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PLANO DE MARKETING SOCIAL PARA A PROMOCAO DA SAUDE: DESENVOLVIMENTO DE
POLITICAS DE SAUDE PUBLICA ORIENTADA AO “CLIENTE”.
RESUMO

Este artigo tem o objetivo de introduzir e explicar um plano (ou modelo) para orientar 0 planejamento e a execucéo de
campanhas de satde por meio do Marketing Social. O modelo baseia-se nos principios de Marketing Social e tem como
propdsito auxiliar os profissionais da area publica a desenvolver um plano de acdo a partir de etapas para elaborar
campanhas de salde para alcangar o objetivo final, que é a mudanca de comportamento. O plano de Marketing Social é
uma opgao para introduzir uma orientagdo ao “cliente” por meio do Marketing integrado com o propdsito de promover a
satisfagdo do “consumidor” por meio da mudanca de comportamento na saiide publica. Por um lado, a prevengdo ¢ a
promogao, da satide ¢ mais “barata” ao Estado; por outro, ¢ mais complexo. Estes pesquisadores definiram trés niveis: (i)
diagndstico do problema social; (i) desenho dos beneficios e da mudanca social; e (iii) definicdo do composto de Marketing
Social. Este plano de Marketing Social é uma alternativa para introduzir a orientacéo ao cliente apoiado por Marketing
Integrado em campanhas de sadde. Portanto o Marketing Social surge como uma apropriada ferramenta de abordagem a
ser aplicada no setor publico e na promogéo da sadde.

Palavras-chave: Marketing Social; Promocéo da Salde; Saude Pdblica; Mudanga Social.

SOCIAL MARKETING PLAN FOR HEALTH PROMOTION: DEVELOPING PUBLIC HEALTH
POLICIES CUSTOMER-ORIENTED.
ABSTRACT

This article aims to introduce and explain a guideline (or model) to plan and perform health campaigns through Social
Marketing plan. The model is based on the Social Marketing principles in order to help professional develop an action plan
setting step-by-step around the processes to produce health campaigns to achieve the ultimate goal, i.e. the behaviour
change. The Social Marketing plan is an option to introduce customer orientation backed by integrated Marketing in order
to promote consumer satisfaction through behaviour change in the public health. On the one hand, Health promotion and
prevention is cheaper for the State; on the other hand it is more difficult. These researchers set three levels: (i) diagnosing
the social problem; (ii) designing the benefits of changing behaviour; and (iii) setting the Marketing mix. This Social
Marketing plan is an option to introduce customer orientation backed by integrated Marketing in health campaigns.
Therefore, Social Marketing arises as an appropriate approach tool for public sector and health promotion.

Keywords: Social Marketing; Health Promotion; Public Health; Social Change;
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Plano de Marketing Social para a Promocéo da Saude: Desenvolvimento de Politicas de Sadde Publica Orientada

ao “Cliente”.

1 INTRODUCAO

Os principios de Marketing Social podem ser
aplicados em quaisquer planejamentos de politicas
plblicas, entretanto, sdo mais Uteis quando aplicados
desde o inicio do planejamento. O Marketing Social deve
ser utilizado quando a mudanca de comportamento € a
meta em programas direcionados a um publico-alvo.
Contudo, os profissionais de Marketing Social precisam
ter tempo e competéncias para adequar os processos. O
Marketing Social € pouco eficiente e eficaz quando a
proposta se foca tdo somente em educar ou sensibilizar,
porém, se a educacdo e a consciéncia do individuo
converterem para a mudanca social, 0 Marketing Social
é adequado. O Marketing Social compreende modelos,
conceitos e ideias prontas que o profissional pode utilizar
para solucionar problemas sociais. O Marketing Social é
recomendado na arena publica para o desenvolvimento
de campanhas sociais. Mas, ha uma vasta gama de
modelos de Marketing Social para conceber campanhas,
contudo, deve-se observar: a aderéncia as metas do
programa, o pais, 0 contexto, o nivel de investimento e o
periodo de tempo.

Profissionais assumem que o Marketing Social
é um processo intensivo de recursos e que eles devem ter
um grande or¢amento e muitas equipes. 1sso pode ser
verdade, mas é possivel vislumbrar o uso de Marketing
Social com recursos limitados. Ha certas modificaces
que podem ser feitas quando os profissionais de
Marketing Social ttm uma escassez de recursos, e assim,
as adaptacdes deverdo ser conduzidas ao longo do curso
da campanha. Se 0s gestores tém recursos limitados ou
estdo trabalhando com uma equipe reduzida, eles
deverdo concentrar e pensar acerca dos problemas
sociais e as questdes do ponto de vista do individuo que
irdo requerer mudangas, sem custo (monetério), mesmo
se ndo forem capazes de completar todo o processo de
planejamento de uma campanha de Marketing Social
pode ser usado para prover mudancgas upstream, ou seja,
compreender os individuos como publico-alvo, e por
meio de técnicas de Marketing Social engajar
stakeholders na formulacdo de politicas baseadas em
comportamentos que podem ser influenciados para gerar
resultados sociais a partir de mudangas organizacionais,
ambientais e politicas.

Para os gestores de programas de salde
publica, Marketing Social € um tempo bem gasto; é um
investimento que permitira aos gestores auxiliar de
forma mais eficiente e eficaz a populacdo a alterar
habitos ou estilos de vida que comprometam o bem-
estar. O Marketing Social é baseado em um processo de
planejamento estratégico, logo propiciar ao gestor a
compreensdo do publico-alvo e uma visdo de 360 graus
da causa do problema e das possiveis solugdes. Mesmo
que a organizacdo nao consiga abordar todas as causas,
ao menos, 0s gestores poderdo tomar uma decisdo
informada sobre aquelas que sejam de sua competéncia,

em favor de uma mudanga de comportamento. A sadde
publica tem sido ineficaz na criagdo de mudanca de
comportamento, uma vez que 0s profissionais vém
dizendo 0 que eles pensam que a populacdo precisa
mudar sem ao menos compreender o que elas precisam
para mudar. Marketing desenvolve solucbes a partir da
perspectiva externa para a interna e ndo o contrario. Em
outras palavras, conhecer a causa para propor solucdes.

Para Donovan (2011) e Marchioli (2006), ha
consideracbes relevantes para 0s programas de
Marketing Social em satde publica: (i) compreender o
modelo de Marketing Social adequado aos propésitos da
salide publica em cada pais; (ii) assegurar a coordenagdo
de pessoas-chave para a segmentacao de mercado eficaz;
(iii) realizar pesquisas para garantir a concepcdo do
programa de Marketing Social mais adequado; (iv) usar
0 poder do Marketing Social para induzir e ampliar o
acesso aos produtos — beneficios; (v) investir em
comunicacdo para disseminar a mudanga de
comportamento desejada; e(vi) um plano de solido e
sustentavel do inicio ao fim. O Marketing Social é a
utilizagdo de teorias e técnicas de Marketing para
influenciar comportamento, a fim de alcancar um
objetivo social. Em outras palavras, 0 Marketing Social
é semelhante ao Marketing Tradicional, exceto que seu
objetivo ndo é maximizar lucros e/ou vendas; o objetivo
é a mudanca de comportamento que irdo beneficiar a
sociedade como um todo. Logo, a mudanca social € a
meta final em Marketing Social.

