa) e
agoes * Pesquisa ativa equipe envolvida | depois
* Envolvimento, com o publico- « Mensuracéo « Durante o
comprometimento e alvo antes-e-depois processo
aderéncia da equipe | o Anglise de custo para avaliagdo | (avaliagdo
* Pesquisa-agao, X beneficio do do impacto do | formativa)

com entendimento
prévio do publico

* Analise de
processo do
programa, nas varias
etapas

* Custos financeiros
da acao

* Implementacéao
efetiva da campanha

programa

¢ Quantidade de
materiais
distribuidos

¢ Clareza no papel
dos envolvidos
na campanha

¢ Avaliacdo
formativa do
processo

Resultado:

e Mudancga
comportamental

¢ O atingimento das
metas iniciais

¢ A efetividade nos
resultados

e Mudanca
atitudinal ou de
valores da
populagao-alvo

De Resultado

e Mudancga
comportamental
e seus impactos

e Percepcao e
recall da
campanha pelo
publico-alvo

e Satisfacéo geral
dos participantes

e Conduta ética do

programa
* Indicadores
socioecondmicos
* Continuidade
da agédo no
tempo

* Mudanca
comportamental
* Avaliacao
continua

» Cobertura pela
midia

* Avaliacao de
custo X
beneficio

» Observacao
Redes sociais

» Analise
documental

* Mudanca
atitudinal ou de
valores

* Apos a agao
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e Envolvimento da
comunidade

¢ Sensibilizacdo do
publico-alvo

e Grau de
compreensao /
percepcao pelo
publico

individuo

e Pesquisa por
observagao

e Nivel de
conhecimento,
valores e crengas
do publico-alvo
sobre o tema

Impacto:

e Abrangéncia e
disseminacéao
[repercussdo] da
campanha

e Impacto da
campanha

¢ Qualidade de vida
da populacao

De Impacto

¢ Indicadores
socioecondmicos

¢ Envolvimento de
outros atores —
agentes publicos
e provados

e Envolvimento da
comunidade e

o Satisfagédo do publicos de
publico-alvo interesse
e Influéncia do e Geragao de midia
grupo social sobre espontanea
o individuo e Imagem da
instituicao
promotora

Quadro 20. Segunda rodada Delphi
Fonte: elaborado pelo autor

Percebeu-se, nas manifestagbes, grande valor dado ao input, ou seja,

todo o levantamento inicial prévio ao processo em si. Esta sera entdo uma

dimensao a ser avaliada nas entrevistas em profundidade. Uma dimensdo da

literatura que apareceu citada, mas sem muita consisténcia, foi a de Etica, que sera

entdo aprofundada, para melhor compreensdao, na etapa de entrevistas em

profundidade.
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4.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS FOCADAS

A etapa de entrevistas em profundidade com os especialistas se deu nos
meses de dezembro e janeiro de 2010, envolvendo, ao final, 20 entrevistados,
divididos em trés categorias: académicos, executivos / consultores e voluntarios de

programas sociais, como segue25:
a) Académicos:

A. T — Graduada em Servigo Social e em Direito, com pdés-graduagao
lato e stricto sensu na area de Administracdo. Atualmente é professora e
coordenadora do Curso de Servigo Social de instituigdo de ensino superior — IES -,

com atuacao profissional anterior em diversas organizagoes.

A.L.A. — Graduada em Comunicagdo Social, pds-graduada em
Comunicagao Organizacional; Mestre e Doutora em Comunicag¢do. 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
de uma IES.

A.lLH. — Jornalista, padre jesuita, Doutor em Ciéncias da Comunicagao
pela USP, professor e pesquisador de uma IES, diretor de livraria especializada em
religido e ciéncias sociais e de um jornal, vice-presidente de uma organizagao

internacional catélica de comunicagao.

I.G. — Graduado em Ciéncias Sociais pela PUCRS; possui
especializacdo em Educacdo de Adultos e Desenvolvimento Rural Integral pelo
Centro Regional de Educacgao de Adultos, Mestrado em Sociologia por IES federal;

Doutorado em Sociologia na Franga. Atualmente é professor de uma IES federal.

25 Identificagao limitada, por aconselhamento da banca examinadora de tese, em 28 de junho de
2010.
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L.V. — Socidlogo e Mestre em Ciéncia Politica por IES federal. Diretor de
instituto social ligado a uma industria. Professor Universitario, € especialista em
Terceiro Setor, Responsabilidade Social Empresarial, Politicas Sociais Publicas e

Defesa de Direitos.

M.L.T. — Graduacdo em Comunicagao Social por IES federal e doutorado
em Informatica na Educagao pela mesma instituicdo. Experiéncia com programas
de saude publica na area de Vacinagao Infantil e consultoria para érgao municipal,
com o projeto de produgdo de midias educacionais e acervo virtual para educacgéo

no transito.

b) Executivos / consultores:

C.F.G.B. - Licenciatura plena em Filosofia e bacharelado, incompleto,
em Historia. Diretor Titular de Organizagéo Sindical de um Sindicato e Coordenador

da Regional Sul de uma Confederagao Nacional dos Trabalhadores.

D.C. — Coordenadora de grupo e nucleo educacional em IES -
Professora ha 32 anos, Mestranda em Educacado por IES federal, integrante de
grupo de pesquisa sobre “Trabalho, Movimentos Sociais e Educagao”. Trabalhos

diversos com grupos de idosos e outras iniciativas sociais.

L.N.N. — Coordenadora de Comunicagdo de uma fundagao social ligada
a grupo de comunicacgao; Relagbes Publicas e Jornalista, com especializagdo em
terceiro setor e responsabilidade social e mestre em Ciéncias Sociais por diferentes
IES.

M.C.M.F.K. — Mestre em Educacédo, pos-graduada em Planejamento e
graduada em Direito, Filosofia e Pedagogia. Foi presidente de fundacédo social

ligada a uma IES.

M.LLA.P. — Psicdloga de formagéo, com especializagdo em Supervisdo

Educacional, Administragcdo de Recursos Humanos e também em Educacado a



145

Distancia. Atua ha trés anos em ONG ligada ao voluntariado, agora

desempenhando a fung¢ao de Geréncia de Formacao na entidade.

M.J.V.C. — Bacharel em Direito, socio fundador e eecretario-executivo de
entidade social, diretor regional de uma associa¢ao brasileira de organizagdes nao-
governamentais, diretor de agéncia de desenvolvimento. Ampla experiéncia na

area publica e social.

M.W.G. - Graduada em Pedagogia Educagcdo Especial com
especializagao em Informatica Educativa e Psicopedagogia Clinica e Institucional
em uma IES. E funcionaria de uma federacdo social ha 20 anos. Gestora por
quatro anos de um centro social que atende 180 pessoas com deficiéncia mental e

outros comprometimentos.

R.S. — Graduado em Arquitetura e Urbanismo, com especializagdo em
Seguranga no Transito. E instrutor do curso de Instrutor de Transito de CFC /
Detran por uma IES. Atualmente coordena, em carater voluntario e em nivel

estadual, um movimento estadual pelo transito seguro.

V.F.S. — Ativista por mais de vinte anos area de seguranga no transito
para motociclistas, presidente de sindicato de motociclistas profissionais, e
atualmente é coordenador de programa de mudanga social planejada. Ja participou
de associagdes de moradores, diretorias de times de futebol em bairros carentes

para ajudar as criancgas.

c) Voluntarios:

C.K.G. — Académico de Administragcdo de uma IES e voluntario desde
2005 de um programa social ligado a segurang¢a no transito, quando realizou o

Curso de Capacitacao de Voluntariado para participacéo nas blitze educativas.

G.L. — Graduado em Fisica e poés-graduando em Sistemas de
Informacgao -, € gerente de Tl de uma fundagéo bancaria e voluntario em diversas

atividades da Igreja Adventista do Sétimo Dia - IASD. Auxilia a comunidade desde
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1983 em programas tais como o Mutirdo de Natal, “Encontros de Casais com
Cristo” — ECC, “Largada do Cigarro” e coordena um grupo de estudos da Biblia /
Escola Sabatina.

J.E.M. — Graduando em Administracao por IES federal e servidor publico
federal. Realizou trabalhos voluntarios em ONGs nacionais e internacionais, na

funcéo de fotografo.

M.B.O. — Graduanda em Pedagogia, formacéao e qualificagdo em agente
de transito (BM), formacéao de instrutora de Centro de Formagao de Condutores —
CFC - Tedrico e Pratico. Participa de um movimento estadual ligada ao transito
seguro, € € membro integrante da Camara Tematica de Saude e Meio Ambiente de

orgao federal

M.N.A.H. — Professora universitaria e ativista social. Graduada em
Filosofia e Antropologia, com Mestrado em Antropologia e Doutorado em

Educacao. Participa voluntariamente de grupo pela abolicado do especismo.

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 explicagédo
para tal € a de que dentro de um projeto social, uma dimenséao, 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 sintese das entrevistas, estruturada em trés
diferentes pontos: (a) o que se deve avaliar em programas de marketing social, (b)
quais as dificuldades encontradas em avaliacdo e (c) comentarios gerais sobre
diferentes dimensdes trazidas pela literatura de marketing social. Buscou-se aqui
retomar a estrutura de questionamento da Delphi, ainda que redundante, mas para
uma compreensao em mais profundidade dessas questdes que para a presente
tese sdo centrais — 0 qué avaliar — e como e quando fazé-lo e quais as dificuldades

inerentes ao processo.
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4.3.1 O que se deve avaliar em programas de marketing social

Para um experimentado gestor publico, deve ir além das agbes mais
pontuais, para pensar-se na avaliagao mais estratégica de um programa social. O
entrevistado manifesta que isso depende muito do objetivo da campanha: “Na
verdade, a agdo da uma organizagdo social deve ser sempre mais ampla do que
uma campanha pontual. Neste sentido, a campanha de arrecadagéo de fundos ou
de educacgdo no transito, ou ainda de doacdo de érgdos € uma etapa de uma
estratégia muito maior. Assim, creio que a avaliagdo de uma campanha deve estar
dentro desta avaliagcdo da estratégia maior. Se o objetivo da Igreja é captar
recursos para ampliar a agao da igreja, ter mais fiéis, ter mais agdes sociais com a
imagem da propria Igreja a frente, entdo a avaliagdo deve ser se isso ocorreu
mesmo. Se o objetivo de uma campanha de educagédo € mudar o comportamento
das pessoas e reduzir acidentes com vitimas fatais, a avaliagdo da campanha tem
que ser com base nestes dados e ndo avaliar se os telespectadores gostaram da
campanha, se sentiram sensibilizados, mudariam o comportamento por causa das
mensagens, etc.”. Para esse gestor, qualquer avaliagado deve ser feita com base no
seu fim mais estratégico, na melhoria da vida das pessoas com que aquela agéao
pontual contribuiu. “Caso contrario, pode virar um debate semantico se foi bom ou

nao, sem ter como comprovar a eficacia da acao”.

Para uma gestora de programas de voluntariado, a medida maior de um
programa social deve ser acerca do proprio beneficiado. Conforme a entrevistada,
“se costuma monitorar, mas se deve medir o impacto” sobre os beneficiados
[beneficiarios] do programa. Da um exemplo: “No Governo do Rio Grande do Sul, a
Lei da Solidariedade — rede Parceria Social. A melhor analise seria se o publico
teve beneficio direto, 1a na comunidade e stakeholders da comunidade em si”.

Preconiza uma analise do impacto em relagao aos objetivos da causa.

Um dos entrevistados, que atua tanto na area académica como na area
executiva, declara trabalhar com base no tripé de MERITO, RESSONANCIA 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. Ja o Impacto é a escala, a abrangéncia do programa. Por exemplo, no
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trabalho dos recicladores de lixo, a ressonancia 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 indicadores mencionados pelo entrevistado

sa0 originalmente mérito, a relevancia e o impacto]*®.

A gestora de uma fundagao social afirma que a primeira coisa que se
deve medir € o “impacto” [sic], aqui entendido como aquilo que efetivamente o
programa deseja mudar. A agdo € pensada para transformar, e se transformou,
houve esse “impacto” [como sinbnimo de éxito]. Afirma que se a Fundagao
perceber que ndo vai “impactar”’, a instituicdo “nem entra” no projeto, ou o leva
adiante. Tal posigdo € corroborada por uma voluntaria de programas sociais: a
medicdo de desempenho, segundo ela, se dard por meio de analise da causa
motivadora do programa, “que é o que deve ser atacado”.

Para a mesma respondente, a dimenséao de input € muito importante. No
caso da entrevistada, um programa voltado ao publico jovem, € quem guia 0s
trabalhos atuais, como diretriz basilar. As novas demandas fazem parte dos
trabalhos atuais, mas n&o se sai da misséo original, em si. Em relacdo ainda ao
input, sempre ha um planejamento inicial com base em pesquisas. Por exemplo, no
caso do programa de combate ao crack, dessa fundacdo, se identificou uma
demanda existente na sociedade, para tal.

A dimensao de input, ou diagnéstico inicial, reaparece na manifestagao
de uma consultora, que cré que, no caso da “medi¢cao” de resultados de agbes de
projetos sociais, acha “mais “facil”, porém, deve-se atentar para uma questao
fundamental é o “Marco Zero (investigacao inicial), ou seja, de onde se parte?
Aonde conseguimos chegar em “x” tempo?”. A maior dificuldade, em sua
percepcao, reside nos indicadores qualitativos, que para ela “sdo os que mais
atingem a esfera comportamental”.

