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por Ana Teresa Tavares e Rita Espanha

RESUMO: 0 presente artigo foi desenvolvido no ambito da investigacao sobre «0 envolvimento dos portugueses com
temas de sadde pdblica: Um contributo para as estratégias de marketing social e comunicacdo de assuntos pabli-
cos», fpresenta uma revisao da literatura com o objetivo de definir e caracterizar a disciplina do marketing social,
captar as discussoes centrais do seu estudo e concluir sobre os seus resultados e eficacia. 0 método de selecdo da
bibliografia consistiu na consulta de bases de dados cientificas digitais com base nas palavras-chave «social mar-
keting» e «marketing social», bem como através das referéncias em trabalhos que se revelaram centrais na disci-
plina. Os resultados indicam que as discussdes fundamentais se centram na definicdo da disciplina, sua caracteri-
zacdo e ambito, na avaliacdo da sua eficacia e na ética a ela subjacente. Como conclusdo, o artigo defende a ideia
de que, apesar de necessitar de refinar a sua definicdo e de investigacao adicional, com vista a construir uma base
mais sdlida em algumas dreas, principalmente na avaliacdo da eficacia, o marketing social representa uma ferra-
menta valiosa num futuro que trard desafios de muitas e grandes mudancas de comportamento a toda a
humanidade.
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TITLE: Social Marketing: From a short past to a promising future

ABSTRACT: This paper was developed with the purpose of investigating “the Portuguese people’s involvement with
health issues: A contribution to the social marketing and public issues’ communication strategies”. It presents a lit-
erature review with the objective of defining and characterizing the subject of social marketing, attracting central
discussions of its study and to conclude about its results as well as its effectiveness. The method used to build the
bibliography consisted of in-depth searching in scientific digital databases with the keywords “social marketing”
as well as “marketing social” and also through references from works that revealed to be relevant to the subject.
Results indicate that central issues on the topic are the definition, characterization and scope of the subject of social
marketing, the evaluation of effectiveness and the ethics of its practice. Ais a conclusion, the paper states the idea
that, even with the need of refining its definition and also of further research on some topics, specifically on the
effectiveness of its programs, social marketing must be considered a valuable tool in a future that will call for chal-
lenges on several and great behavior changes from humanity.
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TITULO: Marketing social: De corto pasado a futuro prometedor

RESUMEN: €l presente articulo fue desarrollado como parte de la investigacion sobre “La participacion de los por-
tugueses con temas de salud padblica: una contribucion para las estrategias de marketing social y comunicacion de
asuntos pablicos”. Se presenta una revision de la literatura con el objetivo de definir y caracterizar la disciplina de
marketing social, captar las discusiones centrales de su estudio y concluir sobre sus resultados y eficacia. €l méto-
do de seleccidn de la bibliografia consistio en la consulta de bases de datos cientificas digitales basadas en las pa-
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labras clave <«social marketing> y «marketing social>>, asi como a través de referencias en trabajos que han resul-
tado fundamentales para la disciplina. Los resultados indican que las discusiones fundamentales se centran en la
definicion de la disciplina, su caracterizacion y alcance, en la evaluacion de su eficacia y la ética a la que subyace.
Como conclusidn, el articulo defiende la idea de que, a pesar de necesitar refinar su definicion y de una investigacion
adicional, con el fin de construir una base mas sélida en algunas dreas, principalmente en la evaluacion de la efica-
cia, el marketing social representa una herramienta valiosa en un futuro que traerd desafios de muchos y grandes
cambios de comportamiento a toda la humanidad.

Palabras clave: Marketing Social; Definicion; Eficacia; Efica

«Social marketing clearly provides a difficult but potencially considerando essencialmente a sua especificidade, captar as
rewarding challenge for members of the marketing profes- discussdes centrais do seu estudo e concluir sobre os seus
sion.» resultados e eficdcia.

(Bloom e Novelli, 1981)
Método
presente artigo foi desenvolvido no dmbito da investi- A seleccéo da bibliografia foi realizada através da consul-
gacdo sobre «O envolvimento dos portugueses com ta de bases de dados cientificas digitais nos agregadores do
temas de sadde publica: Um contributo para as estra- ISCTE-IUL e da Escola Superior de Comunicagdo Social com
tégias de marketing social e comunicacéo de assuntos publi- base nas palavras-chave «social marketing» e «marketing
cos». Procurou-se, assim, definir e caracterizar a disciplina, social» (aplicdvel &s linguas portuguesa, francesa e espa-
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nhola). Adicionalmente, incluiram-se os trabalhos que cons-
tituem referéncias das obras e autores mais relevantes na
disciplina. Foi ainda dada atencéo particular aos trabalhos
sobre saldde, uma vez que é o tépico em estudo nesta inves-
tigagdo.