Na visdo de Henley, Raffin e Caemmerer
(2011), as campanhas de Marketing Social tém sido
desenvolvidas e implementadas através de uma ampla
variedade de &reas, embora a maioria e mais visivel seja
as relacionadas a sa(de publica. Entdo, o Marketing
Social parece ser apropriado a campanha referente aos
cuidados de salde, devido: (i) a orientacdo ao
consumidor desde o inicio do processo de planejamento,
uma vez que o consumidor vem em primeiro lugar; quer
dizer que as campanhas serdo abordadas mediante
perspectiva do consumidor; (ii) a melhoria no processo
de gestdo, execucdo e avaliacdo dos programas de
intervencdo usando atividades de Marketing eficientes e
eficazes, por meio do desenvolvimento de um plano
alinhado ao publico-alvo; (iii) & elaboracdo e transmissdo
a mensagem da campanha mediante midias apropriadas
para obter a atencdo do publico-alvo; (iv) a melhoria da
satisfacdo do publico-alvo a partir da pesquisa de
Marketing, a fim de conhecer os resultados que devem
ser alcancados em determinada campanha de satide; e (v)
a ajuda aos cidaddos-consumidores, uma vez que a
andlises do mercado permite descobrir 0 quais 0s
problemas de salde exigem mudanga de
comportamento.

Portanto, Marketing Social é apenas um ramo
de Marketing. Uma campanha de Marketing Social
funciona quando ela € baseada: em pesquisa,
planejamento, modelos de comportamentos de mudanca,
quando todos os elementos do composto de marketing
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sdo integrados e quando os ambientes externo e interno
possibilitam acOes e respostas do publico-alvo. Uma
campanha social bem planejada de Marketing estimula
as pessoas a responder as mudancas propostas por uma
campanha, removendo barreiras que impecam a sua
adesdo, tais como: auséncia de recursos, capacidades e
competéncias. Quando uma campanha de Marketing
Social ndo produz o efeito esperado, ndo é porque o
paradigma de marketing é inadequado as campanhas,
mas sim, porque a sua aplicacdo foi inadequada e/ou
incompleta. Com a finalidade de contribuir com o
Marketing Social e auxiliar os gestores de satde publica,
este artigo tem o objetivo de apresentar e explicar um
roteiro (ou modelo) para o planejamento e execucéo de
campanhas de salde por meio de um plano de Marketing
Social. E claro que existem vérios modelos disponiveis
em livros e periédicos, no entanto, este enfoca 0 modelo
de mudanca social, em vez do composto de Marketing,
que com frequéncia séo apresentados na literatura.

2 ORIENTACAO DO MARKETING SOCIAL

Em 1947, Paulo Mazur argumentou:
“Marketing ¢ a entrega de um estilo de vida para a
sociedade”, referindo-se a qualidade de vida. Tal audacia
surgiu em um conjunto de intelectuais de Marketing com
o interesse de formalizar, ao final da década de 1960, a
aplicacdo do Marketing em organizacbes sem fins
lucrativos, por meio de ideias as causas sociais. Em 1971,
Kotler e Zaltman propdem através do artigo “Marketing
Social: uma abordagem para a mudanca social
planejada” no Journal of Marketing, a aplicacdo do
Marketing Social para a finalidade social (Kotler e
Zaltman, 1971). O Marketing Social foi bastante
debatido e discutido em periddicos na década de 1970.
Durante a década de 1980, Lefebvre e Flora (1988)
estudaram as estratégias de Marketing Social como uma
alternativa para a promogdo da salde, uma vez que o
autor acreditava que seria Gtil para melhorar o estado de
salde dos individuos e da sociedade, a partir do
conhecimento e da prética de novos habitos, exercendo
assim, uma mudanca de comportamento.

Marketing Social é compreendido como as
estratégias de Marketing aplicadas as ideias, as causas e
aos programas Sociais (Kotler e Lee, 2008). Assim, 0
conceito de troca de Marketing Social do ponto de vista
da salde é mais complexo do que no Marketing
Tradicional, pois envolve produtos intangiveis, como o
bem-estar e a qualidade de vida e os beneficios nao séo
imediatos. Na verdade, a complexidade é a mudanca
social, especificamente a de comportamento e valor,
porque eles sdo mais dificeis de atingir; por sua vez, as
alteracdes cognitivas e de acdo ndo sdo tdo dificeis de
serem alcancadas. O conceito de troca ndo é uma tarefa
facil, mas pode ser viavel, se o gestor procurar saber
através do mercado social, os anseios do publico-alvo
(Lefebvre, 2011). Os gestores de Marketing Social

levam algum tempo para aprender o que o publico-alvo
conhece, acredita e faz. Todas as decisGes séo feitas com
perspectiva do publico-alvo em mente. Os programas
devem ser projetados para atender &s necessidades e
desejos do publico-alvo.

Mesmos as melhores campanhas de promocgéo
da saude falham em estabelecer os meios de
comunicacdo como a Unica alternativa para mudar o
comportamento do publico-alvo. Desse modo, 0s
gestores estdo se concentrando sobre a promocéo, em
vez dos processos de mudanga social do individuo. Os
processos de mudanga de comportamento somente
ocorrem quando o publico-alvo identifica e reconhece os
beneficios da mudanca. Na verdade, o Marketing Social
é caro e comecar errado pode aumentar os custos e
diminuir a credibilidade do individuo em relacdo a
campanha de salde (Donovan, 2011). Logo, 0s
profissionais de Marketing Social devem examinar 0s
ambientes externo e interno, além de compreender o
papel das &reas de apoio, por exemplo, antropologia,
sociologia, psicologia, economia, politicas de salde,
gestdo publica, direito, comunicacdo, etc; a fim de
aperfeicoar as campanhas para alcangar a eficiéncia e
eficacia de resultados. Em suma, apenas o conhecimento
de Marketing Social néo é suficiente para gerenciar uma
campanha de salde.

