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Resumo

O presente artigo tem por objetivo chamar a atencao
para os conceitos do marketing ortodoxo', societal e social,
como forma de esclarecer possiveis deturpacoes geradas
a partir de seus usos indiscriminados. Para tanto, apre-
sentamos uma abordagem histérica do conceito e da pra-
tica do marketing nas organizagoes ¢ sua a evolucao,
abrangendo assim, nao s6 o contexto ortodoxo, como tam-
bém o societal e o social. Embora a prdtica de marketing,
seja qual for sua aplicacao, utilize os mesmos instrumen-
tos e compartilhe o objetivo vinculado a gestao de trocas,
os resultados a serem atingidos sao diferentes; consequien-
temente, as atividades de marketing sao desenvolvidas de
forma diferenciada. Cabe aqui ressaltar, que o artigo nao
tem a pretensao de esgotar o assunto, mas sim incitar a
discussao ao seu respeito, a fim de evitar a proliferacao
do uso inadequado de termos referentes a conceitos
especificos, o que tem contribuido negativamente para o
ensino, a aprendizagem e a pratica do marketing.
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ABSTRACT

The present article has the objective to emphasize
differences among the concepts of orthodox marketing,
societal marketing and social marketing in order to clarify
possible misunderstandings and indiscriminated use
around them. We present here a historical approach to
these different concepts, their practice and evolution within
organizations. Although the practice of marketing refers to
the use of defined tools and objective thatis the management
of exchange, the marketing concept adopted influences
outcomes. As a consequence, activities related to marketing
should be developed considering these differentiations.
This article does not have the pretension to discuss all
about this subject but to provoke a debate about it. It
intends to prevent proliferation of inadequate use of these
referring terms according to their specific concepts that
has contributed negatively to the process of teaching,
learning, and practicing marketing in society.
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1. INTRODUCAO

Conversando com um amigo engenheiro, ouvimos
dele o seguinte comentario: “Vocés de Marketing vivem
uma profunda crise de identidade. Todos os livros sobre
o assunto que leio, comecam com o autor apresentan-
do a sua definicao de marketing.” Essa afirmacao, tal-
vez exagerada, ajuda a entender por que a drea de
marketing sempre foi vulneravel a acao de profissionais
que, sem o devido embasamento tedrico, se propoem a
produzir textos e criar expressoes que lhes permitam
ganhar alguma notoriedade e por decorréncia algum
ganho profissional. Esta invasao ganha cada vez mais
espaco devido a atitude complacente dos profissio-
nais auténticos da area. E assim, foram sendo criadas
expressoes como marketing de guerra, maximarketing,
marketing promocional, marketing de relacionamento
e tantas outras, as quais se referem a conceitos e prati-
cas antigas, porém, sao usadas para conferir alguma
importancia e vantagens a quem as concebeu.

No caso do uso incorreto das expressoes marketing
societal e marketing social nos deparamos com uma
situacao diferente, na medida em que nao se identi-
fica nenhum favorecido pela sua utilizacao, porém
as consequiéncias sao muito negativas. Estao sendo
utilizadas em alguns casos como sinénimos, o que €
grave na medida em que uma se refere a um concei-
to e a outra se refere a uma aplicacao, e em outros
no lugar de termos como Propaganda Institucional
e Responsabilidade Social, o que acaba por instalar
um grave tumulto conceitual, com sérias repercus-
soes no ensino e na pratica de marketing.

Além da grande confusao que gera, aceitar o uso
impreciso de expressoes de significado preciso e
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especifico significa abrir espaco para profissionais
nao qualificados oferecerem seus servicos de forma
inconseqiiente, numa area onde o contratante nem
sempre esta preparado para julgar, previamente, a
competéncia e seriedade do contratado.

Por tudo isso se impoem iniciativas visando res-
tabelecer a ordem, o método e o respeito ao arca-
bouco tedrico de marketing.

2. UM BREVE HISTORICO

Até o final dos anos 40, nos EUA, havia a criacao do
objeto — producao — e a venda deste objeto — marketing.
Duas funcoes separadas, ja que o marketing exercia
pouca influéncia na producao e vice-versa. A tarefa do
marketing era absolutamente influenciada pelo con-
ceito de vendas, cujo objetivo era gerar demanda para
o produto, utilizando-se prioritariamente da venda pes-
soal e da propaganda. No entanto, a producao dese-
java que o marketing vendesse o produto, mas que
seus profissionais nao ficassem perambulando pela
producao dizendo a eles que tipo de objeto produzir.

