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Origem e evolucao histérica do marketing social

O marketing social, como campo de estudo e pratica, pode parecer uma invencgao recente
para muitos, especialmente quando associado as dindmicas ageis das midias digitais e as
causas contemporaneas. No entanto, a sua esséncia — 0 uso de principios e técnicas de
comunicagao e persuasao para influenciar comportamentos em beneficio individual e
coletivo — possui raizes muito mais profundas na histéria da humanidade. Antes mesmo que
o termo "marketing" fosse cunhado, sociedades de todas as épocas buscaram formas de
promover ideias, habitos e praticas que consideravam vitais para o bem-estar comum. Esta
jornada histérica nos revela uma fascinante evolugao, desde iniciativas intuitivas e pontuais
até a disciplina estruturada e baseada em evidéncias que conhecemos hoje. Compreender
€sse percurso nao é apenas um exercicio académico; é fundamental para valorizar as
licbes aprendidas, reconhecer a complexidade da mudanga comportamental e aplicar as
ferramentas do marketing social com maior eficacia e responsabilidade.

Os primérdios: Sementes do marketing social antes de sua formalizagao

Muito antes de existirem agéncias de publicidade, pesquisas de mercado ou o conceito de
"segmentacgao de publico", lideres comunitarios, reformadores sociais e autoridades ja
empregavam estratégias rudimentares, porém eficazes, para disseminar informagdes e
tentar moldar condutas. Pensemos, por exemplo, nas grandes epidemias que assolaram a
Europa na Idade Média e no Renascimento. Diante de doengas como a peste bubbnica ou a
colera, as autoridades da época, mesmo com um entendimento limitado sobre
microbiologia, percebiam a importancia de certas praticas para conter o avango das
enfermidades. Emitiam-se éditos publicos, afixados em pragas e igrejas, instruindo a
populagao sobre o descarte de dejetos, o isolamento de doentes ou a necessidade de ferver
a agua. Figuras religiosas, com sua consideravel influéncia, frequentemente reforgavam
essas mensagens em sermdes, apelando tanto a razdo quanto ao temor divino. Imagine
aqui a seguinte situagéo: um vilarejo medieval assolado por uma doenga desconhecida. Um
lider local, talvez o alcaide ou o paroco, percebendo que a enfermidade se espalhava mais
rapidamente em areas com saneamento precario, instrui os moradores a limpar as ruas e a
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evitar o contato direto com os enfermos. Ele poderia usar o pregoeiro da cidade para
anunciar essas diretrizes diariamente, talvez até oferecendo pequenas recompensas
simbdlicas ou, ao contrario, punicdes para quem nao colaborasse. Isso, em sua forma mais
elementar, ja continha o germe do marketing social: identificar um problema, propor uma
solugdo comportamental e usar canais de comunicacao disponiveis para persuadir a
adocgao dessa solucéo visando um bem maior.

Avancando um pouco mais na histéria, no século XIX, com o advento da Revolugao
Industrial e o crescimento desordenado das cidades, surgiram novos e urgentes desafios
sociais. Problemas como alcoolismo, condi¢des insalubres de trabalho € moradia, € a
exploragao do trabalho infantil mobilizaram reformadores sociais. Figuras como Florence
Nightingale, por exemplo, ndo apenas revolucionaram a enfermagem, mas também foram
pioneiras no uso de estatisticas e graficos visuais para convencer o governo britanico da
necessidade de reformas sanitarias nos hospitais militares durante a Guerra da Crimeia. Ela
coletou dados, analisou-os e os apresentou de forma impactante — uma precursora do uso
de evidéncias para embasar a defesa de uma causa social. Considere este cenario:
Nightingale, ao perceber as altissimas taxas de mortalidade por infecgdo em hospitais de
campanha, ndo se limitou a melhorar os cuidados diretos. Ela metodicamente registrou as
causas de morte, comparou diferentes hospitais e usou diagramas inovadores, como o
"diagrama de area polar", para mostrar visualmente que a maioria das mortes ndo se devia
aos ferimentos de batalha, mas a doencgas infecciosas que poderiam ser prevenidas com
melhor higiene e saneamento. Ao apresentar esses dados de forma clara e convincente a
parlamentares e figuras de influéncia, ela estava, na pratica, "vendendo" a ideia de que
investir em saneamento hospitalar era crucial para salvar vidas, um exemplo notavel de
advocacy baseado em dados.

Outro campo onde podemos observar essas sementes € nas campanhas de mobilizagao
nacional em tempos de guerra. Durante a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, os
governos de diversos paises lancaram extensas campanhas para recrutar soldados, vender
bdnus de guerra, incentivar o racionamento de alimentos e materiais estratégicos, e
promover a unido e o moral da populagdo. Cartazes icénicos, como o de Lord Kitchener no
Reino Unido ("Your Country Needs You") ou o do Tio Sam nos Estados Unidos ("l Want You
for U.S. Army"), utilizavam apelos emocionais diretos, imagens fortes e mensagens
concisas para influenciar o comportamento de milhdées de cidadaos. Para ilustrar, pense no
esforgo para promover os "Victory Gardens" (Jardins da Vitéria) nos Estados Unidos durante
a Segunda Guerra Mundial. O governo incentivava os cidadaos a cultivarem seus préprios
vegetais para aliviar a presséo sobre o suprimento de alimentos, que precisava ser
direcionado para as tropas. A campanha utilizava slogans como "Sow the seeds of victory!"
(Semeie as sementes da vitoria!), cartazes com familias felizes em seus jardins e dicas
praticas de cultivo em revistas e radios. O "produto” era a autossuficiéncia alimentar e a
contribuicdo para o esforgo de guerra; o "preco" era o tempo e o esfor¢o dedicados ao
cultivo; a "promocao” era feita através de multiplos canais; e a "praga" era o préprio quintal
de casa. Embora o objetivo fosse militar e nacionalista, as técnicas de persuasdo em massa
e a busca por uma mudanga comportamental coletiva sdo claramente analogas as que o
marketing social viria a sistematizar.

O despertar da consciéncia social e as primeiras grandes campanhas do
século XX



A medida que o século XX avangava, especialmente no pés-Segunda Guerra Mundial, a
nocao de que a comunicagao poderia ser uma ferramenta poderosa para o progresso social
comecgou a se consolidar, mesmo que o termo "marketing social" ainda n&o tivesse sido
formalmente introduzido. As sociedades se tornavam mais complexas, os meios de
comunicagao de massa (radio, cinema e, posteriormente, televisao) ganhavam alcance sem
precedentes, e a consciéncia sobre problemas sociais como saude publica, seguranga e
direitos civis se expandia.

No campo da saude publica, diversas iniciativas precursoras se destacaram. Um exemplo
emblematico foi a luta contra a poliomielite nos Estados Unidos. A doenga, que causava
paralisia e morte, especialmente em criangas, gerava panico generalizado. Com o
desenvolvimento da vacina Salk em meados da década de 1950, o desafio passou a ser
garantir sua ampla aceitagao e utilizagdo. A National Foundation for Infantile Paralysis, que
mais tarde se tornou a March of Dimes, orquestrou uma campanha massiva. Imagine a
magnitude dessa empreitada: era preciso ndo apenas informar sobre a existéncia e a
segurancga da vacina, mas também combater o medo e a desinformacgao, mobilizar
voluntarios, arrecadar fundos (através da famosa campanha "March of Dimes", onde as
pessoas eram incentivadas a enviar moedas de 10 centavos), estabelecer postos de
vacinacao em escolas e comunidades, e engajar celebridades e figuras publicas para
endossar a vacinagao. Elvis Presley, por exemplo, foi vacinado publicamente em 1956, um
ato que teve enorme repercussao e ajudou a convencer muitos jovens e seus pais. Essa foi
uma complexa operacgao de logistica, comunicacao e persuasao, visando uma mudanga
comportamental em massa (a vacinagao) para erradicar uma doenca terrivel.

Outro exemplo significativo do periodo sdo as primeiras campanhas de seguranga no
transito. Com a popularizagdo do automével, o numero de acidentes e fatalidades nas
estradas comegou a crescer alarmantemente. Em diversos paises, surgiram iniciativas para
educar motoristas e pedestres sobre comportamento seguro, o uso do cinto de seguranga
(embora sua obrigatoriedade ainda estivesse distante em muitos lugares) e os perigos do
alcool ao volante. No Brasil, campanhas educativas, muitas vezes com um tom dramatico,
comecgaram a aparecer em jornais, revistas e, posteriormente, na televisdo. Considere este
cenario: uma pega publicitaria dos anos 60 mostrando as consequéncias tragicas de um
acidente causado por imprudéncia, com o slogan "Nao transforme o seu feriado em luto".
Ou ainda, a introdugao de personagens em programas infantis que ensinavam regras
basicas de transito. Essas agbes, ainda que nao integradas sob uma teoria de marketing
social, buscavam claramente influenciar atitudes e comportamentos para reduzir danos
sociais.

O movimento pelos direitos civis nos Estados Unidos, nas décadas de 1950 e 1960,
também utilizou, de forma estratégica e poderosa, diversas taticas de comunicacgéo e
mobilizagao para desafiar a segregacao racial e lutar por igualdade. Marchas, boicotes,
discursos eloquentes como o de Martin Luther King Jr. ("Eu Tenho um Sonho"), o uso da
midia para expor a brutalidade da repressao e a injusti¢ca das leis segregacionistas — tudo
isso contribuiu para mudar a opinido publica e pressionar por mudangas legislativas.
Embora o objetivo primario fosse a transformacgao politica e legal, a mudanca de coragdes e
mentes, a alteragcéo de preconceitos e comportamentos discriminatérios arraigados, era um
componente essencial. A "venda" da ideia de igualdade e justica para todos era o cerne
desse movimento.



Paralelamente, as primeiras preocupag¢des mais consistentes com o meio ambiente
comecaram a surgir. A publicagao do livro "Primavera Silenciosa" (Silent Spring) de Rachel
Carson em 1962, denunciando os perigos dos pesticidas como o DDT, é um marco. O livro
gerou um debate publico intenso e contribuiu para o despertar de uma consciéncia
ecoldgica. Campanhas incipientes contra a poluigdo do ar e da agua, e pela preservagao de
areas naturais, comegaram a ganhar for¢ca. Por exemplo, a campanha "Keep America
Beautiful", langada nos Estados Unidos em 1953, inicialmente focada em reduzir o lixo nas
estradas, tornou-se mais conhecida nos anos 70 pelo famoso anuncio "The Crying Indian"
(O indio que Chora), que mostrava um nativo americano entristecido pela poluigdo. Apesar
de suas controvérsias e da simplificacdo do problema (focando no comportamento individual
de jogar lixo no chdo, em vez de nas responsabilidades da industria), o anuncio teve um
impacto emocional profundo em muitos americanos e simbolizou o crescente desconforto
com a degradagido ambiental.

Essas diversas iniciativas, em areas como saude, seguranga, direitos civis e meio ambiente,
demonstravam um entendimento crescente de que a informagao, por si s6, raramente é
suficiente para promover mudangas comportamentais significativas e duradouras. Era
preciso entender as motivacdes, as barreiras, as percepg¢des do publico e utilizar
abordagens mais sofisticadas de comunicagéo e persuasao, pavimentando o caminho para
a formalizacdo do marketing social.

O nascimento formal: Kotler, Zaltman e a conceituagao do marketing
social em 1971

O ano de 1971 é um divisor de aguas na histéria do marketing social. Foi nesse ano que
Philip Kotler, um nome ja consagrado no campo do marketing comercial, e Gerald Zaltman,
um especialista em comportamento do consumidor e sociologia, publicaram o artigo seminal
"Social Marketing: An Approach to Planned Social Change" no prestigioso Journal of
Marketing. Este artigo ndo apenas deu um nome ao campo, mas também forneceu sua
primeira definicdo formal e um arcabougo conceitual que o distinguia e, ao mesmo tempo, o
conectava ao marketing tradicional.

Kotler e Zaltman definiram o marketing social como "o desenho, implementagao e controle
de programas calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais, envolvendo
consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicacéo, distribuicdo e pesquisa de
marketing". A grande sacada, e o que tornou essa definicao revolucionaria na época, foi a
proposicao explicita de que os mesmos principios e técnicas que eram eficazmente
utilizados para vender produtos como sabonetes, carros ou refrigerantes poderiam ser
adaptados e aplicados para "vender" ideias, atitudes e, fundamentalmente, comportamentos
que beneficiassem a sociedade.

Imagine o impacto dessa ideia em dois mundos distintos. Por um lado, no universo dos
ativistas sociais, ONGs e 6rgaos publicos, a palavra "marketing" carregava frequentemente
uma conotacgio negativa, associada a manipulagao, ao consumismo € aos interesses
puramente lucrativos das grandes corporacdes. A sugestdo de usar "marketing” para
causas nobres gerou, inicialmente, ceticismo e até resisténcia. Seria ético "vender" salude
ou seguranga da mesma forma que se vende um lanche? Por outro lado, no mundo do
marketing comercial, muitos viam as causas sociais como algo distante de sua expertise,



talvez menos desafiador intelectualmente ou financeiramente menos recompensador. A
proposta de Kotler e Zaltman desafiava ambos os lados a enxergar um novo potencial.

A esséncia da argumentacao de Kotler e Zaltman residia na compreensao do "consumidor”
da ideia social. Assim como uma empresa precisa entender profundamente seus clientes
para oferecer um produto que atenda as suas necessidades e desejos, uma organizagao
gue promove uma causa social precisa entender seu publico-alvo: suas crengas, valores,
atitudes, medos, aspiragdes, as barreiras que enfrenta para adotar um novo comportamento
e 0s beneficios que perceberia ao fazé-lo. Considere este cenario: uma campanha para
incentivar a doagao de sangue. Se a abordagem for apenas informar que "doar sangue
salva vidas", pode néo ser suficiente. Uma abordagem de marketing social investigaria: Por
que as pessoas ndo doam? Medo de agulhas? Falta de tempo? Desinformagéo sobre o
processo? Preocupacao com a propria saude? Com base nessas respostas, a campanha
poderia ser desenhada. O "produto” n&o é apenas o ato de doar, mas o sentimento de
altruismo, a contribuigao civica, a potencial vida salva. O "pre¢o" pode ser o tempo
despendido, o leve desconforto da picada, a superacao do medo. A "praga" (distribuigao)
seria a localizacao e o horario de funcionamento dos postos de coleta, que deveriam ser
convenientes. A "promog¢ao" envolveria mensagens que abordassem as barreiras
identificadas, talvez com depoimentos de doadores satisfeitos, informacgdes claras sobre a
seguranga do processo e o impacto positivo da doagao.

O artigo de Kotler e Zaltman enfatizou a necessidade de uma abordagem sistematica e
planejada, contrastando com muitas campanhas de informagao publica que eram, até
entdo, mais intuitivas ou baseadas apenas na disseminacdo de mensagens. Eles
propuseram um processo que incluia:

—_—

Pesquisa de mercado: Para entender o publico e o contexto.

2. Segmentacgao: Dividir o publico em grupos com caracteristicas e necessidades
semelhantes.

3. Desenvolvimento do "produto social”: Definir claramente a ideia ou
comportamento a ser adotado e seus beneficios.

4. Estratégias de "preco": Considerar os custos (monetéarios, de tempo, psicolégicos,
sociais) para o individuo adotar o comportamento.

5. Canais de "distribui¢ao": Tornar o comportamento facil de ser adotado ou os
recursos necessarios acessiveis.

6. Comunicacao ("promogao"): Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas
através dos canais adequados.

7. Avaliagao: Medir os resultados e ajustar as estratégias.

Para ilustrar a aplicacdo desses conceitos na época, pensemos no desafio de promover o
uso do cinto de seguranga nos anos 70, quando a resisténcia era alta e o uso era visto por
muitos como incdmodo ou um sinal de desconfianca na prépria habilidade de dirigir. Uma
campanha de marketing social, seguindo o modelo de Kotler e Zaltman, n&o se limitaria a
dizer "Use o cinto, ¢ a lei" (onde a lei existisse). Ela investigaria as razbes da nao utilizagao.
Talvez os cintos fossem desconfortaveis nos carros da época (um problema de "produto”
que os fabricantes precisariam abordar). Talvez o "preco" psicologico fosse a sensacao de
perda de liberdade ou o incbmodo. A promogao poderia usar mensagens que destacassem
a proteg¢ao aos entes queridos em vez de focar apenas no motorista, ou usar estatisticas de



forma impactante sobre a redugdo de ferimentos graves. A "distribuicdo" seria a presenca
do cinto em todos os carros e a facilidade de seu uso.

A formalizagao do marketing social por Kotler e Zaltman abriu um novo campo de estudo e
pratica, fornecendo uma linguagem comum e um conjunto de ferramentas para aqueles que
buscavam promover mudancgas sociais de forma mais eficaz e estratégica. Foi o
reconhecimento de que, para o bem ou para o mal, as técnicas de marketing sdo poderosas
e, se podem ser usadas para vender cigarros ou refrigerantes, também podem ser usadas
para promover saude, seguranga, educacao e justica social.

Primeiras décadas de aplicacao e o aprendizado inicial (anos 70 e 80)

Com a base conceitual estabelecida por Kotler e Zaltman, as décadas de 1970 e 1980
testemunharam a aplicagdo mais consciente e sistematica dos principios do marketing
social em diversas frentes, principalmente na area da saude publica, mas também
comecando a se expandir para outras questdes sociais. Este foi um periodo de
experimentagao, aprendizado e, inevitavelmente, de enfrentamento de desafios
consideraveis.

Uma das areas onde o marketing social encontrou terreno fértil foi nas campanhas de
planejamento familiar em paises em desenvolvimento. Organiza¢des internacionais e
governos locais comegaram a adotar abordagens de marketing para promover o uso de
contraceptivos e o conceito de familias menores. Imagine aqui a seguinte situagdo: em uma
comunidade rural onde familias grandes s&o tradicionalmente vistas como um sinal de
prosperidade e uma garantia de sustento na velhice, simplesmente distribuir pilulas
anticoncepcionais ou preservativos teria pouco efeito. Uma estratégia de marketing social,
neste contexto, comegaria por uma profunda pesquisa para entender as percepgdes
culturais, as barreiras religiosas ou sociais, 0 papel da mulher na tomada de decisdes e as
aspiracdes econdmicas da comunidade. O "produto social" poderia ser reformulado nao
apenas como "contracepg¢ao”, mas como "saude da mae e do filho", "melhores
oportunidades educacionais para um namero menor de filhos" ou "maior estabilidade
financeira familiar". O "prec¢o" envolveria ndo apenas o custo (idealmente baixo ou zero) dos
métodos, mas também o potencial custo social de ir contra a tradicao ou a desaprovagao de
figuras de autoridade. A "promog¢ao" poderia envolver agentes de saude comunitarios,
pecas de teatro populares, programas de radio em linguas locais e o envolvimento de
lideres religiosos ou comunitarios que apoiassem a causa. A "praga" seria garantir que os
métodos e o0 aconselhamento estivessem disponiveis em locais acessiveis e discretos.
Muitas dessas campanhas, como o famoso projeto de distribuicdo de contraceptivos sociais
no Egito ou na india, enfrentaram enormes desafios, mas também geraram aprendizados
valiosos sobre a importancia da sensibilidade cultural e da adaptagcao das estratégias de
marketing a contextos muito especificos.

Nos paises desenvolvidos, as campanhas antitabagismo continuaram a ser um campo de
batalha importante, e o marketing social comecgou a oferecer ferramentas mais sofisticadas.
Em vez de apenas informar sobre os maleficios do fumo, as campanhas comecgaram a
segmentar publicos. Para ilustrar, uma campanha direcionada a adolescentes poderia focar
em temas como o impacto do cigarro na aparéncia (dentes amarelos, mau halito), no
desempenho esportivo ou na aceitacéo social pelo grupo de pares ndo fumantes, em vez de



focar apenas em doencgas de longo prazo como cancer de pulmao, que podem parecer
muito distantes para um jovem. Descobriu-se que o "produto” — uma vida livre do tabaco —
precisava ser apresentado com beneficios percebidos como relevantes e imediatos para
cada segmento. O "preco" de parar de fumar incluia ndo apenas a superacao do vicio fisico,
mas também a perda de um possivel mecanismo de enfrentamento do estresse ou de um
ritual social. As campanhas comecgaram a oferecer apoio para lidar com esses "custos”,
como linhas telefénicas de ajuda e grupos de apoio.

A prevencao de doencas cardiacas também se tornou um foco importante. Campanhas
como a "Stanford Three-Community Study" (Estudo das Trés Comunidades de Stanford),
iniciada em 1972, foram pioneiras no uso de abordagens multifacetadas de marketing social
para reduzir fatores de risco como tabagismo, dieta rica em gordura e sedentarismo. Eles
combinaram comunicagdo de massa com aconselhamento individual e comunitario,
demonstrando que intervencdes mais intensivas e personalizadas poderiam levar a
mudancas comportamentais mais significativas.

No entanto, este periodo também revelou desafios importantes. Um deles era a dificuldade
em medir o impacto real das campanhas. Era relativamente facil medir o alcance de uma
mensagem (quantas pessoas viram um anuncio na TV), mas muito mais complexo era
medir se essa mensagem levou a uma mudanga de atitude e, mais importante ainda, a uma
mudanca de comportamento sustentada ao longo do tempo. Além disso, muitas campanhas
operavam com orcamentos significativamente menores do que suas contrapartes no
marketing comercial, limitando seu alcance e intensidade.

Outro desafio era a propria natureza de alguns "produtos sociais". Vender um
comportamento preventivo, cujo beneficio pode ser abstrato ou se manifestar apenas no
futuro distante (como evitar uma doenga daqui a 30 anos), é intrinsecamente mais dificil do
que vender um produto que oferece gratificagdo imediata. O "preco” da mudancga
comportamental muitas vezes envolve abrir mao de prazeres atuais (como comer alimentos
saborosos, porém nao saudaveis) ou enfrentar desconfortos (como o esforgo fisico do
exercicio). Superar essa "miopia do futuro" e tornar os beneficios futuros mais tangiveis no
presente tornou-se um objetivo central.

A ética no marketing social também comecou a ser debatida mais profundamente. Até que
ponto era aceitavel usar taticas de persuasio que poderiam ser vistas como manipuladoras,
mesmo que para uma boa causa? Como equilibrar o bem coletivo com a autonomia
individual? Essas questbes se tornaram particularmente prementes em campanhas que
lidavam com comportamentos intimos ou controversos.

Apesar desses desafios, as décadas de 70 e 80 foram cruciais para solidificar o marketing
social como uma disciplina. Aprendeu-se a importancia da pesquisa formativa (realizada
antes e durante o desenvolvimento da campanha), da segmentacéo cuidadosa do publico,
do pré-teste de mensagens e materiais, e da necessidade de uma abordagem integrada
que combinasse comunica¢gao com mudangas ambientais ou de acesso (por exemplo, ndo
adianta promover uma dieta saudavel se alimentos saudaveis nao estdo disponiveis ou sao
muito caros). Esses aprendizados pavimentaram o caminho para uma maior sofisticacao e
eficacia nas décadas seguintes.



A consolidagao e expansao do campo (anos 90 e inicio dos 2000)

As décadas de 1990 e o inicio dos anos 2000 marcaram um periodo de significativa
maturagao e expansao para o marketing social. O campo ganhou maior reconhecimento
académico, com a proliferagao de pesquisas, publicagdes especializadas (como o Social
Marketing Quarterly, langado em 1994) e conferéncias dedicadas ao tema.
Profissionalmente, mais agéncias e consultorias comegaram a se especializar em marketing
social, e governos e ONGs passaram a incorporar seus principios de forma mais rotineira
em seus programas.

Uma das evolugbes mais importantes foi a maior sofisticagéo nas abordagens tedricas e
metodoldgicas. Os profissionais de marketing social comegaram a integrar conhecimentos
de outras disciplinas, como psicologia social, antropologia, sociologia e comunicagdo em
saude, para entender melhor os determinantes do comportamento e desenvolver
intervengdes mais eficazes. Modelos tedricos como a Teoria do Comportamento Planejado
(Theory of Planned Behavior), o Modelo Transteérico de Mudanga (Transtheoretical Model
of Change) e a Teoria da Difusdo de Inovacdes (Diffusion of Innovations Theory) foram cada
vez mais utilizados para embasar o planejamento e a avaliagdo de campanhas.

A gama de problemas sociais abordados pelo marketing social também se ampliou
consideravelmente. Se nas décadas anteriores o foco principal era a saude publica
(especialmente tabagismo, planejamento familiar e doengas cardiacas), nos anos 90 e 2000
vimos aplicagbes em areas como:

e Prevencgao do HIV/AIDS: Com a epidemia atingindo propor¢des alarmantes
globalmente, o marketing social desempenhou um papel crucial na promogao do uso
do preservativo, na redugéo do estigma associado a doencga, no incentivo ao teste e
no apoio a pessoas vivendo com HIV. Considere este cendario: uma campanha de
prevencdo do HIV na Africa Subsaariana nos anos 90. Nao bastava apenas distribuir
preservativos. Era preciso entender as normas culturais sobre sexo e
relacionamentos, o papel do poder nas relagdes de género, os mitos e a
desinformacgao sobre o virus. Campanhas bem-sucedidas, como a "Love Life" na
Africa do Sul, utilizaram uma combinagdo de midia de massa (radio, televiso,
outdoors), entretenimento educativo (séries de TV com personagens que
enfrentavam dilemas relacionados ao HIV), distribuicdo de materiais informativos em
multiplos idiomas e parcerias com lideres comunitarios, religiosos e celebridades
para normalizar a conversa sobre sexo seguro e o uso do preservativo. O "produto”
era multifacetado: sexo seguro, respeito mutuo, uma vida longa e saudavel.

e Meio Ambiente: Campanhas para promover a reciclagem, a conservagao de agua e
energia, a reducao do uso de sacolas plasticas e a proteg¢do da biodiversidade se
tornaram mais comuns e mais estratégicas. Para ilustrar, imagine uma campanha
municipal para aumentar as taxas de reciclagem. Uma abordagem de marketing
social iria além de simplesmente informar quais materiais sao reciclaveis. Ela
investigaria as barreiras: falta de informacao clara sobre o que e como reciclar?
Dificuldade de acesso a pontos de coleta seletiva? Percepg¢ao de que o esforgo
individual nao faz diferenga? Com base nisso, a campanha poderia simplificar as
instrugcdes (o "produto” — reciclagem facil), aumentar a frequéncia e a conveniéncia



da coleta seletiva (a "praga"), e usar mensagens que destacassem o impacto
coletivo e os beneficios para a comunidade (a "promocgao").

e Prevencgao da Violéncia: Campanhas contra a violéncia doméstica, o bullying nas
escolas e a violéncia juvenil comegaram a utilizar abordagens de marketing social
para mudar normas sociais que toleravam ou perpetuavam a violéncia, além de
promover comportamentos de denuncia e busca de ajuda.

e Promocgao da Saude Mental: Um crescente reconhecimento da importancia da
saude mental levou a campanhas para reduzir o estigma associado a transtornos
mentais, incentivar a busca por tratamento e promover o bem-estar emocional.

e Outras areas: O marketing social também foi aplicado para incentivar a
alfabetizagdo de adultos, promover a seguranga no trabalho, aumentar a
participacao eleitoral, incentivar a doagao de érgéos, combater o uso de drogas
ilicitas e promover a seguranga alimentar.

Outro desenvolvimento crucial foi a maior énfase na necessidade de ir além da
comunicacgao e considerar o "composto de marketing social" de forma mais ampla, muitas
vezes expandindo os tradicionais 4Ps (Produto, Preco, Praca, Promog&o) para incluir outros
elementos como Pessoas (envolvendo todos os atores relevantes), Processos (tornando a
adocgao do comportamento facil e conveniente), Evidéncias Fisicas (os elementos
tangiveis que apoiam a mensagem) e, fundamentalmente, Parcerias (Partnerships) e
Politica (Policy). Reconheceu-se cada vez mais que a mudanga comportamental individual
é frequentemente facilitada (ou dificultada) por fatores ambientais, sociais e politicos. Assim,
as intervencdes de marketing social comecaram a buscar, também, influenciar politicas
publicas (advocacy) e a construir aliangas estratégicas com diferentes setores da sociedade
(governo, empresas, ONGs, midia, comunidade).

Por exemplo, uma campanha para reduzir o consumo de bebidas agucaradas entre criangas
nao se limitaria a anuncios educativos para pais e filhos. Ela poderia também advogar por
politicas como a restricao da publicidade de refrigerantes para o publico infantil, a taxagéo
de bebidas acucaradas (aumentando o "pre¢o"), ou a melhoria da oferta de agua potavel e
opgdes saudaveis em cantinas escolares (melhorando a "praga" e o "produto” alternativo).
Essa abordagem mais "upstream", que visa mudar o ambiente e as estruturas que
influenciam o comportamento, em vez de focar apenas no individuo "downstream",
tornou-se uma marca da maior maturidade do campo.

A avaliacdo das campanhas também se tornou mais rigorosa, com um foco crescente na
mensuragao de resultados comportamentais e de impacto social, e ndo apenas em métricas
de comunicacgao (como alcance e lembranca da mensagem). O uso de grupos de controle,
pesquisas longitudinais e métodos qualitativos para entender a profundidade da mudanca e
os fatores contextuais se tornou mais comum.

Este periodo de consolidagéo e expansao solidificou o marketing social como uma
ferramenta indispensavel para enfrentar alguns dos desafios sociais mais complexos,
demonstrando sua adaptabilidade e sua capacidade de evoluir com base em evidéncias e
aprendizados praticos.

O marketing social na era digital e da globalizagao (século XXI)



A chegada do século XXI trouxe consigo duas for¢cas transformadoras que impactaram
profundamente todos os aspectos da vida social, incluindo, naturalmente, o marketing
social: a revolugao digital e a intensificagdo da globalizagéo. A internet, as midias sociais, os
dispositivos méveis e a conectividade instanténea reconfiguraram a maneira como as
informacgdes sao criadas, disseminadas e consumidas, e como as pessoas interagem e se
mobilizam. Paralelamente, a crescente interdependéncia entre nacdes e a disseminacao
global de ideias, problemas e solu¢des exigiram novas abordagens para o marketing social.