A curta histéria do marketing social

As raizes do marketing social, tal como é actualmente conheci-
do, encontram-se nos trabalhos de Wiebe, Mendelsohn,
Lazarsfeld, Merton, Hyman e Sheatsley nas décadas de 1940
e 1950 (Rothschild, 1997), atribuindo-se o seu lancamento
ao trabalho de Wiebe em 1952 «Why cant you sell brother-
hood and rational thinking like you sell soap» (Salmon, 1989;
Andreasen, 2002; Stead et al., 2007a), que estabelecia
assim a aspiracdo de se aplicar os principios do marketing a
ideias, particularmente &s que beneficiam a sociedade.

O tema é muito recente, estando a sua origem datada por
diversos autores em 1971 (Bloom e Novelli, 1981; Andrea-
sen, 1994; Andreasen, 2002; Quinn et al., 2010; Peattie et
al., 2012), aquando da publicagdo do artigo de Kotler e
Zaltman, «Social Marketing: An approach to planned social
change», em que se utiliza a terminologia pela primeira vez
e se apresenta uma definicéo para o conceito.

0 tema é muito recente, estando a sua origem datada
por diversos autores em 1971 aquando da publicacdo
do artigo de Rotler e Zaltman, «Social Marketing:
fin approach to planned social change».

O marketing social pode ser aplicado a um vasto leque de
problemas sociais, existindo j& experiéncia em dreas como
promocéo da satde (planeamento familiar, nutricéo), pre-
vencéo de danos (antitabaco, prevencdo de abuso do dlcool
e drogas, condugdo segura), proteco do ambiente
(poupanga de energia) e envolvimento comunitério (doagdo
de sangue) (Fox e Kotler, 1980; Kotler et al., 2002; Cheng et
al., 2011).

Para uma caracterizagdo geral do tema, Alves (2010) reali-
zou uma andlise bibliométrica e concluiv que, durante o
periodo analisado (1974-2009), se observam dois picos de
publicagdes: um primeiro entre 1996 e 1997 e um segundo
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entre 2005 e 2008, sendo os autores mais publicados
Andreasen, com dez trabalhos e Lengeler, Hastings e Black,
com seis.

Os autores mais citados s@o Kotler (aproximadamente 140
citacdes), Andreasen (60 citacdes), Rothschild e Bloom
(aproximadamente 20). Os trabalhos que se revelam mais
centrais pelas citagées sdo os de Kotler e Levy (1969;
«Broadening the concept of marketing»), Kotler et al. (2002;
Social Marketing, Improving the Quality of Life),
Andreasen (1995; Social Marketing Change: Changing
Behavior to Promote Health, Social Development and
the Environment), e Bloom e Novelli (1981; «Problems and
challenges in social marketing»).

Os artigos com o mais alto grau de centralidade! séo os
de Bloom e Novelli (1981; Journal of Marketing), Fox e Kotler
(1980; Journal of Marketing), Kotler e Levy (1969; Journal of
Marketing), Kotler e Zaltman (1971; Journal of Marketing), e
de Wiebe (1951; Public Opinion Quarterly) (ver Fig. 1, p. 29).

Definicdo e caracterizacdo do marketing social
Defini¢éio de marketing social

O marketing social constitui uma estrutura que engloba
vdrias dreas de conhecimento, como sejam as teorias da psi-
cologia, sociologia, antropologia e comunicag@o. E ajuda a
compreender como influenciar o comportamento das pes-
soas (Stead et al., 2007a; Truss et al., 2010).

A definicdo de marketing social esté sujeita a grande va-
riagdo (Quinn et al., 2010), tendo sido produzidas quarenta
e cinco definicdes académicas revistas por pares em
quarenta anos de atividade da disciplina (Dann, 2010).

Kotler e Zaltman (1971) inauguram o conceito de marketing
social, definindo-o como o projeto, implementagéo e con-
trolo de programas calculados para influenciar a aceitacéo
de ideias sociais e envolvendo consideragbes de planea-
mento de produto, preco, comunicacdo, distribuicéo e pes-
quisa de mercado.

Andreasen (1994) critica esta abordagem e refina a sua
definicdo, estabelecendo que marketing social é a aplicacdo
de tecnologias de marketing comercial a andlise, planea-
mento, execucdo e avaliacGo de programas desenhados
para influenciar o comportamento voluntario das audién-

cias-alvo, de forma a melhorar o seu bem-estar e o da

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



Raizes do
marketing social

Wiebe (1952)

“Why can’t you
sell brotherhood

ART

G O S

Figura 1
Momentos marcantes da historia do marketing social

Langamento do
marketing social

Apresentada

primeira defini¢ao.