A partir da década de 50, inicia-se a era do marke-
ting, colocando o consumidor no centro de todas as
atencoes do processo de comercializacao (SCHEWE,
SMITH, 1982). Entendendo assim, que os consumi-
dores nao eram todos iguais, que os produtos deve-
riam ser diversificados e que era necessario
incrementar um processo de troca, para que a pro-
ducao dos diferentes bens fosse escoada. Foi, entao,
desenvolvido um “sistema total de atividades empre-
sariais inteiramente destinadas a planejar, aprecar,
promover e distribuir bens e servicos que satisfizesse
a desejos dos consumidores presentes € potenciais”.
Isto € marketing (STANTON, 1980, p. 05).

Partindo do principio que o consumidor deveria
ser o centro das atencoes, Abbot (1955), posicionou
o marketing com muita propriedade ao afirmar:

“... 0 que as pessoas realmente desejam nao sao
produtos, mas as experiéncias que causam satis-
facao e essas experiéncias sao conseguidas através
de atividades; para que estas sejam executadas, em
geral, hd necessidade de objetos fisicos ou servicos
de seres humanos. Aqui esta o elo de ligacao entre
o mundo interior do homem e o mundo exterior
da atividade economica. As pessoas desejam os
produtos porque querem os servicos portadores
de experiéncia que esperam obter dos produtos”.

A evolucao do marketing teve um momento de
relativa importancia, quando o profissional de marke-

16|

ting percebeu que o consumidor era uma criatura
vulneravel. A natureza nao havia dotado de atribu-
tos mentais e fisicos suficientes para ser um compra-
dor sensivel e discriminador, naquele tipo de sociedade.
Numa complexa situacao comercial, os sentidos do
consumidor freqientemente o trairam, a forca da
racionalidade abandonava-o, e ele entrava em con-
fusao (MEYERS, 1972).

Mediante tal constatacao, o profissional de marke-
ting cresceu em eficiéncia comercial e diminuiu em
responsabilidade. A ética perdeu terreno para eufo-
ria dos resultados de vendas. Os fins passaram a justi-
ficar os meios, e nem se cogitava da hipo6tese de que
o consumidor pudesse acordar daquela propensao
irracional a consumir. A propaganda agigantou-se
e, muitas vezes, passou a ser independentemente
de planos de marketing. Num flagrante retrocesso,
passou-se a aceitar a idéia de que qualquer produto
que possuisse uma embalagem atrativa e fosse pro-
movido poderia vender muito, o que nao deixava de
ser um retomo a pratica do conceito de vendas e nao
de marketing (MINCIOTTI, 1983).

Cabe aqui ressaltar a diferenca entre marketing e
venda, onde “a venda se concentra nas necessidades
do vendedor e o marketing nas necessidades do com-
prador”, considerando assim, que a venda utiliza-se de
técnicas para fazer com que as pessoas troquem seu
dinheiro por um produto, nao se preocupando com
os valores efetivos percebidos pelos consumidores
no processo de troca. Contrariamente ao marketing,
avenda nao vé no conjunto das atividades comerciais
um esforco global para descobrir, suscitar e atender
as necessidades dos consumidores (LEVITT, 1960).

No Brasil pode-se dizer que o marketing foi intro-
duzido em 1954, quando a missao norte-americana,
chefiada pelo professor Karl A. Boedecker, organi-
zou os primeiros cursos de administracao na Funda-
cao Getulio Vargas. Na época, por ter duvidas de que
a palavra estrangeira — marketing — pudesse ser difun-
dida no pais, foi criada a palavra mercadologia. Mas
com o transcorrer do tempo a palavra marketing
tomou-se internacionalmente reconhecida e se impos
perante mercadologia. Cabe lembrar que marketing
e mercadologia sao freqientemente usados como
sinonimos, podendo ser utilizados como expressoes
intercambiaveis (RICHERS, 1981).

3. AFINAL, O QUE E MARKETING?

O conceito de marketing adota a visao de fora
para dentro, bem diferente do conceito de venda que
adota a visao de dentro para fora. O marketing inicia
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com a definicao do mercado, orientado pelas necessi-
dades dos clientes, assegurando assim, lucros e satis-
fazendo as necessidades dos clientes. Desta maneira,
o marketing visa atender lucrativamente as expecta-
tivas de beneficio, gerando valor ao cliente.