A era digital abriu um leque de oportunidades sem precedentes para os profissionais de
marketing social.

e Alcance e Custo-Efetividade: Plataformas como websites, blogs, e-mails e,
especialmente, midias sociais (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok, etc.)
permitiram que campanhas alcangassem publicos vastos, muitas vezes com custos
de disseminacgao significativamente menores em comparagao com a midia
tradicional (TV, radio, jornais). Uma pequena ONG com uma mensagem poderosa e
criativa poderia, teoricamente, viralizar e atingir milhdes de pessoas.

e Segmentagao Precisa: As ferramentas de publicidade digital oferecidas por
plataformas como Google e Facebook permitem uma segmentagao de publico
extremamente refinada, baseada em dados demograficos, interesses,
comportamentos online e conexdes sociais. I1sso significa que as mensagens podem
ser direcionadas com maior precisdo para os grupos mais relevantes, aumentando a
eficacia e otimizando recursos. Imagine aqui a seguinte situagdo: uma campanha
para incentivar jovens adultos a fazerem o teste de HIV. Utilizando as ferramentas de
segmentag¢ao de uma rede social, seria possivel direcionar anuncios
especificamente para usuarios entre 18 e 29 anos, que vivem em determinadas
regides com maior prevaléncia, e que demonstraram interesse em topicos
relacionados a saude sexual ou que seguem paginas de ONGs de prevengao.

e Interatividade e Engajamento: Diferentemente da comunicagéo unidirecional da
midia tradicional, as plataformas digitais sao inerentemente interativas. O publico
pode comentar, curtir, compartilhar, fazer perguntas e até mesmo cocriar contetudo.
Isso permite um didlogo mais rico e um maior senso de pertencimento e
engajamento com a causa. Considere uma campanha contra o desperdicio de
alimentos. Ela poderia convidar os usuarios a compartilhar suas préprias dicas e
receitas para aproveitar sobras de comida usando uma hashtag especifica,
transformando os espectadores em participantes ativos e promotores da mensagem.

e Mensuracao e Feedback em Tempo Real: As ferramentas de analise digital
(analytics) fornecem dados detalhados e em tempo real sobre o desempenho das
campanhas: quantas pessoas viram a mensagem, clicaram em um link, assistiram a
um video, interagiram com uma postagem. Isso permite que os estrategistas
monitorem o progresso, identifiquem o que esta funcionando (ou n&o) e fagam
ajustes rapidos na campanha, otimizando-a continuamente.

e Mobilizagao e Advocacia: A internet facilitou a organizagao de peti¢cdes online, a
mobilizagdo para eventos e protestos, e a pressdo sobre tomadores de decisdo.
Causas sociais puderam ganhar visibilidade e apoio popular de forma muito mais
rapida e descentralizada.

No entanto, a era digital também trouxe novos e complexos desafios:



e Sobrecarga de Informacao e Competicao pela Atengao: No oceano de conteudo
digital, capturar e reter a atencao do publico para uma causa social tornou-se uma
tarefa ardua. As mensagens de marketing social competem nao apenas entre si,
mas com todo tipo de entretenimento, noticias e publicidade comercial.

e "Slacktivism" ou Ativismo de Poltrona: A facilidade de curtir uma pagina,
compartilhar uma postagem ou assinar uma peticdo online levantou questdes sobre
a profundidade do engajamento. Criticos argumentam que essas agdes de baixo
custo podem dar uma falsa sensacao de contribuicdo, sem levar a mudancas
comportamentais mais significativas ou a um envolvimento offline mais substancial.

e Desinformacao e "Fake News": A mesma facilidade com que informacbes
verdadeiras sdo disseminadas se aplica a desinformacédo. Campanhas de saude
publica, por exemplo, frequentemente tém que combater boatos e teorias da
conspiragao que se espalham rapidamente pelas redes sociais, minando seus
esforgos.

e Divisao Digital: Apesar da penetracao crescente da internet, o acesso desigual a
tecnologia e as habilidades digitais (a chamada "divisao digital") significa que
campanhas puramente online podem nao alcancgar os segmentos mais vulneraveis
da populagao, que muitas vezes sao o publico prioritario de intervengdes sociais.

e Privacidade e Etica dos Dados: O uso de dados pessoais para segmentacéo de
publico, embora eficaz, levanta importantes questdes éticas e de privacidade,
exigindo transparéncia e responsabilidade no manejo dessas informacdes.

e Medicao do Impacto Offline: Embora seja possivel medir o engajamento online, o
desafio de correlacionar agdes digitais com mudangas comportamentais tangiveis e
duradouras no "mundo real" permanece.

A globalizagao, por sua vez, significou que muitos problemas sociais (pandemias,
mudancas climaticas, crises de refugiados, trafico de pessoas) transcenderam fronteiras
nacionais, exigindo respostas coordenadas e campanhas de marketing social com alcance
internacional. Isso trouxe a necessidade de adaptar mensagens e estratégias a uma
multiplicidade de contextos culturais, linguisticos e socioecondmicos, um desafio de grande
complexidade. Por outro lado, a globalizagao também facilitou o compartilhamento de
melhores praticas e aprendizados em marketing social entre diferentes paises e
organizacgdes.

Para ilustrar um exemplo que combina o digital e o global, pense no movimento #MeToo.
Iniciado por Tarana Burke anos antes, ele explodiu globalmente em 2017 apds ser
impulsionado por celebridades nas redes sociais, encorajando milhdes de mulheres em todo
o0 mundo a compartilhar suas experiéncias de assédio e agressao sexual. A hashtag criou
um senso de solidariedade global, quebrou o siléncio em torno do tema e colocou enorme
pressao sobre instituicdes e individuos para que respondessem e promovessem mudancgas.
Embora n&o fosse uma "campanha" formalmente planejada por uma Unica organizagdo no
inicio, utilizou a dindmica do marketing social digital — uma mensagem poderosa (0
"produto” sendo a conscientizagéo e a denuncia), um "preco” reduzido para participar
(compartilhar a hashtag), uma "praga" global (as redes sociais) e uma "promogao" viral
impulsionada pelos préprios usuarios — para gerar um impacto social profundo e
transnacional.



Neste novo milénio, o marketing social continua a evoluir, buscando integrar o poder das
novas tecnologias com os principios fundamentais da compreensao do comportamento
humano, da empatia e da busca por um bem comum em um mundo cada vez mais
conectado e interdependente.

Tendéncias contemporaneas e o futuro do marketing social

O campo do marketing social esta em constante evolugao, adaptando-se as mudangas
sociais, tecnoldgicas e aos novos entendimentos sobre o comportamento humano. Olhando
para as tendéncias atuais e para o futuro, podemos identificar diversas diregbes
promissoras e desafios persistentes que moldarédo a forma como as causas sociais sdo
promovidas e como as mudangas comportamentais s&o incentivadas.

Uma das tendéncias mais significativas é a crescente énfase no marketing social
"upstream". Tradicionalmente, muitas campanhas focavam no individuo ("downstream"),
tentando mudar comportamentos como parar de fumar, usar cinto de segurancga ou reciclar.
Embora isso continue sendo importante, ha um reconhecimento cada vez maior de que os
comportamentos individuais sao fortemente influenciados por fatores contextuais mais
amplos: o ambiente fisico, as politicas publicas, as normas sociais e as estruturas
econdmicas. O marketing social upstream, portanto, busca influenciar esses determinantes.
Imagine aqui a seguinte situagcado: em vez de apenas uma campanha para incentivar as
criangas a comerem mais frutas e vegetais (downstream), uma abordagem upstream
trabalharia para que as escolas oferecessem op¢des mais saudaveis e acessiveis nas
cantinas, para que houvesse subsidios para tornar frutas e vegetais mais baratos para
familias de baixa renda, ou para restringir a publicidade de alimentos ultraprocessados para
o publico infantil. Essa abordagem sistémica reconhece que mudar o ambiente muitas
vezes torna a escolha saudavel a escolha mais facil.

Outra tendéncia forte é a cocriagao e o design centrado no ser humano
(Human-Centered Design). Em vez de especialistas desenvolverem solugdes "para” o
publico-alvo, a cocriagcao envolve trabalhar "com" o publico-alvo em todas as fases do
processo, desde a identificagcdo do problema até o desenho e teste da intervengao. Isso
garante que as solugdes sejam mais relevantes, aceitaveis e eficazes, pois incorporam a
perspectiva e a experiéncia vivida daqueles que se pretende alcancar. Para ilustrar,
considere uma iniciativa para promover a adesao ao tratamento de tuberculose em uma
comunidade especifica. Em vez de impor um protocolo, os profissionais de marketing social
poderiam conduzir workshops com pacientes, familiares e agentes de saude para entender
profundamente suas dificuldades, medos, rotinas diarias e ideias para facilitar o tratamento.
As solugbes cocriadas poderiam envolver desde lembretes por SMS personalizados, até
grupos de apoio entre pacientes ou o envolvimento de lideres comunitarios no
acompanhamento.

A integracao de insights da economia comportamental e das ciéncias
comportamentais esta se tornando cada vez mais comum. Conceitos como "nudging"
(pequenos empurrdes que influenciam a decisao sem restringir a escolha), arquitetura de
escolhas, heuristicas e vieses cognitivos estdo sendo utilizados para desenhar intervencdes
mais sutis e eficazes. Por exemplo, tornar a opgao mais saudavel o padrao (default choice)



em um cardapio, ou simplificar radicalmente o processo de inscricdo para um programa
social, sdo aplicagdes de principios da economia comportamental.

A tecnologia continuara a desempenhar um papel transformador. O uso de Big Data e
Inteligéncia Artificial (IA) tem o potencial de identificar padrées de comportamento em larga
escala, personalizar mensagens para microsegmentos de publico e prever quais
intervengdes s&o mais propensas a funcionar para determinados grupos. Aplicativos moveis
de saude (mHealth), wearables (tecnologias vestiveis) que monitoram comportamentos, e
gamificagao (uso de elementos de jogos para engajar e motivar) sao ferramentas cada vez
mais exploradas. No entanto, o uso dessas tecnologias também intensifica as preocupagdes
éticas sobre privacidade, vigilancia e o potencial de manipulagao.

A sustentabilidade e o alinhamento com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU estao se tornando um imperativo. As campanhas de marketing
social sdo cada vez mais vistas como ferramentas essenciais para alcancar metas
relacionadas a pobreza, fome, saude, educacgao, igualdade de género, agua limpa, energia
renovavel, mudancas climaticas e paz e justica. Isso requer uma visdo de longo prazo e
uma compreensao das interconexdes entre diferentes problemas sociais.

A equidade e a justiga social estdo no centro de muitas discussdes contemporaneas em
marketing social. H4 um reconhecimento crescente de que as desigualdades sociais,
econdmicas e raciais sdo determinantes fundamentais da saude e do bem-estar, e que as
intervencbdes de marketing social precisam ser desenhadas de forma a ndo exacerbar essas
desigualdades, mas sim a promover a equidade. Isso envolve dar voz a grupos
marginalizados e garantir que os beneficios das mudancgas sociais sejam distribuidos de
forma justa.

Por fim, o marketing social do futuro precisara navegar em um ambiente de crescente
polarizacao politica e desconfianga nas instituicdes. Construir confiangca, promover o
didlogo e encontrar terreno comum em sociedades divididas sera um desafio fundamental.
A transparéncia, a autenticidade e o compromisso genuino com o bem-estar da comunidade
serdo mais importantes do que nunca.

O futuro do marketing social provavelmente sera caracterizado por uma abordagem mais
integrada, sistémica, participativa, tecnologicamente avangada e eticamente consciente,
buscando nao apenas mudangas comportamentais individuais, mas transformacgdes sociais
mais amplas e duradouras. A jornada desde as primeiras sementes intuitivas até as
sofisticadas estratégias atuais demonstra uma notavel capacidade de adaptacao e
aprendizado, e essa capacidade sera crucial para enfrentar os complexos desafios sociais
do amanha.

Definindo o marketing social: Conceitos essenciais,
principios norteadores e a distingcao fundamental de



marketing comercial, marketing de causa e
responsabilidade social corporativa

No universo da comunicagao e das estratégias de influéncia, diversos termos e abordagens
se entrelagam, por vezes gerando confusao sobre seus reais significados e propdsitos.
Marketing social, marketing comercial, marketing de causa, responsabilidade social
corporativa — sdo todos conceitos relevantes, mas cada um carrega suas particularidades,
objetivos e metodologias. Para o profissional que busca promover mudancas sociais
positivas e duradouras, compreender as nuances que definem o marketing social e o
distinguem de seus "primos" conceituais ndo é apenas um exercicio de precisao
terminoldgica, mas uma necessidade estratégica. Essa clareza permite alinhar expectativas,
definir metas realistas, escolher as ferramentas adequadas e, acima de tudo, garantir que o
foco permaneca no bem-estar do individuo e da sociedade.

O que é, afinal, marketing social? Desvendando o conceito central

Para compreendermos a esséncia do marketing social, € util revisitarmos algumas das
defini¢cdes classicas e contemporaneas que moldaram o campo. Como vimos no tépico
anterior, Philip Kotler e Gerald Zaltman, em 1971, foram pioneiros ao defini-lo como "o
desenho, implementagéo e controle de programas calculados para influenciar a
aceitabilidade de ideias sociais, envolvendo consideracdes de planejamento de produto,
preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing". Essa definicao seminal ja
estabelecia a aplicacao de principios do marketing comercial para causas sociais.

Mais recentemente, autores como Nancy R. Lee e Philip Kotler, em obras como "Social
Marketing: Influencing Behaviors for Good", refinaram o conceito, enfatizando que o
marketing social utiliza principios e técnicas de marketing para influenciar um publico-alvo a,
voluntariamente, aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento para o
beneficio de individuos, grupos ou da sociedade como um todo. Esta énfase na influéncia
voluntaria de comportamento é crucial. O marketing social ndo busca impor, coagir ou
legislar comportamentos, mas sim persuadir e facilitar a adog¢ao de praticas que tragam
beneficios tangiveis para as pessoas e para a coletividade.

O objetivo primario, portanto, € o bem-estar social. Seja para melhorar a saude publica
(como incentivar a vacinagao ou uma dieta equilibrada), proteger o meio ambiente (como
promover a reciclagem ou a economia de agua), aumentar a seguranga (como combater o
uso de celular ao dirigir) ou promover direitos humanos (como incentivar a denuncia de
violéncia domeéstica), o resultado final almejado é sempre uma melhoria na qualidade de
vida ou na condigao social.

E fundamental entender que marketing social néo é sinénimo de publicidade social ou de
campanhas de conscientizacao isoladas. Embora a comunicac&o seja um componente vital,
o marketing social € um processo estratégico muito mais amplo e profundo. Ele envolve
pesquisa para entender o publico-alvo e o comportamento que se deseja mudar; o
desenvolvimento de uma "oferta" (o produto social) que seja atraente e competitiva em
relacdo aos comportamentos concorrentes; a definicdo de "precos" (os custos que o
individuo percebe ao adotar o novo comportamento); a criagéo de "pragas" (locais e



momentos onde o comportamento pode ser adotado ou facilitado); e a "promogao” (as
taticas de comunicagao e persuasao).

Imagine, por exemplo, uma iniciativa para reduzir o sedentarismo em uma comunidade.
Uma abordagem superficial poderia se limitar a distribuir panfletos sobre os beneficios da
atividade fisica. Ja uma abordagem de marketing social iria muito além.

1. Pesquisa: Investigaria por que as pessoas sdo sedentarias naquela comunidade
especifica. Seria por falta de tempo? Falta de locais seguros e adequados para se
exercitar? Custo de academias? Falta de companhia? Desconhecimento dos
beneficios ou de como comecgar?

2. Produto Social: O "produto" nao € apenas "exercicio", mas talvez "bem-estar
através do movimento", "energia para o dia a dia", "uma comunidade mais ativa e
conectada". Poderia se materializar em aulas de ginastica gratuitas na praga, grupos
de caminhada organizados, ou um aplicativo com rotinas de exercicios para fazer
em casa.

3. Preco: Os "custos" para o individuo poderiam ser o tempo dedicado, o esforco fisico
inicial, a vergonha de se exercitar em publico, ou o dinheiro gasto com transporte ou
roupas adequadas. A estratégia de marketing social buscaria minimizar esses custos
percebidos ou aumentar os beneficios para que superem os custos. Por exemplo,
oferecer horarios flexiveis para as aulas, criar um ambiente acolhedor e sem
julgamentos, ou buscar parcerias para oferecer descontos em material esportivo.

4. Praga: Onde e como o "produto” (a oportunidade de ser ativo) é oferecido? Seria a
praca publica revitalizada e bem iluminada? Seriam os postos de saude oferecendo
orientagdo? Seriam os aplicativos de celular com treinos? A praga deve ser
acessivel e conveniente para o publico-alvo.

5. Promog¢ao: Aqui entraria a comunicagao, utilizando canais adequados para o
publico (radio comunitaria, redes sociais, cartazes nos postos de saude, eventos
locais), com mensagens que ressoem com suas motivagdes e superem suas
barreiras. Poderia usar depoimentos de moradores que mudaram seus habitos,
desafios comunitarios, ou informacdes claras sobre os beneficios de curto e longo
prazo.

Portanto, o marketing social € uma disciplina complexa, que exige planejamento, pesquisa,
empatia e uma viséo estratégica para promover mudangas comportamentais voluntarias
que resultem em um bem maior. Nao se trata apenas de "fazer o bem", mas de fazé-lo de
forma eficaz e baseada em evidéncias.

Os pilares do marketing social: Principios norteadores da pratica

Para que o marketing social seja efetivamente aplicado e alcance seus objetivos de
transformacao social, ele se apoia em alguns principios fundamentais que orientam todas
as suas etapas, desde o planejamento até a avaliagcdo. Esses pilares garantem que a
abordagem seja estratégica, centrada no publico e focada em resultados mensuraveis.

1. Foco no Comportamento: Este &, talvez, o principio mais distintivo do marketing
social. O sucesso de uma iniciativa ndo € medido primariamente pela quantidade de
pessoas alcangadas por uma mensagem, pelo nivel de conscientizagao gerado ou



pela mudanca de atitudes (embora estes possam ser objetivos intermediarios
importantes). O critério final de sucesso € a mudan¢a comportamental observavel
e mensuravel. Por exemplo, uma campanha para reduzir o desperdicio de
alimentos pode aumentar a conscientizag&do sobre o problema e até mesmo mudar a
atitude das pessoas, fazendo com que se sintam mal ao jogar comida fora. No
entanto, do ponto de vista do marketing social, a campanha sé sera considerada
verdadeiramente bem-sucedida se houver uma reducéo efetiva e comprovada na
quantidade de alimentos desperdicados pelos lares ou estabelecimentos alvo. Para
ilustrar, imagine uma campanha de incentivo a amamentac&o exclusiva até os seis
meses. O objetivo ndo é apenas que as maes "saibam" da importancia ou
"concordem" com ela, mas que efetivamente amamentem seus bebés
exclusivamente durante esse periodo.

Orientagao para o Publico-Alvo (ou "Consumidor"): Assim como no marketing
comercial, o "cliente" — neste caso, o individuo ou grupo cujo comportamento se
deseja influenciar — esta no centro de todas as decisées. E imperativo compreender
profundamente suas necessidades, desejos, crengas, valores, estilo de vida,
influéncias sociais, e, crucialmente, as barreiras e facilitadores para a adogao do
comportamento desejado. Isso requer pesquisa formativa robusta, utilizando
métodos qualitativos (como entrevistas em profundidade e grupos focais) e
quantitativos (como pesquisas de opinidao). Considere uma campanha para
incentivar homens de meia-idade a realizarem exames preventivos de cancer de
prostata. A pesquisa pode revelar que as barreiras nao sdo apenas a falta de
informacao, mas também o medo do exame, o constrangimento, a percep¢ao de que
"isso ndo vai acontecer comigo" ou a dificuldade de acesso aos servigos de saude.
Somente compreendendo essas barreiras a partir da perspectiva do publico é que se
pode desenhar uma estratégia eficaz.

Abordagem Estratégica e Segmentada: O marketing social ndo € uma colegéo de
agdes isoladas ou intuitivas. Ele exige um planejamento cuidadoso, baseado em
pesquisa, com objetivos claros, especificos, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e
com prazo definido (metas SMART). Um componente chave dessa abordagem
estratégica é a segmentacgao de publico. Reconhece-se que a populagédo nao é
homogénea; diferentes grupos tém diferentes caracteristicas, motivagdes e
barreiras. Portanto, em vez de uma mensagem unica "para todos", o marketing
social busca dividir o publico maior em segmentos menores e mais homogéneos,
para os quais se pode direcionar mensagens e intervengdes mais personalizadas e,
consequentemente, mais eficazes. Por exemplo, numa campanha nacional de
seguranga no transito, as mensagens e 0os canais para jovens motoristas
recém-habilitados serao diferentes daqueles para motoristas profissionais
experientes ou para pedestres idosos.

Troca de Valor (Value Exchange): Este principio, emprestado diretamente do
marketing comercial, postula que as pessoas s6 adotam um novo comportamento
(ou "compram" um produto social) se perceberem que os beneficios dessa
mudanca superam os custos envolvidos. Os beneficios podem ser tangiveis (como
economizar dinheiro ao parar de fumar) ou intangiveis (como sentir-se mais
saudavel, ter mais autoestima, contribuir para um mundo melhor). Os custos
também podem ser variados: monetarios (gastar mais com alimentos organicos), de
tempo (dedicar tempo para se exercitar), fisicos (o desconforto inicial de uma nova
dieta), psicoldgicos (superar o medo ou a vergonha), sociais (ir contra a norma do



grupo de amigos) ou de conveniéncia (o esfor¢o de separar o lixo para reciclagem).
A tarefa do marketing social é entender essa equacao de valor do ponto de vista do
publico e, entdo, desenvolver estratégias para aumentar os beneficios percebidos
e/ou reduzir os custos percebidos do comportamento desejado.

5. Analise da Concorréncia: Em marketing social, a "concorréncia" ndo € geralmente
outra organizagdo promovendo uma ideia similar, mas sim os comportamentos
atuais e preferidos do publico-alvo, e os beneficios que esses comportamentos
oferecem. Por exemplo, em uma campanha para incentivar o consumo de agua em
vez de refrigerantes, o refrigerante € o comportamento concorrente. Ele oferece
sabor doce, prazer imediato, talvez status social em alguns contextos. O marketing
social precisa entender o apelo desses comportamentos concorrentes para poder
oferecer uma alternativa que seja percebida como mais vantajosa a longo prazo, ou
mesmo a curto prazo, se possivel. Outros concorrentes podem ser a desinformacao,
a apatia, ou até mesmo mensagens de marketing comercial que promovem
comportamentos contrarios ao bem-estar social (como a publicidade de fast food ou
de bebidas alcodlicas).

6. Uso do "Composto de Marketing" (Marketing Mix): O marketing social adapta as
ferramentas classicas do marketing comercial para atingir seus objetivos. O modelo
mais conhecido sdo os 4Ps:

o Produto (Social Product): Nao é um bem fisico, mas o conjunto de
beneficios associados a adogao do comportamento desejado (ex: melhor
saude, ambiente mais limpo, maior seguranca). Inclui também os servigos ou
itens tangiveis que podem apoiar a mudanca (ex: um kit para parar de fumar,
um aplicativo de meditacao).

o Precgo (Price): Os custos que o publico incorre para adotar o comportamento
(financeiros, tempo, esforgo, psicolégicos, etc.).

o Praga (Place): Onde e como o publico-alvo acessa informagdes, produtos ou
servigos que facilitam a adogdo do comportamento (ex: postos de vacinagéo,
locais de coleta seletiva, linhas telefénicas de ajuda).

o Promocgao (Promotion): As atividades de comunicacao persuasiva para
informar, motivar e instruir o publico sobre o comportamento (publicidade,
relagdes publicas, midias sociais, eventos, etc.). Muitas vezes, esse modelo
€ expandido para incluir outros "Ps", como Pessoas, Processos, Evidéncias
Fisicas (Physical Evidence) e Parcerias (Partnerships), como veremos em
detalhe no préximo tépico.

7. Busca por Impacto Sustentavel: O objetivo do marketing social nao € apenas
promover uma mudanga comportamental pontual, mas sim uma mudancga
duradoura e autossustentavel. Isso requer ndo apenas influenciar o individuo, mas
muitas vezes também modificar o ambiente, as normas sociais e as politicas que
sustentam os comportamentos. Uma campanha que incentiva o uso de bicicletas,
por exemplo, tera um impacto mais sustentavel se, além da comunicagao, houver
investimento em ciclovias seguras, bicicletarios e politicas de incentivo.

Estes principios, quando aplicados de forma integrada e consistente, fornecem uma
estrutura robusta para o desenvolvimento de intervengdes de marketing social que séo ao
mesmo tempo éticas, eficazes e capazes de gerar um impacto social significativo.

Marketing social nao é marketing comercial: Entendendo as fronteiras



Embora o marketing social tome emprestado muitas de suas ferramentas e estratégias do
marketing comercial, é crucial entender que seus objetivos fundamentais e,
consequentemente, muitas de suas praticas, sao distintos. Confundir os dois pode levar a
estratégias ineficazes ou a uma avaliagéo inadequada dos resultados quando se trata de
promover o bem social.

A diferenga mais fundamental reside no objetivo principal. O marketing comercial visa
primordialmente o lucro financeiro para a organizagao que o pratica. Todas as suas
atividades — desenvolvimento de produtos, precificagao, distribuicdo, promog¢ao — sao
orientadas para aumentar as vendas, a participacdo de mercado e a rentabilidade da
empresa. A satisfagdo do cliente € um meio para atingir esse fim lucrativo. Ja o marketing
social tem como objetivo principal o bem-estar social e a mudanga comportamental
voluntaria para o beneficio do individuo ou da sociedade como um todo. O "lucro" aqui
€ medido em vidas salvas, doengas evitadas, ambiente protegido, comunidades
fortalecidas, ou seja, em ganhos sociais.

Dessa diferenca primaria, decorrem outras distingdes importantes:

e Beneficiario Principal: No marketing comercial, o beneficiario final é a organizagao
ou empresa. No marketing social, o beneficiario principal é o individuo que adota o
comportamento saudavel/seguro/positivo ou a sociedade em geral. A organizagao
que promove o marketing social (seja um 6rgao governamental, uma ONG ou
mesmo uma empresa engajada) € um agente facilitador dessa mudanca.

e O "Produto": No marketing comercial, o produto é geralmente um bem tangivel (um
carro, um alimento, uma roupa) ou um servico claramente definido e pago (um corte
de cabelo, uma consultoria, uma passagem aérea). No marketing social, o "produto”
é frequentemente uma ideia, uma atitude ou, mais comumente, um
comportamento (parar de fumar, usar preservativo, fazer exames preventivos,
separar o lixo, ndo dirigir apos beber). Esses "produtos sociais" sdo muitas vezes
mais complexos, abstratos e dificeis de "vender", pois podem envolver mudancas de
habitos profundamente arraigados, crengas culturais ou a superagao de
desconfortos e medos.

e Concorréncia: No marketing comercial, a concorréncia é geralmente composta por
outras empresas que oferecem produtos ou servigos similares, disputando a
preferéncia do consumidor. No marketing social, a "concorréncia" € muito mais
multifacetada. Pode ser:

o Comportamentos atuais prazerosos ou convenientes: Por exemplo, o
prazer de comer alimentos ultraprocessados saborosos (concorrente de uma
dieta saudavel), a conveniéncia de usar o carro particular para qualquer
deslocamento (concorrente do uso de transporte publico ou bicicleta).

o Normas sociais e culturais: Crencgas e praticas estabelecidas que sao
dificeis de mudar (ex: o prestigio associado a ter muitos filhos em algumas
culturas, que concorre com o planejamento familiar).

o Desinformagao e mensagens contrarias: Boatos sobre vacinas,
publicidade massiva de produtos ndo saudaveis.

o Apatia ou resisténcia a mudanca: A simples inércia ou a falta de motivacao
para mudar.



e Expectativas do Publico e Escrutinio Etico: Os consumidores geralmente
entendem que o marketing comercial tem um objetivo de venda e podem tolerar
certo nivel de persuasao e até mesmo exagero promocional. No entanto, quando se
trata de marketing social, especialmente quando promovido por 6rgéaos publicos ou
ONGs, o publico tende a ser mais cético e a exigir um nivel muito mais alto de
transparéncia, veracidade e integridade ética. As mensagens devem ser
baseadas em evidéncias solidas, e os beneficios prometidos devem ser reais e
alcancgaveis. Qualquer percepc¢ao de manipulagao ou de interesses ocultos pode
minar rapidamente a credibilidade da campanha.

e Financiamento e Orcamento: Campanhas de marketing comercial sdo financiadas
pelas receitas geradas pelas vendas dos produtos ou servigos, e as empresas
frequentemente investem grandes somas em publicidade e promoc¢ao. Campanhas
de marketing social, por outro lado, sdo comumente financiadas por fundos publicos
(governo), doagbes de individuos ou fundagbes, ou recursos de organizagbes sem
fins lucrativos. Esses orgamentos sao, em geral, significativamente menores do que
os do setor comercial, o que exige maior criatividade, eficiéncia e uma busca
constante por parcerias para maximizar o impacto com recursos limitados. Ha
também uma maior pressao por prestagao de contas sobre como os fundos (muitas
vezes publicos ou doados) s&o utilizados.

Para ilustrar a diferenga com um exemplo claro: Imagine o mercado de bebidas.

e Marketing Comercial: Uma grande empresa de refrigerantes lan¢ga uma nova
versao "zero agucar" de seu produto principal. A campanha publicitaria € massiva,
focada no sabor, na refrescancia e na auséncia de agucar, visando atrair
consumidores preocupados com a saude e, com isso, aumentar as vendas e o lucro
da empresa. O objetivo é vender aquele refrigerante especifico.

e Marketing Social: Uma secretaria de saude langa uma campanha para reduzir o
consumo geral de bebidas agucaradas (refrigerantes, sucos industrializados,
achocolatados) pela populagao, especialmente criangas. A campanha informa sobre
os riscos do consumo excessivo de agucar (obesidade, diabetes, caries), incentiva o
consumo de agua e sucos naturais feitos em casa, e talvez até promova politicas
para restringir a venda de refrigerantes em cantinas escolares. O objetivo nao é
vender um produto, mas sim mudar um habito alimentar em beneficio da saude
publica, sem promover nenhuma marca especifica de agua ou fruta.

Entender essas fronteiras é essencial para nao diluir o propésito do marketing social e para
garantir que as estratégias adotadas estejam verdadeiramente alinhadas com a busca pelo
bem-estar coletivo como fim ultimo.

Marketing social versus marketing de causa (Cause-Related Marketing):
Nao confunda os objetivos!

Outra distingao crucial, frequentemente fonte de confusao, é entre marketing social e
marketing de causa (ou, na sua traducao mais literal do inglés, marketing relacionado a
causas). Embora ambos envolvam causas sociais € busquem gerar um impacto positivo,
seus mecanismos, objetivos primarios e o papel do "consumidor" sdo fundamentalmente
diferentes.



O Marketing de Causa (Cause-Related Marketing - CRM) é uma estratégia de marketing
que envolve uma parceria entre uma empresa com fins lucrativos e uma organizagao
sem fins lucrativos (ONG) ou uma causa social especifica. Nessa parceria, a empresa
se compromete a doar uma quantia predeterminada ou um percentual de suas vendas (de
um produto ou servigo especifico, durante um periodo definido) para a causa. Em troca, a
empresa geralmente obtém o direito de usar o nome e o logotipo da ONG ou da causa em
sua comunicagado e embalagens, associando sua marca a uma iniciativa de valor social.