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

% GIFE, Rede. Por Mérito, Relevancia e Impacto. Mercado Etico. Disponivel em
http://mercadoetico.terra.com.br/arquivo/por-merito-relevancia-e-impacto/, 20 fev. 2008. Acesso em
16 fev. 2010. [entrevista com Antonio Carlos Gomes da Costa] Para Gomes da Costa (2008), “uma
iniciativa social permite trés angulos de avaliagdo o mérito, a relevancia [que o entrevistado acima
tratou como ressonancia], e o impacto. O mérito diz respeito a eficiéncia, eficacia e efetividade das
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mais efetivo. “Na minha opinido, podemos fazer muitas coisas, mas se nao
resgatarmos nas pessoas auxiliadas a crenga na existéncia de Deus e conhecendo
0 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 [énfase
acrescentada] das pessoas no futuro, o grau de confianga em Deus, pois se elas
tiverem mais esperanga e confianga em Deus terdo mais motivagao para trabalhar
no sentido de mudar para melhor.”.

As crengcas e atitudes s&o 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 crencas que estdo gerando os problemas,
dificilmente atingiremos resultados diferentes do que temos observado.” Para ele,
se for viavel medir o numero de pessoas que se dispde a ajudar a campanha ou
programa com o que tiver condi¢gbes 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 populacao alvo da intervencao [0 que leva a necessidade de um bom
trabalho inicial, de diagnostico, ou inpuf]. “Por exemplo, em trabalho com
papeleiros, vé-se que foram feitas boas casas, mas ndo se trabalhou a cultura, o
pensamento”. Tém habitacdo, “mas seu imaginario é de favelado, ou seja,
pedagogicamente, o programa falhou”. Deve-se sempre fazer um trabalho de
educagdo para mudar a mentalidade da populagdo atingida, ndo apenas sua
condicdo econbmica. Em suma, esse lider da igreja defende a avaliagao de
mudanga de valores e atitude no publico, como um dos possiveis impactos de
longo prazo, além dos resultados de mais curto prazo. Essa visao é compartilhada
por uma experiente consultora na area, para quem o importante, na avaliagao de
programas de mudanga social planejada é o resultado a que as agdes levam, em
primeiro lugar, aos individuos, no sentido de fazé-los crescer pessoal e
profissionalmente, transmitindo a importancia e o valor do trabalho como fontes de

saude mental e de exercicio de liberdade e considerando, ainda, os seus efeitos

acoes desenvolvidas. O impacto nos da a ver as modificagbes positivas e negativas, diretas e
indiretas ocorridas junto ao publico destinatario do programa”
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para as comunidades como centro de apoio e desenvolvimento 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
marketing social, mas declara que se deve avaliar os “conceitos” utilizados, e,
sobretudo, se a resposta dada pelo publico-alvo foi uma aderéncia por coercéo,
“mecanica”, ou por convencimento, “organica”’. Para ele, deve-se avaliar se houve
mudancas na atitude comportamental: “Por exemplo, os pais s6 levam a crianca
para vacinar porque a escola exige certificado, ou a pessoa esta convencida da
importancia da vacinacdo?” Nesse sentido, é avaliar “as razbes do
comportamento”, pois pode ser apenas uma acao coercitiva em cima do
beneficiario.

Esse mesmo cientista social assevera que o “método” para se chegar
até 1a, ou seja, a metodologia de intervencao 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 recursos?”
Devem-se avaliar a seu ver, também, os conceitos do programa social, pois pode
haver diferentes acepcbes em cada escolha. Por exemplo, dizer-se “morador de
rua” é diferente de “populagdo sem moradia”, assim como sao diferentes entre si as
denominagdes de “esmoleiro”, “mendigo” ou “pedinte”. Da mesma forma, aponta
eventuais impactos em nivel de corolario de impactos anteriores: sobre “mudancas
culturais poderem levar a mudangas econdmicas”, o entrevistado observa que uma
mudanca de habito alimentar em certa comunidade teve impacto na producéo de
hortas.

O trabalho inicial de diagnéstico, para o dirigente cristdo, € muito
importante, sobremaneira, na segmentagao do publico. Em suas préprias palavras,
“criangas e idosos sdo um publico especial, mais necessitado de intervengoes.
Deve-se, sobretudo, comecar pelos “sobrantes” da sociedade, aqueles que estao
abaixo de qualquer classificagao social. Sao aqueles que ‘apenas murmuram, pois
nao tém mais voz para gritar’.”

O caso da respondente ativista social é relativamente diferenciado. Com
relacdo ao que se deve medir em campanhas de mudanga social planejada, a
entrevistada afirma que costuma-se avaliar o impacto de nossas agcées com metas

muito modestas. Em seu caso especifico, um dos objetivos € levar conhecimento
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tedrico as populagdes atingidas, isto €, tentar explicar conceitos como especismo,
abolicionismo, veganismo. “Outra meta é a mudanga de comportamento, a mais
desafiadora e dificil’, conforme a respondente. Para ela, a mudanca de
comportamento é a mais dificil de consecugao pelos programas. Lembra de ter lido
de um filésofo que sempre que uma ideia nova é langada ela passa por algumas
fases: ridicularizagéo, violéncia e aceitagdo, ou seja, os oponentes inicialmente
tentam rir e debochar da ideia nova. Se mesmo assim ela prossegue sendo
defendida e avancando na sociedade, passam a fase da violéncia, tanto verbal
quanto fisica “e assim muitos ativistas de diferentes causas chegam a ser mortos.
Ocorre que muitas vezes é a violéncia sofrida, unida ao avang¢o das ideias, que
leva a aceitacdo. Foi assim com a questdo da mulher, do homossexual e,
torcemos, que avangos humanos um dia possam levar também a avangos em
relagdo aos animais”.

Uma coordenadora de grupos de trabalho social defende que se deve ter
informacoes “de cunho cientifico” sobre o publico a que se destina tais mudancas
[input], e que se deve 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 desconforto e precisam
“‘desestabilizar pensamentos” mas anunciando que é possivel mudar. Na
percepcao dessa professora, avaliar € um processo continuo, cumulativo e deve
estar inserido em um contexto. Questbées como “O que avaliar? Para qué? Por
qué? De que forma?”. Para ela, avaliar pressup6e pensar sobre o que esta sendo
feito e que resultados estamos obtendo [avaliacdo formativa]. Dessa forma, saber-
se-a o0 que é preciso retomar, reavaliar, mudar a forma de fazer.

A questido da imagem da entidade e a aceitagdo que esta alimenta — ou
causa rejeicdo — no momento das abordagens, € verificada na visdo de um
voluntario de ONG ligada ao transito seguro. Para o respondente, “Ao abordar o
publico-alvo, se avalia a percepgao da concordancia ou ndo com o programa” [0
que esta ligado diretamente a imagem da entidade junto ao publico]. A avaliagédo
deve ser feita por alguém que participou ao longo de todo o processo do programa.
Uma avaliagdo que nao é feita € se o tipo de abordagem foi adequada ou nao, em
relacdo ao publico, e isso “seria importante”, conforme o entrevistado. Para o
respondente, deve-se manter a avaliacao atualmente realizada, mas também deve

se valorizar mais o feedback do voluntario, de forma mais sistematizada, por
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exemplo, mensurando “3 das 20 pessoas abordadas ndo gostaram do tipo de
abordagem”. A importancia da imagem institucional retorna em outra manifestagéo
do mesmo entrevistado, para quem um exemplo da dimensao de “Resultados”, que
destaca, € o crescente engajamento espontdneo de novos voluntarios (pessoas
que se engajam diretamente, sem necessidade de cooptagdo ativa de novos
participantes) a entidade da qual é voluntario.

Um voluntario ligado a igreja cré que uma medida de resultados 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 conscientizagdo da importancia do que foi feito por elas” [além do

efeito multiplicador de angariagéo de novos voluntarios].

4.3.2 As principais dificuldades encontradas nas avaliagdes dos programas

Para o entrevistado que trabalha o tripé proposto por Gomes da Costa, a
principal dificuldade estd na avaliagdo da ressonéncia, em fungdo do longo prazo
que envolve, e que a literatura de marketing traz, mais comumente, como a

dimensao de impacto.

Na percepcado da gestora de uma fundagao, a principal dificuldade é
tangibilizar, quantificar esse “impacto”, para que a fundag¢ao veja “em numeros” os
resultados, de forma “palpavel’. Essa dificuldade é compartilhada por uma
consultora e académica em programas sociais, que acredita que muitas das
campanhas tém como finalidade alterar comportamentos “ou induzir as pessoas a
adotarem determinadas atitudes”, pensa que nado é facil, mas tampouco é
impossivel, traduzir os investimentos em resultados. “Sera que atualmente os
jovens usam mais camisinha e, consequentemente, reduziu-se 0 numero de
doengas sexualmente transmissiveis e AIDS? Como medir isso? Quais o0s
indicadores eficazes? Se, por exemplo, os jovens de hoje praticam sexo com mais
freqiéncia (hipotese) quais os parametros em termos de comparagdo? Sem

duvidas, ha estudos que indicam resultados ou avangos nesta area das campanhas
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educativas (marketing de agdes sociais). Mas penso que séo tantos os parametros

para medir e elaborar os indicadores, que nao se constituem numa tarefa facil”.

Para um respondente, dirigente cristao, entre as principais dificuldades
encontradas nas avaliagbes 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-se um “trabalho de grupo focal”
com os individuos, para levantar as atitudes e resposta dos proprios alvos da

intervencao.

Esta posicédo é ilustrada no depoimento de um gestor publico: “[Ha] 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
mudangas subjetivas”. O entrevistado cita como exemplo um caso concreto na
avaliacdo do trabalho com os catadores de rua realizados pela instituicdo a qual é
vinculado: “Um dos objetivos do projeto € inclusao produtiva destas pessoas com
aumento de renda per capita. Ocorre que, em alguns grupos, esta elevagao de
renda nao ocorreu. Na avaliacdo com eles, nés estavamos muito frustrados e eles
muito felizes. Na discussao 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 ndo 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 avaliagdo de agbes sociais precisa conter, a seu ver, a opinido das

préprias pessoas que estao participando desses programas.

Entre outras dificuldades e desafios na avaliagdo de programas sociais,
um cientista social afirma que ha um “problema cultural”’, uma falta de cultura de
avaliagao formativa. “Ha muito problema de metodologia”, comenta. Essa posigcao
encontra coro em uma consultora, para quem é exatamente a elaboragcdo de
indicadores (de processo, de resultados, de impactos). Para a entrevistada, os
indicadores ndo podem ser simplistas, mas também nao podem ser tao sofisticados

que se tornam inviaveis de ser elaborados e medidos.

A entrevistada percebe que o maior desafio, no caso especificamente de

programas e projetos sociais, “ndo campanhas”, € o fato de pessoas sem a
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competéncia adequada executa-los ou coordena-los. O problema das agdes
sociais, diferentemente de outras areas do conhecimento, segundo sua percepgao
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 intengdes, as vezes,

preconceituosas para com os pobres)”.

A falta de profissionalismo, ou ainda de preparo, é retomada por outro
entrevistado, gestor na area social, que entende que muitas agdes sao bem
intencionadas, mas que nZo sdo feitas de forma “profissional”. E como em um
projeto de engenharia, quais sdo as etapas: diagndstico do problema, estudos
preliminares, elaboragdo do projeto, execugado, avaliagdo dos resultados. Para o
gestor, isto ndo estaria sendo feito nos programas sociais, ou o esta em muito

pouca escala.

Em relagdo a eventuais dificuldades encontradas ao se avaliar os
programas, um voluntario reporta que, no caso especifico da Vida Urgente
[programa da Fundagdo Thiago de Moraes Gonzaga], é muito dificil avaliar o
resultado pratico da campanha, que trata basicamente da conscientizacdo de
criangas e jovens em relagdo ao uso de alcool antes da condugdo de veiculos: “E
possivel mensurar quantas pessoas foram abordadas nas agdes, mas nao se tem
como afirmar quantas "vidas foram salvas" apds essa intervencéo. Poderia se fazer
uma comparagao entre o historico de acidentes de transito relacionados ao uso de
alcool antes e depois das agdes, 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
dificuldades que percebe, em avaliagbes de programas de mudanga social
planejada: “Entre as principais dificuldades, estdo a falta de planejamento de
dimensdes e indicadores claros, mensuraveis. Por exemplo, o caso do “novo sinal
de transito” em Porto Alegre [campanha da “maozinha”]. Se houver diminuigao de
atropelamentos, ndo ha como se atribuir somente a campanha, pois ela é
extensiva, ndo ha uma localizagao clara, de intervengcédo, para que se possa
monitorar pontos especificos. A campanha é aberta demais, pelo menos para quem
a vé de fora, neste momento [verdo de 2010]”. Um segundo desafio na avaliagdo &

de “como se pode avaliar a mudanga no pensamento da populagéo-alvo?”. O que



155

seria considerado conscientizacao de fato? “Essa questdo é tratada por Howard
Gardner, na obra Mentes que Mudam, na qual se discute como se passa do ‘nao

saber’ ao ‘saber”.

A falta de indicadores é compartilhada por um gestor na area social:
‘como mensurar um Programa de Reducdo de Acidentes, por exemplo?”. Uma
medida simples seria a quantidade de acidentes / feridos / mortes, “mas isto &
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
apresenta outra dificuldade: a movimentagao do publico-alvo. Explicando melhor,
deve-se sempre perseguir a avaliagao inicial do publico, e este deve ser seguido,
em seus movimentos, ao longo do tempo [em carater longitudinal]l. Para a
entrevistada, precisa-se de um bom cadastro, atualizado, para ver-se 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 dificuldade que “nds, da area social, somos muito
fazedores, e por vezes nao se faz uma boa definicdo de um ‘marco zero’, para ver-

se o percurso e eventuais desvios no desenrolar do programa”.