Kotler e Zaltman

Definigdo critica a
Kotler ¢ Zaltman

Andreasen (1994)

Estabelece o
objectivo da

Redefinigdo de 1996- 1997 2005-2008
KOt;)r()Zt al. Primeiro pico de Segundo pico de
(2006) publicagdes publicagdes
Inclui a ideia de sobre marketing sobre marketing
beneficios para a social social
sociedade.
Eleita por

diversos autores

and rational (1971) mudanga e
thinking like you “Social Marketing: comportamento
sell soap” An Approach to
Planned Social
Change”

sociedade. Fundamentalmente, sublinha que o propésito do
marketing social consiste na mudanga de comportamento e
ndo na disseminag@o de ideias, estabelecendo que, apesar
de divulgar informacdo e ideias, o marketing social néo
pode ser confundido com educag@o e propaganda.

0 propdsito do marketing social consiste na mudanca
de comportamento e ndo na disseminacao
de ideias, estabelecendo que, apesar de divulgar
informacdo e ideias, o marketing social
ndo pode ser confundido com educacao
e propaganda.

Ao analisar esta definicdo de Andreasen (1994), Stead et
al. (2007b) identificam quatro ideias-chave implicitas: 1)
foco na mudanga voluntdria de comportamento, pois o mar-
keting social ndo assenta em coercdo nem em forga; (2) apli-
ca-se o principio de troca, pelo que o beneficio para o
grupo-alvo deve ser claro no caso de a mudanca de com-
portamento ocorrer; (3) devem ser usadas técnicas de mar-
keting, tais como orientacéo para o consumidor, pesquisa de
mercado, segmentagdo, defini¢do de audiéncias-alvo e mar-
keting mix; (4) o objectivo do marketing social é melhorar o
bem-estar do individuo e da sociedade e né&o beneficiar
organizagdes que realizam esforcos no dmbito do bem
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social. E estas s@o as caracteristicas que criam a distingéo
entre o marketing comercial e o social.

Existem diversos contributos para a definicdo do marketing
social, mas recentemente tem sido comummente aceite a de
Kotler et al. de 2006, vers@o que Peattie et al. (2012) e Aras
(2011) elegem, concordando assim que o marketing social é
um processo que aplica principios e técnicas de marketing
para criar, comunicar e oferecer valor, de forma a influenciar
comportamentos dos grupos-alvo que beneficiam «a
sociedade (sadde publica, seguranga, ambiente e comu-
nidades), bem como os grupos-alvo (Kotler et al., 2006 in
Kotler e Lee, 2008).

Posteriormente, Dann (2010, p. 151) propde uma
definicdo, com base em outras duas consideradas de refe-
réncia e em andlise de conteddo a quarenta e cinco
definicdes académicas revistas por pares: «<marketing social
consiste na adaptacdo e adogdo de atividades de marketing
comercial, instituicdes e processos como meio para induzir
mudanga de comportamento de uma determinada audién-
cia-alvo, numa base tempordria ou permanente de forma a
atingir um determinado objectivo.»

Atualmente, é bastante consensual o facto de néo existir
uma defini¢do acordada e facilmente operacionalizada para
a ideia de intervencdo de marketing social (Stead et al.,
2007a; McDermott et al., 2005a; Quinn et al., 2010).

A andlise das principais definicdes permite concluir que
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existe consenso sobre quatro ideias fundamentais que carac-
terizam o marketing social: pretende influenciar comporta-
mentos; utiliza um processo de planeamento que aplica os
principios e técnicas de marketing; o foco esté em segmen-
tos de audiéncias-alvo prioritdrios; e fornece um beneficio
positivo para a sociedade (Lee e Kotler, 2008).

Caracterizagdo e dGmbito do marketing social

A questdo da mudanca de comportamento é assim uma
vertente que distingue o marketing social de outras formas
de interveng@o (Andreasen 1994, 2002; Kotler e Andreasen,
1995; Stead et al., 2007a; Bahri e Harrison-Woolrych,
2012). E a influéncia de comportamento (em vez do termo
mudanga, serd mais apropriado, na éptica de Lee e Kotler,
2011) pode ter como objectivo uma de seis situacdes: (1)
aceitar um novo comportamento; (2) rejeitar um comporta-
mento potencialmente indesejavel; (3) modificar um com-
porfamento corrente; (4) abandonar um comportamento
indesejavel; (5) continuar um comportamento desejével; e
(6) substituir um comportamento por outro (Lee e Kotler,
2011).