O objetivo principal do marketing de causa, do ponto de vista da empresa comercial,
é alavancar essa associagao com uma causa para atingir seus proprios objetivos de
negoécio:

e Aumentar as vendas: A promessa de doagao pode ser um diferencial na decisao
de compra do consumidor.

e Melhorar aimagem e a reputagdo da marca: Associar-se a uma causa nobre pode
gerar simpatia e fortalecer a percepc¢ao positiva da empresa.

e Diferenciar-se da concorréncia: Em mercados saturados, o apoio a uma causa
pode ser um fator de destaque.

e Engajar funcionarios e consumidores: Muitas pessoas se sentem motivadas a
apoiar empresas que demonstram preocupag¢ao social.

e Aumentar a lealdade a marca.

E inegavel que a causa social ou a ONG parceira se beneficia financeiramente (com as
doagdbes) e ganha visibilidade. No entanto, para a empresa, a causa € um meio para um fim
comercial. O lucro ainda é o motor principal da iniciativa.

Ja o marketing social, como vimos, tem como objetivo primordial a mudanga de um
comportamento especifico para o bem social, e essa mudanca nao esta
necessariamente atrelada a compra de um produto comercial. A agéo principal esperada do
publico-alvo no marketing social € a adogao, modificacdo ou abandono de um
comportamento (ex: parar de fumar, comegar a se exercitar, usar cinto de seguranga).

Vamos destacar as diferencgas chave:

Caracteristica Marketing Social Marketing de Causa
Objetivo Mudanca comportamental voluntaria Aumentar vendas, melhorar
Primario para o bem social/individual. imagem da marca (para a

empresa); arrecadar fundos
(para a causa).

Beneficiario Individuo/Sociedade. Empresa (primariamente);

Principal Causa/ONG
(secundariamente, mas de
forma importante).

Iniciador Orgaos publicos, ONGs, fundagées, Empresas com fins lucrativos
Tipico profissionais de saude. (em parceria com ONGSs).



Acao Principal Adotar/modificar/rejeitar/abandonar um Comprar um produto/servigo

do Publico

Foco da

Mensagem

"Produto”

comportamento especifico. da empresa parceira.

"Faga X (comportamento) para o seu "Compre nosso produto Y e

bem e/ou da sociedade." uma parte sera doada para a
causa Z."

Um comportamento, ideia ou atitude. Um bem de consumo ou

servigo comercial.

Para ilustrar com exemplos praticos:

e Marketing de Causa:

O

Uma marca de iogurte langa uma edigdo especial onde R$0,50 de cada pote
vendido sao revertidos para uma ONG que combate o cancer de mama. A
embalagem é rosa e destaca a parceria. O objetivo da empresa é que o
consumidor escolha esse iogurte em detrimento de outros, impulsionando as
vendas e associando a marca a luta contra o cancer. A agao principal do
consumidor é comprar o iogurte.

Uma rede de fast-food promove um dia especial onde todo o lucro da venda
de um sanduiche especifico é doado para uma instituicido de caridade
infantil. Isso atrai clientes para as lojas naquele dia e para aquele produto.

e Marketing Social:

O

Uma campanha do Ministério da Saude para incentivar mulheres a
realizarem o autoexame das mamas e a mamografia regularmente. A
campanha informa sobre a importancia da detecgao precoce, ensina como
fazer o autoexame e onde procurar os servigos de saude. O objetivo é que as
mulheres adotem o comportamento de se prevenir e realizar os exames,
independentemente de quais produtos ou servigos elas consomem.

Uma ONG ambientalista cria uma campanha para educar a populagao sobre
os perigos do plastico nos oceanos e incentivar a redugao do consumo de
plasticos de uso Unico (canudos, sacolas, copos). O foco € mudar o
comportamento de consumo e descarte.

E importante notar que uma empresa pode, simultaneamente, praticar marketing de causa e
também apoiar ou mesmo conduzir iniciativas de marketing social, mas sao atividades
distintas. O marketing de causa é uma ferramenta poderosa para gerar recursos e
visibilidade para causas, mas seu motor e sua mecanica sao diferentes do marketing social,
cujo foco intransigente é a mudanca comportamental voluntaria para o bem comum.

Marketing social e Responsabilidade Social Corporativa (RSC): Praticas
distintas, mas complementares

Outro conceito que frequentemente surge em discussdes sobre o papel social das
organizacdes € a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), também conhecida, em uma
abordagem mais moderna e abrangente, pelos critérios ESG (Environmental, Social, and



Governance — Ambiental, Social e Governancga). E fundamental distinguir a RSC do
marketing social, embora possam haver areas de sobreposi¢cdo e complementaridade.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) refere-se a um compromisso
auto-regulado e ético de uma empresa para operar de forma sustentavel e contribuir
para o desenvolvimento da sociedade. Trata-se de como uma empresa conduz seus
negaocios, levando em consideragao o impacto de suas operagdes em seus diversos
publicos de interesse (stakeholders) — funcionarios, clientes, fornecedores, comunidades
locais, meio ambiente — e na sociedade como um todo. A RSC vai além do mero
cumprimento da lei; implica em adotar voluntariamente praticas que minimizem os impactos
negativos e maximizem os impactos positivos de suas atividades.

As iniciativas de RSC podem abranger uma vasta gama de ag¢bes, como:

e Ambientais: Reducao da emissao de poluentes, uso eficiente de recursos naturais
(adgua, energia), gestao de residuos, investimento em energias renovaveis, protegcao
da biodiversidade.

e Sociais: Promogao de condi¢des de trabalho justas e seguras, investimento no
desenvolvimento dos funcionarios, respeito aos direitos humanos em toda a sua
cadeia de valor, programas de diversidade e inclusio, investimento em projetos
comunitarios (educagéao, saude, cultura), filantropia.

e Governanca: Adogao de praticas de gestao transparentes, éticas e responsaveis,
combate a corrupgéo, respeito aos direitos dos acionistas minoritarios.

O foco da RSC é, portanto, a conduta geral da empresa, sua cultura organizacional,
seus processos produtivos e seu relacionamento com a sociedade. E uma filosofia de
gestao integrada ao negécio.

O Marketing Social, por sua vez, é uma disciplina especifica e uma metodologia focada
em influenciar comportamentos voluntarios para promover o bem social. Pode ser
implementado por qualquer tipo de organizacao — governos, ONGs, instituicdes académicas
e, inclusive, por empresas como parte de sua estratégia de RSC.

Qual a relagao entre eles?

1. RSC é mais Ampla: A RSC é um conceito guarda-chuva que engloba a totalidade
das responsabilidades éticas, sociais e ambientais de uma empresa em suas
operagdes. O marketing social € uma ferramenta especifica que pode (ou nao) ser
utilizada dentro desse contexto.

2. Marketing Social como Ferramenta da RSC: Uma empresa com um forte
compromisso de RSC pode decidir utilizar o marketing social para promover
comportamentos que estejam alinhados com seus valores e objetivos de
sustentabilidade. Por exemplo, uma empresa do setor de energia pode desenvolver
uma campanha de marketing social para educar e incentivar seus clientes a reduzir
o consumo de eletricidade. Isso beneficia 0 meio ambiente (alinhado com a RSC da
empresa), beneficia o cliente (reduz sua conta de luz) e pode até beneficiar a
empresa (reduzindo a pressao sobre a geracdo de energia em momentos de pico).

3. RSC nao Implica Automaticamente em Marketing Social: Uma empresa pode ter
um excelente programa de RSC — por exemplo, tratando bem seus funcionarios,



usando energia limpa em suas fabricas e doando para hospitais locais — sem
necessariamente conduzir uma campanha de marketing social focada em mudar um
comportamento especifico da populagdo em geral. Suas a¢des de RSC séo sobre
Ssua operacao e seu impacto direto.

Vamos a um exemplo para solidificar a distingdo: Considere uma grande empresa fabricante
de automoveis.

e Responsabilidade Social Corporativa (RSC):

o Investir em pesquisa e desenvolvimento para produzir carros elétricos ou
hibridos com menor emissao de poluentes.

o Implementar processos de fabricagao que reduzam o consumo de agua e a
geracéao de residuos na fabrica.

Garantir seguranca e saude ocupacional para todos os seus operarios.
Manter um cddigo de conduta ético rigoroso em suas relagées com
fornecedores e concessionarias.

o Apoiar programas de educacgao técnica em comunidades préximas as suas
fabricas. Estas sdo agdes que demonstram a RSC da empresa em como ela
faz seus negocios.

e Marketing Social (potencialmente como parte da RSC desta empresa):

o A empresa decide langar uma campanha nacional, ndo para vender seus
carros elétricos (isso seria marketing comercial), mas para promover a
direcao segura e responsavel entre todos os motoristas (seus clientes ou
nao). A campanha poderia focar em desestimular o uso de celular ao volante,
o respeito aos limites de velocidade e a importancia da manutencao
preventiva dos veiculos em geral. O objetivo aqui € mudar o comportamento
dos motoristas para reduzir acidentes e salvar vidas, um bem social. Esta
campanha de marketing social estaria alinhada com a missdo da empresa de
contribuir para um transito mais seguro, complementando seus esforgos de
RSC na producéao de veiculos mais seguros.

Outro exemplo: uma empresa de alimentos ultraprocessados pode ter um programa de RSC
que envolve a doacgio de cestas basicas para comunidades carentes (filantropia) ou a
reciclagem de suas embalagens. Isso € RSC. No entanto, se essa mesma empresa utiliza
seu poder de marketing para promover massivamente o consumo excessivo de seus
produtos, que podem ser prejudiciais a saude se consumidos em demasia, ha uma clara
dissonéancia. Uma iniciativa de marketing social genuina, neste caso, poderia ser uma
campanha (talvez em parceria com 6rgaos de saude) para promover uma dieta equilibrada
e alertar sobre os riscos do consumo excessivo de ultraprocessados — algo que,
paradoxalmente, poderia ir contra seus interesses comerciais de curto prazo, mas que
demonstraria um compromisso mais profundo com a saude publica.

Em suma, a RSC trata do "ser" e do "fazer" da empresa em sua totalidade, enquanto o
marketing social € uma metodologia especifica de "fazer" campanhas para influenciar
comportamentos sociais positivos, que pode ser uma das muitas expressdes da RSC de
uma empresa.

A importancia das delimitagoes: Clareza para a estratégia e a avaliagao



Compreender as distingdes entre marketing social, marketing comercial, marketing de causa
e responsabilidade social corporativa ndo € um mero preciosismo académico. Essa clareza
conceitual tem implicagbes praticas diretas e cruciais para qualquer organizagao ou
profissional que deseje atuar de forma séria e eficaz na promogao de mudancas sociais.

Primeiramente, a definigdo clara dos objetivos depende dessa compreensio. Se uma
organizagao acredita estar fazendo "marketing social" quando, na verdade, esta engajada
em "marketing de causa", seus objetivos primarios (aumentar vendas ou melhorar a imagem
da marca através da associagdo com uma causa) e a forma de medir 0 sucesso serao
diferentes de uma genuina iniciativa de marketing social (cujo objetivo € a mudanca
comportamental e o impacto social). Confundir os termos pode levar a uma alocagao
inadequada de recursos e a expectativas desalinhadas.

Em segundo lugar, a escolha das ferramentas, estratégias e métricas de avaliagao
corretas esta intrinsecamente ligada a natureza da iniciativa.

e No marketing comercial, o sucesso € medido por vendas, participagdo de mercado,
lucro.

e No marketing de causa, mede-se o aumento nas vendas do produto associado, o
alcance da campanha, o valor arrecadado para a causa e o impacto na imagem da
marca.

e Na RSC, a avaliacédo envolve indicadores de sustentabilidade, impacto nas partes
interessadas, reputacao corporativa, conformidade com padrdes éticos e ambientais.

e No marketing social, o foco da avaliagdo deve ser a mudanga comportamental
efetiva no publico-alvo e o impacto social resultante (ex: reducao da taxa de
tabagismo, aumento da taxa de vacinagao, diminuicdo de acidentes de transito).
Usar métricas de marketing comercial (como "lembranga da marca" da campanha
social) como indicadores finais de sucesso seria inadequado.

Imagine uma prefeitura que langa uma campanha para reduzir o descarte irregular de lixo.
Se ela avaliar o sucesso apenas pelo numero de visualizagdes de seus videos educativos
nas redes sociais (uma métrica de alcance, comum em promogéao), ela pode ter uma falsa
impressao de éxito. O verdadeiro sucesso, do ponto de vista do marketing social, seria a
diminuicdo mensuravel da quantidade de lixo descartado em locais inadequados e o
aumento da utilizagao dos servigos de coleta regular.

Terceiro, a clareza conceitual ajuda a manter a integridade e o foco ético do marketing
social. O principio norteador do marketing social € o bem-estar social como fim principal, e
a mudanga comportamental deve ser voluntaria. Se uma iniciativa é apresentada como
"marketing social" mas, na verdade, prioriza os interesses comerciais de uma empresa
(como no marketing de causa, o que é legitimo dentro de seu proprio escopo) ou serve
apenas para "limpar a imagem" de praticas empresariais questionaveis (o chamado
"socialwashing" ou "greenwashing"), isso ndo apenas desvirtua o conceito, mas também
pode minar a confianga do publico em futuras iniciativas sociais legitimas.

Para o aluno deste curso, e para qualquer profissional da area, ser capaz de identificar e
aplicar o marketing social corretamente é fundamental. Igualmente importante é reconhecer
quando outras abordagens s&o mais adequadas ou quando conceitos estdo sendo
utilizados de forma imprecisa ou até mesmo enganosa. Por exemplo, se uma empresa de



bebidas agucaradas afirma estar fazendo "marketing social" ao patrocinar um evento
esportivo, é preciso analisar criticamente. O patrocinio pode ser uma agado de marketing
comercial ou de relagdes publicas. Se, contudo, essa empresa financiasse uma campanha
independente e baseada em evidéncias para promover a hidratacdo saudavel e a pratica
regular de atividades fisicas entre jovens, focando na mudancga de habitos e ndo na
promoc¢ao de seus produtos, ai sim estariamos mais proximos de uma iniciativa de
marketing social genuina (embora o potencial conflito de interesses sempre precise ser
considerado).

Ao dominar essas definigdes e distingbes, o profissional de marketing social se torna mais

apto a planejar estrategicamente, a implementar com eficacia, a avaliar com rigor e, acima
de tudo, a contribuir de forma auténtica e significativa para a construgdo de uma sociedade
mais justa, saudavel e sustentavel.

O composto de marketing social ("Social Marketing
Mix"): Adaptando os 8 Ps (Produto, Preco, Praca,
Promocao, Pessoas, Processos, Evidéncias Fisicas e
Parcerias) para a mudan¢a comportamental

Uma vez que compreendemos o que € o marketing social e como ele se diferencia de
outras abordagens, o préximo passo € mergulhar nas ferramentas estratégicas que
utilizamos para planejar e implementar programas eficazes. No coragdo do marketing, seja
ele comercial ou social, esta o conceito de "composto de marketing" ou "marketing mix" —
um conjunto de variaveis controlaveis que a organizacéo utiliza para influenciar seu
publico-alvo. Se no marketing comercial o objetivo é gerar uma transacao lucrativa, no
marketing social o objetivo é catalisar uma mudanga comportamental voluntaria para o bem
individual ou coletivo. Essa diferenga de propdsito exige uma adaptagéo cuidadosa e, por
vezes, uma expansao do composto tradicional.

Do marketing comercial ao social: A evolugao e expansao do composto
de marketing

O conceito original do composto de marketing, popularizado por Jerome McCarthy na
década de 1960, era centrado nos famosos 4Ps: Produto, Preco, Praga (Distribuicao) e
Promocao (Comunicagao). Este modelo foi, por décadas, a espinha dorsal do
planejamento de marketing para bens de consumo. Contudo, a medida que o campo do
marketing evoluiu para abranger servigos — que sao intangiveis, pereciveis, variaveis e
coproduzidos — tornou-se evidente que os 4Ps originais ndo eram suficientes para capturar
toda a complexidade da oferta de servigos. Surgiram, entdo, extensées do modelo,
frequentemente adicionando Pessoas (People), Processos (Process) e Evidéncias Fisicas
(Physical Evidence), resultando nos 7Ps.

Quando o marketing social comegou a se consolidar como disciplina, ficou claro que ele
também lidava com "ofertas" muito mais complexas e intangiveis do que um simples



produto fisico. "Vender" a ideia de parar de fumar, de praticar sexo seguro ou de adotar uma
dieta saudavel exige uma compreensao profunda do publico e uma abordagem
multifacetada que va muito além da simples publicidade. Assim, 0 composto de marketing
social frequentemente adota uma visdo expandida, que pode incluir os 7Ps e, crucialmente
para o sucesso de muitas iniciativas sociais, um oitavo P: Parcerias (Partnerships). Alguns
autores chegam a propor até mais "Ps", como Politica (Policy) ou Pubico (Publics), mas os
8Ps (Produto, Preco, Praca, Promocao, Pessoas, Processos, Evidéncias Fisicas e
Parcerias) fornecem um framework robusto e abrangente para o planejamento estratégico
em marketing social.

E fundamental entender que o "Social Marketing Mix" ndo é uma lista de verificagdo a ser
preenchida mecanicamente, mas sim um conjunto de ferramentas de analise e decisao
estratégica. Cada "P" representa uma area onde o profissional de marketing social deve
tomar decisdes informadas pela pesquisa e orientadas para o publico-alvo, com o objetivo
de criar uma oferta de valor que seja atraente, acessivel e capaz de competir com os
comportamentos "concorrentes". A orquestracdo harmoniosa desses 8Ps é o que
potencializa a capacidade de um programa de marketing social de alcan¢ar a mudanca
comportamental desejada.

Produto (Social Product): Mais do que um bem tangivel, uma solugao
comportamental

No marketing social, o "Produto" ndo é (geralmente) um objeto fisico que se compra e se
leva para casa. Em vez disso, o Produto Social refere-se primariamente ao
comportamento desejado que se espera que o publico-alvo adote, modifique, rejeite
ou abandone, juntamente com os beneficios principais que esse comportamento
proporciona. Ele é a "solugao" para um problema social ou uma necessidade do publico.

Para entender a complexidade do Produto Social, é util pensarmos em trés niveis,
adaptados do modelo de niveis de produto de Kotler:

1. Beneficio Central (Core Product): Este é o valor fundamental, a necessidade
basica que o comportamento ou a oferta atende do ponto de vista do publico-alvo.
Nao é o comportamento em si, mas o que o publico ganha ao adota-lo. Por exemplo,
em uma campanha para incentivar o uso de protetor solar, o beneficio central pode
ser "saude da pele", "prevencéo do envelhecimento precoce" ou "sensacéao de
cuidado e bem-estar". Em uma campanha para aumentar a doagao de sangue, o
beneficio central pode ser "salvar vidas", "sentimento de altruismo" ou "contribuigao
civica". Entender o beneficio central é crucial para posicionar a oferta de forma
atraente.

2. Produto Real (Actual Product): Este € o comportamento especifico que o
programa de marketing social esta promovendo. E a agdo concreta que se espera
do publico. Por exemplo, "usar cinto de segurangca em todas as viagens de carro",
"parar de fumar completamente”, "realizar o autoexame das mamas mensalmente”,
"separar o lixo reciclavel corretamente". O produto real também pode incluir
quaisquer objetos tangiveis ou servigos que sdo essenciais para a adogao do

comportamento. Por exemplo, o proprio cinto de seguranga, um adesivo de nicotina,



um guia impresso de como fazer o autoexame, ou a lixeira de cor especifica para
reciclaveis.

3. Produto Ampliado (Augmented Product): Refere-se a quaisquer objetos, servigos
ou beneficios adicionais que sao oferecidos para apoiar, facilitar ou incentivar a
adocao e a manutengao do comportamento desejado. Estes elementos agregam
valor a oferta principal. Por exemplo, em uma campanha para parar de fumar
(produto real), o produto ampliado poderia incluir um aplicativo de celular com dicas
e acompanhamento, uma linha telefénica gratuita para suporte psicoldgico, grupos
de apoio presenciais, ou acesso a terapias de reposicado de nicotina com desconto.

Um dos grandes desafios no marketing social é tornar o "Produto Social" atraente,
especialmente quando os beneficios centrais sdo de longo prazo (como prevenir uma
doenca que so6 se manifestaria daqui a décadas) ou intangiveis (como "paz de espirito" ou
"cidadania ativa"). O profissional de marketing social precisa "embalar" o comportamento
desejado de forma que seus beneficios sejam percebidos como relevantes e superiores aos
custos de adota-lo.

Exemplo detalhado: Campanha para incentivar a agricultura urbana e o cultivo de
hortas domésticas em areas de baixa renda.

e Beneficio Central (Core Product): Para o publico-alvo, os beneficios podem ser
multiplos: acesso a alimentos frescos, saudaveis e sem agrotdxicos; economia no
orcamento familiar; oportunidade de gerar uma pequena renda extra com a venda do
excedente; atividade terapéutica e de lazer; fortalecimento dos lagos comunitarios
(se for uma horta comunitaria); maior seguranca alimentar.

e Produto Real (Actual Product): O comportamento de cultivar alimentos (verduras,
legumes, temperos) em pequenos espacos disponiveis (quintais, lajes, varandas,
terrenos baldios adaptados). Pode incluir o fornecimento inicial de sementes de facil
cultivo, mudas, ou kits basicos de ferramentas.

e Produto Ampliado (Augmented Product):

o Workshops de capacitagdo sobre técnicas de plantio, compostagem, controle
natural de pragas.
Manuais ilustrados e videos educativos com o0 passo a passo.
Visitas de acompanhamento técnico de agrénomos ou técnicos agricolas
voluntarios.

o Criagao de grupos de troca de sementes e experiéncias entre os
participantes.

o Facilitagdo de parcerias com feiras locais para escoamento da producao
excedente.

o Um "selo" ou certificado de participagdo que gere orgulho e reconhecimento.

Neste exemplo, o "produto” vai muito além de simplesmente "plantar vegetais". Ele é uma
solugdo multifacetada que oferece uma gama de beneficios e apoios para tornar a adogéo
do comportamento mais facil, gratificante e sustentavel.

Preco (Price): Os custos da mudancga para o publico-alvo



No marketing social, o "Pre¢o" n&o se refere apenas ao custo monetario de um bem ou
servigo, como no marketing comercial. Na verdade, em muitas iniciativas sociais, o produto
ou servigo pode ser gratuito. O Pre¢o, em marketing social, representa tudo aquilo que
o individuo ou grupo precisa "pagar" ou "desistir" para adotar o comportamento
desejado. Sao os sacrificios, as barreiras, os custos percebidos que podem desencorajar a
mudanca. Compreender e minimizar esses custos é tdo importante quanto destacar os
beneficios do "Produto Social".

Os custos podem ser divididos em duas categorias principais:

1. Custos Monetarios: Envolvem gastos financeiros diretos.

O

Exemplos: O custo de comprar alimentos organicos (geralmente mais caros
que os convencionais); o valor de uma consulta médica ou de um
medicamento ndo coberto pelo sistema publico ou plano de saude; o custo
de um dispositivo de seguranga (como uma cadeirinha infantil para o carro);
a taxa de inscricdo em um curso. Embora o marketing social busque, sempre
que possivel, oferecer solugdes gratuitas ou de baixo custo, nem sempre isso
é viavel.

2. Custos Nao Monetarios: Estes sado frequentemente os mais significativos e os mais
dificeis de superar no marketing social. Incluem:

o

Tempo: O tempo que o individuo precisa dedicar para realizar o novo
comportamento. Exemplos: o tempo para se deslocar até um posto de
vacinacao e esperar na fila; o tempo para cozinhar refeicdes saudaveis em
casa em vez de comprar comida pronta; o tempo para participar de reunides
de um grupo de apoio; o tempo para se exercitar.

Esforgco (Fisico ou Mental): A energia e a dedicagdo necessarias.
Exemplos: o esforco fisico de comecgar uma atividade fisica regular; o esforgo
mental para aprender a usar um novo aplicativo de saude; a dificuldade de se
concentrar para estudar para um exame supletivo.

Custos Psicologicos: Sentimentos negativos associados a mudanca.
Exemplos: o medo de agulhas ao considerar doar sangue; a ansiedade antes
de fazer um teste de HIV; a vergonha de admitir que precisa de ajuda para
um problema de saude mental; o desconforto ou a sensacao de perda de
liberdade ao usar cinto de seguranca ou capacete.

Perda de Prazer ou Conveniéncia: Abdicar de habitos prazerosos ou
convenientes. Exemplos: deixar de comer alimentos saborosos, mas ricos
em gordura e agucar; parar de fumar e perder o "prazer" associado ao
cigarro; a inconveniéncia de ter que separar o lixo para reciclagem quando
antes se jogava tudo junto.

Custos Sociais: O risco de desaprovacgao social, de ser ridicularizado, de ir
contra as normas do grupo de amigos ou da familia. Exemplos: ser o unico
do grupo a ndo consumir bebidas alcodlicas em uma festa; enfrentar a
resisténcia do parceiro(a) ao propor o uso de preservativo; ser visto como
"ecochato" por insistir em praticas sustentaveis.

Perda de Autonomia ou Identidade: Sentir que o novo comportamento
impoe restricdes ou conflita com a autoimagem. Exemplo: um motorista que
se considera "muito experiente" pode sentir que usar o cinto € um atestado
de sua falta de habilidade.



A estratégia de "Pre¢o" no marketing social envolve:

e Identificar e compreender profundamente todos os custos percebidos pelo
publico-alvo (através de pesquisa).

e Buscar formas de reduzir esses custos (ex: tornar o servigo mais rapido para
diminuir o custo de tempo; oferecer apoio psicolégico para reduzir o custo de
ansiedade).

e Aumentar os beneficios percebidos do Produto Social para que eles claramente
superem os custos.

e Oferecer incentivos (recompensas, descontos, reconhecimento publico), mas com
cautela, pois incentivos externos podem néo levar a uma mudanga de
comportamento internalizada e sustentavel se ndo forem acompanhados por uma
real percepc¢éao de valor intrinseco.

Exemplo detalhado: Campanha para incentivar pais e responsaveis a limitarem o
tempo de tela de criangas pequenas (até 6 anos).

e Custos Monetarios (geralmente baixos ou inexistentes neste caso, a menos
que envolva comprar brinquedos alternativos).
e Custos Nao Monetarios (altamente significativos):

O

Tempo e Esforgo dos Pais: Ter que dedicar mais tempo para brincar
ativamente com a crianga, ler histérias, supervisionar outras atividades. Isso
pode ser especialmente dificil para pais que trabalham muito ou tém
multiplas responsabilidades.

Custos Psicolégicos dos Pais: Lidar com a birra ou o choro da crianga
quando o tablet ou celular é retirado; sentir-se culpado por ndo conseguir
entreter a crianca o tempo todo; medo de que a crianga fique "atrasada" em
relagdo a outras que usam dispositivos eletrénicos desde cedo.

Perda de Conveniéncia para os Pais: O tempo de tela muitas vezes funciona
como uma "baba eletrénica”, permitindo que os pais realizem outras tarefas
domeésticas ou tenham um momento de descanso. Reduzir o tempo de tela
significa perder essa conveniéncia.

Custos Sociais para os Pais: Pressao de outros pais que permitem o uso livre
de telas; sentir-se julgado se a crianga nao souber usar um tablet "como as
outras".

Custo para a Crianga (percebido por ela): Perda de um entretenimento
altamente estimulante e prazeroso.

e Estratégias de "Pre¢o" da Campanha:

O

o

Reconhecer e validar as dificuldades dos pais, em vez de apenas culpa-los.
Oferecer dicas praticas e realistas de atividades alternativas que demandem
menos tempo e esforgo dos pais (ex: brincadeiras simples que podem ser
feitas enquanto cozinham).

Fornecer informacgdes claras sobre os beneficios do menor tempo de tela e
os riscos do excesso (aumentando o valor percebido da mudanca).

Criar grupos de apoio para pais trocarem experiéncias e se sentirem menos
sozinhos.

Sugerir uma transi¢édo gradual, em vez de uma proibi¢do abrupta, para
minimizar o estresse da crianca e dos pais.



o Enfatizar os beneficios de interagéo e vinculo afetivo que surgem com
atividades nao digitais.

Neste caso, o "Preco" é quase inteiramente ndo monetario e reside na complexa dinamica
familiar e nas dificuldades do cotidiano. A campanha precisa abordar esses custos de forma
empatica e construtiva.

Praga (Place): Tornando o comportamento acessivel e conveniente

No composto de marketing, "Praga" (originalmente Place, referindo-se a distribuigdo) diz
respeito a onde e como o publico-alvo pode acessar o Produto Social, obter
informagoes relevantes, ou realizar o comportamento desejado. O objetivo é tornar a
adocao do novo comportamento o mais facil, conveniente e acessivel possivel. Se o "local"
for inadequado, inconveniente ou inacessivel, mesmo o melhor "produto” e a melhor
"promocao" podem falhar.

Os aspectos da "Praga" no marketing social incluem:

Disponibilidade: O comportamento desejado pode ser realizado facilmente? Os
recursos, produtos ou servigos necessarios estao disponiveis quando e onde o
publico precisa deles?

Acessibilidade: E facil chegar ao local fisico (se houver)? Existem barreiras
geograficas, financeiras, culturais ou de informacao que dificultam o acesso? O
horario de funcionamento € compativel com a rotina do publico?

Conveniéncia: O quao simples e direto € o processo para adotar o comportamento
ou acessar o servico? O ambiente é projetado para facilitar a agao?

Atratividade do Local: O ambiente fisico onde o comportamento ocorre ou o
servico é prestado é seguro, limpo, acolhedor, agradavel e respeitoso?

Canais de Distribuicao: Quais sdo os pontos de contato ou os sistemas através
dos quais o Produto Social € entregue ou facilitado? Podem ser locais fisicos
(clinicas, escolas, centros comunitarios), canais virtuais (websites, aplicativos, linhas
telefénicas), ou mesmo pessoas (agentes de saude, voluntarios).

Estratégias de "Praca" podem envolver:

Levar a oferta para perto do publico-alvo, em vez de esperar que ele venha até ela.
Utilizar multiplos canais para atingir diferentes segmentos do publico.

Simplificar os processos de acesso e participagao.

Ampliar horarios de atendimento.

Criar ambientes que incentivem e reforcem o comportamento desejado.

Exemplo detalhado: Campanha para aumentar a adesao de jovens de comunidades
carentes a cursos profissionalizantes gratuitos.