4,3,3 Observagoes quanto as principais dimensoées de avaliagao

Nesse ponto, apresentava-se aos entrevistados as dimensdes mais
consensuadas na literatura e na pesquisa Delphi realizada, a respeito de avaliacao

de programas de marketing social, tais como no Quadro 21.
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Dimensao Descrigao Fonte

Weinreich (1999)

Impacto Efeitos de longo prazo e Kotler e Roberto (1992)
consequéncias do programa Kotler e Lee (2008)

Técnica Delphi

Aspectos éticos com relagdo a Kotler e Roberto (1992)
e publico-alvo, métodos ou o .
Etica consequéncias do programa. Técnica Delphi

Weinreich (1999)

Resultados Kotler, Roberto e Lee

o (2002)
Respos;tl\a/(s) (cjj?)dar?) pg;)nra)ubllco- Gill, Flynn e Reissing
brog (2005)
Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi
Kotler, Roberto e Lee
(2002)
PVOCGSSP / .Esforgo e competén.cia qa Gill, Flynn e Reissing
producao entidade durante a realizagéo do
(2005)
programa.
Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi
Qualidade das informacdes Gill, Flynn e Reissing
Inout prévias e planejamento inicial do (2005)
hpu programa Técnica Delphi

Quadro 21 - Principais dimensdes de avaliagdo em marketing social conforme a literatura
Fonte: organizado pelo autor

Um dos entrevistados, que atua em ambas as areas executiva e
académica, considera todas as dimensdes igualmente importantes, mas
surpreendeu-se positivamente com a dimensao de processo / produg¢ao, pois nao
havia pensado em avaliar esses aspectos, em seus programas.

No que tange as dimensbes mais tradicionalmente apontadas pela
literatura, uma ativista social observa que o impacto € uma dimensao fundamental,
que da razdo aos projetos, isto €, que em algum momento no futuro o préprio
projeto se extinga por ndo ter mais razao de ser, isto é, pelo fato de seus objetivos
terem sido atingidos. Para ela, a dimensédo de resultados também ¢é importante,
pois “aqueles que seriam beneficiados por nossa atuagdo "contam" com esses

resultados para sobreviver e ter uma vida mais natural”. O fundamento do ativismo
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de defesa animal, para a respondente, é obter resultados para os animais, a partir
de uma mudanca comportamental de humanos, sensibilizados pela dimenséao ética
da causa. Com relacdo a dimensao de processo / producao, é a dimensao na qual
a entrevistada e sua equipe encontra mais dificuldade, “mas ndo deixa de ser
essencial, pois dela dependem a eficacia 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 dimenséao
de input, entende que as demais dimensdes, de certo modo, dependem desta. Um
bom planejamento, em sua percepg¢do, aumenta as chances de a agao ter maior
impacto na mudancga social.

Uma coordenadora de programas de voluntariado destaca as dimensdes
de “impacto” e de “input”’. Acredita haver um ciclo entre input e impacto [0 que é
respaldado pela literatura], pois um bom impacto gera um input futuro, “para um
novo cenario, em outras vezes”. Impacto e input, em sua percepc¢ao, devem estar
alicercados nas demais dimensoées. Do “input’, passa-se pelas demais dimensdes
em direcdo ao “impacto”, e retorna-se em um processo ciclico, passando de volta
pelas mesmas dimensdes que as perpassam. Considera a “ética” uma dimensao
relevante, em funcado de que “trabalhamos com seres humanos, € em meio a um
contexto. Veja-se, por exemplo, a complexidade ética de trabalhar-se uma
campanha de planejamento familiar, ou de esterilizagéao”.

Para a entrevistada, as dimensdes de “Resultados” e “Processo /
Produgcdo” sao muito aproximadas no sentido, “pois sO6 consigo medir
desempenhos se eu tiver resultados”, em suas proprias palavras. Na o6tica da
respondente, ainda, o conceito de ‘resultado” é mais imediato, e ligado ao
monitoramento, para corre¢des e melhores resultados [avaliagao formatival.

Entre “Impacto” e “resultado”, entende impacto como algo posterior,
apos a intervengao, sendo um conceito de algo “realmente mais macro” [que o
resultado imediato]. Por exemplo, uma escolarizagdo de criangas (resultado) pode
levar os pais ao EJA [Educagéao para Jovens e Adultos], que se configuraria em um
“impacto” posterior. A percepcdo da entrevistada vai ao encontro da descricao
desses termos, nas estruturas conceituais de avaliacdo examinadas no referencial

tedrico desta tese.
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Com relacéo a Etica, um dos entrevistados, com experiéncia académica
e executiva, diz que deve haver coeréncia entre a area de empresa e a sua acao
social escolhida, e que essa acao 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 gestora
da fundagédo 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
importante, “em todos os aspectos”, mas acredita que se trata de uma preocupagao
mais académica do que do mundo profissional, no que tange a uma “ética sdcio-
cultural, de cidadania e identidade”. Uma questao ética que ressalva € o método de
escolha do publico-alvo por sua maior propensao a mudanga [que, entretanto, é
explicitamente recomendado nos modelos de eficacia na literatura de marketing
social, ou seja, de se comegar o programa pelos publicos ja mais propensos a idéia
social], “com mais prerrogativas na sociedade”, pois segundo ele “pode n&o ser que
mais precisa da mudanca”.

A ativista social considera a ética igualmente uma dimensao
fundamental e basilar. “No nosso caso, a ética é a base da defesa animal, visto que
nao atuamos em causa propria, € sim, uma causa que envolve um ‘outro’.

A percepcado do voluntario de uma ONG é a de que, no aspecto de
“Etica”, 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 Fundacao junto consigo”.

A dimensao “Etica” aparece também na manifestacdo de uma experiente
consultora, que observa: “Pela experiéncia que fui adquirindo pelo trabalho, diria
que todas as dimensdes apresentadas tém relevancia e se complementam de
forma muito integrada. Impacto, resultados e input sdo basicos e, ao mesmo
tempo, alimentadores do processo. Etica é imprescindivel em todas as dimensdes.
A dimensao processo/producdo, por sua vez, enquanto processo de realizacao,
tem relagao com os resultados e leva a observancia do que se propds na dimensao
impacto. [...] Dito de outra forma, prever, analisar e valorizar as informagdes com

ética durante o processo de desenvolvimento, sem perder o foco da produgéao, ou
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seja, dos resultados, alimenta qualquer instrumento com que se pretenda avaliar
programas de mudanga social”, complementa.

Veja-se a percepgao de uma académica com experiéncia em programas
de mudanca social planejada: em relagdo as dimensdes apontadas pela literatura
[apresentadas pelo entrevistador], acredita que a de “Impacto” poderia se dividir
entre impacto de curto e de longo prazo. “No longo prazo, reavalia-se, se
(re)diagnostica o problema, como se nos perguntassemos: ‘se fosse comecgar
novamente, faria da mesma maneira?”. Na dimensdo de “resultados”, aqui
entrariam os indicadores, que passam pelo planejamento prévio: “qual é o
problema? Como combaté-lo? Qual a solugao e seu resultado?”

Por sua vez, prossegue a entrevistada, na dimensao de “processo /
producao” é importante a questdo da profissionalizagéo: “até se pode ter a adogéo /
engajamento de voluntarios, mas na oferta de agdes, na execugao do programa em
si tem de se ter um nivel de profissionalizagao”, para uma continuidade adequada.
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 campanha que partiu de
cima, ndo partiu da populacao”, nao teria ficado claro se era o problema ou nio da
gesticulagdo com a méo. Teria faltado “ouvir’” a populagéo, e disseminar a
percepcao sobre o problema, pela populagéo. “Veja-se em Brasilia, na campanha
de reeducacdo para o transito, todos afirmavam 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 sinbnimos. A mesma entrevistada nado havia pensado na dimensao de
“Processo/Producao”, por ser algo “natural” [um fait accompli], para o “impacto”
final.

De acordo com um dos entrevistados — com larga experiéncia na
condugdo de movimentos sociais -, as dimensdes Impacto e Resultados poderiam
ser integrados, “pois a resposta € uma espécie de efeito”, estaria ligada as
consequiéncias de um programa. Essa integragdo de Impacto/Resultados é, em sua
opinido, a dimensdo mais importante de avaliagdo, seguido de
“Processo/producéo”’, pela “Etica” e por fim “Input”’, mas acrescentaria outra, “de

como criar uma consciéncia social, na linha da cultura solidaria, da consciéncia
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coletiva sobre a questdo em foco do programa”. [que, salvo melhor juizo, ja estaria
em “Impacto”].

Faz coro a essa visdo de integrarem-se dimensdes, um experiente
académico, que ressalvou, durante a entrevista, que é melhor trabalhar-se com
menos dimensdes, em um trabalho cientifico, para melhor resultado no tratamento
de dados. “Se [eu] fosse o0 pesquisador”, manifesta,”trabalharia com trés grandes
dimensdes: “Etica’, “Impacto” e “Planejamento e Processo”, cada qual com suas
subdimensdes e seus indicadores”. Segundo o entrevistado, a dimensao
“‘Resultados” € a mais importante a ser avaliada em programas de mudanga social
planejada, por envolver resultados de curto e longo prazo [aqui, uma confusao
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 / producdo” e “Input”, “até porque, para uma tese de doutoramento,
menos dimensdes, até trés, sdo mais bem trabalhadas”. Esse cientista social ndo
faria diferenca entre as dimensdes de “Impactos” e “Resultados”. Para ele, pode
haver impacto ou resultado imediato, e de longo prazo. “N&o ha por que diferenciar
esses termos”. Para ele, “Impactos” sao “resultados” em relagdo ao esperado, do
tipo “diminuicdo de uma doenca, estatisticamente”. Além disso, merece ser
avaliado um resultado secundario, que é o cultural, “[...] nem sempre avaliado. Para
mudangas de longo prazo, deve haver uma mudanga cultural. Por exemplo,
vacinar, no curto prazo versus cuidar da saude das criangas e nao sé depender do
Estado”.

Na otica de um voluntario de programas sociais diversos, o impacto
talvez seja a principal dimensdo a ser observada, mas a de mais dificil
mensuragado. Segundo o entrevistado, “algumas mudangas podem levar anos até
surtir efeito, como uma campanha de controle de natalidade ou sexo seguro”.
Sobre a dimensao ética, acredita que toda campanha pressupde uma metodologia
ética, sob pena de cair em descrédito. A dimensédo de resultados, contudo, se
confunde com a de impacto propriamente dita, para ele, indo ao encontro de
manifestacbes de outros entrevistados anteriormente. Para o voluntario, a
dimensao de processo / produgdo, por sua vez, pode ser a diferenga entre o
fracasso e o sucesso do programa. Por fim, a dimensdo de input, para o
entrevistado, “é vital para o sucesso de qualquer campanha. E importante todos

saberem os motivos da campanha e onde se pretende chegar”.



161

Outro voluntario descreve a mesma confusdo semantica, 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 percepcéo de um experiente gestor publico acerca das dimensdes de
avaliacdo apresentadas, a dimens&o de impacto tem uma conotagdo “negativa”: “E
um termo que em si carrega uma intervencdo de um ator externo em relagdo a
outro grupo. Neste sentido € um termo de alguma forma intervencionista. Nao cabe
um grupo falar sobre o seu impacto na sua propria realidade. Assim, o termo é
militar e externo ao proprio grupo”. Ja a dimenséao de ética lhe parece essencial, e
em sua visdo é um termo carregado de significado politico no sentido de que a
acao social sempre tem um sentido altruista, voltado ndo a um interesse pessoal,
corporativo, mas a um interesse social mais amplo. Da mesma forma, a dimensao
de resultados seria essencial, na medida em que toda agdo social teria como
objetivo uma determinada mudanga da realidade, “um cambio”. Complementa:
“‘Esse cambio precisa ser avaliado concretamente e ndo subjetivamente. Assim,
num certo tempo, os projetos sociais precisam produzir resultados”. Igualmente, a
dimensao de input é julgada como essencial, pois para o entrevistado, “Democracia
tem sempre a ver com informacdes. Assim, creio que este aspecto é essencial’.

Por sua vez, para esse gestor, a dimensao de processo / produgéo lhe
parece de importancia relativa, pois a entende como um engessamento
[interpretagao nossal: “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 analisar-se as consequéncias do
programa e seus efeitos a longo prazo. Em relagao a “ética”, cré interessante, com
ressalva a “ética com os métodos”, pois entende muito facil induzir respostas,
mesmo que “intengdo ou maldade”. No que tange aos “resultados”, considera bem

“ L

oportuno responder ao publico-alvo; “¢é como manifestar consideragcdo a quem
participou de uma pesquisa ou de um programa. E dar voz e vez’, segundo a
entrevistada. Parece-lhe “6bvio” que a instituicdo tem que demonstrar esforco e

competéncia na realizagdo de um programa, com base na avaliagdo de
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“producao/processo”. Da mesma forma, percebe como fundamental, conforme a
dimensao de “input’, considerar as informagdes, “para um planejamento mais
préoximo do real”.

Consultora e académica, outra respondente que uma dimensdo [das
trazidas pela literatura] € consequéncia da outra, podendo-se englobar outras
dimensdes, conforme a finalidade maior da campanha. Se fosse hierarquizar as
dimensdes, 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 questdes) nao
sejam nem dimensdes, mas pré-requisitos/principios norteadores das acoes”.

