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Resumo: O Marketing Social € uma das diversas aplica¢des existentes do marketing, o qual
utiliza ferramentas do mesmo visando influenciar um determinado grupo social a uma
alteracdo de comportamento que serd benéfica para este grupo, ou seja, que trard bem estar
geral. Se bem utilizado, e atingir os beneficios planejados, consequentemente, trard respostas
positivas para a imagem da empresa, bem como outros atributos empresariais.
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Abstract: Social Marketing is one of the several existing applications of Marketing, which
uses tools aimed at influencing a certain social group for a change in behavior which will be
beneficial for this group, that is, it will bring general well-being. If it is used properly and
achieves the planned benefits, consequently, it will bring positive responses for the image of
the company, as well as many other entrepreneurial attributions.
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INTRODUCAO

Devido a acirrada competicio de empresas no atual cendrio mundial, torna-se essencial a
ado¢do de técnicas de marketing para que as empresas mantenham-se competitivas , para tanto,
neste trabalho, busca-se definir o que € marketing social, bem como identificar como ele poder ser
aplicado na relacdo empresa/sociedade. Neste sentido, nosso objetivo central € o de sublinhar,
sobretudo, as contribuicdes que o marketing social pode gerar, ndo s6 para a sociedade, mas para a
positiva imagem da empresa.

Para tanto, este artigo encontra-se dividido da seguinte maneira: na primeira se¢ao, optamos
por trazer elementos que possam Vvir a conceituar o termo marketing, além de sua aplicabilidade
pratica. Na segunda secdo destacamos um breve contexto histérico da aplicagdo do marketing no
que diz respeito ao campo social, além de mostrar as principais caracteristicas que definem o que é,
de fato, o marketing Social. Por fim, na terceira se¢do, mostraremos as consequéncias positivas que
a aplicacao do marketing social pode gerar para uma determinada institui¢ao empresarial.

Ainda, este artigo foi realizado através de uma revisdo bibliogrifica, com a utilizacdo de
livros da drea, bem como artigos que contivessem contribui¢des sobre o tema marketing social e sua
prética.

1. CONCEITUACAO DO TERMO MARKETING E SUAS PRINCIPAIS
APLICACOES

Antes de darmos inicio ao conceito de marketing social € importante conceituar o que €
marketing. Neste sentido, Kotler e Armstrong (2007, p. 04) definem marketing como

(...) um processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros. (...)
envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim,
definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca.

Em uma mesma linha de defini¢do, Kotler e Keller afirmam que “(...) marketing é um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com os outros” (2005, p.04).
Churchill e Peter (2005, p. 04) complementam salientando que ‘“a esséncia do Marketing é o
desenvolvimento de trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente de
transagdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Com base nisto, podemos afirmar que existe, entdo, uma conotacdo mercantil muito forte nos
conceitos de marketing, onde as relagdes de trocas imperam, visando sempre sanar as necessidades
e desejos dos clientes e, consequentemente, obter lucratividade.

Com efeito, as empresas chocam-se com as mudangas de valores e orientacdo dos clientes.
AlteragOes na economia, questdes ambientais, o crescimento da concorréncia no mundo, dentre
outras probleméticas econdmicas, politicas e sociais ilustram este conflito. Entretanto, os problemas
supracitados também oferecem oportunidades para a drea de marketing. Forcas e tendéncias, tais
como a expansao do marketing sem fins lucrativos, rdpida globalizacdo, mutante economia global e
o apelo para o aumento de acdes focadas na responsabilidade social devem ser examinadas com
mais cautela, pois estas estio modificando o cendrio do marketing e desafiando sua estratégia
(KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Nao obstante, tais tendéncias — expansdo do marketing sem fins lucrativos, rdpida
globalizagdo, mutante economia global e o apelo para o aumento de agdes focadas na
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responsabilidade social — ddo origem a diversas aplicagcdes do marketing que encontramos hoje, nos
mais diferentes campos. Assim, temos o marketing social, o marketing de relacionamento, o
marketing de varejo, o marketing politico, o marketing de turismo, o marketing para instituicoes
educacionais, o marketing verde, entre outros.

2. MARKETING SOCIAL

Antes de darmos inicio a conceituacido de marketing social, faz-se necessdrio realizarmos um
breve apanhado histérico contextual do mesmo.