"Pragas" (Locais e Momentos) Inadequadas:
o Cursos oferecidos apenas em instituicdes localizadas em bairros distantes,
de dificil acesso por transporte publico.
o Inscrigbes apenas presenciais, em horario comercial (quando os jovens
podem estar trabalhando ou estudando).



o Horérios das aulas que conflitam com outras responsabilidades dos jovens
(trabalho, cuidados com irmaos mais novos).

o Ambiente da instituicao intimidador, burocratico ou pouco acolhedor para
jovens dessa comunidade.

o Informacdes sobre os cursos disponiveis apenas em websites complexos ou
em jornais de pouca circulagdo entre esse publico.

e "Pragas" (Locais e Momentos) Adequadas e Estratégicas:

o Oferecer os cursos (ou pelo menos parte deles) em locais dentro da propria
comunidade ou de facil acesso: escolas publicas no periodo noturno, centros
comunitarios, igrejas que cedem espaco.

o Disponibilizar inscri¢des online simplificadas através de celular, ou em postos
de inscricdo moéveis que visitem a comunidade em diferentes dias e horarios
(incluindo fins de semana).

o Oferecer turmas em horarios flexiveis (noite, sabados) para atender a
diferentes rotinas.

o Criar um ambiente de aprendizado acolhedor, com linguagem acessivel,
professores que conhecam a realidade local e atividades praticas.

o Divulgar os cursos através de canais que os jovens utilizam: redes sociais
(grupos da comunidade no Facebook, WhatsApp), radios comunitarias,
cartazes em pontos de 6nibus e comércios locais, parcerias com lideres
comunitarios e influenciadores locais.

o Facilitar o acesso a informagdes sobre os cursos através de um nimero de
WhatsApp dedicado para tirar duvidas.

o Considerar a oferta de auxilio-transporte ou lanche, se possivel, para
remover barreiras financeiras indiretas.

A escolha da "Pracga" correta demonstra um profundo entendimento da vida e das barreiras
do publico-alvo, tornando a adogéo do comportamento desejado (neste caso, participar do
curso) uma opgao realista e atraente.

Promogao (Promotion): Comunicando o valor e persuadindo a agao

"Promog¢ao", no contexto do marketing social, refere-se ao conjunto de atividades de
comunicagao e persuasao utilizadas para informar, educar, motivar, lembrar e reforgar
o publico-alvo sobre o Produto Social. E aqui que se busca capturar a atencdo, despertar
o interesse, construir o desejo pela mudancga e, finalmente, impulsionar a agdo. A promogéao
nao é apenas "fazer propaganda"; € um dialogo estratégico com o publico.

Os componentes chave da "Promogao” incluem:

1. Mensagem: O que exatamente queremos comunicar?

o Conteudo: Quais informagdes sdo essenciais? Quais sao os principais
beneficios do comportamento? Como superar as barreiras? Qual é a
chamada para acgao (o que o publico deve fazer)?

o Apelos: A mensagem usara apelos racionais (I6gica, fatos, estatisticas) ou
emocionais (medo, esperanca, humor, empatia, pertencimento)? Muitas
vezes, uma combinagao & mais eficaz.



Tom de Voz: A comunicagao sera séria, leve, urgente, inspiradora, didatica?
Deve ser apropriada ao publico e a natureza do problema.

Clareza e Simplicidade: A mensagem deve ser facil de entender, evitando
jargdes ou linguagem técnica excessiva.

2. Canais de Comunicac¢ao: Onde e como a mensagem sera entregue?

o

Midia de Massa: Televisao, radio, jornais, revistas, outdoors (bom para
alcance amplo, mas pode ser caro e menos segmentado).

Midias Digitais: Websites, redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, X,
YouTube), blogs, e-mail marketing, aplicativos méveis (permitem alta
segmentacao, interatividade e mensuragdo, mas podem néo alcangar
publicos sem acesso digital).

Comunicacgao Interpessoal: Conversas com profissionais de saude,
educadores, agentes comunitarios, lideres religiosos, amigos, familiares
(altamente persuasiva, permite feedback imediato).

Eventos e Atividades Comunitarias: Feiras de saude, workshops,
palestras, teatros, apresentagdes culturais (permitem engajamento direto e
experiéncia).

Materiais Impressos: Folhetos, cartazes, cartilhas (Uteis como suporte e
para publicos especificos).

Relagoes Publicas e Assessoria de Imprensa: Conseguir cobertura
editorial na midia (gera credibilidade).

3. Mensageiro (Fonte da Mensagem): Quem esta transmitindo a mensagem? A
credibilidade e a atratividade da fonte sao cruciais.

o

Especialistas: Médicos, cientistas, pesquisadores (alta credibilidade
técnica).

Celebridades e Influenciadores Digitais: Podem ter grande alcance e
apelo junto a determinados publicos, mas a escolha deve ser cuidadosa para
garantir alinhamento com a causa.

Pares (Pessoas como o Publico-Alvo): Individuos que ja adotaram o
comportamento e compartilham suas experiéncias (alta identificagdo e
empatia).

Figuras de Autoridade: Lideres governamentais, religiosos, comunitarios.
Personagens Ficticios ou Mascotes: Podem ser Uteis para campanhas
infantis ou para abordar temas sensiveis de forma ludica.

4. Momento e Frequéncia: Quando e com que frequéncia a mensagem deve ser
entregue para ter o maximo impacto? (Ex: campanhas sazonais, reforgo em
momentos chave de decis&o).

Estratégias de "Promocao" eficazes geralmente envolvem:

Criatividade: Para se destacar no mar de informacgdes e capturar a atengao.
Segmentacgao: Adaptar mensagens e canais para diferentes segmentos do publico.
Integracao de Multiplos Canais (Comunicacgao Integrada de Marketing): Usar
uma combinacéo de canais que se reforcem mutuamente.

e Pré-teste das Mensagens e Materiais: Verificar com membros do publico-alvo se a
comunicacao é clara, compreensivel, relevante e persuasiva antes do langamento
em larga escala.



e Chamada para Acgao Clara (Call to Action - CTA): Dizer explicitamente o que se
espera que o publico faga.

Exemplo detalhado: Campanha para reduzir o consumo de bebidas agucaradas entre
adolescentes.

e Mensagem:

o

Conteudo: Informar sobre a quantidade de acucar escondido nas bebidas
(refrigerantes, sucos de caixinha, energéticos), os riscos para a saude
(obesidade, diabetes tipo 2, céaries, baixa energia), e as alternativas mais
saudaveis (agua, sucos naturais sem agucar, agua de coco).

Apelos: Usar humor para expor os "truques" da industria de bebidas; mostrar
o impacto negativo na aparéncia (pele, dentes) e no desempenho esportivo
(apelando a vaidade e ao desejo de performance); usar depoimentos de
outros jovens que mudaram seus habitos e se sentem melhor.

Tom de Voz: Jovem, direto, auténtico, um pouco irreverente, mas informativo.
Chamada para Acéo: "Desafie-se a ficar uma semana sem bebidas
agucaradas e sinta a diferenca!", "Escolha agua, escolha saude!", "Leia o
rétulo antes de beber!".

e Canais:

o

Midias Digitais: Videos curtos e challenges no TikTok e Instagram; posts com
infograficos comparando a quantidade de agucar em diferentes bebidas;
parcerias com influenciadores digitais fithess ou de lifestyle saudavel que
falem a linguagem dos jovens.

Escolas: Palestras interativas, distribuicdo de material informativo com design
atraente, instalacdo de bebedouros com agua fresca e filtros visiveis,
cantinas com opgdes de bebidas saudaveis.

Eventos Esportivos e Culturais frequentados por jovens: Distribui¢cao de
amostras de agua saborizada naturalmente, jogos interativos sobre o tema.
Games: Possivel insercao de mensagens ou desafios em jogos populares
entre adolescentes (product placement saudavel).

e Mensageiro:

o O

o

Atletas jovens e admirados.

Influenciadores digitais que os adolescentes seguem e confiam.
Nutricionistas ou médicos com linguagem jovem e descolada.

Outros adolescentes que ja fizeram a transicdo para bebidas mais saudaveis
e compartilham suas experiéncias positivas.

e Momento: Intensificar as mensagens antes do verao (quando o consumo de
liqguidos aumenta) ou durante eventos esportivos escolares.

Esta abordagem promocional multifacetada busca cercar o adolescente com informacdes e
incentivos de diversas fontes e em diversos contextos, tornando a mensagem mais
persuasiva e a mudanca de comportamento mais provavel.

Pessoas (People): Todos os envolvidos na criagao e entrega da

mudanca



O "P" de Pessoas, originalmente introduzido para o marketing de servicos, é absolutamente
vital no marketing social. Ele se refere a todos os seres humanos que desempenham um
papel, direto ou indireto, na concepg¢ao, planejamento, implementagao, entrega e
recepcao do programa de marketing social. A qualidade das interacées humanas pode
ser o fator determinante para o sucesso ou fracasso de uma iniciativa.

Podemos identificar varios grupos de "Pessoas" relevantes:

1. Equipe do Programa (Staff e Geréncia): Sao os individuos responsaveis por
planejar, executar e avaliar a campanha de marketing social. Sua expertise técnica,
comprometimento com a causa, capacidade de trabalhar em equipe, empatia e
habilidades de comunicacao s&o fundamentais. Uma equipe desmotivada,
despreparada ou desalinhada pode comprometer seriamente os resultados.

2. Provedores de Servico de Linha de Frente (Frontline Service Providers): Sao
aqueles que tém contato direto com o publico-alvo na entrega do "Produto Social".
Exemplos:

o Profissionais de saude (médicos, enfermeiros, agentes comunitarios de
saude) em uma campanha de vacinagao ou de prevencao de doengas.

o Educadores e professores em programas de educacao para a saude ou para
o transito nas escolas.

o Atendentes em um centro de aconselhamento ou em uma linha telefénica de
ajuda.

o Voluntarios que distribuem materiais informativos ou auxiliam em eventos. O
treinamento, a motivacéo, a atitude, a empatia, as habilidades de escuta e a
capacidade de fornecer informacgdes claras e respeitosas por parte desses
profissionais sdo cruciais para a experiéncia do publico e para sua adesao ao
comportamento.

3. O Proprio Publico-Alvo: Os membros do publico-alvo ndo sao apenas receptores
passivos. Eles podem se tornar co-criadores da solugéo, defensores da causa entre
seus pares, ou até mesmo modelos de comportamento. Envolver o publico no
planejamento e na implementagdo pode aumentar o sentimento de apropriagdo e a
eficacia do programa.

4. Outros Clientes/Usuarios (em ambientes de servico compartilhado): Em locais
como salas de espera de clinicas, grupos de apoio ou transporte publico, o
comportamento de outros usuarios pode influenciar a experiéncia e as percepgodes
de um individuo.

5. Parceiros e Stakeholders Chave: Lideres comunitarios, representantes de outras
organizacgdes, figuras de influéncia que, através de suas agdes e palavras, podem
apoiar ou minar a iniciativa.

Estratégias relacionadas ao "P" de Pessoas incluem:

e Recrutamento e Sele¢ao Cuidadosos: Escolher pessoas com as habilidades e a
atitude certas para cada fungao.

e Treinamento e Capacitagao Continuos: Garantir que todos os envolvidos,
especialmente a linha de frente, tenham o conhecimento, as habilidades e as
ferramentas necessarias. Isso inclui treinamento em habilidades de comunicagao
interpessoal, escuta ativa, empatia e manejo de situagdes dificeis.



e Motivagado e Reconhecimento: Manter a equipe e os voluntarios engajados e
valorizados.

e Criagcao de um Ambiente de Trabalho Positivo: Para a equipe interna, um bom
clima organizacional reflete-se na qualidade do servico prestado.

e Empoderamento do Publico-Alvo: Incentivar a participagéo ativa e o feedback.

Exemplo detalhado: Programa de apoio a cuidadores de idosos com Alzheimer.

e Equipe do Programa: Assistentes sociais, psicélogos, terapeutas ocupacionais que
planejam e coordenam as atividades. Sua sensibilidade e conhecimento sobre o
Alzheimer e o impacto nos cuidadores sdo essenciais.

e Provedores de Linha de Frente:

o Facilitadores dos grupos de apoio para cuidadores: Precisam ser empaticos,
bons ouvintes, capazes de mediar discussodes e fornecer informacodes uteis.

o Profissionais que oferecem treinamento pratico sobre cuidados com o idoso
(higiene, alimentagéo, mobilidade, comunicagdo com o paciente).

o Atendentes de uma linha telefénica de suporte para momentos de crise ou
para tirar duvidas. Sua paciéncia e capacidade de acalmar sao vitais.

e Publico-Alvo: Os proprios cuidadores. Sua disposicdo em participar, compartilhar
experiéncias e aprender uns com os outros é fundamental para o sucesso dos
grupos de apoio. Cuidadores mais experientes podem se tornar mentores para os
novatos.

e Outras Pessoas Relevantes: Familiares dos cuidadores (que podem oferecer
suporte ou, ao contrario, aumentar o estresse), médicos que atendem os idosos (que
podem encaminhar para o programa e reforgar sua importancia).

Neste exemplo, a qualidade do acolhimento, do suporte emocional e das informacdes
fornecidas pelas "Pessoas" do programa € o que fara a diferenga na vida dos cuidadores,
ajudando-os a lidar com os enormes desafios da doencga e a adotar comportamentos de
autocuidado e de cuidado mais eficaz com o idoso.

Processos (Process): Facilitando a jornada do publico rumo a adogao

O "P" de Processos refere-se aos sistemas, procedimentos, mecanismos e fluxos de
atividades pelos quais o publico-alvo passa para conhecer, acessar, experimentar e,
idealmente, adotar e manter o comportamento desejado. Em esséncia, é a "jornada do
cliente" adaptada ao contexto social, desde o primeiro contato com a iniciativa até a
internalizacdo da mudanca. Processos bem desenhados tornam a experiéncia do publico
mais facil, eficiente, agradavel e eficaz. Processos ruins, por outro lado, podem criar
barreiras, frustracao e desisténcia.

Aspectos importantes dos "Processos" incluem:

e Simplicidade e Clareza: O quéo facil é para o publico entender o que precisa ser
feito? Os passos séo légicos e intuitivos? A informagao € apresentada de forma
clara?

e Eficiéncia e Rapidez: O processo é agil? Evita-se burocracia desnecessaria, longas
esperas ou etapas redundantes?



e Qualidade do Atendimento/Servigo: O atendimento € padronizado (no bom
sentido, garantindo um nivel minimo de qualidade) e, ao mesmo tempo, flexivel para
atender a necessidades individuais? E cortés, respeitoso e util?

e Transparéncia: As regras, requisitos, custos (se houver) e beneficios sao
comunicados de forma aberta e honesta?

e Acessibilidade do Processo: O processo pode ser iniciado e concluido através de
canais convenientes para o publico (online, presencial, telefone)?

e Feedback e Recuperagao de Falhas: Existem mecanismos para o publico fornecer
feedback sobre o processo? Como as falhas ou problemas sao identificados e
corrigidos?

Estratégias relacionadas ao "P" de Processos:

e Mapear a Jornada do Publico: Entender cada etapa pela qual o publico passa,
identificando pontos de contato, momentos de deciséo e potenciais "pontos de atrito"
ou gargalos.

e Simplificar e Otimizar: Eliminar etapas desnecessarias, reduzir a papelada, usar
linguagem simples.

e Usar a Tecnologia para Agilizar: Inscricdes online, agendamentos por aplicativo,
chatbots para duvidas frequentes.

e Treinar a Equipe (ver "Pessoas"): Garantir que a equipe de linha de frente
conhecga bem os processos e saiba como orientar o publico.

e Empoderar o Publico: Fornecer informagoes e ferramentas para que o publico
possa navegar pelo processo com autonomia.

Exemplo detalhado: Programa governamental para incentivar a regularizagao de
imoéveis em areas de ocupacgao consolidada.

e Processo Ruim (e infelizmente comum):
o Informacbes sobre os requisitos e documentos necessarios sao confusas,
contraditérias e espalhadas por diversos 6rgéos publicos.
o Necessidade de apresentar multiplos documentos, muitos deles dificeis de
obter (plantas antigas, certiddes cartoriais caras).
Longas filas nos balcées de atendimento, com horarios restritos.
Atendentes despreparados, impacientes ou que fornecem informacoes
diferentes.
Taxas e emolumentos com valores elevados e pouco transparentes.
O processo se arrasta por meses ou anos, sem feedback claro sobre o
andamento.
o Resultado: Muitos moradores desistem, a irregularidade persiste.
e Processo Bom (focado no cidadao):
o Criagado de um "Poupatempo da Regularizagao" ou um portal online unificado
que centraliza todas as informacdes e servigos.
o Lista de documentos simplificada, com alternativas para documentos
inexistentes (ex: declaragdes, levantamentos topograficos simplificados).
o Possibilidade de iniciar e acompanhar o processo online, com envio digital de
documentos.



o Atendimento presencial agendado, em postos avangados nos préprios
bairros, com equipes multidisciplinares (advogados, arquitetos, assistentes
sociais) treinadas para orientar.

Isencao ou subsidio de taxas para familias de baixa renda.

Prazos claros para cada etapa e um sistema de acompanhamento
transparente.

Mutirbes de atendimento e orientacdo nas comunidades.

Resultado: Facilita a adesdo dos moradores, aumenta o nimero de imoéveis
regularizados, traz seguranca juridica e acesso a servigos.

Um processo bem desenhado remove obstaculos e transmite ao publico a mensagem de
que a organizagao se importa e esta genuinamente interessada em facilitar a adogéo do
comportamento desejado.

Evidéncias Fisicas (Physical Evidence): Tornando o intangivel mais
concreto

O "P" de Evidéncias Fisicas (também chamado de Physical Environment ou Ambiente
Fisico) refere-se a todos os elementos tangiveis e ao ambiente onde o "Produto
Social" é oferecido, onde o servigo de apoio é prestado, ou onde o comportamento
desejado é incentivado ou ocorre. Como muitos "produtos sociais" sdo intangiveis (um
comportamento, uma ideia), as evidéncias fisicas ajudam a "tangibilizar" a oferta, comunicar
valor, transmitir credibilidade e influenciar as percepcdes e a experiéncia do publico-alvo. E

o famoso "ver para crer", mas também o "sentir para crer".
Os tipos de Evidéncias Fisicas podem incluir:

e Ambiente Fisico:

o Instalagoes: A aparéncia, limpeza, organizacao, conforto, seguranga e
design de locais como clinicas, hospitais, escolas, centros comunitarios,
escritérios de atendimento. Um posto de saude limpo, bem iluminado, com
assentos confortaveis e decoragdo agradavel transmite uma mensagem de
cuidado e profissionalismo.

Sinalizagao: Placas claras e informativas que orientam o publico.
Equipamentos: A qualidade e a modernidade dos equipamentos utilizados
(ex: em um exame médico).

e Materiais de Comunicagao Tangiveis:

o A qualidade do design e da impressao de folhetos, cartazes, cartilhas,
relatorios.

o A usabilidade e o design de websites e aplicativos moéveis.

o Cartoes de visita, formularios.

e Objetos Tangiveis Simbdlicos ou de Apoio:

o Brindes relacionados a campanha (camisetas, bonés, adesivos, pulseiras —

com cautela para nao banalizar).

Certificados de participacao ou de conclusdo de um programa.

Kits de materiais (ex: um kit para parar de fumar com materiais de apoio, um
kit de higiene bucal).



o Produtos que facilitam o comportamento (ex: lixeiras coloridas para coleta
seletiva, preservativos).
e Aparéncia da Equipe (ver também "Pessoas"): Uniformes, crachas, apresentacao
pessoal cuidada podem transmitir profissionalismo e confianca.
e Simbolos e Logotipos: Uma identidade visual forte e consistente para a campanha
ou organizagao, que seja facilmente reconhecivel e transmita os valores da
iniciativa.

Estratégias relacionadas as Evidéncias Fisicas:

e Garantir a Qualidade de Todos os Pontos de Contato Tangiveis: Desde a
limpeza do banheiro até a qualidade do papel de um folheto.

e Criar uma Identidade Visual Coerente e Atraente: Que reflita a mensagem e os
valores do programa.

e Usar o Ambiente para Refor¢ar a Mensagem e Facilitar o Comportamento: Por
exemplo, em uma cantina escolar que promove alimentac&o saudavel, a disposigéo
dos alimentos, as cores, o0s cartazes podem incentivar escolhas mais saudaveis.

e Fornecer "Provas" Tangiveis do Beneficio ou da Agao: Um certificado de doador
de sangue, uma foto da arvore que foi plantada com a contribuicao de alguém.

Exemplo detalhado: Programa de incentivo a doagao de 6rgaos e tecidos.

e Evidéncias Fisicas Positivas (em um hospital ou central de transplantes):

o Ambiente: Sala de acolhimento para familias doadoras que seja reservada,
confortavel, com iluminacao suave, decoragao que transmita paz e respeito
(evitando um ambiente frio e hospitalar demais).

o Materiais Informativos: Folhetos e videos com design sdébrio, linguagem clara
e empatica, explicando o processo de doacéo, tirando duvidas comuns,
mostrando depoimentos de pessoas que receberam transplantes e tiveram
suas vidas salvas.

o Simbolos: O uso do lago verde (simbolo da doagéo de 6rgaos), um pequeno
memorial ou placa de agradecimento aos doadores e suas familias.
Documentagdo: Formularios de consentimento claros e bem redigidos.
Equipe: Profissionais (médicos, enfermeiros, psicélogos, assistentes sociais)
com identificagao clara (crachas) e uma postura acolhedora e respeitosa.

o Pés-Doagédo: Uma carta de agradecimento a familia doadora, talvez um
pequeno objeto simbdlico (uma semente de arvore para plantar em memoaria
do ente querido).

e Evidéncias Fisicas Negativas (que podem prejudicar a decisao):

o Ambiente: Familia sendo abordada em um corredor movimentado e
barulhento de hospital, sem privacidade.

o Materiais Informativos: Folhetos com informagdes confusas, erros de
portugués, ou com fotos que causem desconforto.

o Documentacdo: Formularios burocraticos e dificeis de entender em um
momento de fragilidade emocional.

Neste caso, as evidéncias fisicas desempenham um papel crucial em transmitir respeito,
cuidado, profissionalismo e a importancia do ato da doacao, especialmente em um



momento tao delicado para as familias. Elas ajudam a construir a confianga necesséria para
uma decisao tao significativa.

Parcerias (Partnerships): Somando forgas para um impacto maior

O "P" de Parcerias € um acréscimo fundamental ao composto de marketing, especialmente
relevante no contexto social, onde os problemas s&o complexos e 0s recursos sao
frequentemente limitados. Parcerias referem-se a colaboragao estratégica com outras
organizagoes, grupos ou individuos que compartilham objetivos semelhantes ou que
podem contribuir de alguma forma para o sucesso do programa de marketing social.
Nenhuma organizagao, por maior ou mais bem-intencionada que seja, consegue resolver
problemas sociais complexos sozinha.

Os beneficios das Parcerias sdo inUmeros:

e Alcance Ampliado: Parceiros podem ajudar a levar a mensagem € 0s servigos a
publicos que a organizacgao principal teria dificuldade de alcangar sozinha, utilizando
seus proprios canais de comunicacgao e redes de contato.

e Recursos Compartilhados e Otimizados: Parcerias podem envolver o
compartilhamento de custos financeiros, recursos humanos (expertise, voluntarios),
infraestrutura (espagos fisicos, equipamentos), tecnologia e materiais.

e Credibilidade e Confiangca Aumentadas: Associar-se a organizag¢des ou individuos
que ja gozam de respeito e confianga junto ao publico-alvo pode emprestar essa
credibilidade a iniciativa de marketing social.

e Maior Expertise e Capacidade de Inovagao: Diferentes parceiros trazem
diferentes conhecimentos, habilidades e perspectivas, o que pode levar a solugdes
mais criativas e eficazes.

e Sustentabilidade do Programa: O envolvimento de multiplos stakeholders pode
aumentar o apoio politico e comunitario, tornando a iniciativa mais resiliente e
duradoura.

e Abordagem Mais Holistica e Integrada: Problemas sociais complexos geralmente
exigem a atuagao coordenada de diferentes setores (governo, setor privado, terceiro
setor, academia, comunidade). As parcerias facilitam essa abordagem integrada.

e Advocacy e Influéncia em Politicas Publicas: Uma coalizdo de parceiros pode ter
mais forca para defender mudancgas em politicas publicas que apoiem os objetivos
do marketing social (o0 "P" de Politica, muitas vezes considerado complementar).

Tipos de Parceiros Potenciais:

° Orgéos Governamentais: Secretarias de saude, educacao, meio ambiente,
assisténcia social, seguranca publica, em diferentes niveis (federal, estadual,
municipal).

e Organizagoes Nao Governamentais (ONGs) e Organizacoes da Sociedade Civil
(OSCs): Que ja atuam na area ou com o publico-alvo.

e Setor Privado: Empresas que podem oferecer apoio financeiro (patrocinio),
expertise em marketing ou logistica, acesso a seus clientes e funcionarios, ou
mesmo alinhar suas praticas de RSC com a causa.



Instituicoes Académicas e de Pesquisa: Universidades e centros de pesquisa
podem contribuir com pesquisa formativa, desenvolvimento de metodologias,
monitoramento e avaliacao.

Midia: Veiculos de comunicagéo (TV, radio, jornais, portais online) podem oferecer
espaco para divulgacao, cobertura editorial e produgao de conteudo.

Lideres Comunitarios e Religiosos: Pessoas com grande influéncia em suas
comunidades.

Associagoes Profissionais e Sindicatos.

Celebridades e Influenciadores Digitais.

Estratégias para construir Parcerias eficazes:

Identificar Parceiros com Objetivos Alinhados ou Complementares: Buscar o
"ganha-ganha".

Definir Claramente os Papéis, Responsabilidades e Contribui¢gées de Cada
Parceiro.

Estabelecer Mecanismos de Comunicagao e Coordenacao Transparentes.
Construir Relagoes de Confianca e Respeito Mutuo.

Reconhecer e Valorizar a Contribuicdo de Cada Parceiro.

Formalizar a Parceria (quando apropriado) através de convénios ou termos de
cooperacao.

Exemplo detalhado: Campanha abrangente para promover a alfabetizacao e o
letramento de jovens e adultos em uma cidade.

Parceiros Potenciais e Suas Contribuigoes:

o Secretaria Municipal de Educac¢ao: Coordenacao geral do programa, oferta
de turmas de Educacao de Jovens e Adultos (EJA) em escolas publicas,
formacao de professores.

o Secretaria Municipal de Assisténcia Social: Identificacao e
encaminhamento de potenciais alunos através dos CRAS e CREAS, oferta
de programas de apoio para reduzir a evasao (ex: auxilio para transporte ou
cuidado de criangas pequenas durante as aulas).

o ONGs especializadas em alfabetizagao: Desenvolvimento de metodologias
de ensino inovadoras e adaptadas ao publico adulto, produ¢cao de material
didatico, formacao de alfabetizadores voluntarios.

o Empresas Locais: Patrocinio de materiais (cadernos, lapis), oferta de vagas
de emprego ou programas de aprendizagem para os concluintes, incentivo
para que seus funcionarios com baixa escolaridade participem do programa
(liberando-os mais cedo em dias de aula, por exemplo).

o Bibliotecas Publicas e Comunitarias: Criagdo de espacos de leitura
acolhedores, oferta de atividades culturais que incentivem o gosto pela
leitura, empréstimo de livros adequados para neoleitores.

o Midia Local (radios, jornais comunitarios, TVs locais): Divulgacao da
campanha, reportagens sobre histérias de sucesso de alunos, entrevistas
com especialistas.



o Igrejas e Associagcoes de Moradores: Cessao de espacos para aulas,
mobilizagdo da comunidade, identificacdo de analfabetos e incentivo a
matricula.

o Universidades Locais: Alunos de Pedagogia ou Letras atuando como
estagiarios ou voluntarios, pesquisa sobre os impactos do programa,
avaliacao da metodologia.

o Sindicatos: Divulgagao do programa entre os trabalhadores de suas
categorias.

Neste exemplo, a complexidade do desafio da alfabetizagao de adultos exige uma rede de
parcerias robusta e diversificada, onde cada ator contribui com sua expertise e recursos
para alcangar um objetivo comum que seria inatingivel isoladamente.

A interconexao dos 8 Ps: Uma abordagem sinérgica para a mudanga
social

E fundamental ressaltar que os 8 Ps do composto de marketing social ndo séo elementos
isolados a serem considerados separadamente. Pelo contrario, eles sédo interdependentes e
devem ser planejados e implementados de forma integrada e sinérgica. O sucesso de um
programa de marketing social reside na orquestracdo harmoniosa de todos esses
componentes, garantindo que eles se reforcem mutuamente para criar uma proposta de
valor coesa e convincente para o publico-alvo.

Uma falha em um dos "Ps" pode comprometer todo o esfor¢o, mesmo que os outros sejam
bem executados.

e \océ pode ter um excelente "Produto Social" (um comportamento claramente
benéfico) e uma 6tima "Promocao” (uma campanha de comunicagao criativa e de
grande alcance), mas se o0 "Prec¢o" (os custos para adotar o comportamento) for
percebido como muito alto, ou se a "Praga" (o acesso) for inconveniente, a adesao
sera baixa.

e \océ pode ter "Pessoas" (profissionais de linha de frente) bem treinadas e
motivadas, mas se os "Processos" forem burocraticos e confusos, a experiéncia do
publico sera negativa.

e \océ pode ter "Parcerias" fortes, mas se as "Evidéncias Fisicas" (0 ambiente onde o
servico é prestado) forem inadequadas, isso pode minar a credibilidade.

Imagine uma campanha para incentivar a vacinagao infantil.

Produto: Vacina segura e eficaz que protege contra doengas graves (6timo).
Promoc¢ao: Campanha na TV com personagens infantis explicando a importancia da
vacina (boa).
Preco: Vacina gratuita (excelente).
Pracga: Postos de saude abertos apenas em horario comercial durante a semana,
com longas filas e falta de algumas vacinas (problema sério aqui!).

e Pessoas: Profissionais de saude sobrecarregados e, por vezes, impacientes (outro
problema).



e Processos: Agendamento complicado ou inexistente, muita papelada (mais um
entrave).

e Evidéncias Fisicas: Posto de saude com aparéncia descuidada, sala de vacinagao
pouco acolhedora (ndo ajuda).

e Parcerias: Poucas parcerias com creches ou escolas para facilitar o acesso
(oportunidade perdida).

Neste cenario hipotético, apesar de um bom produto, promogao e preco, as falhas nos
outros Ps (especialmente Praga, Pessoas e Processos) podem levar a uma baixa cobertura
vacinal.