Ja uma profissional que trabalha ligada a questdo da inclusdo de
pessoas portadoras de deficiéncia fisica manifesta questbes diferenciadas de
outros entrevistados. 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 busca
resultados e ndo se mede “a real mudanga (in loco)” na vida do cidad&o. 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
ndo sejam divulgados com um alcance maior. Para ela, “temos experiéncias
maravilnosas de inclusdao da pessoa com deficiéncia mas essas ndo sdo de
interesse ‘comercial™.

Um voluntério ligado a igreja cristd organizaria as dimensdes trazidas
pela literatura no que chamou de “ordem ldgica”, com os seguintes comentarios
sobre cada uma, em uma sequéncia de causalidade bastante linear [na qual esta
presente, provavelmente, a influéncia de sua formagao em fisica e tecnologia da
informacao:

a) Input. “E importante ter informacdes da realidade para saber o que é

mais relevante ser desenvolvido”;

b) Etica: “Apds definido o que se pretende desenvolver, procurar

conciliar o programa com o respeito a liberdade de escolha das

pessoas, jamais impondo nada a elas e sim conscientizando as
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mesmas de forma a entenderem de forma transparente o porque do
programa/campanha e assim poderem com o uso da raz&o concordar
ou discordar do mesmo”.

c) Processo/Produgéo: “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 comprometimento
e engajamento do voluntario] como sendo seu o projeto, de forma que
cada um envolvido se envolva completamente durante a realizagéo do
mesmo, designando a cada um segundo a sua competéncia a parte
correspondente”.

d) 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 nao é
uma imposicao, mas sim um trabalho buscando o melhor”.

e) Impacto: “Efeito de longo prazo sé podem ser medidos ao longo do
tempo, mas é importante medir ndo sé no publico alvo mas também
nas pessoas envolvidas na elaboracdo e execucdo do
programa/campanha, 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

avaliagao por parte de todos envolvidos]

Na percepgdo do pesquisador, a dimensdo “Etica’ aparecia de forma
expressiva nas manifestagcbes dos entrevistados somente apds a indugdo da
apresentagcdo das dimensbes 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, que cré importante a dimensao ética, “mas de dificil avaliacido, pela

abrangéncia do conceito, e de entendimento sobre qual abordagem seria avaliada”.
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A contribuicdo dada pelos entrevistados permitiu um maior entendimento
das manifestagbes emergidas nas rodadas Delphi. Neste momento, passa-se a
estrutura conceitual pretendida, que somou as contribuicdes da literatura aos dados

primarios coletados nesta primeira fase da pesquisa.

4.4 PROPOSICAO DA ESTRUTURA CONCEITUAL DE AVALIACAO DE
PROGRAMAS SOCIAIS

Apresenta-se, a seguir, a estrutura conceitual proposta nesta tese. Sua
categoria central, ou categoria basica, que ‘“representa o tema principal da
pesquisa” (STRAUSS, CORBIN, 2008, p. 145), é “Avaliacdo de programas de
marketing social”. A estrutura apresentada no Quadro 22 esta dividida nas
categorias de Input, Processo e Resultado, e correspondem, respectivamente as
fases de avaliagdo de diagnéstico inicial, avaliagdo formativa e avaliagdo somativa.
Essas categorias estdo, por sua vez, divididas em subcategorias, que, conforme
Strauss e Corbin (2008, p. 103) s&o “conceitos que pertencem a categoria, dando
esclarecimentos e especificagbes adicionais”. A cada subcategoria — que também
podemos denominar de “variavel’, estdo relacionados indicadores e formas de
mensuracao possivel.

A divisdo inicial de trés momentos foi fortemente manifestada na
pesquisa Delphi, e em diversas passagens da literatura, levando ao entendimento
de que um processo completo de avaliagao deve fazer um diagndstico inicial da
situacao (até mesmo para levar-se adiante ou abortar-se a o proprio programa de
marketing social), realizar-se uma avaliagéo formativa — defendida com entusiasmo
tanto na Delphi quanto nas entrevistas em profundidade, e uma avaliagéo
somativa, final, que é o modo tradicional de avaliagéo.

Ao longo das entrevistas em profundidade, tornou-se mais claro, ao
pesquisador, que em vez das cinco dimensdes mais comuns da literatura — Input,
Processo, Impacto, Resultado e Etica — poderiam restar trés grandes dimensées,
que comporiam as categorias principais do processo, uma vez que “Impacto” é,
como reiteradamente surgiu na pesquisa, uma forma de “Resultado”, ou seja,

poderia ser por este englobado, sem necessidade de ser tratada como uma
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categoria a parte. Por sua vez, a dimens&o de “Etica” ficaria sem sentido se isolada
como uma das categorias de avaliagdo, pois ficou evidenciado em Kotler e Roberto
(1992), Duke, Pickett, Carlson e Grove (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 dimensdes”. Dessa forma, ela foi
diluida como uma das variaveis de avaliagdo em cada uma das trés categorias
principais. Essa pluralidade de aspectos tende a diminuir a falta de clareza,
reportada na literatura, acerca de quais informagdes sao efetivamente utilizadas em
avaliagao, no cotidiano profissional (KUNDIN, 2010).

Outrossim, a dimensao de Input é a categoria natural da fase de
diagndstico; a dimenséo de Processo é a esséncia de uma avaliagédo formativa, e a
dimensdao de Resultados é a que compete a uma etapa final, de avaliacao

somativa, como preconizado no referencial tedrico desta tese.
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Fase Categoria Subcategoria / Indicadores Modos de
Variavel Mensuragao
o o0~ Identificagdo do Caso a caso (e.g., Caso a caso (e.g.,
W O © roblema sﬂya(;ac_) . registros hospitalares)
O= 0 P epidemioldgica)
L—U - % quantidade e
© "8 < Demandas da gravidade das demandas
3: o)) populacao _ _
© % acidentes de transito
a Indicadores sociais
Mérito Avaliagéo do Base em resultados de
beneficio social acgoes anteriores
possivel
(*) Custos e Orgamento Velrba disponivel em
relacao a outros
rgcursc?s . programas da entidade
disponiveis
Segmentagao do Grau de Risco g.g., acompanhameinto
T e engajamento pelo
pUb“CO alvo vacindmetro, no caso da
CEVS.
Dados secundarios
Enquete
Variaveis
psicograficas
Concorréncia Existéncia de contra- | Monitoramento de e-
. informagao mails, telefonemas e
social Slese
Manifestagéo pessoal
Entrevistas em
profundidade
-
>
o
4
= (*) Avaliagéo do Calendario eleitoral - | Adequagé&o do

momento politico

TRE

cronograma de agao ao
calendario eleitoral

Reagao das pessoas

Receptividade da abordadas
comunidade
Conscientizagédo % Grau de Enquete
do probl ema conscientizagao

Sentimento de

% Grau de auto-

Entrevistas em

0 oo ficaci i fi A
auto-eficacia do eficacia percebida profundidade
publico-alvo
Grau de Intengdo manifestada | Enquete

3R A lo publico-al
propens3o a pelo publico-alvo
mudancga ou
adocéao
Comportamento Dados Andlise de séries
prévio comportamentais temporais

(casos registrados,
multas)

Definigdo de um marco
zero

Avaliagao ética

Consequéncia ética
do impacto das agdes

Desejabilidade dos
objetivos do
programa

Reuniao de avaliagao
com os publicos
envolvidos ou de
interesse (stakeholders)
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Analise dos fins
buscados

Analise ética dos
meios-fins

Avaliacdo Formativa

(de processo, monitoramento)

(*) Pré-teste
interno

Adequacéo técnica e
politica

Reuniao de avaliagao

Pré-teste externo

Aceitabilidade e
compreensao

Teste de conceito e/ou
layout

Alcance da Numero de materiais | Controle de estoque de
I TRp distribuidos ou materiais
dIStrIbUIQaO pessoas atingidas
ANCi Grau de motivagao Observagao de
Aderéncia e

comprometimento
dos agentes

dos agentes e
intermediarios
envolvidos

pontualidade e outros
aspectos

Feedback espontaneo do
publico-alvo

Eficiéncia da midia

Alcance e frequéncia
da propaganda

Relatérios de midia

Engajamento do
publico

% discutem a
questao

Enquete /
acompanhamento em
redes sociais / imprensa

% responderam de

Dados comportamentais

campanha

o alguma forma (ligacdes, consultas)
2] % participou do Dados comportamentais
m programa)
O Conveniéncia de Feedback espontaneo do
S acesso aos pontos de | publico-alvo
8 F;/trat?glas de contato do programa
ace .
o Engajamento de Observacao
Voluntariado voluntarios
Grau de
comprometimento
dos voluntarios
Retengéao de
voluntarios
Avaliacéao ética do Teste das g Reunigo qilgvaliagéo
mensagens e dos com os publicos
processo produtos com a envolvidos ou de
estrutura SMEA interesse (stakeholders)
Recursos Investimento de Relatérios internos
m ateri a.i se ;ﬁ}(;l:]rs;?or:atenms e
financeiros
Recursos Investimer?to de Relatérios de campo
humanos recursos humanos
Estratégias de Parcerias_ _Contra~tos e cartas de
parceria estabelecidas intencéo
o . — < Resposta Fotrmul?'jrios i Artwélise deddaddos
W > © retornados, pedidos internos e dados
8" - C : comportamental realizados, Compra comportamentais
= © A=) o de produtos
o £ n QA vinculados & causa
é Uo) L Lembranca da Grau de lembranga Enquete
(1’4 pelo publico-alvo
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Compreensdo da | Graude . Enquete
compreensao da

campanha campanha pelo Grupo focal
publico-alvo

Conhecimento % Mudanga de Enquete

conhecimento /
crenga sobre a idéia
social

Valores % Mudanca de Técnica de pesquisa
valores individuais Laddering
Comportamento % Mudanga de Enquete
comportamento
autoreportada
% Mudanga de Dados comportamentais
comportamento
registrada
Mudancas na Enquete
intencao
comportamental
Norma social % atitude positiva Enquete

(valores de grupo)

Monitoramento de
propaganda de boca
positiva pela web, por
observagao ou
netnografia

% artigos de apoio e
reportagens na midia

Press clipping

% individuos
comprometidos com
a mudanga

Enquete

Dados comportamentais
de recaida / reincidéncia

Casos factuais e
observacao da
questao sendo
mantida em situagdes
ou formas incomuns

Press clipping /
acompanhamento em
redes sociais /
observacao

Ambiente politico
(aberto a legislar para
assegurar o

Monitoramento politico e
midiatico

comportamento Distingdes publicas
desejado)
Adesao voluntaria de | A posteriori
personalidades
publicas a causa

Resultados sociais | Incremento a Enquete

Qualidade de vida

Vidas salvas

Relatério social
(compilagéo anual de
indicadores de bem estar

Resultados
ambientais

Incremento em
resultados ambientais

Dados ambientais

Resultados da
saude publica

Incremento em
resultados da saude

Dados epidemiolégicos

publica
Consequéncias / Ad hoc A posteriori
feedbacks
positivos ndo
previstas
Consequéncias / Ad hoc A posteriori

feedbacks
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negativos né&o

previstas
Avaliacdo do custo | Economia de custos | Analise de séries
/ beneficio historicas

Avaliacdo ética
dos resultados do

Reuniao de avaliagao
pelo grupo de
trabalho com publicos

Estrutura SMEA, com
avaliagao pela otica
utilitaria.

programa envolvidos ou de
interesse
(stakeholders), com

utilizacédo do modelo

SMEA.
Avaliag:éo formal Premiacdes A posteriori
por experts ou Estudos académicos
pares sobre o programa A posteriori

Convites para
apresentacao do
caso em eventos da
area

Execucéao do
planejamento dentro

Avaliacao de Reunido de avaliagéo

eficiéncia das expectativas e
cronograma
Ganho institucional | Aumento da Enquete

satisfacao dos
cidadaos para com a
entidade ou governo

Manifestagdes na midia

Manifestagdes em redes
Aumento da sociais
satisfacao dos
servidores da

instituicao
Novas parcerias a

partir do programa.

Credibilidade para
futuras mensagens
de novos programas

Quadro 22. Estrutura Conceitual de Avaliacdo de Programas de Marketing Social.
Fonte: preparado pelo autor, com base na literatura e resultados da primeira etapa de pesquisa da
presente tese.

Obs. 1 — As variaveis que iniciam por este asterisco — (*) foram agregadas apés a
etapa dos estudos de caso, como contribuicdo adicional do exame empirico
realizado.

Obs. 2 — No caso dos indicadores € modos de mensuragao, quando julgado
necessario para efeitos de esclarecimento, foram usados alguns exemplos
pertinentes as areas de seguranga no transito e de vigilancia da saude publica.
Enquanto as categorias e subcategorias (variaveis) supdem-se a principio
genéricas para qualquer programa de marketing social, seus indicadores e modos
de mensuracédo poderdo variar conforme o contexto de utilizagao.

Um detalhamento dos termos e conceitos usados nas categorias e

subcategorias no Quadro 22 favorecera seu entendimento e utilizagéo:
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INPUT: Categoria de analise prépria de uma avaliagao de diagnéstico,
na qual se colhem os subsidios para o programa.