Conforme salientado por Schneider e Luce (2014), as primeiras indagacdes no que tange ao
relacionamento entre o marketing e a sociedade comecaram a emergir na década de 1950. Em uma
mesma linha de argumentacdo, MacFADYEN et al (2005) ressalta o questionamento de Wiebe
(1951;1952) que aponta: “A fraternidade pode ser vendida como sabao?”, em seguida avaliou que
quanto mais a campanha de alteracdo social se assemelha com uma campanha comercial, maior a
chance de seu éxito.

Neste sentido, Gomes (2008) destaca que o termo marketing teve grande desenvolvimento no
campo social, na década de 1960, nos Estados Unidos. Segundo a autora, a crescente complexidade
da sociedade e, consequentemente, da sua intensa fragmentacdo, fez com que o termo passasse a ser
usado com o objetivo de resolver os problemas que emergiam desta ampla complexificacdo do
universo social.

Em 1971, Kotler e Zaltman cunharam, pela primeira vez, o termo marketing social, em um
artigo denominado “Marketing social: uma abordagem da mudanca social planejada”, onde
definiram marketing social como: “ o projeto, a implementacdo e o controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais € envolvendo consideracdes de
planejamento de produtos, determinagdo de pregos, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing” (KOTLER e ZALTTMA, 1971, p.5 apud MacFADYEN et al, 2005, p.496).

Ainda de acordo com Gomes (2008, p.44) “mais tarde, Kotler (1992) construiu novas
reflexdes a respeito do termo enfatizando seu papel em acdes que visem a mudanca de
comportamento como estratégia para transformacgdo social”.

Como outro relevante marco na evolucao do marketing social pode-se destacar a publicacdo
do livro “Social marketing: new imperative for publichealth” de Richard Manoff, no ano de 1985,
cujo objetivo, dentre outros, era o de inter-relacionar o conceito de satde publica com o de
marketing.

A autora salienta que a principal diferenca entre Kotler e Manoff é que, enquanto o primeiro
autor evidenciava a possiblidade da utilizacdo das ferramentas do marketing no campo social, o
segundo autor dava énfase ao uso dos meios de comunicagdao em massa (GOMES, 2008).

Frente ao exposto, sdo diversas as varidveis que contribuiram para a insercao do marketing no
campo social e, conseqiientemente, da criagdo e da conceituacdo do termo marketing social e de sua
aplicacdo. Em verdade, marketing social, segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 16), “¢ uma
extensdo do conceito de Marketing, enfatizando que a companhia deve buscar gerar boa vontade ao
cliente, mas também desenvolver bem-estar social em longo prazo”. Ainda segundo os autores, a
organizacdo deve deliberar as necessidades, os desejos e os interesses de seu mercado alvo e assim
dispor aos clientes um valor superior, de forma a manter ou aperfeicoar o bem estar do cliente, bem
como 0 da sociedade.

Ao definirem sua politica de mercado, os profissionais de marketing devem equilibrar trés
elementos: lucros da empresa; desejos do consumidor e os interesses da sociedade. Inicialmente, a
maior parte das empresas tomava suas decisdes de acordo com o lucro que obteriam em curto prazo.
Posteriormente, perceberam a relevancia de atender, em longo prazo, os desejos do consumidor.
Com efeito, atualmente, muitas empresas, ao tomar decisdes de marketing, comegam a pensar nos
interesses da sociedade consumidora (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).
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MacFADYEN et al (2005), em seu artigo sobre marketing social, sublinha algumas
importantes defini¢cdes sobre o termo, retiradas da obra Social Marketing Quarterly de Albrecht,
publicado em 1996. Uma delas é a de Michael Brasil, que afirma que

Marketing Social é a adocdo da filosofia do marketing e a adaptacdo das tecnologias
do marketing, simultaneamente, para promover causas que levam a mudangas de
comportamentos individuais que, por fim, na visdo do originador da campanha,
trardo resultados socialmente benéficos (p. 498).

Outra relevante definicdo é a de Susan Dann, a qual destaca que: “Marketing Social € a
aplicacdo de conceitos e técnicas de marketing as trocas que resultam no cumprimento de metas
socialmente desejdveis, isto €, objetivos que beneficiam a sociedade como um todo” (p. 498). Por
fim, Rob Donovan aponta que:

Marketing Social é uma tentativa de influenciar consumidores em prol de um bem
maior e, como tal, sempre tem um aspecto ético; o marketing especificamente social
busca induzir mudanga no consumidor que € considerada inerentemente boa, ao
contrdrio de mudanga que € boa meramente porque aumenta lucros e ganhos que nao
sejam lucros (p.498).