A literatura evidencia ainda alguma confusdo sobre a uti-
lizag@o do termo em trabalhos que néo o sdo e a sua ausén-
cia em programas que tém caracteristicas de marketing
social (Andreasen, 1994), dificultando o seu reconhecimen-
to e estudo.

Com a intengdo de identificar as abordagens que podem
ser legitimamente denominadas de marketing social,
Andreasen (2002) propde seis benchmarks: (1) a mudanga
de comportamento, como o critério para planear e avaliar
as intervengdes; (2) a pesquisa de audiéncia com vista & sua
compreensdo (pesquisa formativa); (3) a segmentacdo
cuidadosa dos grupos-alvo para assegurar méxima eficién-
cia e eficacia na utilizacdo de recursos escassos; (4) trocas
atrativas e motivadoras como elemento central de qualquer
estratégia de influéncia; (5) os quatro P’s do marketing mix
devem ser utilizados: ciar um pacote de beneficios atrativo
(produto), minimizando custos (prego), criando a troca f4cil
e conveniente (place) e comunicando mensagens poderosas
através de meios relevantes as audiéncias-alvo (promotion);
(6) a concorréncia face ao comportamento desejado deve
ser alvo de atencéo cuidadosa.
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E também evidente na literatura @ comparacdo entre a
atividade de marketing convencional e a de marketing
social, sublinhando as semelhancas e as diferencas num
esforco para as distinguir entre si. E, igualmente, tem-se
revelado necessdrio distinguir o marketing social de outras
formas de comunicagdo como o marketing societal (French
e Blair-Stevens, 2010), comunicagdo e mobilizacéo social
(Andreasen, 1994), publicidade social (Truss et al., 2010),
marketing para organizagdes ndo lucrativas (Fox e Kotler,
1980), responsabilidade social ou marketing néo lucrativo e
outras formas de intervencdo social como a legislagdo e a
educacdo (McDermott et al., 2005a).

0 conceito de marketing social distingue-se
dos esforcos das empresas ao realizarem programas
ou campanhas de carater social, denominado
marketing de responsabilidade social.

A literatura sobre marketing social caracteriza-se pela
forte discuss@o sobre se é licita e eficaz a aplicagdo do
marketing comercial a questdes sociais, quer porque o
dltimo tem objectivos comerciais e de lucro e o primeiro
ndo, quer porque as questdes sociais se revestem de uma
caracterizacéo diferente e mais complexa (Kotler e
Zaltman, 1971; Bloom e Novelli, 1981; Malafarina e
Loken, 1993; McDermott et al., 2005a; Peattie et al.,
2012). E, em geral, pressupondo a sua natureza distinta
do marketing convencional, a literatura manifesta acordo
em recorrer-se ao marketing social para mobilizar
mudanga de comportamentos sociais com vista ao bem-
-estar da sociedade, dos individuos e das familias (Bloom
e Novelli, 1981; Kotler e Andreasen, 1995; Rothschild,
1999; Bahri e Harrison-Woolrych, 2012). Segundo Kotler
e Andreasen (1995), o marketing social apenas difere de
outras dreas de marketing pelo seu objectivo Unico de pre-
tender influenciar comportamentos sociais, beneficiando
as audiéncias-alvo e a sociedade em geral. E a ideia de
transacéo voluntéria que integra um beneficio para o gru-
po-alvo é central para diversos autores (Lefebvre e Flora,
1988; Andreasen, 1994; Rothschild, 1999; Bahri e Harri-
son-Woolrych, 2012).
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Uma das questdes consensuais refere-se & necessidade de
os programas de marketing social trabalharem sobre os
quatro P’s, que é um conceito do campo comercial, mas que
adquire especificidades na arena social. Assim, o produto é
encarado como o comportamento a atingir (por ex., con-
dugdo mais lenta) e, para o adotar, a pessoa deve ter um
problema para o qual o produto deve oferecer uma solugo;
o preco é uma varidvel que, para além de monetdria, englo-
ba todos os custos e barreiras envolvidos (de oportunidade,
tempo, esforco, inconveniéncia) e, assim, os beneficios
potenciais #8m de recompensar os custos envolvidos; place
(canal) refere-se aos canais através dos quais a troca é pro-
movida para o grupo-alvo e onde as motivacdes se trans-
formam em agdes; promotion (promogdo) refere-se @
estratégia e tdticas de comunicacdo e persuasdo que
tornardo o produto desejdvel para a audiéncia (Kotler e
Zaltman, 1971; Suarez e Almazor, 2011; Rothschild, 1979;
Gordon, 2012).