Em termos de promocdo da salde, o0s
principios de Marketing Social podem significar um
avango na perspectiva da sociedade como alternativa
para orientar o pUblico-alvo para a acdo e mudanca de
comportamento por meio de politicas de salde. As
estratégias de Marketing Social surgem como op¢&o para
superar as premissas e restricdes impostas pelo
determinante externo e interno que influenciam o
comportamento, em especial, as que decorrem da
demanda do setor de salde pUblica. Kotler e Lee (2008)
observam que as préaticas de Marketing Social ndo
podem ser confundidas com a educacéo e promocéo nas
campanhas de salde, em virtude do composto de
Marketing (produto, preco, praca e promocdo). Mas,
para Lovelock e Wirtz (2011), por ter carater de servigos,
é necessario introduzir outros quatro Ps: pessoas (ou
profissionais), processos, performance e programa —
correspondem ao terceiro nivel do modelo de Marketing
Social. Cabe apontar que todo servico é intangivel e
depende de pessoas para o desenvolvimento das
atividades necessérias para entregar os beneficios nas
campanhas de satde.

Entdo, o Marketing Social € uma aplicacéo de
Marketing que tem a finalidade de induzir, estimular e
promover a mudanga de comportamento por completo,
ao invés de apenas fornecer ideias ou informagdes, por
exemplo, mudanca cognitiva; caso contrario, a educagao
e promocdo sdo suficientes para resolver o problema.
Marketing Social depende de outras teorias para atingir
seus objetivos, onde a mudanca social e mudanga de
comportamento sdo teorias emprestadas a fim de
compreender o individuo na sociedade. Essas teorias
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adicionadas ao Marketing Social permitem que 0s seus
profissionais possam medir, analisar e avaliar as razbes
que levam os individuos a tomar uma decisdo em prol da
salide, com a finalidade de melhorar as condicdes de vida
como um todo; reduzir possiveis desigualdades sociais;
equilibrar os custos de recursos para a salde; e auxiliar
os funcionarios na resolugdo dos problemas de satde e
social (Carvalho e Mazzon, 2013; Christine, 2007;
Kotler e Andreasen, 1991).

Marketing Social faz uso de estratégias
tradicionais de Marketing para influenciar (e néo obrigar
ou coagir) a mudanga de comportamento voluntaria (ndo
apenas aumentar a consciéncia ou o conhecimento) com
0 proposito de promover a melhoria do bem-estar pessoal
e a melhoria do bem-estar da sociedade como um todo.
Desse modo, a orientacdo do Marketing Social
configura-se em préticas para gestores publicos
liderarem e manterem um relacionamento saudavel, bem
como sustentdvel com o seu puablico-alvo (Kotler e
Roberto, 1989). A orientagdo ao cliente pode fornecer
um conjunto de ferramentas Uteis para o setor publico, a
fim de: (i) ajudar os profissionais a gerir de melhor forma
0s recursos de salde publica em prol de melhores
resultados; (ii) proceder a uma nova plataforma de
conceito de troca na arena publica; (iii) disponibilizar
uma ferramenta inovadora para obter o desempenho no
relacionamento com os cidaddos-consumidores; e (iv)
unir a perspectiva da Nova Gestéo Publica (NGP), uma
vez que ambas introduzem a visdo orientada ao
consumidor (Tigafias e col, 2011).

3 PLANO DE MARKETING SOCIAL: UMA
PERSPECTIVA ORIENTADA AO CLIENTE

Desde a 1% Conferéncia Mundial sobre
Marketing Social em Brighton, em 2008, varios estudos

tém avangado acerca das praticas do Marketing Social.
Anteriormente a discussdo era: O que é Marketing
Social? Atualmente, a discussdo tomou outra
perspectiva, Marketing Social ndo é educacdo efou
promocao. Os estudiosos observam que o progresso dos
meios de comunicacdo social, deturpou o conceito de
Marketing Social, situando-0 como uma alternativa para
informar os individuos acerca dos males e cuidados de
salide. Tais definicOes contradizem o ponto de vista da
mudanca de comportamento como um dos eixos que
sustentam os principios de Marketing Social. Os
profissionais de Marketing Social buscam encorajar
mudancas positivas nos individuos. Marketing Social é
um pacote de utilidades para prover beneficios aos
individuos. Logo, Marketing ndo pode ser situado como
comunicacdo (Gordon, 2011; Hasting e Angus, 2011).

Com o proposito de contribuir para a arte de
Marketing Social, bem como descobrir novas
oportunidades para empreender ideias e comportamento
para influenciar os individuos na arena da sadide publica.
Este ensaio propde um modelo de Plano de Marketing
Social para compreender as etapas requeridas para
configurar uma proposta de beneficios atraente em uma
campanha de saude, tendo em vista responder as
reivindicagbes em termos de eficiéncia e eficicia na
saude publica. Este modelo tem varias etapas agrupas em
trés niveis: (i) diagndstico: cuja funcdo envolve pesquisa
e analise do mercado social com vistas a identificar os
problemas sociais; (i) beneficios e mudanca social: cujo
objetivo é desenhar uma proposta de beneficio adequada
ao publico-alvo; (iii) composto de Marketing: sdo as
ferramentas que irdo assegurar a construgdo dos
beneficios, @ mensuracdo, a analise e & avaliagdo dos
resultados da campanha. Nos proximos tépicos serdao
introduzidos cada um dos elementos que compdem os
trés niveis para a elaboracdo de um plano de Marketing
Social, como segue na figura 1.
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Figura 1 - Modelo de Plano de Marketing Social

Fonte: Autores.
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3.1 Diagnostico de Problemas Sociais

O primeiro estagio é a missdo. Uma missdo em
um plano de Marketing Social deve incluir; (i) uma
resposta aos interesses do publico-alvo da campanhg; (ii)
a especificacdo das necessidades que a campanha se
concentrara; (iii) os valores da organizacdo
patrocinadora; (iv) a identificacdo e descricdo dos
beneficios da campanha; (v) a apresentagdo dos reais
propasitos e objetivos das campanhas em longo prazo; e
(vi) a definicdo dos anseios em longo prazo. Entretanto,
uma missdo para ser eficaz exige uma série de elementos:
(i) a intengdo estratégica, um conjunto de metas sociais
da patrocinadora; (ii) as questdes éticas que ira orientar a
campanhag; (iii) as habilidades de desempenho propostas
a campanha; (iv) a definicdo do mercado e 0s processos
orientados ao consumidor; (v) o posicionamento, a
imagem em termos de beneficios da campanha. Portanto,
a missdo tem carater abstrato, quando comparados aos
objetivos.

O segundo estagio compreende os ambientes
de Marketing Social. Nesse caso, 0s ambientes
representam as forcas (ou variaveis) que influenciam e
impactam a capacidade dos profissionais de Marketing
Social na tomada de decisdo no sentido de desenvolver e
manter uma boa relagdo com o seu publico-alvo. Os
ambientes sdo divididos em: macroambiente e
microambiente. O primeiro é composto por varidveis
mais distantes das organizagdes, tais como: demogréfico,
econdbmico,  legal,  tecnoldgico,  sociocultural,
competitivo e pesquisas de Marketing; ja o segundo, é
composto  por varidveis:  recursos, capacidade,
competéncias, cultura, fornecedores (terceiros), publicos
e canais. Conhecer 0 ambiente de Marketing Social
permite mitigar os riscos eventuais, a fim de melhorar a
eficiéncia e eficacia em torno dos processos de tomada
de decisdo e gestdo de Marketing Social.

