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RESUMO: No campo da mudanca dos comportamentos sociais nas sociedades democraticas, o Marketing Social,
definido em 1971 por Philip Rotler, constituiu-se como um importante instrumento de intervencdo pablica, resul-
tante da aplicacdo, aos comportamentos sociais, dos principios do marketing empresarial, nomeadamente a analise
cuidada dos destinatdrios, a concepcao de estratégias e produtos adequados, a eficaz adopcao de mecanismos de
acesso e de comunicacdo, tendo em vista a mudanca efectiva e positiva de comportamentos sociais. Sem menospre-
z0 de outras dreas de intervencdo, como a educacdo, a legislacdo, a persuasao ou a prapria tecnologia, o Marketing
Social tem-se revelado um instrumento muito positivo para o desenvolvimento de politicas pablicas, em inimeros
paises e dreas. Este artigo articula os fundamentos e componentes do Marketing Social com o campo das politicas
piblicas, no sentido do aperfeicoamento e eficdcia destas.
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ABSTRACT: In order to change public behaviour in democratic societies, Social Marketing, introduced by Philip
Kotler, in 1971, is an important instrument of public policies, applying to social issues the principles of commercial
sector marketing: costumer orientation, marketing research, tailored strategies, products and services, in order to
achieve better results. Compared with other ways to influence social change, like education, persuasion, techno-
logy, legal and political policymaking, Social Marketing has a unique and useful approach. This article underlines
that relation between Social Marketing and public polices.
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screveu Almada-Negreiros, «Quando eu nasci as frases
E que hao-de salvar a Humanidade j& estavam todas
escritas, s6 faltava uma coisa — salvar a Humanidade.»!
Mesmo que se entenda que novas questées e problemas
colocados pelos tempos, possam suscitar novas frases sal-
vadoras — e fa-lo-&o —, tém de ler-se as palavras de Almada
sobretudo como um dedo apontado ao desejo de realiza-
¢@o, & eficdcia, & concretizagdo de resultados efectivos e
positivos.
Nés, portugueses, sabemos sobremaneira, normalmente

pela negativa, qual é a diferenca profunda entre o brilhan-

tismo dos discursos, a perfeicdo das elucubragées, o rendi-
lhado dos estilos verbais, a genialidade das teses e, por
outro lado, a realidade de que eles emergem, mas perante
a qual socobram, desistem e falecem.

De facto, quando se trata de, ndo direi salvar a
Humanidade, mas pelo menos melhorar a vida humana nas
suas diversas comunidades, ndo bastam apenas os discursos
salvadores. Temos de ter vontades, capacidades e esforcos
sistemdticos, suportados por métodos e processos que os
potencializem.

A ciéncia politica e, em especial, as politicas piblicas ndo
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s@o, evidentemente, isentas desta necessidade, contudo s@o
muito escassos os contributos de articulagdo entre conceitos,
programas e objectivos, por um lado, e a sua benéfica con-
cretizagdo, por outro.

A mobilizacdo do Marketing Social, como instrumento de
melhoria das politicas publicas, inscreve-se neste propésito
de concretizacdo positiva. Adoptado e praticado em ind-
meros paises, em especial nos anglo-saxénicos, o Marketing
Social tem contribuido para uma melhor aplicacéo de politi-
cas nos diversos campos da salde, do ambiente, da edu-
cacdo, da seguranca, do civismo, dos direitos humanos,
entre muitos outros.

As situacdes que esta disciplina procura enfrentar sdo as
que tropecam constantemente em politicas vagas e extem-
poréneas, em acgdes desconexas e sem estratégia, em inves-
timentos enormes com resultados nulos, em constantes ape-
los genéricos sem enquadramento e operacionalidade. Sao
milhdes de euros gastos em prevengdes rodovidrias sem
controlo e avaliagdo, sdo preservativos distribuidos dis-
cricionariamente pelas escolas sem se entender o minimo
objectivo, sGo as sempre bem adornadas campanhas sobre
a sida que acompanham impotentes o escalar da doenca,
sGo campanhas de prevencdo de fogos feitas em pleno
Agosto, para incéndios que |4 comegaram muitos meses
antes.