¢ Identificagdao do problema: ao qual possa responder-se com
uma “oferta” social.

e Meérito: validade ou relevancia do programa visando combate ao
problema identificado

e Anadlise de custos e recursos disponiveis: o programa pode
nao ser viavel em um determinado momento.

e Segmentacao do publico-alvo: pode ser feito pela necessidade
da acao, ou pelo perfil psicografico (demografico e estilo de vida)

e Concorréncia social: Avaliagdo de comportamento concorrente,
ou de informagdes contrarias a desejada.

e Avaliagcao do momento politico: em determinados periodos, se
proximo a eleigdes, campanhas podem ser mal interpretadas.

e Conscientizacao do Problema

¢ Sentimento de auto-eficacia do publico-alvo: o publico-alvo
deve acreditar que é capaz de mudar conforme a proposicao
desejada.

¢ Grau de propensao a mudang¢a ou adogao: atitude mais ou
menos inclinada a ideia social

o Comportamento prévio: para que se tenha um “marco zero” de
avaliacao posterior.

e Avaliagao ética do planejamento do programa: com discussao
dos possiveis impactos e consequéncias, envolvendo grupo

multidisciplinar.

PROCESSO: E 0 momento da avaliagdo formativa, a qual permite que
corregdes necessarias sejam feitas para um melhor
desempenho do programa

e Pré-teste interno do material: é testada a adequacéo técnica e
mesmo politica do material, na instituicio.
e Pré-teste externo do material: sdo testados o conceito e layout

do material junto ao publico-alvo.

e Alcance da distribuigao: area ou pessoas atingidas
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e Aderéncia e comprometimento dos agentes: o agente social e
os intermediarios precisam acreditar na campanha.

e Eficiéncia da midia: em termos de cobertura ou atingimento do
publico-alvo, e adequacao ao perfil do publico.

e Engajamento do publico: grau em que esta havendo adogao do
publico, durante o processo

o Estratégias de “Place”: verificagdo se os pontos de distribuigdo
e contato da campanha estédo sendo convenientes ao publico-
alvo.

e Voluntariado: em caso de haver, avaliagdo de seu engajamento
a causa e mesmo retengado no programa.

e Avaliagao ética do processo: avalia-se, a luz da ética, como
estdo sendo respostas do publico ao programa; utilizagao da
estrutura conceitual SMEA [Avaliagdo Etica de Marketing Social,
de Kirby e Andreasen, 2001].

¢ Recursos materiais e financeiros: quanto esta sendo investido
nesses recursos.

¢ Recursos humanos: quantas pessoas colocadas a disposigao, e
por quanto tempo?

o Estratégias de parceria: se esta se somando esfor¢os 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 tem as consequéncias
imediatas e impactos de longo prazo do programa.

¢ Resposta comportamental: aos elementos da campanha

e Lembranga da campanha: recall por parte do publico.

e Compreensao da campanha: extensdo em que a mensagem foi
compreendida.

¢ Conhecimento: novos conhecimentos ou crengas a respeito da
idéia social

e Valores: avaliagao da eventual mudanga de valores do individuo
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e Comportamento: do publico-alvo em face dos objetivos do
programa.

¢ Norma social: até que ponto os novos valores foram
incorporados culturalmente pela sociedade

¢ Resultados sociais: tais como incremento em qualidade de vida

¢ Resultados ambientais: quando for o caso de campanhas
ligadas ao meio ambiente.

¢ Resultados da saude publica: impactos de longo prazo na
saude da comunidade.

e Consequéncias / feedbacks positivos (n&o previstos): tais
como cartas, artigos na midias, e-mails de reforgo.

e Consequéncias / feedbacks negativos (ndo previstos): tais
como cartas, artigos na midias, e-mails de critica.

e Avaliagao do custo / beneficio: em carater definitivo, comparado
com o inicialmente previsto.

e Avaliagao ética dos resultados: analise de possiveis
consequéncias negativas nao previstas.

e Avaliagcao formal por experts ou pares: por exemplo,
premiacdes, convites para compartilhamento da experiéncia com
outros.

e Avaliagao de eficiéncia: Até que ponto o cronograma foi seguido
e objetivos atingidos em relagao as expectativas.

e Ganho institucional: consequéncias positivas para a propria
instituicdo que promoveu o programa social, e que podem gerar

beneficios para programas futuros.

A estrutura foi examinada a luz de dois casos de programas de
marketing social (que visam a mudanga social planejada) — seguranga 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 mensuracao
sido desenvolvidos, pelo pesquisador apds as entrevistas dos estudos de caso,

tendo por base a literatura e etapas anteriores deste trabalho.
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4.5 ANALISE DOS ESTUDOS DE CASO

Nesta secdo, apresentam-se os casos da Empresa Publica de
Transporte e Circulagao e do Centro Estadual de Vigilancia em Saude/RS.

No primeiro, o material de subsidio foi relatério de pesquisa
encomendada a instituto de pesquisa, para diagndstico, adesivo de engajamento,
encarte de jornal, sacolinha de lixo para o veiculo com mensagem educativa,
volante informativo, adesivo de taxis, adesivo eletrostatico, impresso tipo-sanfona
educativo, mao postiga com elastico destinado aos escolares, duas reportagens de
jornal, relatério de campanha e os entrevistados foram:

a) Aline Kusiak: coordenadora de comunicagdo do Gabinete do Prefeito,

da Prefeitura Municipal de Porto Alegre;

b) Ricardo Gomes: executivo de contas da agéncia Paim Comunicagéao;

c) Os seguintes integrantes da equipe da Assessoria de Educagéao 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 Sociedade Latinoamericana de Hepatologia, DVD com Dicas
técnicas da TVE, folder de orientagao a populagao 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 instituigdo do Comité Estadual Intersetorial
de Enfrentamento das Hepatites Virais, quatro reportagens de jornal, e os

entrevistados foram:
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a) Dra. Maria Tereza Schermann: Coordenadora do Programa de
Imunizag¢des da Secretaria da Saude;

b) Dra. Tani Ranieri: Vice-coordenadora do Programa de Imunizagdes da
Secretaria da Saude.

c) Tarsila Crusius: Presidente do Comité de Acgao Solidaria do Governo

do Rio Grande do Sul

Na avaliagdo do esquema estrutural junto aos estudos de caso, foram
levados em conta os cinco critérios de avaliacao de esquemas de classificacdo —
que se assemelham a estruturas conceituais no sentido de, conforme comunicagao
eletrénica trocada com Prof. John Rossiter, serem “listas e grades de conceitos” -
defendidos por Hunt (2002, p. 230):

a) o esquema especifica adequadamente o fendbmeno a ser classificado?

b) o esquema especifica adequadamente as propriedades ou

caracteristicas que estarado realizando a classificagao ?

C) o0 esquema tem categorias que sdo mutuamente exclusivas?

d) o esquema tem categorias que s&o coletivamente exaustivas?

e) o esquema é util?

Além destes critérios apresentados por Hunt (2002), foi utilizada
conjuntamente, para a avaliagdo do esquema conceitual, a proposi¢ao de Rossiter
(2001, p. 21), de que esquemas estruturais devem ser avaliados “por sua
completude, clareza e aplicabilidade”.

Assim, foram verificados junto aos informantes-chave, de uma forma
geral, as seguintes questdes:

a) Em sua opinido, o esquema estrutural proposta € completa?

b) A estrutura conceitual é clara em suas dimensdes e indicadores?

c) A estrutura apresenta uma aplicabilidade adequada para sua

utilizacao gerencial?

Detalham-se, a seguir, os casos de programas de marketing social

escolhidos para esta tese.



175

4.5.1 Empresa Publica de Transporte e Circulagao

O Programa Novo Sinal surge, em 2009, em um contexto no qual havia,
em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul, uma populagdo de
aproximadamente 1,4 milhdo de habitantes e uma frota de 660 mil veiculos. O
Projeto de Qualificagdo do Transito e Redugdo 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 resultaram
em 6 mil feridos, dos quais 1300 foram atropelamentos. Ao todo, no ano, foram 156
mortes, sendo 84 delas ocasionadas por atropelamentos.

A responsabilidade do gerenciamento do transito € da Secretaria
Municipal de Mobilidade Urbana, que mede o desempenho de suas campanhas de
transito seguro pelo indice de Acidentalidade de Transito e pelo nimero de
pessoas abrangidas por agdes de educacgao para o transito.

O indicador “indice de Acidentalidade de Transito mede o numero de
acidentes de transito em relagdo a frota registrada no municipio e utiliza a seguinte
férmula:

IA=_5 acidentes x 10.000
Frota total de veiculos

O programa se inicia com foco no Respeito a Faixa de Travessia de
Pedestres, intitulado “Porto Alegre Tem um Novo Sinal de Transito. O objetivo,
conforme o Relatério de Campanha, é “colocar as pessoas em pé de igualdade e
co-responsaveis por uma mudanca de atitude em relacdo a faixa de travessia 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
nao semaforizada (pois, neste caso, € o semaforo que prevalece, sendo esse um
cédigo de comunicagdo 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 milhdes
de reais, para a contratacdo de empresa de pesquisa, producao de filmes e

vinhatas, construcdo do hotsite www.novosinal.com.br e a producdo das demais

pecas publicitarias, além da contratacdo de promotores para as ag¢des corpo-a-
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corpo nas vias publicas, e um valor adicional, pela Secretaria Municipal de
Mobilidade Urbana, investido na revitalizagao, nova pintura e implantacao de novas
sinalizagdes de transito na cidade.

A primeira fase da campanha, de 2009-2010, foi, a partir de um plano de
marketing, a definicdo de logomarca do programa, definicdo dos mecanismos de
busca de adesao pela sociedade como um todo (imprensa, formadores de opinido,
associacbes empresariais, igrejas, partidos politicos, trés poderes, ONGs,
entidades de classe, associag¢des sociais, integragdo com outros 6rgaos de transito
e instituicbes de ensino), definicdo das areas e periodos de intervengdes, e agdes
especificas nos campos de educacgao, de engenharia de trafego e de fiscalizagao.

A segunda fase, que se inicia em 2010, é de intensificagdo e expansao
do uso de equipamentos eletrbnicos de fiscalizagdo e ampliagdo do efetivo de
agentes de fiscalizagao de transito.

Os objetivos do programa séao:

Objetivo geral:

Realizar uma campanha que humanize o transito, colocando as pessoas
em pé de igualdade e co-responsaveis 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 codigo de comunicagao entre condutores e pedestre
que indique a vontade do pedestre de atravessar na faixa de
travessia de pedestres;

b) sensibilizar todos os publicos com agdes de educacgao e fiscalizagao
de transito para o respeito a faixa de travessia de pedestres;

c) incentivar os diferentes segmentos da sociedade a serem
protagonistas de agbes que contribuam para o respeito a faixa de
travessia de pedestres.

O esforco de campanha envolveu ainda anuncios na imprensa
(anteriores ao levantamento em si), promotores com adesivagem de veiculos,
reforco em placas de sinalizagdo, outdoor (ilustrado na Figura 12), cancelas de
shopping centers e centros comerciais, busdoor, midia em taxis, comercial de TV

com testemunhal de diversas personalidades, jingles, pegcas na web, adesivos em
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calgadas e criagdes artisticas produzidas por populares na internet, baseadas no
novo sinal, no canal virtual YouTube.

Fig. 12 — Outdoor com aplique da Campanha Novo Sinal
Fonte: cortesia Paim Comunicagéo

Além disso, é feito o controle das demandas de transito a partir do site e
do Disque-Faixa e mensagem de lembrete da campanha em todas as respostas a
usuarios feitas pela EPTC. Da mesma forma, contatos realizados pelo site, antes
da resposta formal, ja recebem uma resposta automatica (vide Figura 13), que
lembra sobre a campanha, e, conforme o executivo Ricardo Gomes, aumentam a
credibilidade do programa pelo fato da instantaneidade do retorno automatico, o
que diminui a percepg¢ao de tempo decorrida até a resposta personalizada ao e-

mail.
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Fig. 13 — Lembrete sobre a campanha nas mensagens eletronicas
Fonte: arquivo pessoal

Como resultados, o programa apresentou:

a) uma rede de empresas, ONGs e escolas se engajaram na campanha,
disseminando o novo sinal pela 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 idéia basica da “mao”, com sua marca
prépria em vez do Brasao da Prefeitura;

b) formadores de opinido como Neto Fagundes, Felipe Vieira, Tania
Carvalho, Zé Victor Castiel e jogadores de futebol Guifiazu, 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 reduc&o no indice de Acidentalidade de 4,6% em relacdo
ao mesmo periodo no ano anterior (no primeiro més, a redugao
chegou a 20% no numero de acidentes);

d) geragéo de midia espontanea sobre o programa (paginas gratuitas em
jornais locais e regionais, como exemplificado na Figura 14).

e) disseminagdo do gesto do sinal para outras cidades do Estado (o

gesto foi feito, durante o verdo de 2009/2010, no litoral gaucho e
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catarinense — o0 que, curiosamente, sé fazia sentido para os porto-
alegrenses que tivessem sido expostos a campanha - e 0 municipio
de Osasco, em S&o Paulo, passou dois dias em imersdo 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 pecas, 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 funcado da
acao viral com o video “Naufrago”, em que um pedestre engravatado
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 premiagdes do
mercado publicitario, em eventos reconhecidos, o que nao deixa de
ser outra forma de avaliacdo da competéncia de sua execugao®’. 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 Comunicagédo - Prefeitura de Porto
Alegre / Midia Ambiente — Ouro - Titulo: Cancela - Cliente: Prefeitura
de Porto Alegre - Agéncia: Paim Comunicacgéo / Area de Marketing
Promocional — Prata / Bronze: Titulo: Novo Sinal - Cliente: Prefeitura
de Porto Alegre - Agéncia: Paim Comunicagéo / Internet Campanhas
— Bronze - Cliente: Prefeitura de porto Alegre - Titulo: Campanha

Novo Sinal - Agéncia: Paim Comunicacgao;

i) convite para apresentacdo do Programa em evento nacional de

segurancga no transito, realizado na Bahia [este, um insight para novo

77 Disponivel em:
http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2010/04/0005/arquivo_ext/VencedoresVotoPopul

ar2010.pdf
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indicador para a variavel de “Avaliacao externa pelos experts e

pares”].
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Fig. 14. Capa de jornal aponta resultados do programa
Fonte: Press clipping da agéncia Paim

Como a Assessoria de Educacao para o Transito é de atuagcao mais
operacional, ndo se envolveu no planejamento da campanha, mas o fara a partir de
agora, no que é chamado de Fase 2, langada publicamente no Ginasio Tesourinha,
com sketches de teatro e shows musicais. Enquanto a Fase 1 foi precipuamente
campanha de informagédo e persuasao, a Fase 2 reforgara a punigdo pelo nao
comportamento desejado, pelo incremento da fiscalizagdo e da prépria infra-
estrutura tecnolégica e de sinalizagéo.