O desafio para o profissional de marketing social €, portanto, desenvolver uma estratégia
que considere todos os 8 Ps de forma integrada, garantindo que cada um contribua para
facilitar a adogao e a manutencao do comportamento desejado pelo publico-alvo. Isso
requer pesquisa continua, flexibilidade para fazer ajustes e uma viséo holistica do problema
social e de seu contexto. Ao dominar e aplicar o composto de marketing social de forma
estratégica e integrada, as chances de promover mudancgas sociais significativas e
duradouras aumentam consideravelmente.

Pesquisa e diagnéstico em marketing social:
Identificando o problema social, compreendendo o
publico-alvo (crencgas, valores, barreiras e facilitadores)
e definindo objetivos comportamentais claros

No dindmico e muitas vezes desafiador campo do marketing social, a tentagdo de partir
rapidamente para a agao, de criar campanhas chamativas ou de implementar solu¢des que
parecem intuitivamente corretas, pode ser grande. No entanto, a histéria das intervengdes
sociais, bem-sucedidas ou n&o, nos ensina uma ligao valiosa: estratégias eficazes e
duradouras nao nascem do "achismo" ou da mera boa intencao. Elas sao fruto de um
mergulho profundo na realidade do problema que se pretende enfrentar, de uma
compreensao empatica do publico que se deseja alcangar e de uma clareza cristalina sobre
0 que se espera como resultado. Esta etapa investigativa e analitica € o coragao da
pesquisa e do diagndstico em marketing social, o alicerce sobre o qual construiremos todas
as nossas acgoes.

A importancia da pesquisa e do diagnéstico: A base para estratégias
eficazes

Imagine um meédico que prescreve um tratamento complexo sem antes realizar um exame
detalhado do paciente, sem ouvir suas queixas ou investigar seu histdérico. As chances de o
tratamento ser ineficaz, ou até mesmo prejudicial, seriam enormes. Da mesma forma, no
marketing social, langar uma campanha ou um programa sem uma pesquisa € um
diagnéstico aprofundados é como navegar em aguas desconhecidas sem mapa ou bussola.
Podemos até ter sorte e chegar a algum lugar interessante, mas a probabilidade de nos



perdermos, desperdicarmos recursos preciosos e, pior, ndo alcangarmos o impacto social
desejado é significativamente alta.

A pesquisa em marketing social ndo deve ser vista como um custo adicional ou um luxo
académico, mas sim como um investimento estratégico fundamental. E ela que nos
permite:

Entender a verdadeira natureza do problema social: Qual sua dimensao? Quais
suas causas e consequéncias? Quem sao os mais afetados?

Conhecer profundamente o publico-alvo: Quem sio essas pessoas? O que
pensam, sentem e fazem em relacao ao problema? Quais sdo suas crengas,
valores, medos, esperancgas, barreiras e facilitadores para a mudancga?

Evitar pressupostos erréneos: Muitas vezes, o que achamos que sabemos sobre
um problema ou um publico ndo corresponde a realidade. A pesquisa nos ajuda a
desafiar nossas proprias hipdteses e a descobrir insights inesperados.
Desenvolver estratégias mais eficazes e eficientes: Com base em dados
concretos, podemos desenhar intervengdes (o "Produto Social", o "Prec¢o", a "Praca”,
a "Promogao") que sejam verdadeiramente relevantes, atraentes e acessiveis para o
publico.

Segmentar o publico de forma mais precisa: Nem todos sdo iguais. A pesquisa
nos ajuda a identificar subgrupos com caracteristicas e necessidades especificas,
permitindo o desenvolvimento de mensagens e abordagens personalizadas.
Definir objetivos realistas e mensuraveis: Sabendo onde estamos e para onde
qgueremos ir, podemos estabelecer metas claras e indicadores para avaliar nosso
progresso.

Alocar recursos de forma mais inteligente: Em um cenario de recursos
frequentemente escassos, a pesquisa ajuda a direcionar os esforgos para as agoes
com maior potencial de impacto.

O processo de pesquisa em marketing social geralmente se desdobra em algumas fases
principais, embora elas possam se sobrepor e interagir:

4.

Pesquisa Formativa (ou de Diagnéstico): Esta é a fase inicial e o foco principal
deste tépico. Seu objetivo é coletar e analisar informagdes para entender
completamente o problema social, o publico-alvo e o contexto em que a intervengao
ocorrera. E a base para o planejamento estratégico.

Pré-teste (ou Pesquisa de Validagao): Antes de langar a campanha ou o programa
em larga escala, elementos chave (como mensagens, materiais de comunicagéo,
protétipos de produtos ou servigos) sdo testados com um pequeno grupo
representativo do publico-alvo. Isso ajuda a identificar falhas, fazer ajustes e
aumentar as chances de sucesso.

Monitoramento: Durante a implementagdo da campanha, dados séo coletados
continuamente para acompanhar o progresso, verificar se as atividades estdo sendo
realizadas conforme o planejado e identificar a necessidade de ajustes em tempo
real.

Avaliacao (de Resultados e de Impacto): Ao final do programa (ou em marcos
intermediarios), realiza-se uma avaliagdo mais aprofundada para medir os



resultados alcangados em relagédo aos objetivos definidos e, idealmente, o impacto
social gerado.

Negligenciar a pesquisa formativa € um dos erros mais comuns e custosos no marketing
social. E como construir uma casa sobre um terreno instavel: por mais bela que seja a
construgao, ela corre o risco de desabar. Portanto, dedicar tempo e recursos para um
diagnéstico completo n&o € apenas uma boa pratica; € uma condi¢ao essencial para quem
busca resultados efetivos e transformadores.

Identificando e delimitando o problema social: O ponto de partida

Todo projeto de marketing social comeca com a identificagdo de um problema social que se
deseja mitigar ou solucionar. Um problema social pode ser definido como uma condigéo ou
um padrao de comportamento que € percebido por uma parcela significativa da sociedade
(ou por um grupo influente) como indesejavel, prejudicial ou que requer agao coletiva para
ser alterado. Esses problemas podem se manifestar de diversas formas: altas taxas de uma
doenga, violéncia, degradagcdo ambiental, desigualdade, falta de acesso a servigos basicos,
entre muitos outros.

As fontes para identificar e comecar a entender um problema social sdo variadas:

e Dados Epidemiolégicos e Estatisticas Oficiais: Orgdos governamentais como o
IBGE, o DataSUS (no Brasil), ou organizagdes internacionais como a OMS, UNICEF,
publicam regularmente dados sobre saude, educag¢ao, demografia, violéncia, etc.
Esses dados ajudam a quantificar a magnitude do problema e a identificar os grupos
mais vulneraveis.

e Relatérios de ONGs e Organismos Internacionais: Muitas organizacdes da
sociedade civil e agéncias da ONU produzem relatérios detalhados sobre problemas
sociais especificos, muitas vezes com analises qualitativas e recomendacgdes.

e Pesquisa Académica: Universidades e centros de pesquisa sao fontes ricas de
estudos aprofundados sobre as causas, consequéncias e possiveis solugdes para
diversos problemas sociais.

e Midia: Jornais, revistas, televisao e midias online frequentemente trazem a tona
problemas sociais, embora seja preciso analisar criticamente a profundidade e a
imparcialidade da cobertura.

e Escuta da Comunidade: Conversas com membros da comunidade, lideres locais,
profissionais que atuam na linha de frente (professores, agentes de saude) podem
revelar problemas sentidos localmente que ainda ndo ganharam visibilidade em
dados mais amplos.

Uma vez identificado um problema social em sua dimensao mais ampla, € crucial
delimita-lo para que se torne passivel de uma intervencao de marketing social. Problemas
sociais sao, por natureza, complexos e multifacetados. Tentar abordar "a pobreza" ou "a
violéncia urbana" em sua totalidade através de uma unica campanha de marketing social
seria irrealista e ineficaz. E preciso "afunilar" o problema, buscando identificar
comportamentos especificos que contribuem para esse problema maior e que podem ser
influenciados através de uma estratégia de marketing social.



Por exemplo, considere o problema social amplo: "Altas taxas de gravidez nao
planejada na adolescéncia em uma determinada regido." Este € um problema complexo
com multiplas causas (socioeconOmicas, culturais, educacionais, acesso a servigos, etc.).
Uma organizagao que deseja atuar nesse campo precisaria delimitar seu foco. Algumas
possibilidades de delimitagdo comportamental poderiam ser:

e Aumentar o uso consistente e correto de métodos contraceptivos (ex: preservativos,
pilulas) entre adolescentes sexualmente ativos.

e Aumentar a procura por servicos de saude sexual e reprodutiva por parte dos
adolescentes para aconselhamento e obtencdo de métodos.
Adiar o inicio da atividade sexual entre adolescentes mais jovens.
Melhorar a comunicagao sobre sexualidade e contracepcao entre pais e filhos
adolescentes.

Cada uma dessas delimitagdes aponta para um conjunto especifico de comportamentos
que poderiam ser o foco de uma campanha de marketing social. A escolha de qual
comportamento abordar dependera de uma analise mais aprofundada (que veremos a
sequir), incluindo a relevancia desse comportamento para o problema maior, a viabilidade
de influencia-lo e os recursos disponiveis.

Outro exemplo: Problema social amplo: "Degrada¢ao ambiental causada pelo
descarte inadequado de residuos sélidos urbanos."

e Delimitagdes comportamentais possiveis:
o Aumentar a separacao do lixo doméstico para coleta seletiva.
o Reduzir o consumo de plasticos de uso unico.
o Aumentar a participagao em programas de compostagem doméstica ou
comunitaria.
o Incentivar o descarte correto de residuos especiais (pilhas, baterias,
eletrénicos).

A etapa de identificacéo e delimitagao do problema social &, portanto, um exercicio de foco.
Trata-se de traduzir uma preocupagao social ampla em uma questdo comportamental
especifica e manejavel, sobre a qual o marketing social possa efetivamente atuar. E o
primeiro passo para transformar a indignagcao ou a preocupagao em uma estratégia de acao
concreta.

Conhecendo o terreno: Analise do ambiente e do contexto
(SWOT/Analise situacional)

Apos identificar e delimitar o problema social e o comportamento-alvo, o préximo passo
crucial no diagnéstico é realizar uma analise situacional, também conhecida como analise
do ambiente ou do contexto. O objetivo aqui € compreender as forgas internas e externas
que podem influenciar o problema, o publico-alvo e a prdpria organizagao ou programa que
pretende intervir. Uma ferramenta classica e muito util para essa analise € a Matriz SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), que em portugués pode ser traduzida
como FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas, Ameacas).

A analise SWOT ajuda a organizar o pensamento estratégico sobre:



Forgas (Strengths): S&o os atributos internos a organiza¢do ou ao programa que
representam vantagens ou recursos positivos que podem ser alavancados.

o Exemplos: Equipe experiente e qualificada no tema; boa reputacao da
organizagao junto a comunidade; parcerias estratégicas ja estabelecidas;
acesso a financiamento estavel; tecnologia ou metodologia propria e eficaz;
forte liderancga interna.

o Perguntas-chave: No que somos bons? Que recursos unicos possuimos? O
que os outros veem como nossas forgas?

Fraquezas (Weaknesses): Sdo os atributos internos a organizagéo ou ao
programa que representam desvantagens, limitagdes ou areas que precisam ser
melhoradas.

o Exemplos: Orgamento limitado; falta de pessoal qualificado em areas
especificas (ex: comunicagao digital); pouca experiéncia com o publico-alvo
especifico; processos internos burocraticos; falta de reconhecimento da
marca da organizagao.

o Perguntas-chave: No que podemos melhorar? Que recursos nos faltam? O
que os outros veem como nossas fraquezas?

Oportunidades (Opportunities): Sao fatores externos ao programa ou
organizagao, presentes no ambiente, que podem ser aproveitados para facilitar o
alcance dos objetivos.

o Exemplos: Novas politicas publicas favoraveis a causa; aumento do interesse
da midia pelo tema; surgimento de novas tecnologias que podem ser usadas
na campanha; disponibilidade de financiamento através de editais; eventos
sociais ou culturais relevantes que podem ser associados a causa;
mudancgas positivas nas normas sociais.

o Perguntas-chave: Quais tendéncias interessantes estdo surgindo? Quais
mudancgas no ambiente externo podemos aproveitar? Existem necessidades
ndo atendidas?

Ameacas (Threats): Sao fatores externos ao programa ou organizagdo que podem
criar obstaculos, desafios ou riscos para o sucesso da iniciativa.

o Exemplos: Interesses econdmicos ou politicos contrarios a mudancga
desejada (ex: lobby de industrias); normas culturais profundamente
arraigadas e resistentes a mudanca; crise econémica que reduz o
financiamento ou a prioridade da causa; desinformagao ou campanhas
negativas de grupos opositores; falta de infraestrutura basica.

o Perguntas-chave: Que obstaculos enfrentamos? O que nossos
"concorrentes" (comportamentos atuais, interesses contrarios) estao
fazendo? Mudancas no ambiente externo podem nos prejudicar?

Além da analise SWOT, é importante considerar outros fatores contextuais, muitas vezes
agrupados sob o acrénimo PESTAL (ou PESTEL/PESTLE):

P (Politico): Estabilidade politica, politicas governamentais, legislacéo relevante,
niveis de corrup¢ao, grupos de pressao.

E (Econémico): Crescimento econémico, taxas de juros, inflagdo, desemprego,
renda disponivel, distribuicao de riqueza.

S (Sociocultural): Demografia, normas culturais, valores, atitudes, estilo de vida,
niveis de educagao, consciéncia de saude, religiao.



e T (Tecnolbgico): Nivel de desenvolvimento tecnolégico, acesso a internet e a
dispositivos moveis, automacgao, inovagao.

e A (Ambiental/Ecolégico): Leis de protecao ambiental, preocupagdes com
sustentabilidade, mudangas climaticas, desastres naturais.

e L (Legal): Leis trabalhistas, leis de protegdo ao consumidor, leis de saude e
seguranga, regulagdes especificas do setor.

Outro componente vital da analise situacional € o mapeamento de stakeholders (partes
interessadas). Stakeholders sao todos os individuos, grupos ou organizagdes que tém
algum interesse no problema social ou na intervengéo proposta, que podem ser afetados
por ela, ou que podem influenciar seu sucesso ou fracasso. ldentificar quem sao esses
stakeholders, quais seus interesses, seu nivel de poder/influéncia, e como eles podem
apoiar ou se opor a iniciativa é crucial para construir aliancas e antecipar desafios.

Exemplo detalhado (continuando o problema da gravidez nao planejada na
adolescéncia, com foco em aumentar o uso de preservativos entre adolescentes de
15-17 anos em uma cidade X):

e Analise SWOT da organizagao (uma ONG local de saude):

o Forgas: Boa relagdo com as escolas da regido; equipe de educadores de
saude jovem e dinamica; experiéncia anterior com projetos para jovens.

o Fraquezas: Orgamento pequeno para compra de material promocional ou
midia; dependéncia de voluntarios para algumas atividades.

o Oportunidades: Secretaria Municipal de Saude disposta a fornecer
preservativos gratuitamente para distribuicdo; crescente discussao sobre
saude sexual nas midias sociais entre jovens; uma escola parceira abriu
espacgo para workshops.

o Ameacas: Grupos religiosos conservadores que se opdem a educagao
sexual e a distribuicdo de preservativos nas escolas; desinformacgao sobre
contraceptivos circulando em redes sociais; influéncia de alguns pais que sao
contra o uso de métodos por adolescentes.

e Fatores PESTAL relevantes:

o Sociocultural: Tabus em relacao a sexualidade adolescente; influéncia de
amigos (pressao para nao usar preservativo ou, ao contrario, para usar);
percepcgao de invulnerabilidade ("isso ndo acontece comigo").

o Tecnolégico: Alto uso de redes sociais (TikTok, Instagram) pelos
adolescentes — canal potencial para mensagens.

o Legal/Politico: Existéncia de leis que garantem o acesso de adolescentes a
servigos de saude sexual e reprodutiva, mesmo sem consentimento dos pais
(mas nem sempre conhecidas ou respeitadas).

e Stakeholders Chave:

o Adolescentes (publico-alvo primario).
Pais e responsaveis.
Professores e diretores de escolas.
Profissionais de saude dos postos locais.
Lideres religiosos e comunitarios.
Secretarias de Saude e Educacao.
Outras ONGs que trabalham com jovens.

o O O O O ©O



o Influenciadores digitais locais.

Esta analise do terreno fornece um panorama rico e detalhado do ambiente em que a
intervencdo de marketing social ira operar, permitindo que a estratégia seja mais realista,
adaptada e com maiores chances de sucesso. Ela ajuda a identificar os "ventos a favor" que
podem ser aproveitados e os "obstaculos" que precisarao ser contornados ou superados.

Mergulhando no universo do publico-alvo: Quem sao, o que pensam, o
que sentem?

Se a pesquisa e o diagndstico sdo o coragao do marketing social, a compreensao profunda
do publico-alvo é sua alma. Nao é possivel influenciar comportamentos de forma voluntaria
e eficaz sem antes entender genuinamente as pessoas que se deseja alcancgar. Ir além dos
dados demograficos basicos (idade, sexo, renda, escolaridade, localizagao geografica) é
imperativo. Precisamos mergulhar em seu universo psicografico e comportamental: seus
conhecimentos, crencas, atitudes, valores, emocgoes, praticas atuais, influéncias sociais e,
crucialmente, sua percep¢ao de autoeficacia em relagdo a mudanga desejada.

Esta investigagédo profunda geralmente combina métodos de pesquisa qualitativos e
quantitativos:

1. Pesquisa Qualitativa para Profundidade e Descoberta: Busca entender o
"porqué" e o "como" por tras dos comportamentos e atitudes. Permite explorar
nuances, descobrir motivagdes ocultas e gerar insights ricos. As principais técnicas
incluem:

o Entrevistas em Profundidade (Individuais): Conversas estruturadas ou
semiestruturadas com membros do publico-alvo para explorar suas
experiéncias pessoais, percepcoes, sentimentos e opinides de forma
detalhada e confidencial. Ideal para temas sensiveis.

m /magine entrevistar uma mée que né&o vacina o filho contra o
sarampo. A entrevista buscaria entender suas razées, medos, fontes
de informagé&o, e ndo apenas julga-la.

o Grupos Focais: Reunides com um pequeno grupo de pessoas (geralmente
6 a 10) com caracteristicas semelhantes, conduzidas por um moderador
treinado, para discutir topicos especificos. Permite observar a interagao entre
os participantes, identificar normas sociais, gerar ideias e testar conceitos
preliminares.

m Considere um grupo focal com jovens para discutir suas percepgbes
sobre o uso do capacete ao andar de moto. A dinédmica do grupo
pode revelar a influéncia dos amigos, a percepgéo de risco versus a
busca por liberdade.

o Observagao Etnografica (ou Participante): O pesquisador observa (e as
vezes participa) das rotinas e do ambiente natural do publico-alvo para
entender o comportamento em seu contexto real, muitas vezes captando
aspectos que nao seriam verbalizados em uma entrevista.

m Um pesquisador poderia passar tempo em cozinhas de familias de
baixa renda para entender como sdo tomadas as decisées sobre a



compra e o preparo de alimentos, observando as dificuldades
praticas.

o Técnicas Projetivas: Utilizam estimulos ambiguos (como completar frases,
associar palavras a imagens, contar histérias a partir de uma cena) para
ajudar os participantes a expressarem sentimentos, crengas ou motivagdes
que podem ser inconscientes ou dificeis de articular diretamente.

m Pedir a adolescentes para desenhar "uma pessoa que usa drogas” e
"uma pessoa que ndo usa drogas” pode revelar esteredtipos e
percepcdes subjacentes.

2. Pesquisa Quantitativa para Amplitude e Generalizagao: Busca medir a
frequéncia e a distribuicdo de comportamentos, atitudes, conhecimentos e outras
variaveis em uma amostra maior e estatisticamente representativa do publico-alvo.
Permite generalizar os achados para a populagéo de interesse. A principal técnica é:

o Surveys (Inquéritos ou Questionarios): Aplicagdo de um conjunto
padronizado de perguntas a uma amostra do publico, através de entrevistas
pessoais, por telefone, online ou por correio. Os dados coletados séo
analisados estatisticamente.

m  Um survey poderia medir qual percentual de motoristas de uma
cidade admite usar o celular enquanto dirige, com que frequéncia, e
quais os principais motivos alegados.

Independentemente da técnica, as principais areas a serem investigadas sobre o
publico-alvo incluem:

e Conhecimentos (Knowledge): O que eles sabem (ou acham que sabem) sobre o
problema social, 0 comportamento desejado e suas consequéncias? Existem
lacunas importantes de informacédo? Ha desinformacao circulando?

e Crencas (Beliefs) e Atitudes (Attitudes): O que eles acreditam ser verdade sobre
o comportamento em questdo? Quais sao seus sentimentos e avaliagdes (positivas,
negativas, neutras) em relagao a ele? Que valores pessoais ou culturais guiam suas
decisbes nessa area?

e Praticas Atuais (Current Behaviors): O que eles fazem atualmente em relagdo ao
problema? Com que frequéncia? Em que contexto? Quem esta realizando o
comportamento problematico e quem ja esta realizando o comportamento desejado
(ou algo préximo)?

e Influéncias Sociais (Social Influences) e Normas Percebidas (Perceived
Norms): Quem sdo as pessoas ou grupos que os influenciam (familia, amigos,
colegas de trabalho, midia, lideres religiosos ou comunitarios, celebridades)? O que
eles acreditam que essas pessoas importantes pensam ou fazem em relagédo ao
comportamento?

e Autoeficacia (Self-Efficacy): Eles se sentem capazes de adotar o novo
comportamento? Acreditam que tém as habilidades, os recursos e a forca de
vontade necessarios? Quais sao suas principais duvidas sobre sua prépria
capacidade de mudar?

e Estagio de Mudancga (Stages of Change - Modelo Transteérico): Em que estagio
de prontidao para a mudanca o publico (ou diferentes segmentos dele) se encontra?
Pré-contemplagéo (ndo reconhece o problema), Contemplagéo (pensa em mudar),



Preparacgéo (planeja mudar), Agéo (estda mudando), Manutencédo (mantém a
mudanca), Recaida.

Exemplo detalhado (continuando o problema do baixo uso de preservativos entre
adolescentes de 15-17 anos na cidade X): Uma pesquisa combinada poderia revelar:

e Conhecimentos: Muitos sabem que o preservativo previne gravidez e ISTs, mas
alguns tém informacdes incorretas sobre sua eficacia ou sobre como usa-lo
corretamente. Alguns desconhecem que podem obter preservativos gratuitamente
nos postos de saude.

e Crencgas/Atitudes: Alguns acreditam que "usar camisinha corta o prazer". Outros
sentem vergonha de comprar ou de pedir ao parceiro(a) para usar. Alguns meninos
acham que usar camisinha é "coisa de quem nao confia na parceira" ou que
demonstra inexperiéncia. Algumas meninas tém receio de serem vistas como
"faceis" se carregarem ou sugerirem o uso.

e Praticas Atuais: Uso inconsistente, apenas com parceiros casuais, ou abandono do
uso apo6s algum tempo em relacionamentos estaveis. Dificuldade em negociar o uso
com o parceiro(a).

e Influéncias Sociais: Forte influéncia do grupo de amigos (se os amigos usam ou nao,
se ridicularizam quem usa). Influéncia da midia e de personagens de séries/filmes.
Pouca conversa aberta sobre o tema com os pais.

e Autoeficacia: Muitos se sentem constrangidos ou sem habilidade para colocar o
preservativo corretamente, especialmente no calor do momento. Meninas, em
particular, podem sentir que nao tém poder para exigir o uso.

e [Estagio de Mudancga: Muitos podem estar na fase de Contemplagao (sabem que
deveriam usar, mas ainda ndo o fazem consistentemente) ou mesmo
Pré-Contemplagao (ndo veem o risco como real para si).

Esta riqueza de informacgdes € o que permitira desenhar uma estratégia de marketing social
qgue realmente "converse" com o adolescente, abordando suas preocupacdes reais,
utilizando uma linguagem que ele entenda e propondo solugdes que ele perceba como
viaveis e benéficas.

Identificando barreiras e facilitadores para a mudanga comportamental

Com um entendimento profundo do publico-alvo, o préximo passo do diagnéstico é
identificar, de forma sistematica, os fatores que dificultam (barreiras) e os fatores que
encorajam ou facilitam (facilitadores ou motivadores) a adogédo do comportamento
desejado. Essa analise é crucial, pois a estratégia de marketing social buscara,
essencialmente, reduzir ou contornar as barreiras e potencializar ou criar facilitadores.

Barreiras sdo quaisquer obstaculos, dificuldades ou custos (lembre-se do "P" de Preco no
Composto de Marketing Social) que impedem ou desencorajam as pessoas de adotar um
novo comportamento ou de abandonar um comportamento prejudicial. As barreiras podem
ser:

e Internas ao Individuo (Psicolégicas, Cognitivas, Emocionais):
o Falta de conhecimento ou informagao incorreta.
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o

Crencas e atitudes negativas em relagdo ao novo comportamento ou
positivas em relagdo ao comportamento atual.

Baixa percepcao de risco ou vulnerabilidade ("Isso ndo vai acontecer
comigo").

Falta de motivac&o ou procrastinagéo.

Habitos profundamente arraigados e dificeis de quebrar.

Medos, ansiedades, fobias (ex: medo de agulhas, medo do resultado de um
exame).

Baixa autoeficacia (ndo se sentir capaz de realizar a mudanga).

Percepcao de que os custos (tempo, esforgo, desconforto) sdo muito altos.
Valores pessoais que conflitam com o novo comportamento.

e Externas ao Individuo (Ambientais, Sociais, Estruturais):

o

Falta de acesso a produtos, servigos ou informagdes necessarios (ex: postos
de saude distantes, falta de preservativos gratuitos).

Custo financeiro elevado de produtos ou servigos.

Falta de tempo devido a multiplas responsabilidades.

Normas sociais ou culturais que desaprovam o novo comportamento ou
apoiam o comportamento atual.

Falta de apoio social de amigos, familiares ou comunidade.

Ambiente fisico desfavoravel (ex: falta de ciclovias seguras para quem quer
andar de bicicleta, falta de opc¢des de alimentos saudaveis no bairro).
Politicas publicas inexistentes, inadequadas ou ndo implementadas.
Publicidade e marketing de produtos ou comportamentos concorrentes (ex:
publicidade de fast food).

Facilitadores (ou Motivadores) sdo quaisquer fatores que apoiam, encorajam ou tornam
mais facil a adogao do comportamento desejado. Eles podem ser:

e Internos ao Individuo:

O

O O O O

O

Conhecimento correto e crengas positivas sobre o0 novo comportamento.
Alta percepgéo dos beneficios pessoais (saude, bem-estar, economia, etc.).
Alta autoeficacia (sentir-se capaz e confiante para mudar).

Motivagao intrinseca (desejo pessoal de mudanga).

Valores pessoais alinhados com o hovo comportamento.

Experiéncias positivas anteriores com tentativas de mudanca.

e Externos ao Individuo:

o

O

O O O O O

Facil acesso a produtos, servicos e informacdes de qualidade.

Baixo ou nenhum custo financeiro.

Disponibilidade de tempo ou flexibilidade para incorporar o novo
comportamento.

Normas sociais e culturais que apoiam e valorizam o novo comportamento.
Forte apoio social de amigos, familia e comunidade.

Ambiente fisico propicio e seguro.

Politicas publicas de incentivo e suporte.

Disponibilidade de alternativas atraentes ao comportamento problematico.

A pesquisa formativa (entrevistas, grupos focais, surveys) é essencial para identificar as
barreiras e facilitadores mais relevantes do ponto de vista do publico-alvo. Nao adianta a



equipe do programa achar que a principal barreira é a falta de informacéo, se para o publico
o problema maior é o custo ou a falta de tempo.

Exemplo detalhado (continuando o foco em reduzir o consumo de bebidas
acucaradas por criangas de 6-10 anos, sob a perspectiva dos pais):

e Principais Barreiras Identificadas na Pesquisa com Pais:
o Para as criangas: Habito e preferéncia pelo sabor doce; influéncia da
publicidade e de colegas.
o Para os pais:

Conveniéncia das bebidas prontas: Falta de tempo para preparar
sucos naturais.

Custo: Refrigerantes em promog¢ao podem ser mais baratos que
frutas para suco.

Pressao das criangas: Dificuldade em dizer "nao" a insisténcia ou
birra dos filhos.

Norma social: Em festas infantis ou encontros sociais, € comum
oferecer refrigerantes.

Falta de conhecimento pratico: Nao saber como fazer sucos ou
lanches saudaveis que as criangas aceitem.

Marketing agressivo: Promogdes "Leve 3 Pague 2" de refrigerantes no
supermercado.

Influéncia de outros familiares: Avés que oferecem guloseimas e
refrigerantes como forma de afeto.

e Principais Facilitadores (ou Potenciais Motivadores) Identificados:
o Para os pais:

Preocupacdo com a saude dos filhos: Medo de obesidade, diabetes,
caries.

Desejo de dar um bom exemplo.

Disponibilidade de informagbes sobre os maleficios do agtcar (se
comunicadas de forma clara e acessivel).

Apoio de outros pais que compartilham da mesma preocupacéo (ex:
grupos de WhatsApp da escola).

Percepgédo de melhora na disposicdo e saude da crianga ao reduzir o
acucar.

Disponibilidade de frutas frescas e acessiveis na feira local ou
supermercado.

Existéncia de cantinas escolares que comecam a oferecer opgoes
mais saudaveis.

Uma vez identificadas as barreiras e facilitadores mais criticos, a estratégia de marketing
social podera focar em: como tornar a opcao saudavel a mais facil e atraente? Como reduzir
o apelo das bebidas acucaradas? Como empoderar os pais para fazerem escolhas mais
saudaveis para seus filhos, mesmo diante das pressbes?

Definindo objetivos comportamentais claros e especificos



Com um diagndstico completo do problema, do contexto e do publico-alvo (incluindo suas
barreiras e facilitadores), a etapa final da fase de pesquisa e diagndstico € a definigao de
objetivos claros, especificos e mensuraveis para a intervencédo de marketing social.
Os objetivos sa@o a bussola que guiara o planejamento, a implementacéo e,
fundamentalmente, a avaliagdo do sucesso do programa.

E crucial distinguir entre diferentes tipos de objetivos:

Objetivos de Impacto: Referem-se a mudanca de longo prazo no problema social
que se busca resolver (ex: reduzir a taxa de obesidade infantil em X% em Y anos). O
marketing social contribui para esses objetivos, mas raramente os alcanga sozinho.
Objetivos de Resultado (Outcomes): Sdo as mudancgas que se espera ver no
publico-alvo como resultado direto da intervencgao. Eles podem ser:

o Objetivos de Conhecimento: Aumentar o conhecimento do publico sobre
um tema (ex: "que X% dos pais saibam identificar a quantidade de agucar em
um rotulo de refrigerante”).

o Objetivos de Crencgal/Atitude: Mudar as crencas ou atitudes do publico em
relacdo a um comportamento (ex: "que X% dos adolescentes acreditem que
usar preservativo nao diminui o prazer").

o Objetivos Comportamentais: Este € o foco principal do marketing social.
Descrevem a agao especifica que se espera que o publico-alvo adote,
modifique, rejeite ou abandone. (ex: "que X% dos fumantes tentem parar de
fumar utilizando um método de apoio").