A crenca que suporta o Marketing Social é a de que se
pode corrigir ou aperfeicoar muito mais tais accdes e
propésitos, gracas a processos que tiveram origem e prova
no marketing comercial e empresarial, nomeadamente os
que derivam do conhecimento das caracteristicas e con-
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fidoptado e praticado em indmeros paises, em especial
nos anglo-saxdnicos, o Marketing Social
tem contribuido para uma melhor aplicacdo
de politicas nos diversos campos da sadde,
do ambiente, da educacdo, da seguranca, do civismo,
dos direitos humanos, entre muitos outros.

dicdes das pessoas envolvidas, da formulagéo de produtos e
servicos adequados e tendentes & melhoria dos seus com-
portamentos, identificando beneficios, assegurando sempre
os problemas dos custos e precos envolvidos, do acesso das
pessoas em causa, bem como dos investimentos comunica-
cionais correctamente articulados com todos os objectivos,
meios e pessoas, sem esquecer aturados esforcos de avalia-
¢do dos resultados.

As tradicionais ferramentas do marketing, aos cinco «P» de
pesquisa, produto, preco, distribuicdo (placement, em inglés)
e promogdo (comunicacdo), temos de acrescentar o primei-
ro P de pessoas e o necessdrio P de politicas, para con-
seguirmos assim um composto susceptivel de bons resulta-
dos.

Apresentado em 1971, num artigo de Philip Kotler?, uma
das grandes referéncias do préprio marketing, o Marketing
Social teve um sélido incremento e é hoje desenvolvido
amplamente por prestigiadas instituicdes, entre as quais, nos
EUA, o Social Marketing Institute3, de Washington, os gover-
namentais Centers for Disease Control and Prevention?, a
Turning Point Social Marketing National Excellence
Collaborative®, ou a actividade persistente da University of

South Florida®, com a sua conferéncia anual e indmeras
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infervencées concretas. No Canadd, uma referéncia para a
importante e activissima Social Marketing Network?, centra-
da no Ministério da Saide. No Reino Unido, destaque para
o Institute for Social Marketing, com origem no trabalho da
University of Strathclyde®8.

Do que se trata, pois, em Portugal, é de implantar este
conhecimento — a participagdo e aplicagdo do Marketing
Social nas diversas accdes de intervencdo na melhoria dos
comportamentos sociais, incluindo as politicas publicas. Nao
poderiamos, contudo, deixar de ser sensiveis ao que Gabriel
Almond apelidou de «digamos, movimentos para penetrar
na ciéncia politica lateralmente»?, e furtarmo-nos & prépria
fundamentacdo politica desta disciplina, tendo em conta
todo o saber e experiéncia acumulada e processadas,
nomeadamente no campo das politicas puiblicas, benefi-
ciando de uma «leitura conjunta, das perspectivas analiticas
e da direccéo dos estudos em curson'0,

O nosso vasto pano de fundo é esse imenso processo de
mudanca que os Ultimos duzentos anos geraram, sextupli-
cando a populagdo mundial, multiplicando por cinquenta a
producéo, duplicando o produto mundial per capita nos
primeiros 60 anos do século em que nascemos e voltando a
duplicé-lo nas trés décadas seguintes'!, passando, em
escassos 130 anos, o nimero de estados soberanos de 37
para 192; propagando a democracia quase do zero para os
actuais 89 estados democrdticos, mais os 58 parcialmente
livres, num total de 76% dos paises existentes'2. Todos
somos filhos desse turbilhdo de esperanca e de apreensdo,
com uma complexidade sem fronteiras, cheio de feitos
notdveis mas de disparidades abismais.