Frente as definicdes que elencamos anteriormente, o marketing social utiliza-se de
ferramentas do marketing para induzir mudangas de comportamentos estabelecidos, visando o bem
estar tanto do individuo como de um grupo ou sociedade. Para tanto, € necessdrio a utilizacdo de um
processo de planejamento 16gico o qual envolve pesquisa de consumidor, andlise de marketing,
segmentacdo de mercado, determinacdo de objetivos e identificacdo de estratégias e taticas.
(MACFADYEN et al, 2005). Nao obstante, o marketing social deve ser utilizado como uma
ferramenta de transformacdo social, para divulgar o que € relevante o que é de interesse e o que €
necessario a comunidade para qual a empresa estd voltada. Fontes (2008) destaca que “o objetivo
principal [do marketing social] é mostrar que o social ndo pode ser vista como um mero gasto, mas
como um grande investimento. Isto principalmente quando estiver vinculado a promog¢ao do
desenvolvimento humano e social” (p. 02). Em uma mesma linha de defini¢do, Cruizio refor¢a que o
“(...) marketing social € baseado no marketing proativo, ou seja, procura antecipar-se as
necessidades, aos interesses, as preferéncias ou as percepcdes que os mercados internos e externos
possam vir a ter no futuro proximo” (2013, p. 24).

Elementos como o enfoque na mudanga voluntdria de comportamento, a aplicag¢do, pelos
profissionais de marketing, do principio da troca — para que a mudanga ocorra € preciso que haja um
beneficio claro ao cliente — na tentativa de influenciar tais mudancas de comportamento e a
utilizacdo de técnicas de marketing (pesquisas de mercado, orientadas ao consumidor, segmentacao
e mix de marketing), sdo fatores comuns que emergem nas diferentes definicdes de marketing social
(MACFADYEN et al, 2005).

Neste sentido, para melhor compreendermos quais sdo as reais necessidades, bem como quais
s30 0s comportamentos criticos que estdo prejudicando a vida da comunidade em que a empresa
estd voltada, a fim de planejar e de executar acdes e campanhas de marketing social, faz-se
necessario, por parte do profissional de marketing, possuir criatividade, imaginagao, sensibilidade e
percep¢ao (NEVES, 2001).

Com base nisto, as acdes de marketing social ndo sdo tarefas faceis. O publico alvo, muitas
vezes, mostra-se relutante em aceitar tais modificacdes. Nao obstante, ainda existem outras acoes
que incentivam o comportamento contrdrio, como por exemplo, a0 mesmo tempo em que ha acdes
de marketing social que tentam influenciar a diminuicdo do consumo de cigarros, hd acdes de
marketing que visam influenciar o consumo dos mesmos.

3. MARKETING SOCIAL E IMAGEM CORPORATIVA
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Ao investir em marketing social, a empresa deve ter como objetivo final a transformacdo da
realidade que se pretende modificar a partir da divulgacdo de uma determinada ac¢ao social proposta
e ndo a divulgacdo do nome ou da imagem da empresa. Em verdade, este ganho em imagem deve
ser visto e tido como consequéncia natural.

Neste sentido, Neves (2001) ressalta que “o Marketing Social ndo ‘fala’ para a sociedade, ele
‘faz’ pela comunidade, e esta, entdo, ‘fala’ para a sociedade” (p. 20). Ao contrario do marketing
institucional que visa promover a imagem da empresa ou da marca, “(...) ocorrerd momentos em
que isso serd o ideal a ser feito, ou ainda, a utilizacdo das duas ac¢des de marketing (Social e
Institucional) em um mesmo plano” (NEVES, 2001, p.20). Seguindo o pensamento da autora o
marketing social deve ser uma prética permanente na empresa e, se usado de forma correta, poder
auxiliar, de fato, na transforma¢do do comprometimento social de uma coletividade.

De acordo com Gomes (2008) atualmente € comum que as empresas realizem promogdes
relacionando sua marca a uma causa social, e, neste caso, o que estaria sendo utilizado seria o
marketing institucional. Porém nio significa que uma nao possa a vir gerar a outra. Desta forma,

uma empresa que realiza uma campanha sobre o perigo no uso de drogas estard
realizando marketing social, pois objetiva modificar o comportamento do publico.
Mas, em consequéncia, certamente vai angariar a simpatia popular por estar fazendo
algo que vise o “bem” da sociedade. E ai vem um ganho sob o aspecto do
‘marketing’ institucional, visto que ganha a imagem da empresa (GOMES, 2008,
p.45).