O marketing nestes altimos anos ja vivenciou uma
série de fases bem distintas e em parte divergentes.
Surgiram defini¢oes que se concentravam nos aspec-
tos legais, relacionados a transferéncia de posse quan-
do da compra e venda de bens. Em outras ocasioes ,
a énfase era dada a aspectos de distribuicao — con-
flitos entre produtores e distribuidores nos EUA —
e durante muito tempo a Associacao Americana de
Marketing (AMA), caracterizava marketing como
“todas as atividades que envolvem o fluxo de bens e
servicos entre o produtor e o consumidor” (RICHERS,
1981). Isto é, uma definicao de venda.

Posteriormente, Kotler e Armstrong (1998) afir-
mam que o marketing visa “satisfazer as necessidades
dos clientes”, envolvendo ainda “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros”.

Em uma outra abordagem, o marketing € apre-
sentado como um conjunto de principios e técnicas
que tem por objetivo ajustar a oferta da organizacao
as demandas especificas do mercado, partindo da
idéia de que demanda e oferta sao heterogéneas.
Assim sendo, o marketing pode produzir ajustamento
entre oferta e demanda, através do oferecimento de
maior satisfacao ao consumidor ou, ainda, a mesma
satisfacao por menor preco. Mediante processo compe-
titivo, 2 empresa necessita ajustar constantemente o
produto especifico que ela oferece com os consumi-
dores no mercado, preocupando-se com trés varia-
veis importantes (ROCHA, CHRISTENSEN, 1999):

® Mudancas ambientais relacionadas a economia,
a tecnologia, a politica, a legislacao dentre outros;

® Mudancas comportamentais dos consumido-
res relacionadas a atitudes, crencas e compor-
tamentos, muitas vezes resultado de adaptacoes
a mudancas ambientais;

® Mudancas na acao da concorréncia relaciona-
das a entrada e saida de concorrentes, lanca-
mento de novos produtos, novas acoes gerenciais
dentre outros.

Sob a ética ortodoxa de marketing, ao se anali-
sar as relacoes entre a empresa e seus consumidores
podems-se identificar trés orientacoes bdsicas:

® Orientacao para o produto: segue a légica do
fabricante e nao a do consumidor;

® QOrientacao as vendas: enfatiza o uso de instrumen-
tos promocionais como propaganda, promocao,
venda pessoal e outros relativos a distribuicao;

" Orientagao para marketing: lida com a complexi-
dade do mercado global, com enfoque nas neces-
sidades do consumidor, como satisfazer as suas
necessidades.

No entanto, o conceito de valor percebido, indi-
ca que uma oferta de marketing para o mercado tem
um valor agregado entregue ao consumidor, resul-
tado da diferenca entre o valor esperado (conjunto
de beneficios) e o custo total (financeiro, psicologi-
co, social, de tempo, funcional) para o consumidor,
e que pode ser interpretado como o lucro do consu-
midor na transacao de troca. Assim, o valor percebi-
do € o valor atribuido pelos clientes ao produto ou
servico, baseado nas relacoes entre os beneficios que
este trara segundo a 6tica do consumidor, e o0s custos
percebidos para sua aquisicao, comparativamente a
concorréncia (KOTLER, 1998).

Diferentemente dos anos 50, quando se deu a cria-
cao e adocao do conceito do marketing ortodoxo, o
consumidor mais responsavel socialmente exigira
que as organizagoes sejam socialmente responsaveis.
Este € um novo valor que tende a ser cada vez mais
desejado pela sociedade. Assim sendo, o desafio de
praticar um conceito de marketing revisto e ampliado,
conforme padroes éticos definidos, deve colocar o
bem-estar da comunidade acima do bem-estar indivi-
dual do consumidor.

4. O QUE E MARKETING SOCIETAL!?

Ironicamente, uma das mais antigas definicoes de
marketing, talvez seja a melhor, embora sintética,
definicao de marketing societal. Em 1947, ha 57 anos
atras, Paulo Mazur disse que “Marketing € a entrega
de um padrao de vida a sociedade”, representando
a qualidade de vida (SCHEWE, SMITH, 1982).

Até os anos 1960 o conceito do marketing enfati-
zava, “dar ao cliente o que ele deseja”, sem fazer jul-
gamentos de seus desejos sob a 6tica da sociedade.
Isso incluia supri-lo com cigarros, automoveis de ele-
vado consumo de combustivel, garrafas sem retomo,
detergentes, alimentos saborosos mas nao nutritivos
e qualquer coisa que lhe é conveniente e satisfaz. As
empresas preocupavam-se com a satisfacao dos consu-
midores a curto prazo, mas nao com seu bem-estar a
longo prazo. A partir do final dos anos 1960, alguns
consumidores comecaram a questionar que as empre-
sas teriam obrigacao de alertar sobre efeitos nocivos
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e os perigos dos produtos. Foi assim, que se iniciou
uma importante revisao conceitual de marketing no
meio académico, levando Kotler (1978, p. 62) a afir-
mar que marketing societal:

“ ... € uma orientacao para as necessidades dos
consumidores, apoiados pelo marketing integra-
do, objetivando gerar a satisfacao dos consumi-
dores e o bem-estar dos consumidores a longo
prazo, como o meio para se atingir os objetivos
organizacionais”.