Andreasen (1994) estabelece trés tracos que identificam o
marketing social, distinguindo-o de outras disciplinas: (1)
aplica tecnologias de marketing comercial; (2) o foco estd na
influéncia de comportamento voluntdrio; (3) beneficia, de
forma priméria, os individuos, familias ou a sociedade em
geral e ndo organizacdes de marketing. Este terceiro critério
afasta definitivamente do conceito de marketing social os
esforcos das empresas co realizarem programas ou cam-
panhas de caréter social, denominado marketing de respon-
sabilidade social, e que obviamente contemplam objectivos
menos altruistas, uma vez que o principal objetivo é a sua
reputacdo.

O papel das parcerias

Nas méos de uma empresa, os esforcos de marketing
social néo visam como beneficio principal o bem da
sociedade; transmutar-se-do sempre em marketing comer-
cial (Hastings e Angus, 2011).

No entanto, atualmente, diversos autores aceitom a
perspetiva de o marketing social considerar parcerias,
nomeadamente do setor privado e do terceiro setor, cujo
contributo adiciona valor aos esfor¢os de mudanca de
comportamento. A obra de Cheng et al. (2011) reflete
essa posicdo, ao apresentar varios exemplos de progra-
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mas de marketing social em parceria com organizagdes
ndo lucrativas, governos, meios de comunicagdo social,
comunidades locais e individuos, bem como com o setor
privado.

0 que distingue uma acdo de marketing social
de outra que ndo o é consiste na motivacdo.
Estamos perante um cendrio de marketing social
quando a principal ou Gnica motivacao reside
no bem piblico e ndo estamos quando a motivacdo
principal reside no lucro, mesmo que possa contribuir
para o bem piblico.

Na verdade, esta é, & partida, uma questéo central, uma
vez que a entrada de empresas do setor privado no marketing
social poderia desvirtuar os objetivos altruistas e isentos de
interesse comercial. Mas é também possivel aceitar que
essas parcerias podem ser consideradas, se forem chama-
das a participar com um papel bem definido e limitado, em
situacdes que contribuem para o sucesso de determinado
programa, de que é exemplo a doagdo de vacinas por parte
de uma farmacéutica num programa de vacinacéo contra a
tuberculose no Peru (Lee, 2011). Lengeler (1999) defende
mesmo estas aliangas, tanto com o setor publico como com
o privado, como um imperativo moral e prético em
sociedades que ainda ndo podem sustentar servigos bésicos
curativos. E French (2010a) considera que os grandes
desafios da sociedade atual (pobreza, satde frégil, consumo
sustentdvel, desigualdade e mudangas climdticas) requerem
esforcos coordenados entre o estado e o setor privado,
acrescentando que as parcerias constituem uma oportu-
nidade para envolver as grandes empresas e usufruir da sua
experiéncia de marketing, uma vez que o contexto em que o
marketing social atua, caracteriza-se geralmente por
grandes limitagdes de recursos. E conclui que as parcerias
entre setores podem aumentar o impacto das iniciativas de
marketing social e oferecer apoio para a mudanca de com-
portamento em dreas e de formas que o setor pdblico sozi-
nho néo pode.

Donovan (2011) parece concluir sobre este tema ao
assumir de forma perentéria que o que distingue uma agéo
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de marketing social de outra que néo o é consiste na moti-
vagdo, estabelecendo que estamos perante um cendrio de
marketing social quando a principal ou Unica motivagdo
reside no bem publico e ndo estamos quando a motivagdo
principal reside no lucro, mesmo que possa contribuir para
o bem publico.

Al eficdcia provada de alguns programas de marketing
social

E notéria a necessidade de encontrar argumentos que vali-
dem a concretizagdo da atividade do marketing social,
nomeadamente sobre a eficdcia dos seus programas.

Fox e Kotler (1980) reconhecem que existem poucos tra-
balhos desenvolvidos para que se possa criar uma base de
dados para estudo e que, uma vez que esses trabalhos
foram realizados sem controlo experimental, é dificil saber
se a mudanga de comportamento se deve cos esforcos de
marketing ou a outros factores. Os casos que descrevem nas
dreas do planeamento familiar e de estilos de vida saudéveis
néo tinham, na altura, avaliacéo em termos de custo/bene-
ficio nem de efeitos a longo prazo.