Objetivos de Campanha (Outputs): Referem-se as entregas e ao alcance das
atividades do programa (ex: "distribuir Y mil folhetos informativos", "alcangar Z mil
pessoas com posts nas redes sociais", "realizar W workshops"). Estes sédo
importantes para o monitoramento, mas nao sao o objetivo final.

Os objetivos comportamentais devem ser formulados utilizando os critérios SMART:

S (Specific - Especifico): O objetivo deve ser claro e bem definido, sem
ambiguidades. O que exatamente se quer que o publico-alvo faga? Quem é o
publico-alvo?

o Exemplo: Em vez de "Incentivar a alimentagcéo saudavel", um objetivo
especifico seria "Aumentar o consumo diario de pelo menos duas porgoes de
frutas entre criangas de 7 a 9 anos da Escola Municipal Z."

M (Measurable - Mensuravel): Deve ser possivel medir se o objetivo foi alcangado
ou nado. Qual indicador sera usado? Qual a linha de base (situagdo atual) e qual a
meta?

o Exemplo: "Aumentar de 20% (linha de base) para 40% (meta) o percentual
de criangas de 7 a 9 anos da Escola Municipal Z que relatam consumir pelo
menos duas porgdes de frutas por dia." A medigdo poderia ser feita por um
questionario aplicado as criangas ou aos pais.

A (Achievable - Alcangavel ou Realizavel): O objetivo deve ser realista e possivel
de ser alcangado com os recursos disponiveis (tempo, dinheiro, pessoal) e
considerando as barreiras existentes. Metas excessivamente ambiciosas podem
gerar frustracgao.



o Exemplo: Se a linha de base de uso de cinto de seguranga no banco traseiro
€ de apenas 5%, propor um aumento para 95% em seis meses pode ser
irrealista. Talvez 20% seja uma meta mais alcangavel inicialmente.

R (Relevant - Relevante): O objetivo comportamental deve ser relevante para a
solucao do problema social maior. Atingir esse objetivo realmente fara diferenca? Ele
esta alinhado com a misséo da organizagéo?

o Exemplo: Se o problema é a alta incidéncia de cancer de pele, um obijetivo
relevante seria "Aumentar o uso regular de protetor solar com FPS 30 ou
superior em atividades ao ar livre por jovens de 18 a 25 anos."

T (Time-bound - Temporal ou Com Prazo Definido): Deve haver um prazo claro
para que o objetivo seja alcangado. Isso cria um senso de urgéncia e facilita o
planejamento e o monitoramento.

o Exemplo:"...aumentar para 40%... no prazo de 12 meses apdés o inicio da
intervencao."

Embora os objetivos de conhecimento e de crenga/atitude possam ser importantes como
passos intermediarios (muitas vezes € preciso mudar o que as pessoas sabem ou
acreditam antes que elas mudem o que fazem), o marketing social deve sempre ter como
mira final a mudang¢a de comportamento.

Exemplo detalhado (continuando o foco na redug¢dao do consumo de bebidas
acucaradas por criangas de 6-10 anos, na cidade Y): Com base na pesquisa que
identificou que muitos pais oferecem refrigerantes ou sucos industrializados diariamente, e
que uma barreira é a falta de tempo/habilidade para preparar opgdes mais saudaveis, um
objetivo comportamental SMART poderia ser:

"No prazo de 18 meses, aumentar em 30% o numero de pais e responsaveis
por criangas de 6 a 10 anos da cidade Y que substituem, pelo menos quatro
vezes por semana, as bebidas agucaradas (refrigerantes e sucos
industrializados) por agua, sucos naturais feitos em casa (sem adicao de
acucar) ou frutas in natura no lanche escolar e nas refeicoes em casa,
conforme medido por meio de inquéritos domiciliares anuais e diarios
alimentares simplificados."

Este objetivo é:

Especifico: Define claramente o publico (pais de criangas 6-10 na cidade Y), o
comportamento desejado (substituir bebidas agucaradas por opg¢des saudaveis), a
frequéncia (pelo menos 4x/semana) e os contextos (lanche escolar, refeicdes em
casa).

Mensuravel: Propde a medicao através de inquéritos e diarios alimentares, com
uma meta de aumento de 30%. (Seria preciso estabelecer uma linha de base antes).
Alcangavel: Um aumento de 30% em 18 meses, com uma estratégia bem
desenhada, pode ser considerado alcangavel (isso dependeria da analise SWOT e
dos recursos).

Relevante: A substituicido de bebidas agucaradas ¢é altamente relevante para
combater a obesidade infantil e outros problemas de saude associados.
Temporal: Define um prazo claro de 18 meses.



Definir objetivos comportamentais SMART é o que permite que a equipe do programa saiba
exatamente para onde esta remando e, ao final da jornada, se conseguiu chegar ao destino
desejado.

Métodos e ferramentas de pesquisa: Uma visao geral

Para realizar o diagndstico completo — desde a identificacdo do problema até a definicdo
dos objetivos — o profissional de marketing social langa mao de uma variedade de métodos
e ferramentas de pesquisa. A escolha dos métodos dependera dos objetivos especificos da
pesquisa, do publico-alvo, dos recursos disponiveis (tempo, dinheiro, pessoal) e das
consideracoes éticas.

1.

Pesquisa com Fontes Secundarias (Desk Research): Envolve a coleta e analise
de dados que j& existem e foram coletados por outros para diferentes propdsitos. E
geralmente o primeiro passo da pesquisa, por ser mais rapido e barato.

o Fontes: Publicacdes cientificas (artigos, teses), dados de censos e
pesquisas governamentais (IBGE, DataSUS, INEP), relatérios de ONGs e
organismos internacionais (OMS, UNICEF, Banco Mundial), noticias e
reportagens da midia, dados de pesquisas de mercado anteriores (se
disponiveis e relevantes).

o Vantagens: Economia de tempo e custo; pode fornecer uma visao geral do
problema e identificar tendéncias; ajuda a formular hipéteses para a pesquisa
primaria.

o Desvantagens: Os dados podem nao ser especificos o suficiente para o
problema ou publico-alvo em questao; podem estar desatualizados; a
metodologia de coleta original pode nao ser conhecida ou confiavel.

o Exemplo: Antes de pesquisar o uso de preservativos entre adolescentes na
cidade X, o pesquisador buscaria dados nacionais e estaduais sobre ISTs e
gravidez na adolescéncia, e procuraria por pesquisas ja realizadas com esse
publico em contextos similares.

Pesquisa com Fontes Primarias (Field Research): Envolve a coleta de dados
novos e originais, diretamente do publico-alvo ou de outras fontes relevantes, para
responder a questdes especificas do projeto de marketing social.

o Métodos Qualitativos: Focam em entender a profundidade, o significado, as
experiéncias e as percepgodes (0 "porqué" e o "como"). Geram dados ricos e
descritivos, geralmente com amostras menores.

m Ja mencionados: Entrevistas em profundidade, grupos focais,
observacao etnogréfica, técnicas projetivas.

m Outros: Estudos de caso (analise aprofundada de um individuo, grupo
ou situagao), analise de conteudo de midias sociais ou foruns online
(para entender o que o publico esta dizendo espontaneamente).

o Métodos Quantitativos: Focam em medir a frequéncia, a magnitude, as
relacbes entre variaveis e em testar hipoteses (o "quanto”, "com que
frequéncia”, "quem"). Geram dados numéricos, geralmente com amostras
maiores e representativas, permitindo generalizagbes estatisticas.

m Ja mencionado: Surveys (inquéritos ou questionarios) — podem ser
descritivos (fotografam a realidade) ou analiticos (buscam relacdes
entre variaveis).



m Experimentos (ou quase-experimentos): Menos comuns na fase de
diagndstico, mais usados para pré-testar intervencgdes ou avaliar o
impacto. Envolvem manipular uma variavel (a intervengao) e observar
o efeito em outra (o comportamento), geralmente comparando um
grupo que recebe a intervengdo com um grupo de controle.

A Triangulagdo de Métodos € uma pratica altamente recomendada. Consiste em utilizar
multiplos métodos de coleta e analise de dados (ex: combinar entrevistas em profundidade
com um survey) para obter uma compreensao mais completa e robusta do fenémeno
estudado. Diferentes métodos podem se complementar, e a convergéncia dos achados de
diferentes fontes aumenta a validade e a confiabilidade da pesquisa.

Finalmente, todas as pesquisas envolvendo seres humanos devem seguir rigorosos
principios éticos:

e Consentimento Informado: Os participantes devem ser plenamente informados
sobre os objetivos da pesquisa, os procedimentos, os riscos e beneficios, e devem
concordar voluntariamente em participar, podendo desistir a qualquer momento.

e Privacidade e Confidencialidade: A identidade dos participantes e as informacdes
fornecidas por eles devem ser protegidas e mantidas em sigilo.

e Anonimato: Sempre que possivel, os dados devem ser coletados de forma
andnima.

e Minimizagao de Riscos e Maximizag¢ao de Beneficios: A pesquisa ndo deve
causar danos (fisicos, psicolégicos, sociais) aos participantes.

e Protecao de Grupos Vulneraveis: Cuidado especial deve ser tomado ao pesquisar
criancgas, idosos, pessoas com deficiéncia, prisioneiros ou outros grupos que
possam ter dificuldade em dar consentimento livre ou que estejam em situacao de
maior risco.

e Aprovagao por Comité de Etica em Pesquisa (CEP): No Brasil e em muitos
paises, pesquisas com seres humanos precisam ser submetidas e aprovadas por
um CEP antes de serem iniciadas.

A fase de pesquisa e diagnéstico, embora demande tempo e esforgo, é o que distingue o
marketing social profissional e baseado em evidéncias de abordagens amadoras ou
puramente intuitivas. E o investimento que garante que a mensagem certa chegue & pessoa
certa, da forma certa, no momento certo, para promover a mudanca social que todos
almejamos.

Segmentacao de publico e desenvolvimento de
personas em marketing social: Estratégias para
alcangar os grupos certos com as mensagens mais
eficazes



No vasto e diversificado panorama da sociedade, tentar promover uma mudancga
comportamental significativa tratando a todos como um bloco homogéneo €, na maioria das
vezes, uma receita para a ineficacia. Cada individuo carrega consigo um universo particular
de crencgas, valores, experiéncias, necessidades e barreiras. Ignorar essa diversidade é
como tentar acertar multiplos alvos com um unico dardo, esperando que ele magicamente
se adapte a cada um. O marketing social, para ser verdadeiramente impactante, precisa
reconhecer e abracar essa complexidade humana. E aqui que entram as estratégias de
segmentacao de publico e o desenvolvimento de personas, ferramentas essenciais para
refinar o foco, personalizar a abordagem e, consequentemente, maximizar as chances de
promover a mudanga desejada.

Por que segmentar? A ineficacia da abordagem "tamanho unico"

Imagine uma grande campanha nacional com o slogan genérico "Tenha uma Vida
Saudavel!". Embora a intencao seja nobre, o impacto pratico de uma mensagem tao ampla
tende a ser limitado. O que "vida saudavel" significa para um adolescente urbano, para uma
mae trabalhadora com filhos pequenos, para um agricultor em uma zona rural ou para um
idoso aposentado? As preocupacgdes, as prioridades, as barreiras e os facilitadores para a
adocao de comportamentos saudaveis serao vastamente diferentes para cada um desses
grupos. Uma abordagem "tamanho Unico" corre o risco de nao ressoar profundamente com
ninguém, desperdicando recursos e oportunidades.

A segmentagao de publico é o processo de dividir um publico-alvo amplo e heterogéneo
em subgrupos menores € mais homogéneos, com base em caracteristicas, necessidades,
comportamentos ou outros atributos compartilhados. O objetivo ndo € excluir pessoas, mas
sim concentrar esforgos e recursos de forma mais estratégica, permitindo que as
intervengdes de marketing social sejam mais relevantes e eficazes para grupos especificos.

Os beneficios da segmentacdo em marketing social sdo inumeros:

e Melhor Compreensao das Necessidades e Desejos: Ao focar em grupos
menores, podemos aprofundar nossa pesquisa (como vimos no Topico 4) e entender
com maior precisao o que realmente importa para eles, quais sdo seus problemas
especificos e o que os motiva.

e Desenvolvimento de "Produtos Sociais" e Ofertas Mais Relevantes: Com um
entendimento claro de cada segmento, podemos desenhar "produtos sociais"
(comportamentos, ideias) e servigos de apoio que sejam percebidos como mais
valiosos e adequados as suas circunstancias.

e Mensagens Mais Personalizadas e Persuasivas: Em vez de mensagens
geneéricas, podemos criar comunicag¢des que "falem a lingua" de cada segmento,
utilizando apelos, argumentos e um tom de voz que ressoem com suas experiéncias
e valores.

e Selecdo de Canais de Comunicac¢ao Mais Eficientes: Diferentes segmentos
consomem informacgao através de diferentes canais. A segmentag¢ao nos ajuda a
escolher os canais mais eficazes para alcangar cada grupo (ex: redes sociais
especificas para jovens, radio comunitaria para certas localidades, material impresso
para idosos com baixo acesso digital).



Alocacao Mais Eficaz de Recursos: Em um cenario de recursos frequentemente
limitados, a segmentagao permite direcionar o investimento (tempo, dinheiro,
pessoal) para os segmentos onde o potencial de impacto € maior ou onde a
necessidade é mais premente.

Maior Probabilidade de Mudanga Comportamental: Quando a oferta é relevante,
a mensagem € persuasiva e 0s canais sdo adequados, as chances de o publico-alvo
nao apenas prestar atengdo, mas também considerar e, eventualmente, adotar o
comportamento desejado, aumentam significativamente.

Considere, por exemplo, uma campanha para incentivar a pratica regular de atividade fisica.
Uma abordagem segmentada poderia identificar grupos como:

Jovens adultos (18-29 anos) sedentarios: A mensagem poderia focar nos
beneficios sociais (fazer amigos na academia, melhorar a aparéncia fisica) e usar
canais como Instagram e TikTok.

Maes com filhos pequenos (30-45 anos) sedentarias: O foco poderia ser em
atividades que podem ser feitas em casa ou com os filhos, e os canais poderiam
incluir grupos de maes no Facebook e blogs de parentalidade.

Idosos (60+ anos) com mobilidade reduzida: A énfase seria em exercicios leves
para manter a funcionalidade e a independéncia, com divulgagdo em postos de
saude, centros de convivéncia e programas de TV para a terceira idade.

Cada segmento recebe uma abordagem adaptada, aumentando a relevancia e a
probabilidade de engajamento. A segmentagao é, portanto, um passo fundamental para sair
da generalidade e entrar no campo da precisao estratégica.

Critérios de segmentagao em marketing social: Como dividir o publico?

Uma vez convencidos da importancia de segmentar, a préxima pergunta é: como dividir o
publico? Existem diversos critérios ou bases de segmentacéo que podem ser utilizados,
isoladamente ou, mais comumente, em combinacgao. A escolha dos critérios mais
adequados dependera do problema social em questao, do comportamento que se deseja
influenciar e dos dados disponiveis sobre o publico.

1.

Segmentacao Geografica:

o Definigao: Divide o publico com base em sua localizagao fisica. As unidades
podem variar desde grandes regides (pais, estado, macrorregiao) até
unidades menores (cidade, bairro, microrregido, zona rural/urbana) ou até
mesmo por caracteristicas climaticas ou de densidade populacional.

o Relevancia no Marketing Social: Problemas sociais, comportamentos,
acesso a servigos e normas culturais podem variar drasticamente de um
lugar para outro. Por exemplo, uma campanha de prevencao a malaria sera
direcionada para regides endémicas. Uma campanha sobre economia de
agua tera abordagens diferentes em areas com histérico de secas versus
areas com abundancia hidrica. As estratégias de "Pracga" (distribuicdo de
servicos e informacdes) sdo intrinsecamente geograficas.

o Exemplo: Uma campanha para incentivar a vacinagao contra a febre
amarela no Brasil focaria seus esforgos e mensagens prioritariamente nos



estados e municipios com recomendacé&o da vacina, adaptando a linguagem

e os canais de acordo com as caracteristicas regionais (ex: uso de radio em

comunidades ribeirinhas da Amazénia, carros de som em periferias urbanas).
2. Segmentag¢ao Demografica:

o Definigao: Divide o publico com base em caracteristicas populacionais
objetivas e mensuraveis. As variaveis mais comuns incluem: idade, género
(ou identidade de género), orientagdo sexual, renda, nivel de escolaridade,
ocupagao, estado civil, tamanho da familia, ciclo de vida familiar (jovens
solteiros, casais com filhos pequenos, ninhos vazios), etnia, nacionalidade,
religido.

o Relevancia no Marketing Social: Variaveis demograficas séo
frequentemente as mais faceis de obter e medir, e muitas vezes estao
fortemente correlacionadas com diferentes comportamentos, necessidades,
atitudes e acesso a informacdes. Por exemplo, a idade € um fator crucial em
campanhas de saude (vacinagao infantil, preveng¢ao de doencas crénicas em
idosos). A renda e a escolaridade podem influenciar o acesso a informagdes
e a capacidade de adotar certos comportamentos (ex: compra de alimentos
saudaveis).

o Exemplo: Um programa de preveng¢ao ao cancer de colo de utero focaria em
mulheres dentro de uma faixa etaria especifica para o rastreamento (ex: 25 a
64 anos), podendo ter mensagens e estratégias de alcance diferentes para
mulheres de baixa renda e baixa escolaridade, que podem enfrentar maiores
barreiras de acesso aos exames.

3. Segmentacao Psicografica:

o Definigdo: Agrupa as pessoas com base em seus tragos psicologicos e de
estilo de vida. Inclui varidveis como: personalidade (extrovertido, introvertido,
avesso ao risco, inovador), valores (tradicionalista, progressista, hedonista,
altruista), atitudes, opinies, interesses (esportes, cultura, meio ambiente) e
estilo de vida (ativo, sedentario, caseiro, aventureiro).

o Relevancia no Marketing Social: A segmentacao psicografica vai além do
"quem s&o" (demografia) para entender o "porqué agem como agem". Ajuda
a compreender as motivagdes mais profundas, os gatilhos emocionais e a
forma como diferentes grupos percebem o mundo e as mensagens. Isso é
crucial para criar comunicagdes mais persuasivas e ofertas que ressoem com
os valores do publico.

o Exemplo: Numa campanha para promover o voluntariado, poderiamos
identificar segmentos como:

m Os "Altruistas Idealistas": Motivados pelo desejo de fazer a diferenca
e ajudar os outros. A mensagem para eles focaria no impacto social
do voluntariado.

m Os "Conectores Sociais": Buscam novas amizades e um senso de
pertencimento. A mensagem destacaria as oportunidades de
interacao e de fazer parte de uma comunidade.

m Os "Desenvolvedores de Habilidades": Veem o voluntariado como
uma forma de aprender coisas novas e turbinar o curriculo. A
mensagem enfatizaria o desenvolvimento pessoal e profissional.

4. Segmentagdo Comportamental:



o

O

o

Definigao: Divide o publico com base em seu conhecimento, atitude, uso ou
resposta em relacdo a um produto, servigo ou, ho caso do marketing social, a
um comportamento especifico. E frequentemente considerada a base de
segmentacao mais poderosa e diretamente acionavel.

Principais Variaveis Comportamentais:

m Estagios de Prontidao para a Mudanga (Modelo Transteérico de
Prochaska & DiClemente): Classifica as pessoas em estagios:
Pré-contemplacao (ndo pensam em mudar), Contemplagéo
(consideram mudar, mas estao ambivalentes), Preparagao (decididos
a mudar e se planejando), Ac¢ao (estao ativamente mudando),
Manutencao (mantém o novo comportamento) e Recaida. Cada
estagio requer estratégias e mensagens distintas.

m Taxa de Uso ou Frequéncia do Comportamento: Nao praticantes
do comportamento desejado, praticantes ocasionais, praticantes
frequentes. Ou, inversamente, praticantes frequentes do
comportamento problematico.

m Nivel de Lealdade/Compromisso: Com o comportamento atual
(problematico) ou com o comportamento desejado.

m Beneficios Buscados: O que as pessoas esperam obter ao adotar
(ou ndo) o comportamento? (Ex: ao usar transporte publico, alguns
buscam economia, outros sustentabilidade, outros evitar o estresse
do transito).

m Ocasioes de Adogcao do Comportamento: Quando e onde o
comportamento ocorre ou deveria ocorrer? (Ex: usar protetor solar
apenas na praia vs. diariamente).

m Atitude em Relagao ao Comportamento: Entusiasta, positivo,
indiferente, negativo, hostil.

m Nivel de Conhecimento sobre o Comportamento/Problema.

Exemplo: Em uma campanha para incentivar a doagao regular de sangue:

m N&o Doadores (Pré-Contempladores/Contempladores): Mensagens
para desmistificar medos, informar sobre a seguranga do processo e
a importancia da doacéo.

m Doadores de Primeira Viagem (Acdo): Mensagens de agradecimento,
reforco positivo, informagdes sobre quando podem doar novamente.

m Doadores Regulares (Manutengao): Mensagens de reconhecimento,
lembretes, convites para trazer amigos.

5. Segmentagao Epidemioldgica ou Baseada no Risco (mais especifica para
saude publica):

o

Definigao: Divide o publico com base em sua vulnerabilidade ou fatores de
risco para um determinado problema de saude ou social.

Relevancia no Marketing Social: Permite concentrar recursos em grupos
que tém maior probabilidade de sofrer as consequéncias do problema ou que
podem se beneficiar mais intensamente da mudanga comportamental.
Exemplo: Numa campanha de prevengao ao diabetes tipo 2, um segmento
prioritario seriam pessoas com histérico familiar da doenca,
sobrepeso/obesidade, sedentarismo e idade acima de 45 anos. As
mensagens e intervencgdes seriam direcionadas para o controle desses
fatores de risco.



E comum e altamente recomendavel utilizar uma combinacéao de diferentes critérios de
segmentagao para obter uma visdo mais rica e detalhada dos subgrupos. Por exemplo,
pode-se combinar dados demograficos (jovens de 18-24 anos) com geograficos (residentes
em capitais) e comportamentais (que consomem alcool em excesso nos fins de semana).

O processo de segmentacao: Passos para identificar os grupos
prioritarios

A segmentacdo ndo é um processo aleatério. Requer uma abordagem sistematica, baseada
nos dados coletados na fase de pesquisa e diagndéstico. Os passos tipicos incluem:

1. Passo 1: Identificar o Publico-Alvo Geral (Revisao): Com base na delimitagdo do
problema social (Topico 4), qual € o grupo mais amplo de pessoas cujo
comportamento precisa ser influenciado? (Ex: fumantes adultos no Brasil).

2. Passo 2: Levantar Bases/Critérios de Segmentagao Relevantes: Quais dos
critérios de segmentacao (geografico, demografico, psicografico, comportamental,
etc.) parecem ser os mais importantes e pertinentes para diferenciar o publico-alvo
geral em relagdo ao comportamento em questdo? A pesquisa formativa inicial
(entrevistas, grupos focais) geralmente fornece pistas valiosas aqui. (Ex: para
fumantes, idade de inicio do fumo, nivel de dependéncia de nicotina, tentativas
anteriores de parar, motivagbes para fumar podem ser critérios relevantes).

3. Passo 3: Coletar Dados para Descrever os Segmentos: Utilizar métodos de
pesquisa (surveys, andlise de bancos de dados existentes, etc.) para coletar
informacdes sobre o publico-alvo geral em relagao aos critérios de segmentacao
escolhidos.

4. Passo 4: Analisar os Dados e Identificar os Segmentos Distintos: Aplicar
técnicas de analise (estatisticas, se os dados forem quantitativos; analise de
conteudo, se qualitativos) para agrupar os individuos em segmentos que sejam:

o Distintos (Diferenciaveis): Cada segmento deve ter caracteristicas
claramente diferentes dos outros.

o Mensuraveis: Deve ser possivel identificar e quantificar o tamanho e o perfil
de cada segmento.

o Substanciais: Os segmentos devem ser grandes o suficiente para justificar o
desenvolvimento de estratégias especificas.

o Acessiveis: Deve ser possivel alcangar os membros do segmento através
de canais de comunicagao e distribuicao.

o Acionaveis (Responsivos): O segmento deve ter potencial para responder
de forma positiva a uma intervencao de marketing social desenhada para ele.

5. Passo 5: Avaliar e Selecionar os Segmentos Prioritarios (Targeting): Apds
identificar os possiveis segmentos, a organizagao precisa decidir em quais deles ira
concentrar seus esforgos (ou seja, quais serdo seus "alvos" ou targets). Nem
sempre é viavel ou estratégico tentar alcangar todos os segmentos identificados. Os
critérios para priorizacao incluem:

o Tamanho do Segmento: Um segmento maior pode representar um impacto
potencial maior, mas também pode exigir mais recursos.

o Gravidade do Problema no Segmento: O comportamento problematico é
mais prevalente neste grupo? As consequéncias sao mais sérias para eles?



Alcance e Acessibilidade: Quéo facil ou dificil & alcancar este segmento
com os canais de comunicacao e os servigcos de apoio disponiveis?
Receptividade a Mudancga (Prontidao): Quao abertos ou preparados para a
mudanga os membros deste segmento parecem estar? Quais sdo suas
principais barreiras e facilitadores? (O Modelo Transtedrico € muito util aqui).
Recursos da Organizagao: A organizagao possui o orgamento, o pessoal, a
expertise e as parcerias necessarias para atender a este segmento de forma
eficaz?

Potencial de Impacto a Longo Prazo: Mudar o comportamento neste
segmento pode ter um efeito multiplicador ou de longo alcance?

Exemplo detalhado: Campanha para aumentar a adesao a coleta seletiva de lixo em
um municipio.

Publico-alvo Geral: Moradores do municipio X.

Bases de Segmentacao Levantadas: Tipo de moradia (casa, apartamento), renda,
escolaridade, idade, conhecimento sobre coleta seletiva, atitude em relagdo ao meio
ambiente, praticas atuais de separacgao do lixo, barreiras percebidas.

Coleta de Dados: Survey domiciliar e grupos focais.

Segmentos Identificados (Hipotético):

o

"Eco-Conscientes Engajados": Ja separam o lixo corretamente, alta
escolaridade, preocupados com o meio ambiente. Precisam de reforco e
reconhecimento.

"Simpaticos Desinformados": Querem colaborar, mas nao sabem direito
como separar ou quais os dias da coleta seletiva em seu bairro. Renda e
escolaridade variadas.

"Céticos Indiferentes”: Nao veem sentido na coleta seletiva, acham que
"nao adianta nada" ou que "o caminhao mistura tudo de novo". Muitas vezes
com menor escolaridade e maior desconfianga em relagao ao poder publico.
"Sobrecarregados Sem Tempo": Gostariam de separar, mas alegam falta
de tempo, de espago em casa ou acham o processo complicado demais na
correria do dia a dia. Comum em familias com criangas pequenas ou onde os
adultos trabalham muitas horas.

e Priorizacao (Exemplo de Decisao):

O

Focar inicialmente nos "Simpaticos Desinformados" (Segmento 2), pois
representam um grupo grande, com boa vontade e cujas barreiras (falta de
informacao clara e conveniéncia) podem ser mais facilmente trabalhadas
com comunicagao educativa e melhorias na "Praga" (dias e horarios da
coleta, pontos de entrega voluntéria).

Desenvolver uma estratégia secundaria para os "Sobrecarregados Sem
Tempo" (Segmento 4), buscando simplificar ao maximo o processo de
separagao e coleta.

Os "Eco-Conscientes" (Segmento 1) podem ser engajados como
multiplicadores e influenciadores.

Os "Céticos" (Segmento 3) exigiriam uma abordagem mais complexa e de
longo prazo para mudar crengas arraigadas, podendo ser alvo em uma fase
posterior.



Esta deciséo de priorizacédo permite que a campanha comece com "vitérias mais rapidas" e
construa um momentum positivo.

Desenvolvimento de Personas: Dando "rosto e voz" aos segmentos

Uma vez que os segmentos prioritarios foram selecionados, uma ferramenta extremamente
poderosa para aprofundar a empatia e guiar o desenvolvimento da estratégia é a criacdo de
Personas. Uma persona € uma representag¢ao semi-ficticia, detalhada e humanizada de
um membro tipico de um segmento prioritario. Ela ndo € uma pessoa real, mas €
construida com base nos dados e insights coletados na pesquisa sobre aquele segmento. A
persona ganha um nome, uma histéria, um rosto, e personifica as caracteristicas,
necessidades, motivagdes e barreiras do grupo que representa.

Por que criar personas?

Humanizam os Dados: Transformam dados estatisticos e achados de pesquisa em
"pessoas" com as quais a equipe do programa pode se relacionar emocionalmente.
Promovem a Empatia: Ajudam todos os envolvidos no projeto (planejadores,
comunicadores, designers, parceiros) a se colocarem no lugar do publico-alvo e a
entenderem o mundo sob sua perspectiva.

Facilitam a Tomada de Decisdes: Ao se perguntar "O que a [Nome da Persona]
pensaria disso?" ou "Como podemos ajudar o [Nome da Persona] a superar essa
barreira?", as decisdes sobre o composto de marketing (Produto, Preco, Praga,
Promocgao, etc.) tornam-se mais focadas e centradas no usuario.

Alinham a Equipe: Servem como um ponto de referéncia comum para todos,
garantindo que a estratégia seja consistente e direcionada para as pessoas certas.
Inspiram a Criatividade: Ao visualizar uma pessoa concreta, fica mais facil ter
ideias para mensagens, canais e solugdes que realmente "conversem" com ela.

Componentes Essenciais de uma Persona:

Nome Ficticio e Foto/Imagem: Para dar uma identidade visual e facilitar a
memorizagao.

Dados Demograficos Relevantes: Idade, género, ocupacao, escolaridade, local de
moradia, estado civil, familia, renda (o que for pertinente ao segmento).

Perfil Psicografico e Comportamental: Um breve resumo de sua personalidade,
estilo de vida, valores, interesses, atitudes em relagdo ao tema da campanha, e seus
comportamentos atuais relacionados.

Objetivos e Desafios: O que ela busca alcangar? Quais sdo suas principais
dificuldades e frustracdes (especialmente em relagdo ao comportamento-alvo)?
Conhecimentos, Crengas e Sentimentos sobre o Tema: O que ela sabe? No que
acredita? Como se sente em relacdo ao problema ou ao comportamento desejado?
Barreiras e Facilitadores Especificos: O que a impede de mudar? O que poderia
ajuda-la?