Ao acrescentar bem-estar dos consumidores a lon-
go prazo, eleva-se o conceito de servir bem ao merca-
do e a sociedade de uma organizacao, considerando:

= A criacao de clientes satisfeitos e a contribuicao
para a qualidade de vida;

® Produtos combinando elevado atrativo e alto
beneficio aos consumidores;

® Os consumidores irao adquirir produtos de
empresas preocupadas com a satisfacao e o
bem-estar a longo prazo.

O que se pode observar é que as transformacoes
conceituais do marketing surgiram muito influencia-
das pelos movimentos consumeristas mundiais, de um
lado e, do outro lado, do reconhecimento de que o
conceito de marketing poderia ser aplicado tanto a
empresas privadas, bem como as organizacoes que
nao necessariamente visassem o lucro nas suas transa-
¢oes, tais como igrejas, hospitais e outros. Ampliando
assim, seus horizontes para funcgoes sociais € outras
para o bem-estar da comunidade (RICHERS, 1981).

No marketing ortodoxo a relacao mutuamente
favoravel entre consumidor-empresa pode nao sé-lo
para a sociedade como um todo. Neste ponto entra
o marketing societal, questionando se o marketing
ortodoxo € adequado a uma época com problemas
ambientais, escassez de recursos naturais, rapido cres-
cimento populacional, problemas econdémicos no
mundo inteiro e servicos sociais negligentes (KOTLER,
ARMSTRONG, 1998). Os valores humanitarios ou
societais, estao acima dos interesses individuais ou cor-
porativos; o marketing societal, ao contrario do orto-
doxo, nao busca solucoes para problemas mercadolo-
gicos; mas sim, evitar que a empresa tenha problemas
vitais quando da pratica de uma estratégia que impli-
que agressao a um valor societal (GIACOMINI, 1993).

Asociedade pode regulamentar uma empresa atra-
vés de leis, acoes governamentais e afetar sua ativida-
des no mercado, ao recusar-se a comprar os produtos
da empresa. Desta forma, as empresas que nao aten-
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dem os desejos e necessidades da sociedade sao eli-
minadas da economia (SCHEWE, SMITH, 1982). As
idéias sobre o marketing societal ganharam forca,
inicialmente, no setor de bens de consumo, mas tam-
bém tem avancado no setor de servicos. O conceito de
marketing societal exige que se equilibrem trés fato-
res ao definirem uma politica de marcado: Os lucros
da empresa, os desejos do consumidor e os interes-
ses da sociedade (KOTLER, ARMSTRONG, 1998).

Sociedade
(bem-estar do homem)

Conceito de
Marketing societal

Consumidores
(satisfacao de desejos)

Empresa
(lucros)

Figura 1 - Trés consideracoes subjacentes ao conceito de
marketing societal (KOTLER, ARNISTRONG, 1998, p. 13).

Recentemente, Kotler e Arnistrong (1998, p. 11)
salientaram:

“o marketing societal sustenta que a organizacao
deve determinar as necessidades, desejos e inte-
resses dos mercados-alvo, e entao proporcionar
aos clientes um valor superior de forma a manter
oumelhorar o bem-estar do cliente e da sociedade”.

A forca societal, que tem condicionado a aplica-
cao do marketing, mostra-se cada vez mais podero-
sa. A mentalidade “progresso, custe o que custar”
nao tem o alcance que tinha ha alguns anos. O inte-
resse individual na relacao de consumo continua e
continuara sendo forte, motivando o consumidor a
adquirir sempre um produto em func¢ao de suas pos-
sibilidades, desejos e necessidades. Ocorre que os
valores societais estao fazendo parte desses desejos e
necessidades, ja que cada um se da conta de que
muitos dos seus interesses individuais remontam valo-
res coletivos e isto, seguramente, revela-se nas rela-
coes de consumo. Primeiro porque a aquisicao de
um produto exterioriza um comportamento que sera
“medido” pela sociedade; o produto, a marca, deve
passar imunes por qualquer questionamento social.
Segundo, pela propria consciéncia social que serve
de referéncia para que as pessoas possam criticar os
que desrespeitam esses valores (GIACOMINI, 1993).