Devem considerar-se alguns resultados menos positivos ou
auséncia de evidéncia sobre os efeitos das intervencoes de
marketing social: Janssen et al. (2013), na sua revisdo sis-
temdtica da literatura sobre os efeitos das intervencdes de
marketing na drea da prevencéo do abuso do dlcool, deter-
minam que a sua andlise ndo permitiu concluir se a apli-
cagdo de marketing social consegue realizar mudancas de
atitude e comportamento relacionadas com o abuso do
dlcool. Adiantam que, das trés abordagens consideradas —
legislacdo, educagdo e persuasdo —, a primeira parece ser @
mais eficaz e sublinham que existe pouca evidéncia para se
concluir sobre a mudanca de comportamento em resultado
das duas Gltimas.

Mas, na generalidade, os autores acreditam na apli-
cagdo do marketing &s causas sociais e nos resultados que
alcangam. Em 1951, Wiebe (in Kotler e Zaltman, 1971; in
Stead et al., 2007b) analisou quatro campanhas de mu-
danca social e concluiu que quanto mais semelhancas ti-
nham com o marketing comercial, mais sucesso alcanca-
vam.

A literatura evidencia diversos aspectos positivos sobre o
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papel que o marketing social pode desempenhar para
implementar a mudanga social, constituindo um cendrio
promissor para planear e implementar os programas sociais
(Kotler e Zaltman, 1971; Bloom e Novelli, 1981), nomeada-
mente na drea da salde (Lefebvre e Flora, 1988; Aras,
2011).

Kotler e Andreasen (1995) defendem que o marketing
social j& provou ser uma poderosa ferramenta para influen-
ciar a mudanga massiva de comportamento e referem diver-
sos casos que o demonstram.

Os trés programas estudados por Grier e Bryant (2005)
evidenciam sucesso do marketing social no desenvolvimento
de novos produtos de satde piblica (The Road Crew), na
melhoria de servico e aumento de utilizagdo de um progra-
ma (The Texas WIC Program) e na promog@o de comporta-
mentos alimentares sauddveis (The Food Trust). E o mesmo é
demonstrado por Peattie e Peattie (2009) com o programa
The Truth Campaign, um esforco antitabaco junto de jovens
na Florida.

A revisdo sistemdtica de McDermott et al. (2005b) a 28
estudos sobre intervengdes de marketing social na drea da
nutricdo e seguranca alimentar demonstrou que os seus
principios foram aplicados com éxito na drea da nutrigdo.

Stead et al. (2007a), na sua revisdo sistemdtica da eficé-
cia do marketing social, concluem que hd evidéncia de que
as intervencdes que adotam os principios da disciplina
podem ser eficazes para uma variedade de comportamentos
de forma transversal, numa série de grupos-alvo, em dife-
rentes cendrios, e podem influenciar experiéncias politicas e
profissionais bem como os individuos.

Em geral, o estudo de casos que demonstram e concluem
com evidéncia que o sucesso das intervencdes de marketing
social é possivel, alertam, em paralelo, que é necessdrio
cumprir determinados requisitos, como sejom o trabalho
sobre os quatro P's (Cheng et al., 2011; Gordon, 2012),
considerar que a concorréncia oferece permanentemente
condicées hostis ao comportamento que se pretende esta-
belecer (Kotler et al., 2002; Lee et al., 2011), basear as de-
cisdes e o planeamento dos programas em feoria (Janssen,
2013), realizar pesquisa (Andreasen, 2002; Grier e Bryant,
2005), aplicar técnicas de segmentacdo do grupo-alvo (Kotler
et al., 2002; McVey e Walsh, 2010), entre outros.
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Al corrente critica do marketing social e a sua ética

E inconfornavel considerar a corrente critica ao marketing
social baseada na sua ética, que Fox e Kotler (1980) refe-
rem, também abordada por Andreasen (1994) e da qual
Laczniak et al. (1979) sGo seguidores. Segundo estes
autores, o marketing social é manipulativo e potencialmente
ndo ético.

Laczniak et al. (1979) realizaram uma pesquisa junto de
quatro grupos de especialistas (professores de ética, mem-
bros da sociedade para o estudo psicolégico de assuntos
sociais, assinantes do Journal of Economic History e profis-
sionais de marketing) para estudar as dimensées éticas do
marketing social. Em conclusdo, assumem que a discipling,
quando devidamente utilizada, pode ajudar a produzir
comunicagéo eficaz e, quando mal utilizada, pode conduzir
a abuso social.

Paralelamente, a literatura evidencia a evolugdo do mar-
keting social critico que descreve a preocupag@o com as con-
sequéncias sociais do marketing, introduzindo uma dimen-
sdo critica que pretende compreender os dois lados, o bom
e o mau, que o marketing social pode trazer & sociedade
(Gordon, 2011).