Ao desenvolver uma campanha, a empresa deve estar focada nos valores da marca ou da
empresa, bem como nos valores que sdo relevantes ao cliente e, desta forma, obter os valores que
melhor representardo ambas as partes (empresa e cliente). Em decorréncia disto, a empresa deve
analisar atentamente a forma com que ela estd utilizando a prética do marketing social e nao utiliza-
la de forma indiscriminada, pois caso isto ocorra, podera ser vista como antiética pelos seus clientes
e consequentemente, sofrer danos em relacdo a sua imagem e ainda poderd ser vista como nao
sendo uma empresa séria (SIMANTOB, 2002 apud LEVEK et al, 2002).

Frente ao exposto, Neves (2001) evidencia que, com a aplicagdo do marketing social, a
empresa pode alcangar vdrios atributos positivos, tais como: protecdo e valorizacdo da imagem
institucional/marca; protecio a reputacdo da empresa; credibilidade no mercado; imagem
corporativa positiva; diferenciacdo da empresa ou da marca; publicidade espontanea favoravel,
Goodwill em target determinado; mercado futuro; garantia de share no mercado; seguranga
patrimonial; protecdo da empresa de boicotes no mercado; reducdo de riscos; novos clientes;
lealdade do cliente interno e externo; novos talentos; flexibilidade e capacidade de adaptacdo da
empresa ao mercado; novos investidores; redu¢do de auditorias; deducdo fiscal; longevidade a
marca; qualidade de vida; e contribui¢do para um mundo melhor.

MacFADYEN, et al (2005) evidencia que o marketing social tem enfrentado trés grandes
desafios para a préxima década:

Primeiro, deve continuar a desenvolver sua base tedrica usando pesquisas rigorosas
combinadas com a capacidade do marketing de agir como uma pega, roubando
ideias de todas as outras disciplinas da ciéncia social. Segundo, deve estabelecer
suas credenciais mais firmemente fora do dominio do marketing atacando problemas
sociais com sucesso. (...) outras dreas como a prevencdo contra o crime, O
desenvolvimento do Terceiro Mundo e o alivio da pobreza também poderiam se
beneficiar do marketing social. E preciso produzir e publicar estudos de caso
confidveis nessas dreas. Finalmente, precisamos proporcionar mais oportunidades
educacionais ao marketing social. Somente quando promotores de marketing sociais
bem treinados, que possam viver e respirar a disciplina juntarem-se as maiores
agéncias de mudanga social, o seu potencial total serd realizado (p.513).
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Além de a empresa investir em uma tentativa de mudanca de comportamento que estd sendo
nocivo ao meio social o qual pretende atingir, ainda hd uma série de beneficios, como os
supracitados, que poderdo ser agregados como consequéncia da acdo e ndo somente como um
ganho em imagem.

CONCLUSAO

As empresas ndo podem deter-se somente em sua relagdo comercial e mercantil com seus
consumidores. Elas estdo inseridas num meio social, e, mais do que qualquer instituicdo, conhecem
este meio o qual estdo inseridas. As instituicdes empresariais bem sabem dos beneficios que os
individuos trazem, além de serem conhecedoras dos problemas, os quais essas pessoas enfrentam.

Neste sentido, estas empresas acabam desenvolvendo a¢des que visam melhorar o cendrio das
problematicas sociais como forma de retribuir algo em troca aos seus consumidores. Em outras
palavras, contribuir para o bem-estar geral. Com efeito, o marketing social pode ser a ferramenta
adequada para provocar mudancas sociais, tais como a problematica da drogadicdo, a prevencao de
DST, os problemas com dlcool e tabaco, a prevencao a diversos tipos de cancer, entre outros. Frente
ao exposto, as acdes de marketing social devem ser fidedignas, visando, sobretudo, o bem-estar
social dos individuos. Todavia, mesmo cientes deste objetivo de transformagao do marketing social,
sabemos o qudo dificil € para uma empresa comprometer-se com tais acdes sociais sem colocar o
lucro acima dos beneficios que poderiam gerar para uma determinada sociedade. Em outros termos,
podemos dizer que as empresas, ao se utilizarem do marketing social, nada mais desejam do que
passar uma imagem positiva as pessoas, tendo em vista o grande objetivo de maximizacgdo dos
lucros empresariais.
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