De braco dado com esta profunda mudanga, esteve sem-
pre, nas nossas sociedades, uma aspiragdo de melhoria
individual e colectiva, bem como o nosso préprio desejo de
resolvermos os inUmeros problemas pessoais e sociais gera-
dos pelo desenvolvimento ou de adoptarmos correctamente
os meios que esse mesmo desenvolvimento vai proporcio-
nando. Os propésitos de construtivismo social que daqui
derivaram, e que tiveram em Hayek, em nome da liberdade
e de uma ordem esponténea, um dos seus maiores crifi-
cos'3, encontraram, nas nossas sociedades democrdticas,
um caminho equilibrado e sensato, aquele a que Popper,
sem desprezar totalmente a posicéo hayekiana, chamou de
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piecemeal social engineering'4, considerando a possibili-
dade e utilidade de uma intervenc@o nas instituicdes e pro-
blemas sociais, numa perspectiva «'funcional’ ou ‘instrumen-
tal’»19, «abarcando actividades sociais, tanto privadas como
pUblicas, as quais, com o propésito de realizar algum objec-
tivo ou finalidade, utilizam conscientemente conhecimentos
tecnolégicos disponiveis»19.

Demarcando-se do construtivismo cartesiano
ou do positivismo comtista, das engenharias sociais
holisticas ou utdpicas, esta ‘engenharia social
garfada-a-garfada’ intervém pontualmente,
em problemas e sectores delimitados, tentando
alcancar «pequenos ajustamentos e reajustamentos
que podem ser continuamente melhorados»,
sempre consciente das suas limitacdes.

Demarcando-se do construtivismo cartesiano ou do posi-
tivismo comtista, das engenharias sociais holisticas ou utépi-
cas, esta ‘engenharia social garfada-a-garfada’ intervém
pontualmente, em problemas e sectores delimitados, tentan-
do alcangar «pequenos ajustamentos e reajustamentos que
podem ser continuamente melhorados»!7, sempre cons-
ciente das suas limitagdes. Aquele ‘engenheiro social garfa-
da-a-garfada’ «sabe, como Sécrates, o pouco que sabe.
Sabe que podemos aprender apenas com os nossos erros.
Nesse sentido, faz o seu caminho, passo-a-passo!8, com-
parando cuidadosamente os resultados esperados com os
obtidos, e sempre atento s inevitdveis consequéncias inde-
sejadas.»1?

O aparecimento do Marketing Social ndo é, de modo
nenhum, alheio, a este espirito, bem como, no que a tra-
dicdo das politicas publicas diz respeito, as obras de Charles
Merriam20 ou de John Dewey?!, ainda que, actualmente,
numa perspectiva multiteorética, ele possa surgir transver-
salmente, tanto &s correntes «behavioristas», as da rational
choice ou ao funcionalismo, como aos neo-institucionalis-
mos, & Escola de Grenoble ou mesmo aos normativismos?22,
pelo menos no sentido que refere Robert Dahl de que «esco-
lher uma politica (policy) implica possuir tanto standards nor-
mativos como juizos empiricos»23. E mesmo que, se tenha
em conta, como Cristina Montalvdo Sarmento?4, a existén-
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cia de perspectivas nacionais de politicas péblicas, como
marcas distintivas e, porventura, resisténcias a certas ino-
vacoes e aquisicdes, ndo pode considerar-se impossivel ou
desaconselhével a implantacdo do Marketing Social nos
diversos paises, incluindo Portugal, nomeadamente como
componente do chamado new public management na
Administragdo Publica25.

Cabe-nos, por outro lado, entender o desenvolvimento do
marketing, em geral, a sua insercdo naquela tensé@o criado-
ra entre uma ordem espontdnea e intervencdes pontuais
muito diversificadas, surgindo como uma disciplina onde
imensas prdticas e contributos teéricos de muitas origens se
foram conjugando?é.

O crescente surto produtivo que inundou os mercados nas
primeiras décadas do século passado foi muito centrado na
introducd@o de novos produtos e no processamento da pro-
ducéo e do trabalho, a que Frederick Taylor aplicou os seus
eficazes principios de ‘gestéo cientifica’?”. Parecia que a lei
de Say funcionava perfeitamente: «Toda a oferta cria a sua
prépria procura.»28 As mercadorias escoavam quase que
por si mas gerando logo a percepcdo de que o mesmo
esforco de sistematizag@o que foi aplicado & produgéo tinha
de se estender & ‘gestdo cientifica’ da forca de vendas.
Charles Hoyt2? e Percival White30, ambos engenheiros, tal
como Taylor, foram alguns dos principais formuladores deste
designio. «Os métodos de fabricagdo de massa, com a
gestdo cientifica dos homens e das mdquinas, conseguem
reduzir os custo da producéo, mas as economias realizadas
deste modo sd@o, de certa maneira, neutralizadas pela de-
sordem da distribuicdo, pela concorréncia destrutiva e por
desorganizados processos de Marketing.»3!