Sob a o6tica do conceito societal de marketing,
produto passa a ser visto como um conjunto de uti-
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lidades positivas e negativas, que devem ser aceitas
pela sociedade como um todo, visando satisfazer as
expectativas de beneficio de um determinado seg-
mento de mercado. Isto significa que diferente do
marketing ortodoxo, sob o conceito societal nao vale
tudo para agradar o consumidor.

O marketing societal retrata que: antes de lancar
um produto, antes de estabelecer precos, antes de
distribuir o produto, antes de elaborar a estratégia
promocional, a empresa deve realizar testes, pesqui-
sas, consultar a opiniao publica, certificar-se de que
a comercializacao do produto nao vai trazer nenhum
prejuizo de ordem social. A pratica do marketing socie-
tal envolve uma postura empresarial em consonancia
com a ética e valores sociais, porém requer planeja-
mento consequiente, praticas comerciais €ticas, pro-
dutos ou servicos de qualidade, capacitacao e motiva-
cao dos funcionarios. Isto porque o consumidor, ao
dispor do produto, esta cuidando de sua saide, segu-
ranca e outros, fato este que se estende a milhoes de
usuarios (GIACOMINI, 1993).

O marketing societal refere-se a incorporacao de
consideracoes relativas aos problemas sociais em estra-
tégias de marketing desenvolvidas e implementadas
com vistas 2 aumentar a aceitabilidade de produtos.
Porém, o marketing societal possui estreito relaciona-
mento com a responsabilidade social, ja que pode ser
considerado como a utilizacao de técnicas e premissas
de marketing a acoes de cunho social, promovidas por
empresas que nao possuem causas sociais por finalida-
de. Assim sendo, pode-se reconhecer que o marketing
societal — incorporacao da responsabilidade social
nas estratégias de marketing — é decorrente da sua
evolucao, com vistas a oferecer valor aos publicos-
alvo, de forma que sejam estimulados, podendo,
entao, ser utilizado por qualquer organizacao.

5. O QUE E MARKETING SOCIAL?

O termo “marketing social” surgiu em 1971, des-
crevendo o uso de principios e técnicas de marke-
ting aplicado a causas, idéias e comportamento social
(KOTLER, ROBERTO, 1992). Diferentemente do
marketing ortodoxo, que tem por objetivo compre-
ender as necessidades e desejos do publico-alvo para
que ofertas condizentes sejam feitas, o marketing
social tem por objetivo a criacao ou mudanca de ati-
tudes e de comportamentos de publicos, que sao o
meio para o objetivo pretendido, e que podem nem
sequer ser os beneficiarios diretos da mudanca.

Kotler (1978, p. 288) definiu marketing social:

“... é o projeto, aimplementacao e o controle de
programas que procuram aumentar a aceitacao
de uma idéia ou pratica social num grupo-alvo.
Utiliza conceitos de segmentacao de mercado,
de pesquisa de consumidores, de configuracao de
idéias, de comunicacoes, de facilitacao de incenti-
vos e a teoria de troca, a fim de maximizar a reacao
do grupo-alvo,”.

Para Brenkent (2002, p. 59) o marketing social
pode ser definido de duas maneiras: pela sua meta e
pelo método que ele adota para alcancar a meta:

“Marketing social € a aplicacao das tecnolo-
gias de marketing ortodoxo a andlise, planejamen-
to, execucao e avaliacao de programas projetados
para influenciar o comportamento voluntario de
publicos-alvo com o intuito de melhorar seu bem-
estar pessoal e o da sociedade”.

A mudanca social ¢ um fenémeno coletivo que
afeta as condicoes de vida de seus componentes, no
sentido de originar, acentuar, diminuir ou impedir
as modificacoes de partes ou da totalidade da orga-
nizacao social (TEIXEIRA, MAZZON, 2000). Con-
vém observar que o conceito de marketing social €
compreendido como marketing de idéias, causas e
programas sociais (MAZZON, 1981). Deste modo,
um dos grandes problemas que se defrontam os
estudiosos e praticantes do marketing social reside
na questao relativa ao que seja, efetivamente, causa
social. Kotler (1978) estabeleceu os tipos de mudan-
¢a que sao, sempre, o objetivo das causas sociais. Essas
mudancas foram classificadas segundo quatro niveis
de profundidade de incorporacao do grupo social.
Cabe ainda ressaltar que, uma causa social pode obje-
tivar mais do que um tipo de mudanca, ou até mes-
mo todos. Assim sendo, os quatro tipos de mudanca
social sao apresentados a seguir, obedecendo a uma
sequéncia provavel de grau de dificuldade.