O fterceiro estagio envolve os dados e
informacfes em Marketing Social. Andreasen (2006) e
Weinreich (1999) argumentam que as campanhas de
Marketing Social ndo podem ser preparadas sem a
compreensdo do mercado social. Dois instrumentos sao
apresentados como fundamentais para cumprir tal
funcdo: pesquisa e sistema de informac&o. Pesquisa em
Marketing Social é uma espécie de “ponte” para obter
conhecimento sobre o publico-alvo: Quem séo eles? O
que eles querem? Quando eles compram? Onde é que
eles compram? Como eles compram?, etc. A pesquisa
tem o objetivo de gerar, refinar e avaliar as acdes de
Marketing Social e monitorar o desempenho de
campanhas tendo em vista a melhoria dos processos para
se ajustar a oferta a demanda. No entanto, os dados séo
recolhidos através de inquéritos junto ao publico-alvo e
complementados mediante relatérios fornecidos por
agéncias de salde, como a Organizacdo Mundial da
Salde (OMS) e Ministro da Salde. O sistema de
informacdo é outra op¢do para a obtencéo de dados com
a intencdo de identificar o problema social por meio da

tecnologia da informag8o. A finalidade e utilidade do
sistema de informacéo estdo em fornecer informagdes
Uteis e relevantes para apoiar os profissionais de
Marketing Social em suas tomadas de decisdes de forma
rapida e confidvel.

O quarto estagio permitira conhecer dois tipos
de comportamentos determinantes sobre os individuos
(pUblico-alvo) em uma campanha de salde (Smith e
Strand, 2009): externo e interno. Os determinantes
externos sdo as forcas externas ao individuo que afetam
0 seu comportamento, tais como: (i) as habilidades dos
profissionais, necessdrias para a realizagdo de um
determinado comportamento (P de profissional); (ii)
locais de acesso, engloba a disponibilidade de produtos
efou servicos, tais como capacetes e cintos de seguranca
(P de praca); (iii) politicas, regulamentos e leis que
afetam os comportamentos e acessos aos produtos e/ou
Servigos; no caso, as politicas que podem afetar a
seguranga do transito incluem leis de assentos para
criancas, cinto de seguranca e condugdo sob influéncia
alcodlica; (iv) cultura, o conjunto de habitos, costumes,
estilos de vida, valores e praticas dentro de um publico-
alvo; onde pode estar associado a etnia, religido, etc. (v)
as consequéncias reais, 0 que realmente ocorre apds a
realizagfo de um determinado comportamento.

Os determinantes internos sdo forcas internas
ao individuo que afetam a forma como ele pensa ou se
sente sobre um dado comportamento, tais como: (i)
conhecimento, aspectos basicos, por exemplo, seguranga
de transito, como proteger a si mesmo de uma leséo,
onde obter servigos, etc; (ii) as atitudes, posicoes
referentes a uma variedade de questfes: autoeficacia,
risco percebido, etc; (iii) autoeficacia, a crenca de um
individuo sobre um comportamento em particular; (iv)
normas sociais percebidas, a percep¢do do individuo
acerca daquilo que ele pensa sobre aderir um novo
comportamento; (V) consequéncias percebidas, 0 que um
individuo pensa que vai acontecer, seja positivo ou
negativo, como resultado da realizagdo de um
comportamento; (vi) intencdes, sdo os planos e projetos
em relacéo ao futuro do individuo, compromisso com o
ato futuro (Glanz, Rimer e Viswanath, 2008; Lefebvre e
Flora, 1988).

O quinto passo envolve a andlise da situagao.
Entender e categorizar as oportunidades e ameacas do
ambiente externo que podem afetar as campanhas; e,
posteriormente, compreender se 0 ambiente interno tem
capacidade e competéncia para produzir a campanha
social, forcas e fraquezas. Cabe aos profissionais de
Marketing Social encontrar alternativas viaveis e seguras
para as campanhas a fim de reduzir os impactos
negativos que possam surgir mais tarde. Este relatorio ira
fornecer aos profissionais de Marketing Social uma
perspectiva social acerca do problema social e, cabe-lhes
usar suas habilidades para criar, organizar, coordenar e
lidar com estratégias para atingir o publico-alvo em um
mercado social (Kotler e Roberto, 1989; Weinreich,
1999). Portanto, o nivel I tem o objetivo de fornecer uma
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perspectiva de cenrio acerca do mercado social, ou seja,
um diagnéstico que permita descrever futuras solugdes
para resolver os problemas sociais através do
delineamento dos fatores que influenciam e encorajam a
adocdo do comportamento dos individuos. Essas
informac0es irdo acionar os niveis 2 e 3, a fim de alcancar
0s objetivos das campanhas de sade.

3.2 Beneficios e Mudanga Social
Comportamento)

(ou de

O primeiro estagio é o objetivo da campanha
de salde. Em Marketing Social os objetivos estdo
alinhados com a mudanca social em um ou mais niveis
(Kotler e Lee, 2008; Wymer, 2011). Em uma campanha
de saude para a obesidade, as metas podem ser:
incentivar o publico-alvo para a realizacdo de atividades
fisicas diarias; dieta com produtos saudaveis; e
promogdo de uma vida saudavel, a fim de evitar
complicacBes futuras, por exemplo, hipertensdo e
doengas cardiacas. Em outras palavras, os objetivos
devem: ser mensurdveis; representar as metas de
desempenho e 0s resultados que a organizacdo deseja
alcancar; ser uma referéncia; ser especifico; ter uma data
e um local; ter metas realistas; ser claro; comecar com

verbo no infinitivo (agfo); ser conhecido por todos os
interessados no &mbito da campanha social. Em resumo,
0s objetivos representam o que vai ser feito (fins) e o
composto de Marketing Social é o como vai ser feito
(meios).

O segundo estagio diz respeito a mudanca
social, é quando os profissionais de Marketing Social
procuram mudar o comportamento, as atitudes e 0s
sistemas de valores. No entanto, quais s8o as premissas
da mudanga social? (i) Ser um fendmeno coletivo, em
que podem ser identificadas ao longo do tempo; (ii) Ter
um carater permanente e complexidade envolvida
estabelecida a partir de uma desorganizagdo de uma
situacdo anterior; (iii) Mudar socialmente nem sempre
implica em melhoria, mas, uma melhoria sempre
produzida por algum tipo de mudanca; (iv) Combinar a
ideia com a proposta de progresso, a fim de refletir a
direco desejavel de mudanca de comportamento e, em
seguida, conduzir a melhoria das condicdes de vida. Ou
seja, a mudanca de comportamento é oriunda dos
determinantes internos, quando estes surgem das
consequéncias dos conflitos e necessidades da propria
sociedade e, externos, como resultado do relacionamento
com outras sociedades (Russel-Bennett, Previte e
Zainuddin, 2009; Smith e Strand, 2009).