Al disciplina, quando devidamente utilizada,
pode ajudar a produzir comunicacdo eficaz e,
quando mal utilizada, pode conduzir
a abuso social.

A partida, a questdo central do marketing social, o bem
social, abre debate e discusséo tanto sobre o que é o bem,
como sobre quem decide o que é o bem. A disciplina tem
sido atacada como instrumento de controlo social e de fazer
parte da agenda dos governos (Truss e White, 2010). Mas
ao assumir-se que, através dos seus mandatos democrdticos,
esses mesmos governos tentam modificar o comportamento
dos cidaddos em diversas dreas, Rothschild (2001, citado em
Truss e White, 2010), alerta para o facto de a questéo a con-
siderar n&o ser tanto se o marketing social é ético, mas sim
qual é a ética do marketing quando comparado com legis-
lagdo e educagdo, como alternativas de gestdo de compor-
tamento.
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Por seu lado, Fox e Kotler (1980) argumentam que o
processo de defesa de uma causa social é aberto e, portan-
to, ndo manipulativo. Kotler e Andreasen (1995) concluem
que o marketing ndo é intimidante nem coercivo; é tecnolo-
gia sa e eficaz para criar trocas e influenciar o comporta-
mento que deve beneficiar a sociedade.

Na verdade, o marketing tradicional, apenas operando
em mercados de livre concorréncia, assume como pressu-
posto a liberdade de escolha dos consumidores. De forma
similar, o marketing social deixa igualmente a possibilidade
de escolha no sentido de se poder mudar ou ndo o compor-
tamento proposto (Rothschild, 1999). Em sociedades sem
liberdade, esta possibilidade de escolha ndo é possivel, tal
como Santos (2013) corrobora, afirmando que a dimensdo
voluntdria s6 pode ser exercida por agentes dotados de
liberdade de opgdo, num ambiente de democracia.

Como concluséo, dir-se-d que, a exemplo do que ocorre
com qualquer arma, ferramenta, descoberta cientifica, o
marketing social pode ser utilizado em prol de boas e més
causas.

0 futuro promissor do marketing social

A relevancia do tema do marketing social é demonstrada
por Stead et al. (2007b) ao afirmarem que a disciplina tem
tido utilizagéo crescente nos EUA como uma estratégia de
satde publica para influenciar comportamentos e estilos de
vida como fumar, beber, consumo de drogas e dietas. Esta-
belece ainda que o marketing social foi reconhecido no
White Paper on Public Health co evidenciar o seu poder
para construir conhecimento pUblico e mudanga de compor-
tamentos.

Mulgan (2010) assume que todos os governos estdo sob
grande pressdo para melhorarem a sua influéncia sobre o
comportamento pUblico. Ao defenderem que o marketing
social deve constituir uma ferramenta ao servico do bem
social, véarios autores (Kotler e Zaltman, 1971; Andreasen,
1994; Mulgan, 2010) deixam clara a importancia da disci-
plina e o contributo positivo que pode trazer aos individuos,
familias e sociedade.

Encarando o marketing social como uma disciplina em
desenvolvimento, ndo se deve ignorar o ponto de vista de
alguns autores (Alcalay e Bell, 2000; Blair-Stevens et al.,
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2010; Nicholson e Xiao, 2011) que defendem a necessidade
de integrar a teoria da psicologia no marketing social, uma
vez que o objectivo deste consiste na mudanca de comporta-
mentos, e ainda porque a tfeoria da psicologia tem uma
avancada consisténcia teérica, apresentando trabalhos em
dreas sociais abordadas pelo marketing social e que este
ignora. Como evidéncia, Nicholson e Xiao (2011) mencionam
que o livro de referéncia da disciplina de Kotler e Lee (2008,
Social Marketing: Influencing Behaviours for Good)
ndo contém uma Unica alus@o a teorias de comportamento.

Um dos termos utilizados por praticamente
todos os autores deveria ser alterado:

0 alvo dos programas de marketing social
deveria denominar-se cidaddo e nao consumidor,
pois em todos os casos de marketing social
0 alvo tem um papel de cidaddo, com comportamentos
sociais e nao papel de comprador em mercados
de produtos ou servicos.