" Mudanca cognitiva: Refere-se a passagem de
informacoes ao publico-alvo sobre o objeto de
mudanca. Sao campanhas de esclarecimento
e de carater informativo a populacio. E o grau
mais simples de mudanca pretendida.

® Mudanca de acao: Objetiva induzir um con-
junto de individuos a realizar uma acao espe-
cifica, durante certo periodo. Neste tipo de
mudanca inserem-se as campanhas de vacina-
cao em massa, doacao de sangue, entre outros.

® Mudanca de comportamento: Objetiva ajudar
as pessoas a modificar algum aspecto de seu
comportamento, isto €, uma alteracao de forma
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mais duradoura, ou até mesmo, permanente.
Nesta situacao inserem-se programas para desen-
corajar o fumo, campanhas contra entorpecen-
tes, entre outros.

® Mudanca de valor: Visa alterar crencas ou valores
dos individuos. Os exemplos referem-se a progra-
ma contra segregacao racial, programa para alte-
rar as idéias a respeito do aborto, entre outros.

A meta principal do marketing social é resolver
certos problemas sociais, e € identificado pela finali-
dade nao comercial que busca alcancar. Deste modo,
nao existem produtos ou servicos especificos que os
profissionais de marketing possam vender para obter
lucro de individuos que, acredita-se, tenham o proble-
ma. Além disso, o marketing social difere do marke-
ting ortodoxo em pelo menos dois aspectos impor-
tantes (BRENKENT, 2002):

Primeiro aspecto: a meta do marketing social é
implementar causas sociais que visam o bem (bem-
estar) individual ou social, nao simplesmente a satis-
facao individual de carater hedonista. Os problemas
sociais que os profissionais de marketing social enfren-
tam nao sao apenas uma questao de vontades ou dese-
jos individuais, mas uma questao que diz respeito a
alguma deficiéncia ou problema relativo ao bem-
estar individual ou social. Assim sendo, os individuos
podem ser capazes de satisfazer suas vontades pre-
sentes enquanto seu bem-estar ¢/ou o da sociedade
permanece deficiente. Os fumantes podem estar satis-
feitos em fumar, os maridos podem desejar que suas
esposas fiquem gravidas repetidas vezes, ou os depen-
dentes de drogas podem querer outra dose. Porém,
pode haver bons motivos para afirmar que tanto indi-
vidualmente quanto socialmente, o bem estar dos
envolvidos melhoraria com a reducao (ou eliminacao)
do fumo, com taxas de natalidade mais baixas e com
auséncia de dependéncia de drogas.

Segundo aspecto: a finalidade a ser alcancada
pelo marketing social é algo que aqueles que viven-
ciam o problema social nao precisam eles mesmos
identificar como problema social, por exemplo: uma
educacao melhor para as mulheres ou o fim da
lepra. Os profissionais de marketing fazem pesqui-
sas relacionadas ao tipo de produto que, se usassem,
modificaria o comportamento das pessoas, depen-
dendo da finalidade que se desejasse obter.

Na tabela 1, sao apresentadas algumas diferencas
significativas entre a pratica do marketing ortodoxo
e do marketing social.

O objetivo do marketing social é o abandono de
uma idéia ou comportamento adverso ou a adocao
de novas idéias e comportamentos. O produto a ser
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exposto ao mercado sao as idéias e comportamentos
(KOTLER, ROBERTO, 1992). Assim sendo, ¢ impor-
tante enfatizar que o marketing social nao € a mesma
coisa que a educacao ou que a propaganda, apesar
de ele poder incluir alguns ou todos esses temas. A
abordagem envolve diversos fatores, tais como a pes-
quisa de marketing; o projeto ou a identificacao de
um produto para atender as necessidades de cliente; a
determinacao de um preco que o cliente pode pagar;
alocalizacao de um ponto em que o cliente pode obter
o produto e a promocao desse produto por meio de
anuncios, incentivos etc. (ANDREASEN, 1994). Assim
sendo, o marketing social deve promover trocas
seguindo a linha dos 4 Ps: Produto, Preco, Promocao
e Distribuicao, isto €, o mix de marketing (HOLDEN,
2002; MARTINSEN, 2003; SAVITZ, UMBLE, 2002).
Observe-se que no marketing social, produto e preco
nao correspondem ao objeto oferecido e ao valor finan-
ceiro pago em contrapartida, tal qual ocorre no marke-
ting ortodoxo. Nessa nova realidade, eles representam
0s objetos da troca, que podem ser tangiveis ou nao. Por
exemplo, em uma campanha de combate as doencas
sexualmente transmissiveis, o promotor oferece a pre-
vencao das doencas em troca de mudancas de compor-
tamento e de valor do publico-alvo da campanha.