Pré-Contemplacio

L,

Contemplacio

L

Preparacio

L

Acdo

L

Cognifive
&
Manuntencio ‘ Comportamento
Iﬁ Terminacio Falor

Figura 2 - Similaridades entre os Modelos de Mudanga Social € Mudanca de Comportamento
Fonte: Adaptado de Kotler (1975) e Prochaska e DiClemente (1983).

Nesse estudo serdo introduzidas duas teorias,
como sugere a figura 2. Por um lado, a teoria da mudanca
social de Kotler (1975) é organizada como: cognitiva,
acdo, comportamento e valor. Por outro lado, a teoria da
mudangca de comportamento de Prochaska e DiClemente
(1983), como: (i) pré-contemplacdo, os individuos nesta
fase ndo pretendem mudar o seu comportamento atual
em um futuro é previsivel, ndo estdo cientes dos
beneficios de mudar o seu comportamento, ou negar as
consequéncias do seu comportamento atual; (ii)

contemplagdo, os individuos estdo cientes de que uma
mudanca pode ser boa e estdo pensando seriamente em
mudar seu comportamento, mas ainda ndo assumiram o
compromisso da mudanca; (iii) preparacdo e tomada de
decisdo, os individuos tém intencdo de tomar medidas
em um futuro préximo e pode manifestar alguma acédo
inconsistente no presente; (iv) acdo, os individuos
modificam seu comportamento, experiéncias ou
ambiente para superar o problema, isto é, a mudanca de
comportamento  é  relativamente  recente; (V)
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manutencdo, os individuos trabalham para prevenir
eventuais recaidas e manter a mudanga de
comportamento durante um longo periodo; (vi) e
terminacdo, os individuos assumiram o comportamento
como um estilo de vida.

Como preparar a mudanca social de uma
campanha social? Os profissionais de Marketing Social
comegam com a proposta de valor da campanha e a
sensibilizagdo do publico-alvo por meio de ideias e
beneficios. Em resumo, envolve a transmissdo de
informacbes em torno da mudanca esperada e, em
seguida, alcancar o cognitivo, com vistas a refletirem
sobre as possibilidades de mudanca de comportamento.
Por exemplo, explicar aos homens com mais de 40 anos,
sobre a importancia do exame de prevencdo do cancer de
prostata (cognitiva), e criar oportunidades para recebé-
los no centro de salide para exames, 0 que se refere a acdo
de procurar a assisténcia (agéo). Contudo, se 0 objetivo é
mudar o comportamento, os profissionais de Marketing
Social tm de incentivar os individuos a priorizar seu
bem-estar e renunciar comportamentos que contradizem
a proposta de vida saudavel. Significa provocar uma
mudanca cultural nos homens. Eles podem argumentar
que o teste poderia exp6-los e ser desconfortavel, mas é
aqui que reside a rentincia (comportamento). Contudo, as
crencas e 0s valores mudam em relacéo ao bem-estar € o
progresso das percepcdes dos homens e sua posicdo
sobre a andlise, aqui reside o maior desafio nos dias
atuais. E uma tarefa complexa fazer os homens incluirem
0 exame em sua rotina de vida, como ocorre em exames
ginecoldgicos em mulheres anualmente (valor). (Kotler,
1975; Kotler e Roberto, 1989). O desenvolvimento é
semelhante no modelo de Prochaska e DiClemente
(1983).

O terceiro estdgio diz respeito & definicdo do
publico-alvo. Um pdblico-alvo é um segmento da
populagdo em geral que compartilham caracteristicas
comuns: (i) demografia; idade, faixa etéria, renda, etnia,
género, religido, etc.; (ii) problema social: identificacdo
dos individuos que poderiam comprar a ideia da
mudancga social; (iii) comportamentos prejudiciais:

individuos que tem resisténcia & mudanca de habitos,
estilo de vida, etc.; (iv) proativos a mudanga: os
individuos que sdo receptivos as mudancas por algum
desejo pessoal, profissional ou devido a alguma
enfermidade; (v) canais; individuos que frequentam
algum Centro de Saude, Posto de Saude, Unidade Basica
de Saude (UBS), etc.; (vi) prontiddo para a mudanca:
individuos que estdo em fase de transicdo da mudanca.
Contudo, ha trés premissas que devem ser atendidas para
se determinar o publico-alvo: Serd que mudar o
comportamento desse pUblico ajudara a alcancar os
objetivos e metas da campanha? Qual o tamanho do
publico-alvo a ser atendido? O publico-alvo podera ser
alcancado com os recursos disponiveis pela organizacdo
provedora da campanha (composto de Marketing
Social)? Uma ndo resposta positiva a estas questdes
podera comprometer a campanha e frustrar aos que se
dispuseram a aderir a campanha. Cada publico-alvo
requerera um composto de Marketing Social adequado
(Kotler e Lee, 2008; Weinreich, 1999).

O quarto estdgio diz respeito ao
posicionamento. Posicionar é o ato de dirigir 0s
beneficios ao publico-alvo. O objetivo € chegar a mente
do individuo (cognitivo) e fazé-los pensar e refletir em
torno das possibilidades de mudanca. Os beneficios
devem ser atraentes ao ponto de superar os da
concorréncia em sua mente (Lefebvre, 2011). Por
exemplo, em uma campanha contra a obesidade infantil,
os beneficios a serem enfocados devem ser o bem-estar
e superar os beneficios das cadeias de fast food.
Posicionamento requer um foco nos beneficios positivos
da mudanca, e ndo o que vem fazendo o Ministério da
Salde, onde a associam a nicotina a um individuo
convalescendo em uma maca de hospital. Imagens
negativas sdo menos eficazes, uma vez que persuadir o
individuo através do medo ndo é a melhor opg¢do para
prover mudancas (Cismaru, Lavack e Hill, 2009;
Whitehead, 2004). E por meio da promocdo do
composto de Marketing Social que se posiciona 0s
beneficios da mudanca do publico-alvo, ver figura 3.