Paralelamente, tém sido realizadas propostas no sentido
de se emancipar o marketing social da arena comercial, per-
mitindo o seu desenvolvimento com recurso a varidveis e
combinacées diferentes da limitagdo ao marketing mix dos
quatro P's e que servem melhor os propésitos da mudanca
ou influéncia de comportamento e mais focado no consumi-
dor (Gordon, 2012). Neste sentido, observa-se uma tendén-
cia mais recente para se alterar a terminologia dos conceitos
derivados do marketing comercial com a inten¢do de a
tornar mais préxima do seu contexto de intervengdo: pro-
posta em vez de produto; acessibilidade substituindo place;
custos de envolvimento para preco; e comunicagéo social
em vez de promocdo (Peattie e Peattie, 2009). E um dos ter-
mos utilizados por praticamente todos os autores deveria
também ser alterado: o alvo dos programas de marketing
social deveria denominar-se cidaddo e ndo consumidor, pois
em todos os casos de marketing social o alvo tem um papel
de cidaddo, com comportamentos sociais e ndo papel de
comprador em mercados de produtos ou servigos. De toda a
literatura revista sobre este conceito, Wallack (2002) é o
Unico autor que refere esta evidéncia.
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Acredita-se, de forma generalizada, que os esforcos isola-
dos de comunicagdo de massas surtem efeitos modestos e
apenas de curto prazo, devendo ser ancorados em progra-
mas de marketing social (Alcalay e Bell, 2000) e consideran-
do diversas abordagens como persuasdo, educacdo, legis-
lagéo, e védrios canais como contacto pessoal, intervencdes
estruturais de mudanga comportamental ao nivel social e
ndo apenas individual, participagdo de stakeholders, asse-
gurando assim comunicagdo downstream (para o pUblico a
quem se deseja alterar o comportamento), upstream (dirigi-
da aos decisores para atingir factores estruturais e sociais) e
midstream (dirigida a pessoas com capacidade para influen-
ciar outras na comunidade), entre outros.

Concluindo, e tendo presente que o marketing social tem
como foco o bem social, é compreensivel que se gerem
visdes e posicdes diferentes. Mas a experiéncia e o conheci-
mento reunido e publicado até & data, permitem que se con-
sidere o marketing social como uma ferramenta promissora
para se estabelecer os assuntos que se consideram rele-
vantes e incentivar as mudangas de comportamento que eles
implicam. Para o bem do individuo, das familias, das comu-
nidades ou da sociedade, tanto numa ética de atuacdo
sobre um mal instalado como de profilaxia de um mal pre-

visivel.

Conclusdes

Os resultados da presente revisdo da literatura sobre mar-
keting social indicam que as discussdes fundamentais se
centram na definicdo da disciplina, sua caracterizacéo e
ambito, na avaliagdo da sua eficdcia e na ética subjacente.

Uma andlise critica & literatura evidencia alguns hiatos,
nomeadamente sobre a dificuldade na avaliagéo dos pro-
gramas, que, por diversas razdes atrds expostas, ndo é cla-
ramente conclusiva. E sendo um tépico fundamental para o
decisor destes programas, esta é uma questdo que ndo ofe-
rece ainda uma resposta satisfatéria.

Um segundo tema, que permanece pouco claro, diz
respeito ao papel que os parceiros podem desempenhar nos
programas de marketing social. Apesar de se defender a sua
colaboracéo, e mesmo que se olhe o responsével pelo pro-
grama como uma entidade idénea para o promover e se

olhe o parceiro como um aliado nesse programa que, em
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paralelo, cumpre a sua missdo de responsabilidade social, o
resultado pode parecer um patrocinio desse programa por
uma empresa com inferesses econdémicos ou de reputacdo,
o que parece comprometer o enquadramento teérico e ético
da disciplina do marketing social.

Como conclusdo, defende-se a ideia de que, apesar de
necessitar de refinar a sua definicdo e de investigagdo adi-
cional, com vista a construir uma base mais sélida em algu-
mas dreas, principalmente na avaliagdo da eficacia, o mar-
keting social representa uma ferramenta valiosa num futuro
que trard desafios de muitas e grandes mudancas de com-
portamento a toda a humanidade.

Investigacdo futura

O presente trabalho identificou duas dreas principais a
considerar em investigacdo futura. A primeira diz respeito &
prépria definicdo de marketing social que, ndo sendo objec-
to de consenso, dificulta a sua identificagdo e avaliacéo de
resultados. Assim, parece primordial que a investigag@o futu-
ra determine, com algum acordo, os seus tragos caracteristi-
cos e o seu dmbito.

Uma segunda questdo a considerar, na sequéncia da
anterior, consiste na necessidade de se definir o construc-
to, dimensdes, varidveis e indicadores, no sentido de per-
mitir avaliar a eficacia das intervencées de marketing so-
cial com uma base mais objetiva, oferecendo garantias
mais sélidas & tomada de decisdo de implementagdo des-
tes programas. W

Nota

1. A medida (grau) de centralidade identifica os trabalhos que
proporcionam mais informacéo (Alves, 2010).
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