Existem duas importantes implicacoes sobre o
marketing social:

* O marketing social nao deve ser identificado
ou confundido com nenhuma de suas partes,
pois ele nao ocorre quando um uUnico anun-
cio com conteudo social aparece. Portanto, se
a Benetton leva ao ar um antncio em nome
da harmonia racial, sem nenhuma informacao
ou acao adicional, nao se deve concluir que essa
¢ uma instancia de marketing social. Os esfor-
cos de tais empresas com e sem fins lucrativos —
quando limitados a tais andncios — podem ser
mais bem identificados como uma forma de
marketing de causa relacionada, propaganda
institucional ou mesmo responsabilidade social
da empresa, mas nao como marketing social.

* Como uma forma de marketing, o marketing
social envolve varios fatores. Nem ele nem o
marketing ortodoxo sao disciplinas neutras no
tocante a esse assunto. Ambos envolvem varios
valores em relacao a trocas que eles examinam
e procuram promover. Entre tais valores encon-
tra-se: (a) valores da acao voluntaria; (b) a visao
de que problemas podem e devem ser resolvi-
dos pela intervencao humana; (c) avisao de que
comportamentos de um tipo podem ser justifi-
cavelmente trocados por outro tipo; (d) a sensa-
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Tabela 1 — Algumas diferencas entre

Marketing Ortodoxo e Marketing Social?

Atributos Marketing Ortodoxo Marketing Social

Objetivos Procura preencher as necessidades e desejos identi- | Busca modificar as atitudes ou o comportamento dos mercados-alvo; procura
ficados dos mercados-alvo; procura obter lucro, servindo | servir aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade, sem lucro pessoal; e
aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade; e tem por | objetiva satisfazer necessidades nem sempre percebidas pela comunidade, como
objetivo satisfazer necessidades conscientes, visando | desarranjos sociais, gerados pela satisfacdo exclusiva das necessidades
propiciar lucro e/ou prazer individual. Levam ao mercado | individuais. Levam as idéias ao mercado, em lugar de produtos ou servigos.
os produtos e servigos por intermédio de idéias.

Trocas Comercializa produtos ou servicos geralmente muito | Promove idéias ou programas que combatem, muitas vezes, atitudes ou
agraddveis ao consumidor. comportamentos considerados agraddveis pelo ptblico-alvo, embora incon-

venientes, se analisados mais amplamente; programa de combate ao fumo.

Posiciona- | Processo de fixa¢ao de uma identidade distintiva da oferta | Processo de fixacdo de que as causas sociais dizem respeito a melhoria da

mento na mente do publico-alvo. qualidade de vida.

Produto O produto apresenta geralmente uma concepgdo simples, facil | A concepgdo do “produto” é complexa e de dificil percep¢do por parte dos
e claramente identificdvel por seu consumidores; e os produtos | individuos alvo; e existem poucas opgdes para formar a estratégia de produto.
sdo escolhidos entre vdrias op¢des de estratégia de produtos.

Promocgao O desenvolvimento da estratégia de comunicagdo hd poucas | Existem muitas restri¢des quanto ao tipo de mensagem a utilizar no processo de
restricdes quanto aos apelos utilizados; a comunica- | comunica¢@o. Determinada idéia ou proposta de agdo € percebida por pessoas
¢do de um produto, mesmo que atinja segmentos de ndo- | contrdrias a sua concepgdo ou praticas, desencadeia-se uma campanha contraria, o
consumidores, nao acarreta problemas significativos, além | que dificulta sobremaneira a eficiéncia da comunicagio; normalmente o objetivo implica
do desperdicio financeiro; e é feita através de mensa- | em alteracdo de hdbito ou comportamento, as mensagens sao muito longas e explica-
gens curtas e eficientes. tivas, o que as toma incompativeis com os veiculos de comunicagio de massa.

Preco O objetivo da estratégia de preco e maximizar a lucrativi- | O objetivo da estratégia de preco € minimizar os custos e eliminar barreiras,
dade da organizacio; e existe controle sobre todos os custos | facilitando assim, a adesdo de individuos a idéia ou causa social; e ndo hd controle
parciais que incidem no custo total de um produto em | sobre os custos parciais que um individuo deva assumir até o atingimento do
relag@o ao qual se esteja estabelecendo o prego. objetivo final proposto.