Dessa forma, a avaliagdo de diagnéstico inicial se deu diretamente pelo
Gabinete do Prefeito. Como brinca um dos integrantes, “receberam o filho pronto”
da Coordenagao de Comunicagao do Gabinete do Prefeito. A ASSET se envolvera
a partir de agora, na avaliagdo formativa a medida que o programa esta tendo sua

fase 2 implementada.Para a avaliagdo de diagndstico, a Prefeitura e a agéncia
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destinaram cinco meses em planejamento, antes de proceder a campanha em si.
Para promover uma sensibilizagdo das empresas de midia, grupos de comunicagao
e instituicdes 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 Comunicacdo, Aline Kusiak explica como o
planejamento foi feito pari passu com a agéncia de Comunicacdo licitada: “A
agéncia Paim acompanhou e orientou o trabalho desde sua concepgao, e ha muita
transparéncia de informagbes entre o Gabinete, o Ricardo Gomes [executivo da
Paim] e a EPTC”.

O Instituto Methodus, sob encomenda, realizou a pesquisa entre abril e
maio de 2009, que serviu como subsidios. A agéncia e o Gabinete do Prefeito, por
intermédio da Coordenacédo de Comunicagéo, elencaram a faixa como “simbolo de
respeito”, conforme Diego, que sumarizaria os demais aspectos do transito, “tal
como na experiéncia de Brasilia”.

Uma forma de monitoramento é feita pela chefia de gabinete da EPTC,

que responde ao link préprio 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 avaliagdo do “Novo Sinal”. Na opinido da
agéncia, essa foi inclusive uma forma de se “transformar criticas em informacéo de
subsidios”, pois reclamagdes especificas de desgaste de pintura acarretavam a
alteragdo do cronograma normal de repinturas das faixas de travessia, fazendo o
cidadao perceber que havia resposta as demandas, agregando credibilidade 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].

O indicador de avaliagédo pela midia pode ser ilustrado na Figura 15, de
Gonzatto (2010), que realiza, diretamente, uma avaliagdo a respeito do programa
“‘Novo Sinal”, classificando-o como de parcial sucesso: em comparagéo de dois
periodos determinados, enquanto o numero de atropelamentos aumentou em 8%,

o de mortes por atropelamento reduziu em 17%.



Novo sinal na faixa
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Confira variagdo na violéncia do trénsito porto-alegrense em
periodos antes e depeis do nove sinal:

Antes* | Depois*® | Variagdo
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Afropelamentos 811 881 8%
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Acidentes 158318 15,853 3.5%
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Fig. 15. Avaliagdo do programa Novo Sinal em reportagem da midia.
Fonte: Gonzatto (2010).

Resultados negativos nao previstos — variavel integrante da estrutura
conceitual — sao exemplificados neste caso como o artigo de opinido “Novo Sinal

de Transito: llegal 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 colisao traseira — ocasionado pelo terceiro
carro na fila — e, em consequéncia do choque, atingiu a pedestre, que felizmente
conseguiu jogar a tempo sua filha para a calgada, de modo que a crianga saisse
ilesa. O acidente, apesar de fato isolado e ocorrido na primeira semana de
langamento do programa, teve grande repercussao na midia, como paginas inteiras
de jornais de circulagdo 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’,

% Disponivel em: http://ong-alerta.blogspot.com/2009 09 _01_archive.html.
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integrante da campanha Novo Sinal, ndo seria plagio do video “llha”, criado pelos
alunos da instituicio 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 “Avaliagdo da concorréncia” € confusa, pois no caso da

EPTC “nao ha concorréncia”, como pondera Ricardo Gomes. Ao ser
esclarecido que a intencdo € o “comportamento concorrente em
relacdo ao comportamento desejado”, houve sugestdo de maior
precisdo na denominacéo dessa variavel.

b) Sugestao da inclusdo da variavel “avaliagdo do momento politico”, na
categoria “Input”. Diego, da EPTC, argumentou que seria uma
variavel importante, pois no caso de o6rgaos publicos, ha duas
questdes delicadas: o calendario eleitoral e a receptividade das
pessoas. Pelo calendario do Tribunal Regional Eleitoral - TRE, nos
90 dias que precedem a eleicdo, as autoridades ndao 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 achar que é
material panfletario politico-partidario, ou cuja motivagao seja, ainda
que veladamente, “eleitoreira”. Observe-se aqui que, em avaliagao
interna da agéncia e da Prefeitura, um dos motivos da aceitagdo da
campanha foi o insight, “corajosamente defendido pelo Prefeito”, de
assinar a campanha sem marca de governo, apenas com o Bras&o
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) Sugestdo de inclusdo da variavel “analise de custos e recursos
disponiveis”, em fungdo do processo de “engessamento” que o

orcamento de um érgao publico possa ter.

2 Disponivel em: http://www.ozi.com.br/blog/?m=200909, e em:
http://www.propagandars.com.br/noticias_abrir.php?ct=1&id=17.
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d) Sugestado, pela agéncia Paim, da divisdo da variavel “pré-teste do
material’, 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
Comunicacéo do 6rgéo / secretaria tera de consensuar o material a
area técnica, bem como com as decisbes de comunicacao
centralizadas pelo Comité de Comunicacao da Prefeitura (a exemplo
do que ocorre no Estado. Assim, depois de a idéia ser “vendida”
internamente, ela pode ser testada junto ao publico final, no pré-teste
externo.

e) O termo “Crenga”, para a variavel de Resultado que visava avaliar a
mudanga cognitiva do publico-alvo, foi confundida com “crendice”, no
sentido de “mito”, e entdo sofreu renomeacao.

f) Um dos participantes da Assessoria de Educagédo para o Transito
alega que nao necessariamente deve haver uma “mudanga” a ser
avaliada, mas que um programa pode ter éxito se, simplesmente,
‘reforgou” o bom comportamento naquela audiéncia que ja
apresentava o comportamento desejado.

Um sentimento geral dos respondentes foi o de receber com satisfacao,

na estrutura conceitual, uma proposta de avaliagdo que ndo baseava a avaliagao
de uma campanha de educacdo para o transito tdo somente nos indices de

mortalidade, uma vez que ha varias causas que interferem nesses indices.
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4.5.2 Centro Estadual de Vigilancia em Saude/RS — CEVS/RS

Séo varios os programas mantidos pelo CEVS/RS. Por esse motivo, a
analise se restringe a dois deles, por sua relevancia: o das Hepatites Virais e o da
Vacinagao contra a Gripe A — H1N1.

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 implementacéo,
a avaliagdo somativa sé ocorrera ao final do Governo atual, quando o Comité
pretende entregar um plano consolidado ao novo governo, se nao houver
permanéncia do presente Governo. Conforme o Decreto N° 45996/2008, entre as
atribuicobes do Comité esta a de “[...] discutir e elaborar o Plano Estadual de
Prevencéo, Diagnéstico, Tratamento, Vigilancia e Controle das Hepatites Virais,

bem como acompanhar e avaliar a sua implementacao [énfase acrescentada]”. Nao

obstante seu trabalho seja relativamente incipiente, indicadores estdo sendo desde
ja levantados, como os preparados pela Secretaria de Educagdo — um dos 6rgaos
integrantes, e mais atuantes, juntamente com a Secretaria da Saude [a gerente do
programa na Secretaria da Saude, Dra Miriam Vontobel, CEVS/RS, estava em
longa viagem no Exterior, durante a etapa de execucgao deste estudo de caso, o
que levou a busca de outros cruzamentos de informacdes], 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 questao dos indicadores de avaliagédo
ainda segue sendo discutida; ele vai sendo colocado em agédo com base também
na experiéncia empiricas dos participantes, “pois ndo se pode ficar esperando a
coleta dos dados consolidados, seria irresponsabilidade, ou omissao”. Conta-se,
contudo, com o embasamento cientifico multidisciplinar do Comité. E um plano que

pretende ser mais de diretrizes, do que propriamente de metas quantificadas,

% 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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embora um dos objetivos seja expandir a prevengao e o tratamento dos atuais 25%
para 70% das pessoas que fazem parte dos grupos de risco [Variavel
“‘Engajamento” da estrutura conceitual], com recursos ja garantidos no Orgamento
[Variavel “Analise de custos e recursos disponiveis”].

Um dos problemas de determinagao de metas quantificadas é o carater
intersetorial do programa. Se um determinado hospital municipal ndo desejar
participar, ou seguir participando no combate as hepatites virais, ndo ha
instrumentos legais de imposi¢céo pelo Governo do Estado, o que leva entdo a um
trabalho de convencimento, e nunca de coergdo. A Secretaria de Educacédo de
Canela, por exemplo, apés reuniao com o Comité, instituiu o “més do combate as
hepatites virais” [indicador “novas parcerias a partir do programa”, na estrutura
conceitual], com bons resultados de busca por exame e tratamento pelos
moradores do municipio.

A avaliagao é realizada, assim, em cunho formativo [de processo], pois
em cada reunidao do Comité se avalia os passos dados por cada um dos
integrantes desde a reunidao anterior. Vai-se, da mesma forma, fazendo um
mapeamento da rede, pelos bancos de sangue e prefeituras.

Um dos esforcos de processo é na produgao de material impresso
(Figura 16), de cunho informativo e educativo, tanto genérico sobre os varios tipos,

quanto segmentado demograficamente (a seguir, na Figura 17).
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Fig. 16: folder informativo geral sobre as Hepatites Virais.
Fonte: Comité de Acgao Solidaria

SABE 0 QUE
TA PEGANDO?

gy

.i
B0 5L

M-

0 VIRUS DA
HEPATITE B.

PROTEJA-SE.
VACINE-SE

I ! =
s | C
1 E b = I

<R s Exasiny
Aiak i I\‘EE’HE- }‘f““’l"‘-"‘ i Governo do Estada.
Fenieen o b W TN

Cwmidands da sadde dos jovens.

Fig. 17: Volante informativo para jovens sobre as Hepatites Virais.
Fonte: Comité de Agao Solidaria

O Comité Intersetorial avalia seu trabalho, em parte, pelo espago que a
midia vem comecgando a dar ao problema e essa variavel é sobremaneira cara ao
comité, em fungdo de que a informacdo a populacdo é determinante para a

prevencao, e por se tratar de uma questao complexa — as trés formas de hepatites
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Virais presentes no Estado requerem, cada uma, diferentes cuidados, como
explanado em um programa de uma hora da TVE, e em duas paginas 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 é uma portadora do
virus, “ela, no minimo, deixa de ser uma transmissora” do mesmo.

Para Tarsila Crusius, a dificuldade dos indicadores parte da propria
dificuldade da definicdo de metas, pelo desafio gerado pela falta de dados sélidos,
como é o caso das hepatites virais. Como é uma doenca silenciosa, em que
apenas se estima o numero de portadores - na casa de 2% da populagado gaucha ja
infectada - (n&o apenas no Rio Grande do Sul, mas em nivel internacional), ter-se
informagbes consolidadas, no sistema, ja é uma das metas do mesmo. “N&o ha o
‘marco zero’ do problema, para que se possa ter um acompanhamento estatistico
mais fidedigno”, conforme a pres. Tarsila. Por exemplo, no transito o
comportamento indesejado é relativamente ostensivo, observavel. Mas os cuidados
na nao-transmissdo das hepatites virais, por comportamento intimo
(promiscuidade, falta de higienizagdo na preparacdo dos alimentos,
compartilhamento de aparelho de barba entre irmaos ou pais e filhos) séo de dificil
monitoramento. No entanto, o tema é preocupante ao Governo e a Sociedade, na
medida em que a doenga — evitavel — exige um tratamento crénico.

Ha um grande dilema ético para o trabalho do Comité, que torna a
questdo uma “bomba-relégio” [sic]: quanto menos informag&o, maior o problema,
por haver mais casos de transmissao. Contudo, ao realizar o exame e saber que
esta infectado, pode ser inclusive pior por ndo haver, no sistema de saude,
estrutura logistica e de recursos — a medicagao € muito cara e de estocagem muito
delicada - para o grande atendimento a ser feito. No entanto, o compromisso ético
foi o da divulgacao dos riscos da doenga: “Vai estourar no colo das Prefeituras, e
das Secretarias de Saude, mas meu compromisso ético € o de minimizar esse
impacto”, afirma a Presidente do Comité.

A tarefa de segmentagao de publico no planejamento do programa é
delicada, na percepcéo da Presidente do Comité: foram, sim, identificados grupos
de risco, mais vulneraveis, tais como motoristas de caminhdo, usuarios de drogas
injetaveis, manicures, entre outros, “mas, na verdade, a populagéo inteira, desde
que nao tenha sido vacinada, esta vulneravel as diferentes formas do virus”. As

hepatites virais sdo ainda mais preocupantes que a prépria AIDS, para a Sra.
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Tarsila, 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 esterilizagao.