Posicionamento Pretendido
Beneficios da Campanha (Proposta de Valor)

Elaborado pela Instituicdo Publica

Posicionamento Percebido
Beneficios da Campanha (Proposta de Valor)

Percepc¢ao do Publico-Alvo

Posicionamento
na Mente

Composto de Marketing Social

Beneficios

Pulblico-Alvo das Campanhas

Figura 3 - Processo de Posicionamento em Marketing Social
Fonte: Autores.
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3.3 Composto de Marketing Social

O composto de Marketing Social diz respeito
as taticas para se desenhar a proposta de beneficios ao
publico-alvo. Por se referir ao campo de servicos, os 8 Ps
servem mais aos propésitos do Marketing Social, do que
0s consagrados 4 Ps. O primeiro P € o produto. Produto
é intangivel, uma vez que é uma ideia, um
comportamento, uma agdo, uma orientacdo, uma
prevencdo ou um tratamento. Todavia, o produto
principal (intangivel) pode ser acompanhado de produtos
tangiveis, por exemplo, em uma campanha de sexo
seguro, pode-se distribuir preservativos gratuitamente. E
mais complexo alguém comprar um produto de uma
campanha como Direcdo Segura, com a meta de reduzir
acidentes de transito; seguidos de cursos de direcao para
aprevencdo de acidentes, que, na verdade, a venda de um
veiculo a alguém. Logo, os beneficios do veiculo séo
mais atraentes, pois os beneficios sdo tangiveis e a
inovacdo é frequente. A dificuldade do produto em
Marketing Social reside principalmente nos baixos
niveis educacionais e culturais da populacdo e porque 0s
beneficios do produto social ndo séo imediatos (Kotler e
Roberto, 1989; Kotler e Lee, 2008; Lefebvre e flora,
1988; Lefebvre, 2011; Peattie e Peattie, 2009; Weinreich,
1999; Wood, 2012).

O proximo P é o prego. Os custos envolvidos
no conceito de mudanga em Marketing Social. Os custos
sdo ndo monetarios; fisico, tempo, social, psicoldgico
(Andreasen, 2006; Kotler e Lee, 2008; Weinreich, 1999).
Por exemplo, em uma campanha de saude bucal
denominada Dentes mais Brancos, 0s custos associados
com a reducdo do consumo de bebidas, tais como: cafe,
chocolate, refrigerante, vinho, suco de uva, etc.
Certamente, haverd resisténcia por parte dos individuos
que admiram essas bebidas em comprar a ideia da
campanha, especialmente quando consumida em
eventos sociais, como reunides de amigos, happy hours
e eventos corporativos. Conscientemente, as pessoas vao
optar por pagar por servicos de clareamento dental, em
vez de renunciar aos prazeres. Se os individuos estdo
cientes do problema social, eles aceitam o0s riscos de seu
comportamento. Bernhardt, Mays e Hall (2012)
argumentam que o prop6sito do Marketing Social esta
em tentar minimizar os custos e barreiras relacionadas a
adesdo a mudanca de comportamento. Assim sendo, o
preco a ser pago em uma campanha é aceitar e aderir &
mudanga, em contrapartida, é complexa a mensuragao
do preco a ser pago pelos individuos, uma vez que eles
sdo distintos entre si.

O terceiro P consiste em definir onde, quando
e como os individuos terdo acesso aos beneficios,
informagdes e orientacOes estardo disponiveis, ou seja, 0
P de praca ou distribuicéo. Os canais de distribuigao tém
a funcdo de disponibilizar o produto ao publico-alvo. Em
virtude das caracteristicas intangiveis, ha diversos pontos
de acesso que podem ser disponibilizados. Se o produto
principal for seguido por produtos tangiveis, esses devem

ser facilmente acessados pelos individuos. Se apenas o
produto intangivel for oferecido, os profissionais de
Marketing Social podem disponibiliza-los em diversos
locais: centros de saude, UBSs, farmacia popular,
hospitais, escolas e Internet (site do Ministério da Saude,
redes sociais, etc.). Em suma, os locais devem ser
definidos em virtude do publico-alvo e dos
equipamentos (ou infraestruturas), levando em conta:
distancia, transporte publico, locais de referéncia em
salde, horarios, equipe de profissionais, etc. O
desalinhamento de distribuicio como o produto
intangivel em um local e o tangivel em outro, podera
produzir resultados indesejados, resultado da elevagéo
dos custos aos individuos — tempo, fisico, dinheiro, etc.
Em suma, uma logjistica de servigos mal dimensionada
podera elevar os custos gerais ao publico-alvo.

O quarto P é a promocdo, talvez a mais popular
entre os profissionais de salde. Informar e persuadir o
publico-alvo acerca dos beneficios, prego e local onde
estéo disponiveis os produtos. E claro que acomunicacio
é fundamental em uma campanha, mas, sera ineficiente
e ineficaz se ndo houver um plano de Marketing Social
que subsidie a informaco. N&o séo os andncios e tdo
pouco as imagens em magos de cigarros que se
conseguira aferir os resultados desejados (por exemplo,
o filme Obrigado por Fumar). Ha diversas modalidades
(ou formas) de comunicacdo disponiveis para acessar 0
publico-alvo, cada qual com as suas peculiaridades e
objetivos: propaganda, publicidade, relagdes publicas,
promocéo de vendas, merchandising, marketing direto,
venda pessoal, marketing digital, etc. Promover requer
desenhar os contelidos das mensagens, conhecer 0s
habitos de midias do publico-alvo, e examinar os custos
necessarios para se divulgar e informar uma dada
campanha. E na promog&o que se posiciona os beneficios
aos individuos, respeitando os livres-arbitrios, ou seja,
suas escolhas, mesmo gue nao sejam as esperadas. Ou
seja, a promocdo é a ferramenta que assegura a
construgdo de relacionamentos sustentaveis com o
publico-alvo (Kotler e Roberto, 1989; Kotler e Lee,
2008; Peattie e Peattie, 2009; Weinreich, 1999).

O quinto P é o processo. Os processos sdo as
atividades ou tarefas que sdo visiveis e ndo visiveis para
produzir beneficios ao pablico-alvo nas campanhas. Se
um servico é mal projetado ird gerar uma entrega lenta,
burocratica e ineficaz e, em seguida, resultard em
insatisfagdo do publico-alvo em torno da qualidade da
campanha. Os processos em campanhas de Marketing
Social devem ser concebidos de maneira continua em
busca de reduzir falhas e extingdo de etapas que néo
agregam valor aos individuos. Diante disso, a introdugéo
de orientagdo aos processos, descobrir o tempo médio
por ciclo de atividade, gerenciar evidéncias fisicas
visiveis, identificar ponto de falhas e preparar um
fluxograma dos processos da campanha, podem elevar a
produtividade e qualidade das campanhas. Ent8o, gerir a
cadeia de valor de servicos garante mais possibilidades
de éxito nas campanhas (Seth e Deshmukh, 2005).
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O sexto P é o profissional (ou as pessoas). Em
uma campanha, os profissionais representam a
organizacdo provedora de servigos. A avaliagdo da
qualidade de uma campanha de salde baseia-se nas
interacdes individuais com as equipes de profissionais da
campanha, inclusive com os da linha de frente. Nas
visdes de Andreasen (2006), Brenkert (2002), Kotler e
Lee (2008) e Wymer (2011), as habilidades das equipes
de funcionérios de uma campanha de Marketing Social
devem contemplar: (i) conhecimento e/fou dominio de
todo o ciclo de processos de servigos do inicio ao fim; (ii)
gerenciamento dos conflitos entre a organizacdo
(patrocinadora) com o publico-alvo, em especial, a
equipe de linha de frente; (iii) respeitar os padrées morais
e éticos em relagdlo ao seu compromisso e
responsabilidade. As habilidades em Marketing Social
aumentam o potencial de sucesso de determinada
campanha, uma vez que sao os profissionais quem irdo
conhecer, interagir e entender o publico-alvo e, em
seguida, explicar, promover e orienta-los a cruzar a linha
entre 0 seu comportamento atual e o desejado. Lefebvre
(2011) aponta que as habilidades dos profissionais fazem
a diferenca em uma campanha de salde, porque eles
produzem o servigo, portanto, deve-se: contratar 0s
profissionais orientados a servicos; a organizacao deve
prestar apoio em termos de infraestrutura consistente,
diretrizes, treinamento, etc; e desenvolver habilidades
profissionais para campanhas, como trabalho em equipe,
treinamento em torno dos processos da campanha, etc.