Distribui¢@o | Existem abundantes meios para colocagido do produto no | Dada a caracteristica abstrata dos “produtos” é complexa a ado¢ao dos canais
mercado — canais de distribui¢do — em relagdo aos quais | de distribuicio, e normalmente ndo ha boas condi¢oes de acesso e muito menos
também ha condi¢des favordveis de controle e acesso. de controle.

Comunidade | Ndo leva em conta a comunidade, mas, apenas, o indivi- | Procura adequar individuos a uma conduta, hdbito ou padrdo comportamental
duo integrante de seu segmento. que melhor satisfaca as necessidades identificadas como causas ou idéias sociais.

Profissional | Comprometido com o lucro; é financiado por investi- | Comprometido com o bem-estar; é financiado por impostos ou doagdes; estd
mentos; estd sujeito a prestar contas em particular; o | sujeito a prestar contas publicamente; o desempenho dificil de medir; as metas
desempenho medido em lucro ou participacdo; as metas | comportamentais sdo de longo prazo; freqiientemente escolhe alvos de
comportamentais sdo de curto prazo; quase sempre | comportamento controverso; quase sempre escolhe alvos de alto risco; a tomada
proporciona produtos ou servigos ndo controversos; | de decisdo participativa; e o relacionamento com base na confianca.
escolhe alvos acessiveis; a tomada de decisdo hierar-
quica; e o relacionamento freqiientemente competitivo.

cao de auto-eficacia e (e) aimportancia de forne-
cer informacoes as pessoas sobre os produtos
e/ou sobre elas mesmas (BRENKENT, 2002).

Assim, o marketing social visa solucionar proble-
mas que requerem a atencao, aceitacao e satisfacao
publica, considerando sempre o bem-estar da socie-
dade na qual o programa social sera desenvolvido. A
satisfacao destas necessidades deve ser percebida pelo
consumidor, sendo isso decisivo para o sucesso ou
fracasso de um programa que envolva o Marketing
Social (WASEK, 2004).

6. CONCLUSAO

Por tudo que foi exposto € possivel perceber a gran-
de impropriedade que representa o uso indevido das

expressoes marketing social e marketing societal para
designar qualquer outra coisa que nao seja uma apli-
cacao de marketing no caso do primeiro e uma evo-
lucao do conceito de marketing no segundo caso.
Marketing social surgiu na década de 70 para
expressar a aplicacao de marketing as causas e idéias
sociais através de propostas de autores como Kotler,
Levy, Zaltman e Fox. Na mesma época, outros auto-
res como Luck, Laczniak, Michie, Lusch e Murphy
levantaram questoes de natureza ética para contes-
tar a utilizacao de marketing para essa aplicacao®.
Porém, excluindo-se as questoes que resvalavam na
dificuldade de se definir o que era causa social, nao
ha nenhuma duavida que os textos que tratavam da
inclusao da expressao marketing social no glossario
de marketing, lhe conferiam a designacao de uma
aplicacao de marketing para o planejamento, imple-
mentacao e controle de causas dessa natureza.
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Por outro lado,este texto oferece condicoes para
dirimir qualquer duivida que possa haver para o uso
da expressao marketing societal como sendo uma
evolucao do conceito ortodoxo de marketing que
aceita a idéia de que tudo vale para satisfazer o con-
sumidor. Sob a 6tica societal os produtos ou servicos
devem primeiro ser aceitos pela sociedade em seu todo
para depois serem dirigidos a um segmento especi-
fico de consumidores.

Assim, nao ha como confundir marketing ortodoxo
com marketing social ou societal e, muito menos, estes
com as aplicacoes referentes a propaganda institucio-
nal ou acoes de responsabilidade social das empresas.
Se uma organizacao resolver adotar uma creche,
cuidar de uma praca, levar funcionarios para doar
sangue, destinar a arrecadacao de um dia da venda
de hamburgueres para cuidar do cancer infantil ou
qualquer outra acao benemérita deve ser aplaudida,
porém, jamais rotulada de praticante de marketing
social ou societal. Na realidade ela estard fazendo
uma propaganda institucional ou cumprindo seu
papel social, o que, alias, ja € bastante.
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Notas

1. O termo “societal” por nao possuir correlato preciso na lin-
gua portuguesa vem sendo utilizado na sua versao original, a qual
expressa a idéia de “relativo a sociedade”.

2. Uma tabela comparativa contendo outras diferencas entre
o marketing social e o marketing ortodoxo encontra-se em
MINCIOTTI, 1.983.

3. Um aprofundamento sobre este tema pode ser encontrado
no artigo ja citado na nota anterior.
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