Canais de Comunicac¢ao Preferidos: Onde ela busca informagao? Quais midias
consome? Em quem confia?

Uma Citacao ou Frase Chave: Algo que a persona diria e que resume sua
perspectiva sobre o tema.



e (Opcional) Cenarios de Uso ou Jornada: Como ela interage (ou poderia interagir)
com o problema ou com a solugéo proposta.

Como Criar Personas: As personas nao sao inventadas do nada. Elas devem ser
rigorosamente baseadas nos dados da pesquisa qualitativa e quantitativa realizada
sobre os segmentos prioritarios. O processo geralmente envolve:

1. Analisar os dados da pesquisa, buscando padrdes e caracteristicas comuns dentro
de cada segmento prioritario.

2. ldentificar os atributos mais distintivos e relevantes de cada segmento.

3. Criar um "esbogo" da persona, agrupando esses atributos.

4. Dar um nome, uma imagem e "dar vida" a persona, escrevendo sua historia e
descrevendo seus componentes de forma narrativa e envolvente.

5. Validar a persona com a equipe e, se possivel, com alguns membros do publico-alvo
para garantir que ela seja verossimil e representativa.

Geralmente, cria-se de 2 a 4 personas principais, cada uma representando um segmento
prioritario chave. Ter muitas personas pode diluir o foco.

Exemplo detalhado (Continuando a campanha de adesao a coleta seletiva, para o
segmento "Simpaticos Desinformados™):

Nome da Persona: Dona Lucia Mendes

Foto: Uma senhora sorridente, na faixa dos 60 anos, em sua cozinha.
Demografia: 62 anos, viuva, aposentada (era auxiliar de enfermagem), mora
sozinha em uma casa com quintal em um bairro de classe média baixa, ensino
fundamental completo, renda de dois salarios minimos.

e Perfil Psicografico e Comportamental: Gosta de manter a casa limpa e
organizada. Preocupa-se com o futuro dos netos e com "fazer a coisa certa". Assiste
TV (novelas, jornais locais), ouve radio AM e conversa muito com as vizinhas. Usa o
WhatsApp para falar com a familia. Acredita que "cuidar do lixo é importante", mas
se sente confusa sobre como fazer a coleta seletiva. Atualmente, mistura todo o lixo
em um saco so.

e Objetivos e Desafios: Quer contribuir para um bairro mais limpo e ajudar o meio
ambiente, mas acha as informacgdes sobre reciclagem muito complicadas. Tem
dificuldade em lembrar os dias da coleta seletiva e ndo sabe ao certo o que pode ou
nao ser reciclado. Tem pouco espacgo na cozinha para varios cestos de lixo.

e Conhecimentos, Crengas e Sentimentos: Sabe que reciclar "é bom", mas nao
entende bem o processo. Acredita que "se todo mundo fizesse um pouquinho, o
mundo seria melhor". Sente-se um pouco envergonhada por nao saber direito como
fazer.

e Barreiras Especificas: Falta de informagéao clara e acessivel sobre o que separar e
quando o caminhao da coleta seletiva passa em sua rua; confusdo com as cores dos
cestos de lixo; preocupacado com o0 mau cheiro ou com a atragao de insetos se
guardar o lixo reciclavel por muitos dias.

e Facilitadores Potenciais: Um folheto simples e com letras grandes explicando o
passo a passo; um imé de geladeira com os dias da coleta e os principais itens



reciclaveis; uma vizinha que ja faz e pode ensina-la; ver o caminhao da coleta
seletiva passando regularmente.

e Canais de Comunicagao: Radio local, programas de TV populares, conversas com
agentes de saude ou lideres comunitarios, material impresso entregue em casa.

e Citacao: "Eu até queria ajudar com esse negdcio de reciclar, meu filho, mas é tanta
coisa pra lembrar... Se fosse mais facil, eu fazia direitinho."

Com a Dona Lucia em mente, a equipe pode desenhar materiais educativos mais simples,
pensar em estratégias de comunicagao de vizinhanga e em solugdes praticas para as
barreiras que ela enfrenta.

Estratégias de targeting: Decidindo como abordar os segmentos

Uma vez que os segmentos foram identificados e as personas desenvolvidas, a
organizagao precisa decidir qual estratégia de targeting (ou de mira/alvo) adotara. As
principais estratégias incluem:

1. Marketing Indiferenciado (ou de Massa):

o Abordagem: A organizagao ignora as diferengas entre os segmentos e
oferece uma unica estratégia de marketing social (um unico "Produto Social",
uma unica mensagem, 0s mesmos canais) para todo o mercado.

o Quando usar: Raramente é eficaz em marketing social, pois a maioria dos
problemas e publicos sdo complexos. Poderia ser considerado apenas se o
comportamento desejado for muito universal, as barreiras e motivagdes
forem extremamente semelhantes para quase todos, e os recursos forem
muito escassos (ex: uma mensagem muito basica sobre a importancia de
lavar as maos durante uma pandemia, antes de se ter informagdes mais
detalhadas sobre diferentes grupos).

Vantagens: Baixo custo de planejamento e producéo.
Desvantagens: Baixa eficacia, pouca relevancia para muitos grupos,
desperdicio de recursos ao atingir pessoas para quem a mensagem néo faz
sentido.

2. Marketing Diferenciado:

o Abordagem: A organizagdo seleciona dois ou mais segmentos prioritarios e
desenvolve uma estratégia de marketing social distinta (composto de
marketing adaptado) para cada um deles.

o Quando usar: Quando ha segmentos claramente distintos com
necessidades e responsividade diferentes, e a organizacao tem recursos
para desenvolver e implementar multiplas abordagens. E a estratégia mais
comum e geralmente mais eficaz em marketing social.

o Vantagens: Maior relevancia e persuasao para cada segmento, maior
probabilidade de mudanca comportamental, melhor aproveitamento do
potencial de cada grupo.

o Desvantagens: Maiores custos de pesquisa, planejamento, producéo e
implementagao devido as multiplas estratégias.

o Exemplo: Uma campanha nacional de prevenc¢ao ao uso de drogas com um
conjunto de mensagens, canais e materiais para adolescentes (foco na
pressao do grupo, riscos para o futuro), outro para pais (foco em como



identificar sinais e conversar com os filhos), e um terceiro para usuarios em
recuperacgao (foco no apoio e prevencao de recaidas).

3. Marketing Concentrado (ou de Nicho):

o

Abordagem: A organizagao foca todos os seus esforgos e recursos em um
unico segmento prioritario (ou em um nimero muito pequeno de nichos). O
objetivo € alcangar uma alta penetracdo e um grande impacto nesse grupo
especifico.

Quando usar: Ideal para organiza¢des com recursos limitados que desejam
ter um impacto profundo em um grupo particular; quando um segmento
especifico é desproporcionalmente afetado pelo problema social ou tem um
papel multiplicador importante; ou quando se esta testando uma nova
abordagem antes de expandi-la.

Vantagens: Permite um conhecimento profundo do nicho, maior eficiéncia na
alocacéo de recursos, forte posicionamento e reputagéo junto aquele grupo.
Desvantagens: Risco de "colocar todos os ovos na mesma cesta" (se o
segmento ndo responder como esperado); pode negligenciar outros grupos
importantes.

Exemplo: Uma pequena ONG dedicada exclusivamente a promover a saude
mental e prevenir o suicidio entre estudantes universitarios de uma
determinada institui¢ao.

4. Marketing Individualizado (ou Micromarketing/Marketing Um-a-Um):

o

Abordagem: A oferta e a mensagem sao adaptadas para atender as
necessidades e preferéncias de individuos especificos ou de localidades
muito pequenas (marketing local). Com o avango da tecnologia digital, o
marketing um-a-um tornou-se mais viavel.

Quando usar: Quando ha dados detalhados sobre os individuos e tecnologia
para personalizar a comunicagao e a oferta (ex: aplicativos de saude que se
adaptam ao progresso do usuario, e-mails marketing segmentados com base
no comportamento anterior).

Vantagens: Altissimo nivel de relevancia e personalizagao, potencial para
forte engajamento.

Desvantagens: Requer sistemas de coleta e analise de dados sofisticados,
pode ser caro para implementar em larga escala, levanta questdes de
privacidade.

Exemplo: Um programa de cessagao do tabagismo que envia mensagens de
SMS personalizadas para cada participante, com base em sua data de
parada, seus gatilhos especificos e seu progresso.

A escolha da estratégia de targeting dependera de uma analise cuidadosa dos segmentos,
dos objetivos do programa, dos recursos da organizagao e do contexto competitivo.

Implicagoes da segmentagao e das personas para o composto de
marketing social

A segmentacao do publico e o desenvolvimento de personas ndo sao exercicios isolados.
Eles tém implicagbes diretas e profundas em todas as decisdes relacionadas aos 8 Ps do
Composto de Marketing Social (Produto, Preco, Praca, Promocao, Pessoas, Processos,
Evidéncias Fisicas e Parcerias). Com um entendimento claro de quem s&o seus segmentos



prioritarios e "como eles se parecem" (através das personas), a equipe do programa pode
refinar cada elemento do mix:

e Produto Social:

o Que beneficios especificos do comportamento desejado sdo mais
valorizados pela Persona X? (Ex: Para a Dona Lucia, o beneficio da coleta
seletiva pode ser "ter um bairro mais limpo e dar bom exemplo aos netos",
mais do que "salvar o planeta").

o Quais aspectos do "produto” (o comportamento em si, ou servigos de apoio)
precisam ser adaptados para atender as necessidades da Persona Y? (Ex:
Para um jovem universitario, um aplicativo para encontrar pontos de descarte
de lixo eletronico pode ser mais util do que um folheto).

e Preco:

o Quais sdo os principais "custos"” (barreiras monetarias e ndo monetarias) que
a Persona X enfrenta para adotar o comportamento? (Ex: Para o Carlos
Alberto, o "preco" de fazer terapia € o estigma social e o medo de parecer
fraco).

o Como podemos reduzir esses custos ou aumentar os beneficios percebidos
especificamente para a Persona Y? (Ex: Oferecer sessoes de
aconselhamento online e andnimas pode reduzir o custo do estigma para o
Carlos Alberto).

e Praga:

o Onde e quando a Persona X é mais propensa a buscar informagbes ou a
realizar o comportamento desejado? (Ex: A Dona Lucia busca informacgdes
na radio local e conversa com vizinhas).

o Como podemos tornar o acesso mais conveniente para a Persona Y? (Ex:
Levar um posto de informacdes sobre coleta seletiva para a feira livre que a
Dona Lucia frequenta).

e Promocgao:

o Que tipo de mensagem, linguagem e apelo (racional, emocional) sera mais
eficaz para persuadir a Persona X? (Ex: Para o Carlos Alberto, a mensagem
sobre saude mental pode focar em "recuperar a energia para o trabalho e
para a familia", em vez de "cuidar das emogdes").

o Quais canais de comunicagéo a Persona Y mais utiliza e em quais
mensageiros ela mais confia? (Ex: Para um adolescente, um influenciador no
TikTok pode ser mais eficaz que um especialista na TV).

e Pessoas:

o Que tipo de profissional de linha de frente (educador, agente de saude,
voluntario) tera melhor interacdo e gerara mais confianga com a Persona X?
(Ex: Para a Dona Lucia, uma agente comunitaria de saude paciente e com
boa didatica pode ser ideal).

e Processos:

o Como simplificar a "jornada" da Persona Y para que ela adote o
comportamento com o minimo de atrito? (Ex: Um processo de inscricao
online simplificado para um curso, pensando em jovens com pouca paciéncia
para burocracia).

e Evidéncias Fisicas:



o Que elementos tangiveis ou ambientais podem reforgar a mensagem e a
credibilidade da oferta para a Persona X? (Ex: Um selo de "Amigo do Meio
Ambiente" para estabelecimentos que aderem a coleta seletiva pode atrair
clientes que se identificam com essa causa).

e Parcerias:

o Quais organizagbes ou individuos ja tém acesso e credibilidade junto a
Persona Y e poderiam ser parceiros estratégicos? (Ex: A associacao de
moradores do bairro da Dona Lucia, ou o time de futebol do Carlos Alberto).

Em resumo, a segmentacéo de publico e o desenvolvimento de personas sao as lentes
através das quais o marketing social enxerga seu publico, permitindo que cada decisao
estratégica seja mais informada, mais empatica e, em ultima analise, mais eficaz na nobre
tarefa de promover comportamentos que levem a um bem-estar individual e coletivo maior.

Planejamento estratégico de campanhas de marketing
social: Definindo metas SMART, estratégias de
intervencao, canais de comunicacao e orcamento

Depois de mergulhar fundo na identificacdo do problema social, na compreenséao detalhada
do publico-alvo, na sua segmentacgao e no desenvolvimento de personas, e na definicao de
objetivos comportamentais claros, chegamos ao momento de traduzir todo esse
conhecimento em um plano de agao coeso e direcionado. O planejamento estratégico em
marketing social € o processo que nos permite organizar as ideias, definir as melhores rotas
para alcangar nossos objetivos e alocar os recursos de forma inteligente. Sem um
planejamento robusto, mesmo as melhores inten¢des e os insights mais brilhantes podem
se perder em acdes descoordenadas e pouco eficazes. E o planejamento que da forma,
direcao e forca a nossa vontade de transformar a realidade.

A esséncia do planejamento estratégico em marketing social: Do
diagnéstico a agao coordenada

O planejamento estratégico em marketing social pode ser entendido como um processo
sistematico e deliberado de tomada de decis6es sobre o que precisa ser feito, por
quem, como, quando e com quais recursos, para alcancar os objetivos de mudancga
comportamental previamente estabelecidos. Ele se baseia fundamentalmente nos
achados da pesquisa formativa e do diagnédstico (Topicos 4 e 5), garantindo que as
estratégias e taticas escolhidas sejam relevantes para o publico e adequadas ao contexto.

Longe de ser um documento rigido e engessado, um bom plano estratégico € um guia
din@mico, que orienta a agao, mas também permite flexibilidade para adaptacbes conforme
a campanha se desenvolve e novos aprendizados surgem. Ele serve para:

e Dar Foco e Diregao: Alinha todos os envolvidos em torno de objetivos comuns e de
uma visao compartilhada.



e Otimizar Recursos: Ajuda a garantir que o tempo, o dinheiro e o esfor¢co humano
sejam investidos nas atividades com maior potencial de retorno social.

o Antecipar Desafios e Oportunidades: Permite pensar proativamente sobre
possiveis obstaculos e como supera-los, bem como sobre oportunidades que podem
ser aproveitadas.

e Facilitar a Coordenagao: Define papéis e responsabilidades, melhorando a
colaboracgao entre diferentes membros da equipe e parceiros.

e Permitir o Monitoramento e a Avaliagao: Estabelece as bases para medir o
progresso e avaliar o impacto da intervengao.

Os componentes chave de um plano estratégico de marketing social, que exploraremos em
detalhe neste topico, incluem:

1. Revisao e Refinamento dos Objetivos e Metas SMART: Garantir que nosso norte
esteja claro e bem definido.

2. Desenvolvimento de Estratégias de Intervencao: Definir as abordagens gerais (o
"como") para influenciar o comportamento.

3. Elaboracgao de Taticas e Plano de Agao: Detalhar as atividades especificas que
concretizarao as estratégias.

4. Desenvolvimento do Plano de Comunicagao: Decidir como, quando e onde nos
comunicaremos com nosso publico.

5. Alocacao de Recursos e Orgcamento: Estimar os custos e garantir a viabilidade
financeira.

6. Esbog¢o do Plano de Monitoramento e Avaliagao: Prever como mediremos o
sucesso e aprenderemos com a experiéncia (que sera aprofundado no Tépico 9).

O planejamento estratégico €, portanto, 0 momento em que a analise se converte em
sintese, e a compreensao se transforma em um roteiro para a agdo coordenada e
intencional.

Revisitando e refinando objetivos e metas SMART: O norte da campanha

No Tépico 4, discutimos a importancia de definir objetivos comportamentais claros e
especificos, utilizando os critérios SMART (Especifico, Mensuravel, Alcangavel, Relevante e
Temporal). Esta etapa do planejamento estratégico € o momento de revisitar esses
objetivos, talvez refina-los com base em novos insights da segmentagao e do
desenvolvimento de personas, e garantir que eles sejam traduzidos em metas quantificaveis
que servirdo como o principal indicador de sucesso da campanha.

Embora os termos "objetivo" e "meta" sejam frequentemente usados como sinénimos, no
contexto do planejamento estratégico, podemos fazer uma sutil distingéo:

e Objetivo: Descreve o que se quer alcangar em termos de mudanca de
comportamento, conhecimento ou atitude. E a descrigdo qualitativa da mudanca
desejada. Por exemplo: "Aumentar a adesdo dos idosos a vacinacéo contra a gripe."

e Meta SMART: E a quantificagdo especifica e com prazo definido desse objetivo. Ela
torna o objetivo mensuravel e temporal. Por exemplo: "Aumentar em 20% (de 50%
para 70%) a taxa de cobertura vacinal contra a gripe entre idosos acima de 60 anos



no municipio Z, no periodo de abril a junho do préximo ano, utilizando os dados de
vacinacao da Secretaria Municipal de Saude como indicador."

Ao revisitar os objetivos comportamentais definidos anteriormente, devemos nos perguntar:

Eles ainda sdo os mais relevantes, considerando o aprofundamento que fizemos no
conhecimento dos segmentos prioritarios e das personas?

S&o suficientemente especificos para guiar a escolha das estratégias?

A mensuragao proposta é viavel? Temos como obter a linha de base (o dado inicial)
€ acompanhar o progresso?

As metas quantitativas sao realmente alcangaveis com os recursos e o tempo que
provavelmente teremos? Talvez precisem ser ajustadas para cima ou para baixo.
Os prazos sao realistas?

Pode ser necessario estabelecer uma hierarquia de objetivos, especialmente em
campanhas mais complexas:

Objetivo Principal (Comportamental): A mudanga de comportamento central que
se busca.

Objetivos Secundarios (ou Intermediarios): Mudangas em conhecimento,
atitudes, crengas ou mesmo em comportamentos facilitadores que precisam ocorrer
para que o objetivo principal seja alcangado. Por exemplo, para que os idosos se
vacinem (objetivo comportamental principal), eles podem precisar primeiro saber que
a vacina é gratuita e segura (objetivo de conhecimento) e acreditar que ela é
importante para sua saude (objetivo de atitude/crencga).

Exemplo detalhado: Revisita e refinamento de um objetivo para uma campanha de
prevencgao ao endividamento por uso excessivo de cartao de crédito entre jovens
universitarios (Persona: "Julia", 20 anos, estudante, recebe mesada, adora novidades
e saidas com amigos).

Objetivo Comportamental Inicial (do Tépico 4): "Reduzir o endividamento de
jovens universitarios por uso de cartao de crédito." (Muito genérico).
Refinamento com base na Persona Jilia e Segmentacgao: A pesquisa revelou
que a "Julia" usa o cartdo para compras por impulso, influenciada por amigos e
midias sociais, e tem pouco controle sobre seus gastos, muitas vezes pagando
apenas o0 minimo da fatura. Ela ndo quer "deixar de viver", mas se sente ansiosa
com as dividas.

Novo Objetivo Comportamental (mais especifico): "Incentivar jovens
universitarios (como a Julia) a adotarem praticas de planejamento financeiro e uso
consciente do cartao de crédito, priorizando o pagamento integral da fatura."
Meta SMART (exemplo):

o Especifico: Aumentar em 25% o numero de jovens universitarios da
Faculdade Alfa (publico da Julia) que relatam (1) registrar seus gastos
mensais, (2) estabelecer um limite pessoal de gastos no cartado de crédito
inferior ao limite oferecido pelo banco, e (3) pagar o valor integral da fatura
do cartdo na maioria dos meses.

o Mensuravel: Aumento de 25% sobre uma linha de base a ser estabelecida
por um survey inicial. Acompanhamento por surveys semestrais.



o Alcancgavel: A meta de 25% considera um programa intensivo de workshops,
materiais online e aconselhamento peer-to-peer.

o Relevante: Essas praticas contribuem diretamente para a reducao do
endividamento e promovem a saude financeira.

o Temporal: No prazo de 12 meses apos o inicio da campanha.

Esta meta SMART, agora mais refinada e diretamente conectada a realidade da Persona
Julia, oferece um norte muito mais claro para o desenvolvimento das estratégias de
intervencao.

Desenvolvendo estratégias de intervencao: O "como" alcancgar a
mudancga

Com objetivos e metas SMART bem definidos para cada segmento prioritario, o proximo
passo é determinar como esses objetivos serdo alcangados. E aqui que entra o
desenvolvimento das estratégias de intervencao. Uma estratégia de intervencao ¢ a
abordagem geral, o caminho principal ou o conjunto de principios que guiarao as ag¢des
para influenciar o comportamento do publico-alvo. Ela se baseia fundamentalmente na
compreensao das barreiras e facilitadores identificados na pesquisa formativa e busca
responder a pergunta: "Qual é a forma mais eficaz de ajudar nosso publico a superar suas
dificuldades e se sentir motivado a adotar o comportamento desejado?"

As estratégias de intervencgao estao intrinsecamente ligadas ao Composto de Marketing
Social (os 8 Ps). Cada "P" oferece uma alavanca estratégica que pode ser acionada:

e Estratégias relacionadas ao Produto Social:

o Como podemos tornar o comportamento desejado mais atraente, facil de
entender ou com beneficios mais claros e imediatos?

o Podemos oferecer produtos tangiveis ou servigos de apoio que facilitem a
adocao do comportamento?

o Exemplo: Para incentivar o uso de bicicletas como transporte
(comportamento), uma estratégia de produto poderia ser criar um aplicativo
que mapeie rotas seguras e indique bicicletarios, ou oferecer um curso de
mecanica basica de bicicletas.

e Estratégias relacionadas ao Prec¢o:

o Como podemos reduzir os custos percebidos (monetarios, de tempo, esforgo,
psicolégicos, sociais) para a ado¢gao do comportamento?

o Como podemos aumentar os beneficios percebidos para que superem os
custos?

o Exemplo: Para aumentar a adesao a exames preventivos de cancer, uma
estratégia de preco poderia ser oferecer agendamento facilitado e horarios
estendidos (reduzindo o custo de tempo e conveniéncia) e garantir um
ambiente acolhedor e resultados rapidos (reduzindo o custo psicoldgico da
ansiedade).

e Estratégias relacionadas a Praca:

o Como podemos tornar o comportamento mais acessivel, disponivel e

conveniente no momento e local certos?



o Quais canais de distribuicdo (fisicos ou virtuais) sdo mais adequados para o
publico?

o Exemplo: Para promover a reciclagem, uma estratégia de praca seria
aumentar o numero de postos de coleta seletiva em locais de grande
circulagao e facilitar a coleta porta a porta em horarios convenientes.

e Estratégias relacionadas a Promogao:

o Qual sera a abordagem de comunicagao principal para informar, persuadir e

motivar o publico?

Que mensagens, apelos e canais serdo mais eficazes?

Exemplo: Para desestimular o tabagismo entre jovens, uma estratégia de
promogao poderia ser usar influenciadores digitais em campanhas nas redes
sociais, com mensagens que foquem na liberdade de n&o ser dependente e
nos impactos negativos na aparéncia e no desempenho.

As estratégias também podem ser categorizadas por sua natureza ou foco principal:

e Educacao e Informagao: Aumentar o conhecimento, fornecer fatos, corrigir
desinformagé&o. (Ex: Campanha explicando como o Aedes aegypti se reproduz).

e Persuasao e Motivagao: Apelar para emogdes, valores, aspiracdes, identidade
social. (Ex: Campanha mostrando histdrias emocionantes de vidas salvas pela
doacéo de 6rgaos).

e Modelagem e Demonstragao (Aprendizagem Social): Mostrar o comportamento
desejado sendo realizado com sucesso por pessoas com as quais o publico se
identifica (pares, modelos positivos). (Ex: Videos de pessoas "reais" cozinhando
refeicdes saudaveis de forma pratica).

e Facilitagao e Suporte: Tornar o comportamento mais facil de ser realizado,
oferecendo ferramentas, recursos, treinamento ou apoio continuo. (Ex: Oferecer um
aplicativo com lembretes para tomar medicamentos).

e Incentivos e Desincentivos (com cautela): Oferecer recompensas (materiais ou
simbdlicas) pela adogao do comportamento desejado, ou criar consequéncias
negativas (ndo punitivas, idealmente) para o comportamento problematico. Os
incentivos devem ser usados com cuidado para n&do minar a motivagao intrinseca.
(Ex: Um pequeno brinde para quem completa um ciclo de doagao de sangue; multas
por descarte irregular de lixo).

e Mudanca Ambiental/Estrutural (Upstream Marketing): Modificar o ambiente
fisico, social, econémico ou politico para que o comportamento desejado se torne a
opc¢ao mais facil, l6gica ou padrao. (Ex: Tornar as escadas mais atraentes e visiveis
que os elevadores em um prédio; proibir a venda de cigarros perto de escolas).

e Engajamento Comunitario e Abordagens Participativas: Envolver ativamente os
membros da comunidade no diagndstico do problema e no desenho, implementacao
e avaliagdo da solugdo. (Ex: Mutirdes de limpeza organizados pelos préprios
moradores; hortas comunitarias geridas pela vizinhancga).

A escolha da(s) estratégia(s) de intervengao mais promissora(s) deve ser uma decisao
informada pela pesquisa, especialmente pela analise das barreiras e facilitadores
especificos de cada segmento-alvo e persona.



Exemplo detalhado (continuando a campanha de redugao do endividamento por
cartao de crédito para a Persona "Julia", universitaria):

Barreiras da Julia: Compra por impulso, influéncia de amigos/midias, pouco
controle de gastos, paga o minimo da fatura, medo de "perder a vida social" se
controlar gastos.

Facilitadores Potenciais: Ansiedade com dividas (motivagdo para mudar se a
solucao parecer viavel), acesso a internet e tecnologia, desejo de ser independente
financeiramente no futuro.

Estratégias de Intervengao Selecionadas para a "Julia™:

1.

Educacao Financeira Pratica e Gamificada (Produto/Promoc¢ao):
Oferecer workshops curtos e interativos na universidade e um aplicativo de
controle financeiro com design jovem, desafios e recompensas simbdlicas
por metas alcangadas (ex: "um més sem pagar juros no cartdo"). Foco em
como fazer um orgamento simples, identificar gastos supérfluos e entender
os perigos dos juros rotativos.

Modelagem e Influéncia Social Positiva (Promog¢ao/Pessoas): Criar
conteudo para redes sociais (Instagram, TikTok) com microinfluenciadores
universitarios que compartilhem dicas de como se divertir gastando pouco,
como usar o cartdo de forma inteligente e os beneficios de n&o ter dividas.
Depoimentos de outros jovens que conseguiram controlar seus gastos.
Facilitagao do Controle e Planejamento (Produto/Processo): O aplicativo
ofereceria ferramentas faceis para registrar gastos, categoriza-los, definir
metas de economia e alertar quando o limite pessoal de gastos no cartéo
estiver proximo.

Redefinicdo do "Sucesso Social” (Promog¢ao/Produto): Criar narrativas
que valorizem a inteligéncia financeira, a independéncia e as experiéncias
gue ndo dependem de alto consumo, em vez do status por possuir certos
bens.

Estas estratégias buscam, de forma integrada, educar, motivar, facilitar o novo
comportamento e criar um ambiente social mais favoravel a ele, tudo adaptado a realidade
e linguagem da "Julia".

Taticas e plano de ag¢ao: Transformando estratégias em atividades

concretas

Se as estratégias definem o "como" geral, as taticas sao as agoes especificas,

detalhadas e calendarizadas que serao realizadas para implementar cada estratégia.
Um conjunto de taticas bem articuladas forma o plano de agao da campanha. O plano de
acgao é o roteiro operacional que transforma a visédo estratégica em realidade no dia a dia.

Para cada tatica, o plano de agao deve especificar:

O qué? Qual é a atividade ou tarefa especifica a ser realizada? (Ex: "Criar 3 videos
curtos para o TikTok sobre os perigos dos juros do cartao").

Quem? Quem é o principal responsavel pela execugéo daquela tatica? (Pode ser
um membro da equipe, um departamento, um parceiro, um fornecedor contratado).



e Quando? Qual o cronograma para a tatica? Data de inicio, data de término,
frequéncia (se for uma atividade continua).

e Onde? Onde a tatica sera implementada? (Ex: "Nos campi da Faculdade Alfa", "Nas
plataformas Instagram e TikTok").

e Como? Qual o método ou procedimento a ser seguido? (Ex: "Roteirizagao, gravagao
com celular de boa qualidade, edigdo com legendas e musica viral").

e Recursos Necessarios: Quais materiais, equipamentos, verba ou outros recursos
sdo indispensaveis para a execugao da tatica?

Ferramentas de gerenciamento de projetos, como o Grafico de Gantt, sdo extremamente
Uteis para visualizar o cronograma das taticas, suas interdependéncias e o progresso da
implementacao.

Exemplo detalhado de taticas (para a Estratégia 2 da campanha para a "Julia" —
Modelagem e Influéncia Social Positiva):

e Estratégia: Criar conteudo para redes sociais com microinfluenciadores
universitarios que compartilhem dicas de como se divertir gastando pouco, como
usar o cartdo de forma inteligente e os beneficios de nao ter dividas.

e Taticas do Plano de Acgao:

1. Tatica 2.1: Identificar e Selecionar Microinfluenciadores.

m O qué: Pesquisar e listar 10 microinfluenciadores (1k-10k seguidores)
da Faculdade Alfa ou com forte apelo junto a esse publico, com perfil
alinhado a educagéo financeira e vida universitaria equilibrada.

m  Quem: Analista de Midias Sociais da equipe.

Quando: Semana 1 do Projeto.
Como: Busca por hashtags relevantes, analise de perfis, verificagdo
de engajamento e autenticidade.

m  Recursos: Acesso a internet, ferramenta de analise de midias sociais
(opcional).

2. Tatica 2.2: Contatar e Negociar Parceria com 3-4 Microinfluenciadores.

m O qué: Elaborar proposta de parceria (incluindo briefing,

contrapartidas — pode ser permuta, caché simbdlico, ou engajamento

na causa), contatar os selecionados e fechar acordos.

Quem: Coordenador de Comunicagéo.

Quando: Semanas 2-3 do Projeto.

Como: E-mail formal, reunido online.

m Recursos: Modelo de proposta, orgamento para cachés (se houver).
3. Tatica 2.3: Co-criar Calendario Editorial e Roteiros de Conteudo.

m O qué: Desenvolver, em conjunto com os influenciadores, um
calendario de 8 posts/videos (2 por influenciador) para Instagram e
TikTok, com temas como "3 roles maneiros e baratos na cidade”,
"Como usei meu cartdo de forma inteligente este més", "O que
aprendi quando me enrolei com a fatura".