Uma das formas de avaliagao informal é pelo retorno dado ao trabalho
dos agentes de saude, realizado de forma missionaria pelo Interior do Estado.

Como variavel de processo, além das campanhas realizadas, ha a
disseminacdo dos Centros de Aplicacdo e Monitoramento de Medicamentos
Injetaveis — CAMMIs -, que, para efeitos de eficiéncia do sistema, otimizam a
quantidade utilizada de interferon aos pacientes, a estocagem adequada do
medicamento, bem como promovem um acompanhamento préximo do paciente,
necessario devido as delicadas reagdes individuais a substancia.

Tarsila reporta que algumas vezes o feedback vem de maneiras insodlitas
como quando da visita que recebeu de um transexual, no Comité, como
manifestacdo de apoio a acdo do Gabinete, em palestras realizadas, e de um
senhor “muito simples”, que assistiu a uma entrevista pela televisao, e a partir dela
foi buscar ajuda no sistema de saude, e identificou em si a doenga, comegando a
trata-la ainda a tempo de cura. Esse senhor, ao receber mais material informativo,
na forma de DVDs, “custou a acreditar que estava ganhando algo, e se deixou
levar pelas lagrimas”. Tais situagdes 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 regional em uma estrutura conceitual, seria o indicador de “causos” do
programa social].

Outra questdo de saude publica da qual se ocupa o CESV/RS ¢é a
Campanha de Vacinagdo da Gripe A, com imunizagdo contra o virus H1N1. O
saldo deste ano é positivo, na avaliagdo da Coordenacdo do Programa de
Imunizagdes da Secretaria da Saude. Conforme a Dra. Maria Tereza Schermann,
“‘enquanto em 2009 a Gripe A matou pelo menos 292 pessoas na primeira onda da
doenga, ndo ha um caso sequer registrado neste ano”. Para a Dra. Tani Ranieri, o
apoio intenso da midia na divulgagao 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
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Como a campanha de vacinagdo é um “programa vertical’, de
abrangéncia nacional e orquestrada pelo Ministério da Saude, a avaliagdo da
mesma é feita por esse 6rgdo federal. A Secretaria da Saude, por meio do
CESV/RS, compete a operacionalizagdo da campanha, embora haja um
acompanhamento — de Processo — que é feito diariamente, em tempo real, pelo
qual o CESV sabe o percentual de pessoas imunizadas em cada um dos grupos de
risco e etapas de vacinagao, por meio de uma ferramenta online®!, alimentada por

cada municipio no Pais, denominada “Vacinbmetro”, ilustrado na Figura 18 a

sequir.
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Fig. 18 — Acompanhamento online do total de pessoas imunizadas.

Pelo “Vacinbmetro”, 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, € realizado
diariamente pelo CEVS, para verificar quais das seis etapas da campanha foram
mais ou menos eficazes em termos de percentual da populagao de risco daquela

etapa especifica.

*' Disponivel em: http://pni.datasus.gov.br/consulta_h1n1_10
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Nao obstante ser um programa vertical, alguns materiais educativos

[categoria de Processo] sado desenvolvidos pelo CEVS/RS, tais como cartazes,

folhetos e propaganda em traseira de Onibus — busdoor — com a tematica da

Vacinagao para a Gripe A.

A estrutura conceitual apresentada pelo pesquisador foi avaliada como

adequada pelas entrevistadas do Comité de Acdo Solidaria e do CESV/RS que,

nao obstante fizeram as seguintes observagodes, ja incorporadas, conforme sua

natureza, na estrutura do Quadro 22:

a) Na variavel de “Identificagdo do Problema”, no caso especifico do
CEVS/RS, um dos indicadores poderia ser a “situagao
epidemiolégica”;

b) ndo se sentiram muito a vontade com alguns termos que lhes
parecem proprios da Administragédo ou do Marketing. Por exemplo,
preferiiam que a variavel “compreensdo da campanha” fosse
denominada, no caso de utilizarem a estrutura conceitual proposta,
‘lembrancga da estratégia de vacinac¢ao” [tal, no entanto, foi mantido
na estrutura, pois o sentido é de campanha, de fato, como em
‘campanha de vacinacao”], e como formas de mensuracdo dessa
variavel, desdobrariam os grupos focais em seis, cada um relativo ao
publico de cada etapa da vacinagao contra a gripe A,

c) o termo “Crenga”, para a variavel de Resultado que visava avaliar a
mudanga cognitiva do publico-alvo, foi confundida com “crendice”,
como o foi na EPTC, e entido sofreu renomeacdo. Da mesma forma,
sugeriram o deslocamento para cima da variavel “Comportamento”,
por entenderem que € um modelo Iégico de “conhecimento que leva
ao comportamento”;

d) avaliaram como muito importante a avaliagdo da motivagdo dos
préprios profissionais, além do publico-alvo, pois “os agentes tém de
acreditar na estratégia utilizada”;

e) como avaliagdo de comportamento concorrente, ilustram com o
exemplos dos “hoaxes”, ou boatos de Internet. Por vezes, uma
contra-informacéo irresponsavel é disseminada a um grande numero
de pessoas, afetando o sucesso de uma estratégia de controle

epidemiolégico;
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f) as respondentes avaliam que uma das consequéncias positivas ndo
planejadas, quando da operagédo contra a Gripe A, foi de que as
pessoas voltaram aos “bons velhos habitos” de higienizacdo das
maos, 0 que ajuda a controlar outras doengas que ndo somente a
Gripe A;

g) consideraram desnecessaria a variavel “Avaliacdo ética dos
resultados do programa”, constante como ultimo item da estrutura
conceitual, na dimensao de Resultados, por entenderem que a
avaliagao ética deve ser feito no inicio, quando do Input. Um dilema
ético real ligado a vacinagcao da gripe A foi o da segmentagao de
publico (quatro a cada dez gauchos foram vacinados). “Por que
limitar a determinados segmentos, em vez de dar acesso universal?”,
coloca a coordenadora, € a resposta foi com base no Informe
Técnico do Ministério da Saude, 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 operagao. Outra questdo ética delicada foi a de
escolher imunizar, em primeiro lugar, os agentes de saude (médicos,
enfermeiros), em vez do restante da populagéo. Os trabalhadores de
clinicas e hospitais tiveram a preferéncia de inoculagao da vacina. A
escolha, nesse caso, também foi por uma ética utilitarista: se nao
fossem vacinados primeiro, e contraissem em larga escala a doenga
[como foi 0 caso em varios 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
[execucgao].

Na secdo seguinte, passa-se aos resultados obtidos neste trabalho, a

partir dos métodos de pesquisa utilizados, e da analise dos dados realizada.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta sec¢ao, traz-se o que esta tese agrega a area de marketing social,

sugere-se novos estudos e apresentam-se as limitagcdées do trabalho.

5.1 DESENVOLVIMENTO DA TEORIA E SUGESTOES PARA FUTURAS
PESQUISAS

A literatura de marketing social traz diferentes estruturas conceituais
acerca de quais categorias de analise seriam as mais importantes, concentrando-
se, em um apanhado geral das proposi¢cdes, nas categorias de Input, Processo,
Resultados, Impacto e Etica. A medida em que este trabalho ia sendo executado,
foi fazendo sentido ao pesquisador condensa-las nas realmente mais importantes,
em um numero menor [mais “administravel”’, conforme um dos respondentes, e
mais facilmente lembrado, segundo Rossiter (2001)], evoluindo qualitativamente
das estruturas conceituais apresentadas tanto em livros-texto (KOTLER;
ROBERTO, 1992; WEINREICH, 1999; KOTLER; ROBERTO; LEE, 2002; KOTLER;
LEE, 2008) quanto artigos académicos (DONER, 2003; VARCOE, 2004).

Com apoio na pesquisa Delphi, nas entrevistas em profundidade e na
literatura, passou a pensar-se em trés momentos de avaliagdo — 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;
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Reissing (2005), mas aqui examinadas empiricamente no contexto de marketing
social. A dimensédo de “Impacto” foi absorvida sem resisténcia pela categoria
“Resultados” (e era mesmo um sindnimo para diversos autores e entrevistados), e
a dimenséo 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
execugao do programa, e na avaliagao final do impacto que o programa teve sobre
a sociedade. Como disse um dos entrevistados, “se trabalhamos com pessoas, nao
ha como nao pensar em ética, ao fazé-lo” Assim, ela foi absorvida como uma das

variaveis de avaliacdo em cada uma das trés categorias principais.

Fase Categoria Subcategoria /
Variavel

Identificacdo do problema

Mérito

(*) Custos e recursos disponiveis
Segmentagao do publico alvo
Concorréncia social

(*) Avaliagdo do momento politico
Conscientizagao do problema

Sentimento de auto-eficacia do publico-alvo
Grau de propensdo a mudanga ou adogao
Comportamento prévio

Avaliagdo ética

(inicial)

Avaliacéo
Diagnéstico

INPUT

(*) Pré-teste interno

Pré-teste externo

Alcance da distribuicao
Aderéncia e comprometimento dos agentes
Eficiéncia da midia
Engajamento do publico
Estratégias de “Place”.
Voluntariado

Avaliacao ética do processo
Recursos materiais e financeiros
Recursos humanos

Estratégias de parceria

(de processo,
monitoramento)

PROCESSO

Avaliacdo Formativa

Resposta comportamental
Lembrang¢a da campanha
Compreensao da campanha
Conhecimento

Valores

Comportamento

Norma social (valores de grupo)
Resultados sociais

(final)

RESULTADO

Avaliacéo
Somativa
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Resultados ambientais

Resultados da saude publica

Consequéncias / feedbacks positivos ndo previstas
Consequéncias / feedbacks negativos nao previstas
Avaliacdo do custo / beneficio

Avaliagdo ética dos resultados do programa
Avaliagao formal por experts ou pares

Avaliagdo de eficiéncia

Ganho institucional

Quadro 23. Estrutura Conceitual de Avaliagdo Genérica de Programas de Marketing Social.
Fonte: preparado pelo autor.

Na estrutura conceitual proposta, as categorias de avaliacdo e suas
variaveis pretendem ser genéricas, conforme o Quadro 23 em tela, aplicaveis em
diferentes programas de marketing social. Entretanto, seus indicadores ou suas

formas de mensuracao, podem necessitar de adaptacdes, conforme o contexto de

aplicacao. Dessa forma, estudos futuros poderiam ser feitos em areas especificas,
para que a estrutura abarcasse os indicadores e formas de avaliacdo ideais para
cada area e se tornasse um instrumento mais sélido 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 idealmente
os apropriados para a questdo em pauta. Dessarte, como demonstrado nas
limitagbes do trabalho, a questdo de avaliagdo ética, ndao obstante manifestada
como essencial pelos participantes do estudo na etapa de entrevistas em
profundidade, ainda carece de uma investigacao que permita que oriente a acao
pratica das instituicdes publicas. Linhas gerais, ou diretrizes, existem, mas a area
carece de um instrumento, ou ferramental, de aplicagéo para analise em situagdes

concretas de mais facil apropriagéo por gestores publicos.

5.2 IMPLICAGOES GERENCIAIS

A estrutura conceitual desenvolvida visou a uma aplicabilidade genérica
por planejadores e executores de programas de marketing social. Dessa forma,
situacoes especificas ndo levardo em conta todas as variaveis que compdem cada

categoria de avaliagdo (e.g., um programa de vacinagao contra a Gripe A nao
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avaliara, nos resultados, “incrementos nos resultados ambientais”, pois seu foco
sera o de saude publica).

Kirkhart (2010), em resenha de Patton (2008)*, diferencia a abordagem
da avaliagédo segundo o foco de sua utilizagédo (profissionais, instrutores/estudantes
e tedricos sao os trés principais usuarios). Nesta secdo da tese, detalha-se a
utilizagao pelos profissionais de marketing social.

Como explanado por Rossiter (2001), as estruturas conceituais sao
quadros basicos de referéncia aos quais os executivos poderao fazer uso, segundo
o Quadro 23, de aplicagao genérica em avaliagdes de programas de marketing
social. Entretanto, Rossiter (2001) ressalva que devem ser feitas eventuais
adaptagdes que se fizerem necessarias, e a estrutura conceitual apresentada nesta
tese também se enquadra nessa observacao, em relagéo a coluna de indicadores e
a coluna de formas de mensuragdo. Cabera a cada profissional envolvido em um
programa de marketing social examinar até que ponto a estrutura conceitual
proposta pode ser utilizada diretamente como apresentada, e até que ponto
eventuais indicadores e formas de mensuragao teriam de sofrer adaptacdes para
uma situagao por demais sui generis. De qualquer forma, que se busque a utilidade
da ferramenta nessa area de atuagéo, como defendido por Rossiter (2001) e Hunt
(2002), uma vez que a relevancia do marketing social ndo é a area em si, mas o

que ele pode fazer pela sociedade.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Duas s&o as principais limitacbes desta tese, no entendimento do

pesquisador:

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 relacdo a tematica de pesquisa, havia a
expectativa de um numero maior de respondentes. Tal fato

compromete possiveis generalizagdes de resultados, mas, como se
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trata de uma pesquisa qualitativa, nao buscou-se generalizagao,
tampouco validagao estatistica, mas antes a melhor compreenséo do
fenbmeno de avaliagdo de programas sociais;

b) a importancia da reflexdo ética sobre as agbes 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 proprio
iluminado, mas nado ha “receitas” faceis de como executa-las.
Provavelmente, cada instituicdo publica devera esposar a linha ética
que lhe parega a mais defensavel, e procurar, com integridade,
segui-la em suas agoes.