A eminente crise econdémica dos anos 1930 e a politica do
New Deal vieram transformar aquela percepcdo numa au-
téntica evidéncia, obrigando, mais do que os académicos, os
que estavam envolvidos directamente nos mercados, a
redefinirem as suas técnicas de gestdo e de accdo comercial,
no que podiamos mesmo chamar de piecemeal comercial
engineering, um intervencionismo microeconémico no mar
cada vez mais complexo dos mercados e das sociedades,
sempre sujeitas a uma grande dose de ‘ordem esponténea’,
por mais macrointervencionismos que os Estados |hes
impusessem. Os engenheiros davam lugar aos exércitos co-
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merciais e o espago da fébrica perdia vantagem para o das
vendas. Jean-Baptiste Say n@o tinha, neste aspecto, razdo.
As mercadorias ndo se vendem por si.

O passo seguinte deste processo seria, digamos assim,
inevitavel! A dinédmica saida da Segunda Guerra Mundial iria
esclarecer que o processo de venda sé tem suficiente con-
sisténcia se emergir e se se subordinar ao seu agente decisi-
vo: o consumidor. Cada vez mais educado e informado, com
mais capacidade econdémica e de opgdo, mais ciente da sua
individualidade e diversidade, desejoso de valorizar o seu
prazer de viver, este consumidor do pés-guerra vai operar
uma revolug@o coperniciana na forma de se actuar nos mer-
cados, fazendo nascer aquilo que autenticamente conside-
ramos ser, hoje, o conceito essencial de marketing: «Vender
foca-se nas necessidades do vendedor; o marketing, nas do
consumidor. Vender preocupa-se com a necessidade do
vendedor converter o seu produto em dinheiro; o marketing,
com a ideia de satisfazer as necessidades do consumidor
através do produto e do conjunto de factores associados
com criar, entregar e finalmente consumir.»32 Sé deste modo
o vendedor pode identificar, conceber, produzir, distribuir e
vender um produto adequado e estimulante, lucrando com
isso. O marketing constituiu-se num processo de mediacéo e
com este auténtico empowerment dos chamados consumi-
dores, ele adquire uma maior dimensdo democrética, fun-
dada na livre iniciativa e na livre escolha, rejeitando em
grande parte as acusacdes de manipulagdo e deturpagdo
que o acompanharam ao longo do século33.

Para sustentar este marketing concept, foi necessario
desenvolver e agregar inUmeras dreas, dos estudos de mer-
cados e de consumidores, ao planeamento estratégico, @
concepco criativa de produtos, servicos e marcas, @
definicdo e gestdo de precos, de canais de distribuicdo e
vendas, e de acgdes de comunicagdo integrada (infegrated
marketing communications)34.

Com sobejos resultados, comprovados diariamente pela
evolugdo dos mercados, o préprio marketing vem suscitar a
possibilidade da sua aplicagdo a outras dimensdes, para
além da sua vertente empresarial e comercial. Se a esséncia
do marketing era o conhecimento das pessoas, a identifi-
cagdo de necessidades e aspiragdes, e a sua satisfacdo, ndo
poderia esta metodologia ser aplicada a outros campos?
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Poderia, como perguntou Wiebe, aplicar-se aos comporta-
mentos sociais? A politica? A religio? A pessoa? Aos paises?

0s destinatdrios de um programa de Marketing Social,
os cidaddos, sdo o ponto de partida e o seu centro
de atencdo. Por isso, a pesquisa, visando
0 conhecimento dos seus comportamentos
e caracteristicas, mesmo que estes sejam
profundamente negativos e reactivos, é essencial.