O sétimo P é a performance. O desempenho de
uma campanha pode ser mensurado por indices
quantitativos e qualitativos e as implicacdes que
permeiam a competéncia organizacional enquanto
organizador da campanha, tais como: padrdo ético,
respeito aos individuos (escolhas). O objetivo é medir a
capacidade do provedor em entregar os beneficios de
uma campanha de sa(de. Lovelock e Wirtz (2011)
caracterizam cinco dimens0@es para avaliar a qualidade de
servicos: (i) tangibilidade, elementos fisicos, como
infraestrutura e instalactes; (ii) confiabilidade, preciséo
de seu desempenho (garantia); (iii) capacidade de
resposta, rapidez e prestimosidade — utilidade; (iv)
seguranca, credibilidade, experiéncia, seguranca e
proatividade; (v) empatia, acesso fécil, comunicagéo e
compreensdo das necessidades dos individuos.
Entretanto, os gaps da qualidade de servicos podem ser
uma preocupagao dos profissionais de Marketing Social,
pois é a qualidade que assegura a proposta de valor e as
condicbes para a mudanca de comportamento. Para
tanto, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), vale a pena
mencionar as seis lacunas na qualidade de servicos, a fim
de serem Uteis para elaborar as campanhas;

e Gap 1: diferenca entre o que os profissionais de
Marketing Social acreditam que o publico-alvo
espera € as suas reais necessidades e
expectativas;

e Gap 2: diferenga entre a percep¢do do
profissional de Marketing Social acerca das
expectativas do publico-alvo e os padrdes de
qualidade entregues pela campanha;

e Gap 3: diferenca entre a performance
prometida e a performance entregue;

e  Gap 4: adiferenca entre o que o profissional de
Marketing Social promove e o que ele entrega;

e Gap 5: diferenca entre 0 que na verdade foi
entregue e 0 que o publico-alvo reconhece
como recebido;

e Gap 6: diferenca entre 0 que o publico-alvo
espera receber e suas percepcdes acerca do que
Ihes foram entregues.

O oitavo e Ultimo P é o programa, que reflete
todas as atividades envolvidas nos esforcos dos
profissionais de Marketing Social para alcancar o
plblico-alvo em uma campanha de sadde. E um plano de
acdo que descreve os estagios dos niveis I, 11 e 1l
apresentados anteriormente. Este plano € onde sdo
descritos cada um dos processos das campanhas de satide
com o propdsito de ser um guia de planejamento e
implementacéo dos programas de satide. Segundo Kotler
e Lee (2008), Kotler e Roberto (1989) e Weinreich
(1999), esse plano de Marketing Social auxilia os
profissionais a obterem performance e qualidade em prol
do publico-alvo, com o objetivo de: mapear as falhas de
processos e sugestdes de solugBes; introduzir a
orientacdo ao consumidor em cada estagio para
assegurar o beneficio; priorizar agbes que atendam as
satisfagBes dos consumidores; controlar a performance
dos processos para a mudanga de comportamento;
garantir a qualidade de servicos e remover gaps que
comprometem a performance e insatisfagéo do publico-
alvo; avaliar a equipe no trabalho com o publico-alvo e
suas habilidades em contornar situacfes adversas; e
manusear 0 composto de Marketing com o proposito de
alcancar a missdo, as metas e os resultados das
campanhas de sadide tendo em vista a promogao do bem-
estar, condi¢Bes de vida, estilo de vida e qualidade de
vida.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Em 1986, a Carta de Ottawa (Canada) foi
langada para perseguir o desafio de uma nova salde
publica, afirmando a justica social e a equidade como
premissas da salde. O desafio da promocgdo da satde
consiste em desenvolver uma sociedade saudavel,
responsavel e comprometida com o seu proprio bem-
estar (Ottawa Charter, 1986). Para tanto, caberiam
algumas modificacdes na maneira de conduzir os
programas de salde, tais como: (i) introduzir politicas de
saude em prol do compromisso com a salide e equidade
social; (i) concentrar em questdes de salde e condigBes
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insalubres; (iii) responder a lacuna de servicos de salde
dentro e entre as sociedades; (iv) entender os individuos
como o principal recurso de salde; (v) reorientar 0s
Servicos e recursos para a promoc¢do da saude; (vi) e
reconhecer a salde como um investimento social.
Simultaneamente, na década de 1980, o projeto de uma
NGP sugeria a aplicacdo de praticas do setor privado na
area publica, tais como: (i) criar ferramentas para
gerenciar o mercado; (ii) gerenciar a eficiéncia e eficacia
dos recursos; (iii) implementar a visdo orientada ao
consumidor em vista a perseguir resultados
convincentes; (iv) e desenvolver mecanismos de
governanga. Nesse sentido, o Marketing Social surge
como uma ferramenta de abordagem adequada para o
setor puablico e a promocdo da salde ao introduzir e
implementar, quando: o nivel de insatisfacao do pUblico-
alvo com os beneficios das campanhas de sadde sdo de
moderado para alto; se requer manutencdo sustentada de
mudanga de comportamento; implica em melhoria dos
servicos de salde.

Os principios do Marketing Social requerem
mudanca voluntaria dos individuos e, também, mudanca
do ambiente para facilitar essas mudancas. Significa
assegurar o0 acesso das pessoas aos servigos de salde: (i)
determinar o problema por meio de coleta de dados
sistematica de dados, para a defini¢do da missdo, dos
objetivos e metas de mudanga; (ii) identificar os
comportamentos de risco e determinantes externos e
internos que impactam a condigao de vida dos individuos
na tentativa de diagnosticar os problemas sociais; (iii)
desenvolver e implementar intervences para entender o
segmento de publico-alvo; (iv) aplicar intervencdes
eficazes em toda a populacdo e avaliar o impacto e
custos-efetividade; (v) monitorar os dados, as mudancas
de comportamento e intervencbes no publico-alvo.
Nessa perspectiva, 0 Marketing Social € um sistema
Unico para a compreensdo de quem sdo os individuos, o
que eles desejam (ou querem) e, em seguida, organizar a
criacdo, entrega e comunicacdo de produtos, servicos e
mensagens para satisfazer os seus desejos e, a0 mesmo
tempo, atender as necessidades da sociedade e resolver
0s problemas sociais. Ou seja, 0 Marketing Social visa
mudar o comportamento por meio de intervencBes de
salde.