Se essas limitagbes 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
concentragéo de esforgos: a de seguranca no transito e a vigilancia em saude

publica.

%2 PATTON, Michael Quinn. Utilization-Focused Evaluation. SAGE Publications, 2008, 688 pp.



198

6 CONCLUSAO

Estudos qualitativos ndo validam uma teoria no sentido de testa-la, mas
o fazem com o “processo de comparar conceitos e suas relagbes 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 presente tese
teve por finalidade a construgdo e o exame por uma validagdo de face de uma
estrutura conceitual de avaliagdo de programas de marketing social.

A questéo inicial do trabalho era a de buscar-se a “melhor forma” (p. 15)
de avaliagao de programas de marketing social. Essa “melhor” maneira avaliagao
foi tomando forma, ao longo do desenvolvimento do trabalho, em um continuum
cronoldgico, que parte de uma avaliagdo de diagndstico, inicial, segue em uma
avaliacao de processo, que se convencionou chamar de formativa, e uma avaliagéo
de resultados, ao final, normalmente designada como somativa, na literatura. Entre
0os objetivos gerais do trabalho estavam o de identificagdo das categorias e
variaveis da estrutura conceitual, e tal foi feito, com analise empirica da estrutura.
Nao obstante, os indicadores — e sua forma de mensuragdao — deverao ser
adaptados a cada situacao de uso especifico da estrutura.

Neste momento de finalizagdo da tese, resgate-se aqui o chamamento
de Mowen e Minor (2004, p. 6), de que pesquisas podem beneficiar a sociedade,
‘encontrando meios de influenciar as pessoas para que ajam com mais
responsabilidade [...] e aplicar as descobertas da pesquisa para desenvolver
tratamento e métodos preventivos que reduzam as ag¢bes mal-ajustadas dos
consumidores [énfase acrescentada)”.

A estrutura conceitual pretendida e apresentada traz categorias e
subcategorias para avaliacdo de avaliacdo de programas de marketing social, com

indicadores e modos de mensura-los que podem auxiliar nessa tarefa. Se Wiebe,
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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 tal é possivel, apenas é o

momento de se aperfeicoar as formas de fazé-lo.
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APENDICE A - TEXTO INTRODUTORIO DE APRESENTAGAO 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 Pds-
Graduacgado em Administracdo da UFRGS, sob orientagcédo da Profa. Dra. Cristiane
Pizzutti dos Santos, por encaixar-se em seleto grupo de 220 especialistas no Brasil
com atividades profissionais ou académicas ligadas a programas sociais ou
campanhas de mudanca social planejada.

Esta etapa de meu estudo busca entender, por meio da técnica de pesquisa Delphi,
quais as dimensoes, e respectivos indicadores, de avaliagdo de desempenho de
programas de marketing social e/ou causas sociais atualmente em uso no Brasil e
0 que pode ser aprimorado nessa area.

A técnica Delphi é uma abordagem de entrevista exploratéria que se concentra na
percepcao de especialistas reconhecidos. Assim, vocé recebera em uma semana o
link de acesso para um rapido e conciso questionario sobre o tema.

Sua participacao 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 Pds-Graduagao em Administragdo — 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 - DELPHI | PRIMEIRA RODADA

R . ) M 5 [0 = @ 5 jPages & 0 biaruilid &

T 4ME R D IOCEC HOHERST Shewdes parn sndd resgora s

R e e A B et

4 word] ke i o rrieiich s T da § ka0 e S e o papr e g ol Lorw g | pude; i

e O i b e O e O P b TG v i e L g

Popm =t e w EEy B de mawhen coew ol @ foooerria g
[

sy apy

Vo Sewrm e

F el s o A a1 [

s  Frgerd 26 < i - PP -
ip e ol p b

Wik e S Ui Bk | B TTEE Y A e, B T 1 TIODR LY




$
UFRGS
e

Facquizs Deighd - UFROE
% | 1009

Bocn decrittea

222

"R G T S8 pRIgrETIED 5 CETOETEN S8 DU O, CHCEED TOCET &0 TR00e DUl Vool HET) SO0 S [ R BTl (N0 AT, SR

T
Exn camc e ks parmicinar de nannamS manais. cigues sl

T e ol s (T L R RN D AR

2 P e e T

Cd Barn e il (e (T SeTEEET e o

R T ST e RN ) PR T

8 S ma grrcpe = 2us rmn = 7




wagura s RS

223

D e
S0 TSI
fe— el 2 A e v 5 a -
il S (R e LR
4B A R e B PR
L]
-
O SR A b Bk e it
d
-
1 el b el 2 *e) e
T A S A i
Agwdearg
Ernl i e o
v P
oA
Weaing
Swirm
- A ualnuam
4
-
AR S G I R ] B
Fupisks i ke W
e o R i
AL A~ B T TN H Eacbarad e Ebs sk s 2 i T b

P €z LTI Pog s gy e 561 T




224

- - -_--i T L T R T




225

APENDICE C - TEXTO DA MENSAGEM DA SEGUNDA RODADA DA PRIMEIRA
DELPHI

Cordiais saudacgoes!

Dando seguimento a pesquisa Delphi anteriormente enviada, convido-lhe a
participar da segunda rodada da mesma, agora em um questionario 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 manifestacdes dos respondentes):

http://www.espaco-opiniao.com/delphi

Neste novo link, vocé dard novamente sua opinido a respeito de programas de
mudancga 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 mudanga social planejada / campanha social, é

Medidas de Produgao (esforgo da instituigdo promotora)

e Esforgo, envolvimento e aderéncia dos envolvidos (mesmo equipe /
agentes intermediarios) (4 respondentes)

e Pesquisa-acéo anterior ao programa, para melhor conhecimento do

publico-alvo (2)

Efetividade do programa

Implementacgéao efetiva da campanha (1)

Avaliagéo do processo em geral (1)

Abrangéncia da agao (1)

Qualidade da agao (1)

Indicadores de producédo

e Entrega de material de apoio (1)

¢ Quantidade de materiais distribuidos (1)

¢ Numero de pessoas atingidas pelo programa (1)
e Meios e midias utilizadas (1)

Medidas de Resultados (respostas do publico-alvo)

¢ Mudanga comportamental (14 respondentes)
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e Resultados em geral (13)

e Compreensao da campanha (6)

e Envolvimento da comunidade e/ou demais (governos nas trés esferas
e midia) (5)

¢ Mudanca de atitude (4)

e Sensibilizagao do publico-alvo (3)

Indicadores de Resultados

Nivel de conhecimento / crengas do publico-alvo sobre o tema (5)
Percepgéo da campanha pelo publico-alvo (3)

Entrevistas qualitativas com a populagao-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 intervencgéao (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)
Multiplicacdo da campanha nos circulos sociais imediatos e mais
amplos do publico-alvo (1)

¢ Indicadores em geral (1)

Medidas de Impacto (reflexo mais amplo das ag¢bes)

Impacto em geral, seja positivo ou negativo (5 respondentes)
Satisfagédo geral dos participantes (4)

Cobertura alcangada X proposta (3)

Beneficio social gerado (quantitativos ou culturais) (1)
Relevancia social da agéo (1)

Valorizagao do ser humano (1)

Capacidade de auto-sustentabilidade pos-campanha (1)

Indicadores de impacto

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

Situacdo de saude dos impactados (5)

Redugao 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?

e De forma continua (9 respondentes)
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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 participagdo é muito importante em minha pesquisa, e agradego 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



228

APENDICE D - LINK DA SEGUNDA RODADA DELPHI
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APENDICE E - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA FOCADA

Paulo Ricardo dos Santos Meira
Doutorando em Administragao

— énfase Marketing — pelo PPGA/UFRGS
paulo.meira@terra.com.br

e Saudacéo inicial e explicagdo geral da pesquisa

e Fale um pouco sobre sua ligagdo com programas sociais.

e Em sua opinido, o que se deve medir / avaliar em campanhas de marketing

social?

e Quais as principais dificuldades encontradas nas avaliagbes dos programas?

o A literatura traz diferentes dimensdes 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
Efeitos de longo prazo e consequéncias do
programa
Impacto
Aspectos éticos com relagao a publico-alvo,
i meétodos ou consequéncias do programa.
Etica
Respostas junto ao publico-alvo do programa
Resultados

Processo / producgéo

Esforgco e competéncia da entidade durante a
realizagao do programa.

Input

Qualidade das informagdes prévias e planejamento
inicial do programa
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e Uma recente pesquisa deste estudo, com 29 respondentes identificou os
seguintes dados, sobre como deve ser feita avaliagdo de programas de
mudanca social planejada [MOSTRAR RESULTADOQOS]. Por favor, analise e
comente.

e Agradecimento final e colocagao dos resultados a disposigao, apos analise

da banca examinadora.
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APENDICE F - PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

ESCOLA DE ADMINISTRAGAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL pEQ
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

PPGA

Pesquisador: Paulo Ricardo dos Santos Meira

Estudo:
Proposicao e Exame de uma Estrutura Conceitual
de Avaliacido 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 avaliagdo em marketing social € uma
tarefa complexa aos planejadores de politicas publicas. Enquanto profissionais de
marketing da area comercial tém suas métricas mais claras, tais como vendas,
participacdo de mercado e lucros, os profissionais de marketing social sao
frequentemente desafiados a atingir resultados de longo prazo e de dificil
mensuragdo, tais como melhoria da qualidade de vida na terceira idade, aumento
da atividade fisica, redugcédo da violéncia doméstica, seguranga no transito,
programas de vacinagao e controle de doengas virais, entre outros. Corroborando
essa ideia, alguns autores 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 avaliagéo implica um melhor

uso das verbas publicas e mais efetividade na execug¢ao desses programas.
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Nesse sentido, a questao central que busca-se responder na presente
tese é: Qual a melhor forma de avaliagdao de resultados de programas de

marketing social?

1.2. OBJETIVOS DE PESQUISA

Os objetivos da tese na qual se insere este estudo de caso estédo
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 avaliagao de resultados de

programas de marketing social.

1.2.2. Objetivos especificos:

d) identificar as dimensdes que formam a estrutura conceitual de avaliagao
de resultados em programas de marketing social;

e) identificar as variaveis que compdem cada dimens&o, servindo assim
como seus indicadores;

f) examinar a aplicabilidade da estrutura conceitual desenvolvida a

programas de marketing social.

Por meio da revisao 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
académicos e consultores, desenvolveu-se uma estrutura conceitual de avaliagédo
de programas de marketing social, a ser examinada empiricamente com o estudo
do Programa Estadual de Imunizagéo, da Secretaria Estadual da Saude.

O método de estudo de caso é uma investigacdo empirica que analisa
um fendbmeno contemporaneo em seu contexto na vida real, sobretudo quando os

limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. O estudo
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baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir,

conforme alguns autores, “em um formato de triangulo”.

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) coordenagdao do Programa
Estadual de Imunizagdo, (2) intermediarios (agentes — funcionarios 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 observacido direta, entrevistas em
profundidade com roteiro semi-estruturado com os informantes-chave e
levantamento documental com base em material de imprensa, websites de
informacdo ou corporativos, material de campanha e relatérios de trabalho,

conforme preconizado pela literatura.

A anadlise dos estudos de caso é feita por analise documental e analise
de conteudo das entrevistas. Ha uma pré-analise do material, com leitura flutuante
e escolha dos documentos, formulagao dos objetivos, preparacédo do material, sua

exploragao e tratamento dos resultados e interpretagao.

Entre as diferentes técnicas possiveis para analise de conteudo, utiliza-
se neste estudo a analise categorial, que se da por “desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamentos analégicos”. Parte-se da mera
descrigéo inicial dos dados para seu ordenamento conceitual, que é a etapa em
que os dados sao classificados ao longo de varias dimensdes, a finalmente a
teorizacdo, etapa em que se constroéi, a partir dos dados, um esquema explanatorio

que integre sistematicamente varios conceitos.
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3 Questoes do Estudo de caso

a) O Programa Estadual de Imunizagao, visando ao combate da Gripe A — virus
H1N1 - esta dividido em que etapas?

b) Como foi feito o embasamento / subsidios / planejamento do Programa?

c) Estd havendo avaliagdo do programa ao longo de (durante) sua
implementagdo? Em caso negativo, porqué? Em caso positivo, qual(is)?

d) [apresentar a estrutura conceitual] — Avaliagdo e comentarios livres pelos
entrevistados.

e) De que forma a estrutura conceitual seria util a avaliagdo do programa (e se
seria)?

f) Quais seus pontos fracos ou elementos dificultadores, para uso pelos
gestores do programa?

g) Parece completa, ou percebe-se lacunas?

h) A estrutura proposta tem categorias que sdo mutuamente exclusivas?

i) A estrutura proposta tem categorias que sao coletivamente exaustivas?

j) A estrutura é clara em suas dimensdes e indicadores?

k) Finalmente, a estrutura apresenta uma aplicabilidade adequada para sua

utilizagao gerencial no caso do Programa Estadual de Imunizagéo?

4 Guia para o relatério do estudo de caso

O relatério do estudo de caso sera por escrito, em carater de resumo
com informagdes descritivas e explanatorias. A analise, qualitativa, é do tipo global,
que, conforme Uwe Flick [Uma Introdugédo a Pesquisa Qualitativa, Bookman, 2004]
tem por objetivo uma visdo geral do espectro tematico do texto ou documentos
analisados.