Os anos 1970 trouxeram uma resposta concludente a
estas hipoteses3 e abriram o passo a inUmeras intervencoes
positivas, entre as quais se inclui o Marketing Social (ver nota
2), como resultante da «aplicagdo das técnicas do marketing
comercial & andlise, planeamento, execucéo e avaliacdo de
programas concebidos para influenciar o comportamento
voluntdrio dos alvos visados, com o objectivo de melhorar o
seu bem-estar pessoal e o da sua sociedade.»36

Esta formulagéo envolve alguns aspectos bésicos que sao
também essenciais para a aplicagdo do Marketing Social as
politicas publicas:

* os destinatarios de um programa de Marketing Social, os
cidaddos, séo o ponto de partida e o seu centro de
atencdo. Por isso, a pesquisa, visando o conhecimento dos
seus comportamentos e caracteristicas, mesmo que estes
sejam profundamente negativos e reactivos, é essencial;

estes programas devem buscar uma relagéo eficiente entre

custos e resultados. O objectivo do Marketing Social néo é

meramente especulativo, mas o da melhoria efectiva dos

comportamentos e da vida das pessoas, com vantagens
palpdveis para elas e para as sociedades;

* neste sentido, todas as estratégias comegam com as pes-
soas que s@o alvo das acgdes especificas, envolvendo as
suas percepcoes, dificuldades, necessidades e aspiracdes;

* os programas de Marketing Social ndo sdo meras
intencdes, boas vontades vagas e distantes mas envolvem
sempre produtos e servicos adequados, consideracoes e
decisoes sobre o seu preco material e imaterial, medidas
de distribuicdo desses produtos e servicos, na perspectiva
de um acesso mobilizador por parte das pessoas desti-
natdrias, bem como uma comunicacdo integrada com
todos estes aspectos estratégicos;
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* a pesquisa é essencial em todas estas fases, na con-
cepcdo, no pré-teste e na avaliac@o das intervengoes;

os mercados sociais, chamemos-lhes assim, devem ser
cuidadosamente segmentados, de acordo com as suas
caracteristicas diversificadas. Este aspecto é fundamental
para evitar as generalidades e vacuidades, criando pro-
postas especificas e apropriadas para cada segmento,
porque é essa a melhor maneira de obter bons resultados;
* ¢, por melhores que sejam as intervengdes, a concorrén-

cia deve ser sempre considerada, tanto a negativa, que é

obstéculo e resisténcia & nossa accdo, como a positiva

presente em infervengdes conexas ou também incidentes
nos nossos objectivos.

Apesar de termos vindo a fundamentar o Marketing Social

nas «técnicas do marketing comercial», ndo esquecemos de
modo nenhum as suas particularidades e mesmo algumas
diferencas significativas:
* o fipo de produtos envolvidos é bastante distinto. Os pro-
dutos sociais, como componente de mudanca dos com-
portamentos, {ém um grau de complexidade maior que
ndo se resume apenas & transaccdo de bens e servicos;

no sector comercial, o objectivo da entidade promotora é,
em 0ltima andlise, o seu lucro financeiro, enquanto o
Marketing Social procura sobretudo “ganhos” para as pes-
soas e a sociedade, o que provoca, muitas vezes, maiores
dificuldades, dado que nem sempre estes “clientes” estdo
dispostos a “pagar” em termos monetdrios pelos produtos
e servicos sociais, os quais sGo, também muitas vezes, vis-
tos por eles como desnecessdrios, indesejdveis ou sem
valor;

* a competicdo no Marketing Social ¢ muito mais dificil de
identificar e de confrontar, estando normalmente condi-
cionada por contextos, por comportamentos negativos
persistentes, por valores profundos;

o financiamento do Marketing Social é sempre dificil &
que os seus “lucros” permanecem difusos e ndo s@o ime-
diatamente revertiveis para a entidade de partida;

o incremento da procura de produtos e servicos sociais
nem sempre é possivel porque os recursos necessdrios
podem ndo estar disponiveis;

a dimensédo politica do Marketing Social, mesmo quando
ndo é aplicado no dmbito de politicas publicas, é muito
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maior, gerando assiduamente controvérsias e fragmen-

tagdes. A necessidade de um amplo suporte publico nao

impede que os seus propésitos e intervengdes colidam
com interesses vdrios3”.