No entanto, todas as intervengBes na promogao
da satide requerem um plano de a¢éo definindo as etapas
em torno dos processos para a elaboragdo de campanhas
de salde, a fim de conseguir a mudanca social. Nesse
sentido, o plano de Marketing Social deve ser um Plano
de Promoc&o da Saude, ou talvez, um “Manifesto”. Este
plano também deve explicar aos interessados de satde
onde estamos e onde esperamos ir. Os profissionais de
Marketing Social ndo conseguem desenvolver um
beneficio se ndo compreender o publico-alvo como
produto para auxilid-los a alcancar seu objetivo final:
mudanca de comportamento. Assim, 0 processo de
Marketing descreve como os profissionais entendem por
que, ou se certos produtos serdo eficazes. E por isso que

os profissionais de Marketing Social precisam passar por
cada etapa do processo. O passo inicial e critico nesse
processo (e 0 mais critico) é a criacdo do plano de
Marketing Social, com certeza, é 0 esbogo que os
profissionais irdo criar e descrever como eles planejam
mudar um comportamento. Este processo deve partir da
coleta de dados (pesquisa e sistema de informacéo), que
se expde o problema social. Ele deve incluir o processo
de mudanca social, as taticas (composto de Marketing
Social) para fazer isso acontecer. Um plano de Marketing
Social descreve como os profissionais esperam que a sua
intervencdo possa fazer a diferenca e mostra quais as
medidas que pretendem tomar para chegar até a
mudanca.

As praticas de Marketing Social podem ser
pensadas enquanto processo de planejamento
sisteméatico e estratégico, processo de mudanga
comportamento, solucdes para resolver os problemas e
pacote total de estratégias cuidadosamente escolhidos
com hase nas caracteristicas do publico-alvo. Marketing
Social toma emprestadas as teorias de Marketing
Comercial e de mudanga social para definir a aplicacdo
de Marketing para a intervencdo na &rea social.
Marketing Social ndo é apenas comunicacao e campanha
de midia, para chegar a todos em um processo rapido, ja
que os processos dependem do papel ativo do individuo.
Independentemente do modelo de plano de Marketing
Social utilizado para planejar e desenvolver campanhas
de salde, alguns pressupostos sd0 necessarios antes de
preparar um plano de agéo: (i) determinar uma cultura
orientada ao consumidor; (ii) entender o comportamento
do consumidor por meio de pesquisas, sistema de
informago e ambientes externo e interno para rastrear as
questOes atuais que caracterizam os individuos; (iii)
definir o objetivo de comportamento, bem como os
processos de mudanga; (iv) mapear as barreiras aos
individuos; (v) saber e estabelecer o conceito de troca;
(vi) definir o publico-alvo e posicionamento do
beneficio; (vii) estabelecer um composto de Marketing
Social na perspectiva dos 8 Ps, em vez de 4 Ps, por se
referir a servicos; (viii) criar indices de desempenho para
monitorar, analisar e avaliar a campanha de salde.

Portanto, a proposta de plano de Marketing
Social é uma opgdo para introduzir a orientacdo ao
consumidor como a chave para a mudanca de
comportamento na saude publica. Por um lado, a
promocéo e prevencdo, da salde sdo mais baratos para o
Estado, por outro, é mais desafiante. Marketing Social
visa otimizar os recursos pUblicos, uma vez que trabalha
na perspectiva da salde em vez da doenga. Constata-se
que uma campanha de Marketing Social requer uma
parceria e relacionamento com os individuos e para a
sociedade como um todo, com vistas a gerar beneficios
para ambos e melhoria da qualidade de servicos na
gestdo da salde publica. Espera-se que novos estudos
sobre Marketing Social possam produzir novos insights
em relagdo a sua aplicacdo na area publica e que possam
criticar e refutar esse modelo proposto.
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Como recomendacdo para futuros estudos,
estes autores propdem o uso do Marketing Social para o
planejamento, a execucdo e o controle de politicas
plblicas que sejam voltadas a mudanga de alguma
espécie de comportamento do individuo ou da sociedade
em geral sem ganhos em termos de receitas ou lucros.
Frequentemente os meios de comunicacdo trazem em
suas reportagens uma série de problemas sociais e de
salde que poderiam ser resolvidos por intermédio da
mudanca social do individuo, tais como: (a) promover a
mudanca de social dos individuos ao ndo deixarem a
“agua parada” e lixo nas ruas, para ndo servirem de
abrigo ao Aedes Aegypti, transmissor da dengue, da
chikungunya e do Zika virus; (b) promover a mudanca de
comportamento dos jovens a leitura para ampliar o nivel
de educacdo da sociedade em geral; (c) promover o
trénsito seguro, a partir de uma mudanca de
comportamento dos motoristas — ndo beber e depois
dirigir; (d) promover a mudanca de social nos individuos
para uso do transporte publico, em vez dos carros
particulares, com vistas a diminuicdo do trénsito e da
poluicdo nas cidades; () promover a mudanca de
comportamento dos individuos — homens e mulheres —
para a prevencao de doencas, como o cancer de prostata
e mama; (f) promover a mudanca social dos individuos
para prevencao da hipertenséo e da diabetes, etc.

Este modelo de Plano de Marketing Social,
exposto neste estudo, busca auxiliar os gestores e
profissionais da &rea publica — e organizacdes sem fins
lucrativos — a elaborarem politicas publicas que
incorporem as estratégias e praticas de Marketing Social.
O uso deste modelo proporcionaria novos estudos e
conhecimentos que poderiam agregar ou refutar a
proposta destes autores. Cabe salientar que a agenda de
futuros estudos propostas acima requerem infraestrutura
efou parcerias, na tentativa de viabilizar as campanhas.
Em outras palavras, de nada adianta a campanha de
promocédo da prevencdo do cancer, se ndo houver um
local onde os individuos possam buscar esclarecimentos,
cuidados e acolhimentos para os exames; ndo funcionara
a campanha que encorajar os individuos a trocarem seus
veiculos particulares por transporte puablico, se este ndo
for de qualidade igual ou superior ou ndo tiver o conforto
que o veiculo particular possui. O individuo somente
renuncia algo, se o que ele for aderir tiver 0 mesmo
padrédo de qualidade e conforto do que ele for renunciar.
Esta poderia ser a hip6tese, por exemplo, de um estudo
de politicas pdblicas de adeséao do transporte publico, por
meio do Marketing Social.
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