No campo das politicas piblicas, também convém que
fagamos uma andlise comparativa entre o Marketing Social
e outras formas de intervencéo — como a educagéo, a comu-
nicacdo, a legislacdo ou a inovagdo tecnolégica —, qualquer
delas relevante, mas onde a perspectiva do Marketing
Social, néo as desprezando nem sequer anulando, pode aju-
dar a melhorar propésitos e resultados.

A educagdo como factor de melhoria dos comportamentos
é, actualmente, incontorndvel, mas os seus resultados néo
sdo imediatos nem totalmente fidveis, dada a distancia entre
o ensinado e o praticado, num mundo sujeito a um intenso
e rdpido processo de mudanca. O Marketing Social, correc-
tamente praticado, ao delimitar problemas, alvos, objectivos
e estratégias especificas, podendo parecer mais modesto e
pontual, aumenta, na verdade, a eficdcia com que se procu-
ram resultados.

A comunicacdo, por seu lado, tem sido a “arma” mais
imediata e praticada de influéncia na mudanca de compor-
tamentos sociais. Para qualquer problema, faca-se uma
campanha medidtical Contudo, os problemas que se tém
detectado nesta opcéo sdo imensos, apesar dos investimen-
tos feitos e dos custos dispendidos. Tratei, de forma desen-
volvida, deste aspecto noutro estudo para o qual remeto38.
Hoje, é bem palpével a ineficécia da “fantasia medidtica”
quando ela ndo se funda no marketing e num cuidado tra-
balho de avaliagdo3?.

A legislacdo é sempre um instrumento ao alcance do
decisor politico, mas todos sabemos a disténcia entre a sua
emiss@o e a sua aplicacdo, sobretudo em sociedades «de-
legativas»40 como Portugal. No mero acto de legislar, o
perigo do decretismo estd sempre presente: “enchermo-nos”
de leis que ndo tém concretizacdo, que ndo s@o res-
peitadas e cumpridas. O Marketing Social tem valor no
reconhecimento do impacto das leis nos diversos segmen-
tos, na concepcdo e aplicacdo de accdes que antecipem,
acompanhem, difundam e prolonguem o papel das leis ou
mesmo das in0meras decisdes politicas dum érgdo ou insti-
tuicaod!.
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Hoje, é bem palpdvel a ineficdcia da “fantasia
medidtica” quando ela ndo se funda no marketing
e num cuidado trabalho de avaliacao.

Finalmente, os avancos tecnolégicos sdo importantissimos
na resolucdo de inimeros problemas sociais, mas a tec-
nologia necessita de ser divulgada, aplicada, particulariza-
da, e nesse aspecto o Marketing Social tem um papel deci-
sivo.

Em suma, o exercicio de politicas publicas com base no
Marketing Social tem de incorporar um adequado conheci-
mento das pessoas a que se desting, a sua segmentacéo de
acordo com as respectivas caracteristicas, a concepcdo de
medidas especificas e acessiveis, do ponto de vista do
reconhecimento, do envolvimento, dos custos, da aquisicéo,
da comunicabilidade, com evidéncia dos beneficios para as
préprias pessoas, com factores de compensacéo dos com-
portamentos mais resistentes e dificeis, com prdticas de
avaliacdo que impulsionem ou corrijam o caminho percorri-
do. Tudo em nome das pessoas e das melhorias efectivas da
sua vida. Nao é facil mas é necessdrio num mundo em que
n@o podemos deixar que os problemas se agravem e que a
vida perca a procura do melhor.

NaGo cabe aqui a total explanagdo do processamento do
Marketing Social38 mas fica esta “chamada de atencao”,
certos de que a sua incorporagdo nas nossas politicas publi-
cas traria beneficios, como tem trazido nos paises que o
adoptaram. Necessitamos de uma maior divulgacdo, de
mais formagdo, da criacdo de especialistas nesta drea, e na
sua infegracdo activa e contributiva nas instituicdes?2. E um
caminho bom e necessério! W
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