Quem: Analista de Midias Sociais e os influenciadores.

Quando: Semana 4 do Projeto.

Como: Brainstorming online, aprovagao dos roteiros.

Recursos: Ferramenta de calendario editorial, modelos de roteiro.



4. Tatica 2.4: Producao e Publicagdao do Conteudo.

O qué: Influenciadores produzem e publicam o conteudo conforme
calendario. Equipe monitora.

Quem: Influenciadores (produgéo/publicagao), Analista de Midias
Sociais (monitoramento).

Quando: Semanas 5 a 12 do Projeto (1 conteudo por semana,
alternando influenciadores).

Como: Seguindo os roteiros, com autenticidade.

Recursos: Celulares dos influenciadores, acesso as plataformas.

5. Tatica 2.5: Monitorar Engajamento e Coletar Feedback.

O qué: Acompanhar curtidas, comentarios, compartilhamentos,
visualizagoes e o teor do feedback do publico nos posts dos
influenciadores.

Quem: Analista de Midias Sociais.

Quando: Continuo, durante as semanas 5 a 12.

Como: Usando as ferramentas de analise das proprias plataformas e
observagao qualitativa dos comentarios.

Recursos: Acesso as plataformas.

Este nivel de detalhamento garante que todos saibam o que precisa ser feito, quem é o
responsavel e quando deve acontecer, transformando a estratégia em uma série de passos

gerenciaveis.

Desenvolvendo o plano de comunicagao: Alcangando o publico com a

mensagem certa

O plano de comunicacao € uma parte crucial do plano de agéo e detalha como o "P" de
Promocgao sera implementado. Ele visa garantir que a mensagem certa chegue aos
segmentos certos, através dos canais certos, no momento certo e com a credibilidade
necessaria para gerar o impacto desejado.

Componentes essenciais de um plano de comunicacao:

1. Objetivos de Comunicagao: O que se espera que a comunicagao realize? Estes
objetivos devem estar alinhados com os objetivos gerais da campanha
(conhecimento, atitude, comportamento).

o Exemplos: Aumentar o conhecimento sobre os riscos do comportamento X;
Mudar a percepgao de que o comportamento Y é "normal"; Gerar
identificagdo com a causa Z; Incentivar a busca por mais informagées no
website da campanha; Promover o compartilhamento de mensagens
positivas.

2. Publico-Alvo da Comunicagao (Segmentos e Personas): Para quem estamos
comunicando? (Revisitar as personas desenvolvidas).

3. Mensagem(ns) Chave: Qual é a ideia central, a proposta de valor que queremos
transmitir para cada segmento/persona?

o Deve ser clara, concisa, relevante, crivel e memoravel.

o Deve destacar os beneficios da mudanga e/ou os custos de ndo mudar, de
forma que ressoe com o publico.



4.

5.

6.

o Deve incluir uma Chamada para Ac¢ao (Call to Action - CTA) clara: o que se
espera que o publico faca apds receber a mensagem? (Ex: "Acesse nosso
site para saber mais", "Converse com seu médico", "Compartilhe esta ideia",
"Comece hoje mesmao").

o O tom de voz (humoristico, sério, empatico, urgente) e os apelos (racionais,
emocionais) devem ser adaptados a cada persona.

Canais de Comunicacgao (Mix de Midia): Quais plataformas e veiculos seréo
utilizados para entregar a mensagem?

o A escolha deve considerar onde cada persona busca informagdes e passa
seu tempo.

o Midia Paga: Publicidade em TV, radio, jornais, revistas, outdoors, posts
patrocinados em redes sociais, andncios em buscadores (Google Ads).
(Controle da mensagem, mas custo).

o Midia Prépria: Website da campanha, blog, perfis em redes sociais, e-mail
marketing, aplicativos proprios. (Controle total, construgao de
relacionamento, mas exige esfor¢o para atrair audiéncia).

o Midia Conquistada (ou Ganhada): Relagdes publicas, assessoria de
imprensa (reportagens, entrevistas), mencdes espontaneas em redes sociais,
conteudo gerado pelo usuario (UGC). (Alta credibilidade, baixo custo direto,
mas menos controle sobre a mensagem).

o Comunicagao Interpessoal/Comunitaria: Workshops, palestras, eventos,
visitas domiciliares, aconselhamento individual, teatro, musica. (Alto impacto,
permite interagdo, mas alcance limitado por vez).

Mensageiro(s): Quem ira transmitir a mensagem? A credibilidade da fonte é crucial.
(Revisitar Topico 3 — Promocgao: especialistas, celebridades, pares, etc.).
Cronograma de Comunicagao: Quando cada mensagem sera veiculada em cada
canal? Qual a frequéncia e a duragéo da exposigao? (Pode haver fases:
langamento, sustentacgao, reforgo).

Orcamento de Comunicagao: Quanto sera investido em cada atividade de
comunicacgao (producado de pecas, compra de midia, contratacdo de influenciadores,
etc.)?

Exemplo detalhado de Plano de Comunicagao (para a Persona "Julia" — campanha de
educacgao financeira):

Objetivo de Comunicagao: Despertar o interesse da Julia para o tema da
educacao financeira de forma leve e nao intimidante; mostrar que é possivel ter
controle financeiro sem abrir mao da vida social; direciona-la para o aplicativo e
workshops.
Mensagem Chave (para a Julia): "Sua grana, suas regras, sua liberdade! Descubra
como fazer seu dinheiro render para o que realmente importa (inclusive a diversao!)
sem cair nas armadilhas do cartdo. Baixe o app [Nome do App] e vem com a gente!"
o Tom de Voz: Jovem, empoderador, pratico, sem jargdes financeiros.
o Apelo: Independéncia, inteligéncia, diversado consciente.
o CTA: Baixar o app, participar de um workshop online gratuito, seguir o perfil
da campanha.
Canais (Mix de Midia):



Instagram e TikTok (Midia Paga e Propria): Posts patrocinados com dicas
rapidas, stories interativos, desafios, parceria com os microinfluenciadores
(mencionados nas taticas). Perfil préprio da campanha com conteudo regular.
YouTube (Midia Propria e Paga): Videos curtos com dicas de orgamento,
entrevistas com jovens que organizaram suas finangas, tutoriais do
aplicativo. Anuncios curtos antes de videos populares entre universitarios.
Eventos na Universidade (Comunicagdo Comunitaria/Propria): Stands
interativos durante semanas de calouros ou feiras de carreira, com
distribuicdo de material informativo e convites para workshops.

Grupos de WhatsApp e Facebook da Faculdade (Midia Conquistada/Prépria):
Divulgacao de links para o app e workshops através de centros académicos
e veteranos parceiros.

e Mensageiros: Microinfluenciadores universitarios, jovens que sao "cases de
sucesso" do programa, facilitadores de workshops com linguagem jovem.

e Cronograma: Lancamento intensivo no inicio dos semestres letivos, com
sustentagcio de conteudo ao longo do ano e picos promocionais proximos a datas de
grande consumo (ex: Black Friday, férias).

Este plano de comunicagéo busca cercar a "Julia" com mensagens relevantes nos
ambientes que ela frequenta, utilizando uma linguagem e mensageiros com os quais ela se

identifica.

Alocacao de recursos e orcamento: Tornando o plano financeiramente

viavel

Nenhuma estratégia, por mais brilhante que seja, pode ser implementada sem recursos. A
etapa de elaboragao do orgamento € onde o plano de marketing social encontra a realidade
financeira. Um orgamento detalhado e realista é essencial para garantir a viabilidade da
campanha, para buscar financiamento e para prestar contas sobre o uso dos recursos.

Principais categorias de custos a serem consideradas:

1. Recursos Humanos:

O

o

O

Salarios e encargos da equipe interna dedicada ao projeto (coordenador,
analistas, assistentes).

Pagamento de consultores externos (especialistas em pesquisa,
comunicagéao, avaliacao).

Cachés de freelancers (designers, redatores, videomakers, influenciadores).
Custos de treinamento da equipe e de voluntarios.

2. Pesquisa:

o

o

Custos de coleta de dados (ex: aplicagao de surveys, transcricao de
entrevistas, software de analise).
Contratagao de institutos de pesquisa (se necessario).

3. Desenvolvimento e Producgdo de Materiais:

o O

o

Criacao de identidade visual (logotipo, manual da marca).
Design grafico de pecas impressas e digitais.

Impressao de folhetos, cartazes, manuais.

Producgao de videos (roteiro, gravacao, edigao).



o Desenvolvimento ou customizacao de websites e aplicativos.
4. Veiculagao de Midia e Promocg¢ao:
o Compra de espacgo publicitario em midias tradicionais (TV, radio, jornal).
o Impulsionamento de conteudo e anuncios em midias digitais (Facebook Ads,
Google Ads, TikTok Ads, etc.).
o Custos de relagdes publicas e assessoria de imprensa.
5. Eventos, Workshops e Atividades Comunitarias:
Aluguel de espacos (se necessario).
Material de apoio, equipamentos (som, projegao).
Alimentacao (coffee breaks).
o Transporte para equipe e participantes (se aplicavel).
o Contratagao de palestrantes ou facilitadores.
6. Custos Administrativos e Operacionais:
o Despesas de escritorio (aluguel, luz, agua, internet, telefone).
o Material de escritorio.
o Custos de transporte e viagens da equipe.
o Taxas e licencas.
7. Monitoramento e Avaliagao:
o Custos de coleta de dados para M&A (surveys de acompanhamento,
ferramentas de analise).
o Contratagdo de avaliadores externos (se necessario).

o

o

O

Fontes de Financiamento:

e Orcamento Publico: Dotagdes de secretarias governamentais (saude, educacao,
assisténcia social, etc.).
e Doacgoes:
o Individuais: Campanhas de crowdfunding, doagdes diretas.
o Empresariais: Patrocinios diretos, leis de incentivo fiscal, fundos de
investimento social de empresas.
e Editais e Fundos: Fundagdes nacionais e internacionais, institutos empresariais,
bancos de desenvolvimento que langam editais para projetos sociais.
e Parcerias com Co-financiamento ou Recursos em Espécie: Outras organizagoes
podem contribuir com parte do orgamento ou oferecer recursos nao financeiros
(cessao de espaco, tempo de midia, expertise de seus funcionarios).

Estratégias para Otimizar o Orgamento:

Buscar parcerias estratégicas para dividir custos ou obter recursos em espécie.
Priorizar canais de comunicagao de baixo custo e alto impacto (ex: uso inteligente de
midias sociais orgéanicas, relagdes publicas para gerar midia espontanea).

Negociar com fornecedores e prestadores de servico.

Reutilizar ou adaptar materiais existentes (com as devidas permissoes).

Focar nas taticas com o melhor custo-beneficio comprovado para o publico-alvo.
Utilizar voluntarios (com bom treinamento e gerenciamento).

Desenvolvimento da Planilha Orgamentaria: E fundamental criar uma planilha detalhada
que liste cada atividade do plano de acéao, estime seu custo unitario, a quantidade



necessaria e o custo total. A planilha deve ser agrupada por categorias de despesa e,
idealmente, por fases do projeto. E sempre prudente incluir uma reserva de contingéncia
(geralmente 5% a 10% do orgamento total) para cobrir imprevistos ou pequenos ajustes.

Exemplo Simplificado de Linha Orgcamentaria (para a campanha da "Julia"):

Item Unidad Quant Custo Custo Fonte de
e . Unit. (R$) Total (R$) Recurso (Ex.)

Recursos Humanos

Analista de Midias Més 6 1.500,00 9.000,00 Orcamento
Sociais (parcial) ONG
Coordenador de Més 6 2.000,00 12.000,00 Orcamento
Comunicacgao (parcial) ONG

Producao de Contetido

Contratagao 3 Pacote 3 800,00 2.400,00 Edital
Microinfluenciadores Fundacgéo X
Design Posts Job 1 1.200,00 1.200,00 Edital
App/Workshop Fundacgéao X
Midia Paga

Impulsionamento Més 6 500,00 3.000,00 Edital
Instagram/TikTok Fundacgao X

Eventos/Workshops (3
presenciais)

Aluguel sala (parceria Dia 3 0,00 0,00 Parceria

com faculdade) Faculdade Alfa
Material de apoio e Evento 3 400,00 1.200,00 Doacao

Coffee Break Empresa Y
Desenvolvimento App Projeto 1 10.000,00 10.000,00  Orgamento
(fase inicial) ONG

Subtotal 38.800,00

Contingéncia (10%) 3.880,00

TOTAL GERAL 42.680,00

Este orgamento, mesmo simplificado, mostra a necessidade de detalhar os custos e
identificar as possiveis fontes de financiamento para cada componente do plano.



Monitoramento e avaliagdo no planejamento: Como medir o sucesso e
aprender

Embora o Tépico 9 seja dedicado exclusivamente ao Monitoramento e Avaliagcao (M&A), é
crucial que o planejamento estratégico ja contemple como o progresso e os resultados
da campanha serao acompanhados e medidos. Um plano sem M&A é como um navio
sem instrumentos de navegacgao: ndo se sabe se esta na rota certa, quao rapido esta indo,
ou se chegou ao destino.

No estagio de planejamento, € preciso definir:

e Indicadores Chave de Desempenho (KPIs): Para cada meta SMART
(comportamental, de conhecimento, de atitude) e para os objetivos de campanha
(outputs), quais serdo os indicadores especificos que mostrarao o progresso?

o Exemplos de KPIs de Output: Numero de workshops realizados, nimero de
pessoas alcangadas nas redes sociais, numero de downloads do aplicativo.

o Exemplos de KPIs de Resultado (Outcome): Percentual de aumento no
conhecimento sobre X, mudanca na atitude em relacéo a Y (medida por
escala), percentual de adogdo do comportamento Z.

e Linha de Base (Benchmark): Qual é a situagao atual em relagao a cada indicador
antes do inicio da campanha? Sem uma linha de base, é impossivel medir a
mudanca real. (Os dados da pesquisa formativa sdo essenciais aqui).

e Métodos de Coleta de Dados para M&A: Como os dados para os KPIs serao
coletados?

o Monitoramento (continuo ou periédico): Relatérios de atividades da equipe,
dados de analise de websites e midias sociais, feedback rapido do publico
(pequenas enquetes, caixas de sugestdes), registros de servigos.

o Avaliacdo (em marcos especificos ou ao final): Surveys (pré e
pos-intervengao), entrevistas em profundidade com participantes, grupos
focais para entender a experiéncia, observacdo de comportamentos, analise
de dados secundarios (ex: estatisticas de saude).

e Frequéncia e Responsaveis pelo M&A: Quem coletara os dados? Com que
frequéncia? Quem analisara e reportara os achados?

e Recursos para M&A: E fundamental alocar tempo e dinheiro no orgamento para as
atividades de monitoramento e avaliagao.

Incluir o M&A desde o planejamento garante que a campanha seja:

e Responsiva: Permite identificar problemas e fazer corre¢des de curso durante a
implementacgao.

e Accountable: Demonstra responsabilidade com os financiadores e o publico,
mostrando como os recursos foram usados e quais resultados foram alcancados.

e Geradora de Aprendizado: Fornece licbes valiosas que podem ser usadas para
melhorar a campanha atual e informar futuras iniciativas.

O planejamento estratégico, portanto, ndo termina com a definigdo das acbes e do
orcamento. Ele se completa com a previsao de como o sucesso sera medido e como o
aprendizado sera incorporado, fechando um ciclo virtuoso de diagndstico, agao e reflexdo. E



este processo integrado que eleva o marketing social de uma simples campanha de
comunicagido a uma poderosa ferramenta de transformacéao social.

Desenvolvimento criativo e producao de mensagens
persuasivas: A arte e a ciéncia de criar comunicacoes
que inspiram a agao social (storytelling, gatilhos
mentais, design thinking)

Depois de um mergulho profundo no diagndstico do problema, na compreensao do
publico-alvo e no planejamento estratégico, chegamos a etapa crucial de dar voz e forma a
nossa campanha. O desenvolvimento criativo e a produgcdo de mensagens persuasivas sao
0 coragao pulsante do "P" de Promogao no composto de marketing social. Nao basta ter
uma estratégia sélida; é preciso traduzi-la em pegas de comunicagao que capturem a
atencao, ressoem com as emocgdes e motivagdes do publico e, fundamentalmente, o
inspirem a adotar o comportamento desejado. Este € um terreno onde a analise rigorosa
encontra a centelha da criatividade, onde a psicologia da persuasao se alia a arte de contar
histérias, e onde o design thinking nos ajuda a manter o ser humano no centro de cada
mensagem criada.

A encruzilhada da arte e da ciéncia: O desafio da persuasao em
marketing social

Criar mensagens eficazes em marketing social é um desafio singular. Diferentemente do
marketing comercial, que muitas vezes pode apelar para desejos de consumo imediatos, o
marketing social frequentemente lida com comportamentos complexos, mudancas de
habitos arraigados ou a adogao de praticas cujos beneficios podem nao ser imediatamente
visiveis ou tangiveis. Além disso, as mensagens de marketing social competem pela
atencao do publico em um ambiente saturado de informagdes — publicidade comercial,
noticias, entretenimento digital, conversas em redes sociais. Para se destacar e ser ouvida,
a comunicagao social precisa ser mais do que apenas informativa; ela precisa ser
persuasiva, memoravel e motivadora.

E aqui que a arte e a ciéncia se encontram:

e A ciéncia entra com os dados da pesquisa formativa, que nos informa sobre quem é
nosso publico, quais suas barreiras e facilitadores, quais seus valores e linguagem.
Ela também nos oferece os principios da psicologia social e da economia
comportamental, que explicam como as pessoas tomam decisdes e como podem
ser influenciadas.

e A arte entra com a criatividade, a originalidade, a capacidade de contar histérias
envolventes, de usar o design de forma impactante e de encontrar formas
inovadoras de conectar a mensagem da causa com as emocdes e aspiracdes do
publico.



Um pilar fundamental neste processo € a ética da persuasao. No marketing social, o
objetivo ndo é manipular ou enganar, mas sim inspirar uma mudang¢a voluntaria que seja
genuinamente benéfica para o individuo e para a sociedade. A transparéncia, a honestidade
e o respeito pelo publico devem guiar cada escolha criativa. As mensagens devem
empoderar as pessoas a fazerem escolhas informadas, e ndo explorarem seus medos ou
vulnerabilidades de forma irresponsavel.

O desenvolvimento criativo, portanto, nao parte do vacuo. Ele é profundamente enraizado
nos achados da pesquisa. Cada conceito, cada palavra, cada imagem deve ser pensada em
fungéo do que aprendemos sobre a "Dona Lucia" ou o "Carlos Alberto" (as personas que
representam nossos segmentos prioritarios). A mensagem so sera verdadeiramente
persuasiva se ela "falar a lingua" deles, se conectar com suas realidades e oferecer
solucdes que fagam sentido em suas vidas.

Design Thinking no desenvolvimento criativo: Colocando o publico no
centro da mensagem

O Design Thinking € uma abordagem poderosa para a inovagao e a solugao de problemas
complexos que coloca o ser humano no centro do processo. Suas fases e ferramentas
sdo extremamente Uteis para guiar o desenvolvimento criativo de mensagens e campanhas
em marketing social, garantindo que o resultado final seja verdadeiramente relevante e
eficaz para o publico-alvo.

Vamos explorar como as fases do Design Thinking podem ser aplicadas:

1. Empatia (Imersao Profunda no Universo do Publico):

o Esta fase € sobre ir além dos dados demogréficos e realmente se colocar no
lugar do publico. E revisitar as personas, reler as entrevistas, analisar os
grupos focais. O objetivo é entender profundamente suas necessidades nao
atendidas, suas dores, seus desejos, suas aspira¢des, o contexto em que
vivem e como eles percebem o problema social e o comportamento que
queremos influenciar.

o Imagine que estamos desenvolvendo uma campanha para incentivar jovens
de baixa renda a participarem de um programa de capacitagao profissional.
Nesta fase, passariamos tempo com esses jovens, ouviriamos suas historias,
entenderiamos seus sonhos, seus medos em relacdo ao futuro, as
dificuldades que enfrentam para estudar ou conseguir um emprego, e o que
eles valorizam (ex: reconhecimento, independéncia financeira, ajudar a
familia).

2. Definicao (Redefinindo o Desafio de Comunicacao):

o Com base nos insights da fase de empatia, o desafio de comunicagao é
reformulado de uma maneira mais precisa e centrada no publico. Em vez de
perguntar "Como podemos divulgar nosso programa de capacitagdao?", a
pergunta poderia ser: "Como podemos comunicar nosso programa de
capacitagao de forma que jovens como o 'Rafael' (nossa persona) o
percebam como um caminho realista e atraente para alcancgar seus sonhos
de ter uma carreira e ajudar sua familia, superando seu medo de néao ser
bom o suficiente ou de ndo ter tempo?"



o Esta redefinicdo do problema orienta a busca por solu¢des criativas mais
focadas.

3. Idealizagao (Gerando uma Tempestade de Ideias Criativas):

o Esta é a fase de brainstorming, onde o objetivo é gerar o maior nimero
possivel de ideias para mensagens, conceitos de campanha, abordagens
visuais, slogans, canais de comunicacgao, etc., sem julgamento inicial. A
guantidade é mais importante que a qualidade neste momento.

o Técnicas como "brainstorming classico" (onde todos jogam ideias
livremente), "brainwriting" (onde as ideias séo escritas e compartilhadas),
"mapas mentais" (para explorar conexdes entre ideias) ou "SCAMPER"
(Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Propor outros usos, Eliminar,
Reorganizar) podem ser usadas.

o Continuando o exemplo da capacitagdo profissional para o "Rafael": Ideias
poderiam incluir: uma websérie com histdrias de sucesso de ex-alunos; um
desafio no TikTok mostrando as habilidades aprendidas; uma parceria com
um rapper local para criar uma musica sobre o tema; um game que simula as
profissbées oferecidas; um programa de mentoria com profissionais da area.

4. Prototipagem (Tornando as Ideias Tangiveis e Testaveis):

o As ideias mais promissoras da fase de idealizagdo sdo transformadas em
protétipos de baixa fidelidade, ou seja, versdes preliminares e simplificadas
das pecas de comunicagao. O objetivo € criar algo que possa ser
rapidamente testado com o publico.

o Exemplos de prototipos: Storyboards (desenhos sequenciais) para um video;
rascunhos de texto para posts em redes sociais; mockups (esbogos visuais)
de um cartaz ou de uma pagina de website; um roteiro para um spot de radio;
uma encenacgao simples de uma peca de teatro comunitario.

o Para a campanha do "Rafael”, poderiamos criar um storyboard para a
websérie, rascunhar alguns posts para o Instagram com fotos de jovens
trabalhando em profissées que o programa oferece, e um audio demo para a
musica do rapper.

5. Teste (Coletando Feedback e Refinando as Ideias):

o Os protétipos sao apresentados a um pequeno grupo de pessoas que
representam o publico-alvo (pré-teste, como veremos mais adiante). O
objetivo é observar suas reagdes, ouvir suas opinides e coletar feedback
sobre o que funciona, o que nao funciona, o que é confuso, o que é
motivador.

o Este feedback é crucial para refinar as ideias, descartar as que néo
funcionam e melhorar as mais promissoras antes de investir tempo e
recursos na producao final. O Design Thinking é um processo iterativo, o que
significa que podemos voltar a fases anteriores (ex: idealizagao ou
prototipagem) com base no que aprendemos nos testes.

o Os storyboards e posts para o "Rafael" seriam mostrados a um grupo de
jovens com perfil similar. Perguntariamos: "Essa historia te interessa? A
linguagem esté legal? Vocé se sentiria motivado a saber mais sobre o
programa depois de ver isso?"

Ao aplicar o Design Thinking, garantimos que o desenvolvimento criativo ndo seja um tiro no
escuro, mas um processo colaborativo e centrado nas pessoas que queremos alcancar,



aumentando drasticamente as chances de criar mensagens que realmente facam a
diferenca.

Storytelling: O poder das narrativas para conectar e engajar

Desde os primérdios da humanidade, as histérias tém sido a principal forma de transmitir
conhecimento, cultura, valores e emocdes. Nossos cérebros sdo programados para prestar
atencéao e se conectar com narrativas. No marketing social, o storytelling (a arte de contar
histérias) é uma das ferramentas mais poderosas para ir além da simples informacao e criar
um lagco emocional com o publico, tornando a mensagem mais memoravel, persuasiva e
inspiradora.

Por que as histérias sao tao eficazes?

e Conexao Emocional: Histérias evocam emocdes (alegria, tristeza, medo,
esperanga, empatia), e as emog¢des sdo um motor poderoso para a tomada de
decisdes e a mudanga de comportamento.

e Memorabilidade: Lembramos muito mais facilmente de uma histéria bem contada
do que de uma lista de fatos ou estatisticas. A narrativa cria uma estrutura que ajuda
a organizar e reter a informacéo.

e Identificagdo: Quando nos identificamos com os personagens de uma histéria,
SOmMos mais propensos a internalizar a mensagem e a nos sentir motivados a agir
como eles.

e Transmissao de Valores e Licoes Complexas: Historias podem comunicar
conceitos abstratos ou licdes de vida de forma concreta e compreensivel, sem
parecerem um sermao.

e Engajamento: Uma boa histéria prende a atengao, desperta a curiosidade e nos faz
querer saber o que vai acontecer em seguida.

Elementos de uma Boa Histéria para o Marketing Social: Inspirado em estruturas
narrativas classicas (como a Jornada do Heroi de Joseph Campbell), podemos identificar
alguns elementos chave:

1. Personagem (ou Heréi): E o protagonista da histéria, alguém com quem o publico
pode se identificar ou por quem pode sentir empatia. Pode ser:

Um membro do publico-alvo que enfrenta o problema social.

Alguém que ja adotou o comportamento desejado e colhe os beneficios.

Um beneficiario da mudanga social que a campanha promove.

Até mesmo a prépria causa ou um animal, se a narrativa for bem construida.

Exemplo: Numa campanha contra o bullying, o personagem pode ser uma

crianga que sofria bullying e encontrou uma forma de supera-lo com a ajuda

de amigos e professores.

2. Jornada/Conflito/Desafio: Toda boa histéria tem um conflito, um problema a ser
resolvido, um obstaculo a ser superado. No marketing social, este é frequentemente
o problema social em si ou as barreiras que o personagem enfrenta para adotar o
comportamento desejado.

o Exemplo: A luta diaria de uma pessoa com diabetes para controlar a glicemia
e manter uma dieta saudavel.

o

o

O



3.

A Busca por uma Solugao (ou um Mentor/Aliado): O personagem busca uma
forma de resolver seu conflito. Pode encontrar ajuda, informagao, um servico de
apoio (o "Produto Social" da campanha).

o Exemplo: A pessoa com diabetes encontra um grupo de apoio ou um
aplicativo que a ajuda a monitorar sua alimentagao e atividade fisica.

Transformacgao (Climax e Mudanca): Este é o ponto de virada, onde o
personagem, ao adotar o comportamento desejado ou ao utilizar a solugéo
oferecida, comeca a superar seu desafio. Ocorre uma mudancga positiva em sua vida
ou na situacéo.

o Exemplo: Com o apoio do grupo e do aplicativo, a pessoa com diabetes
consegue controlar melhor sua glicemia, sente-se mais disposta e retoma
atividades que antes nao conseguia fazer.

Resolug¢ao/Moral da Histéria (e Chamada para Ag¢ao): A histéria chega a uma
conclusdo que demonstra os beneficios da mudanca e, idealmente, inspira o publico
a seguir o mesmo caminho. A "moral da histéria" € a mensagem principal da
campanha, e a chamada para agao sugere o que o publico pode fazer.

o Exemplo: "Controlar o diabetes € um desafio, mas com informacao e apoio,
vocé pode ter uma vida plena e saudavel. Procure o posto de saude e
conhega nossos programas de apoio."

Tipos de Narrativas em Marketing Social:

Histérias de Sucesso Individual: Focam na jornada de uma pessoa que superou
um problema ou adotou um comportamento positivo (ex: a histéria de alguém que
parou de beber e reconstruiu sua vida familiar).

Histérias de Impacto Coletivo: Mostram como um grupo de pessoas ou uma
comunidade se uniu para resolver um problema (ex: a histéria de moradores que
revitalizaram uma praga abandonada).

Histoérias que Expor o Problema de Forma Empatica: Buscam gerar
compreensao e empatia pela situacdo de quem sofre as consequéncias de um
problema social, sem necessariamente apresentar uma solucio imediata, mas sim
despertar a consciéncia (ex: um documentario curto sobre o dia a dia de uma
pessoa em situagao de rua).

Histérias Contadas por "Inimigos Convertidos": Alguém que praticava o
comportamento problematico e mudou, agora defendendo a nova perspectiva (ex:
um ex-cagador que se tornou um defensor da vida selvagem).

Encontrando e Contando Historias Auténticas: A autenticidade é crucial. Historias reais,
de pessoas reais, tendem a ser muito mais impactantes. No entanto, é fundamental obter o
consentimento informado dos envolvidos, respeitar sua privacidade e dignidade, e garantir
que a histdria seja contada de forma ética, sem sensacionalismo ou exploragado. Se
personagens ficticios forem usados, eles devem ser construidos com base em uma
pesquisa sélida para que sejam verossimeis e representativos da realidade do publico.

As historias podem ser contadas através de uma miriade de formatos: videos curtos para
redes sociais, minidocumentarios, podcasts, posts em blogs, artigos em jornais ou revistas,
histérias em quadrinhos, pecgas de teatro comunitario, musicas, exposicdes fotograficas.



Exemplo detalhado de Storytelling: Campanha para incentivar a agricultura familiar e
o consumo de alimentos organicos locais.

e Personagem Principal: "Seu Z¢&", um agricultor familiar de meia-idade, que luta
para manter sua pequena propriedade produzindo alimentos saudaveis de forma
sustentavel, enfrentando a concorréncia dos grandes produtores e as dificuldades do
mercado.

e Personagem Secundario (Consumidor): "Mariana", uma jovem mae urbana
(persona), preocupada com a alimentagao de seus filhos e buscando opgdes mais
saudaveis e com menos agrotoxicos.

e Jornada/Conflito: Seu Zé enfrenta dificuldades financeiras, o solo cansado e a falta
de acesso a canais de venda justos. Mariana ndo sabe onde encontrar alimentos
organicos frescos e confiaveis, e acha que sao muito caros.

e A Busca por uma Solugao (Ponto de Conexao): Uma feira de produtores
organicos locais é organizada na cidade, ou uma cooperativa é formada, conectando
agricultores como o Seu Z¢é diretamente a consumidores como a Mariana.

e Transformacgao: Seu Z¢é, ao participar da feira/cooperativa, consegue vender seus
produtos por um preco justo, adota praticas agroecologicas que recuperam seu solo
e se sente valorizado. Mariana descobre a feira, conhece o Seu Zé, compra seus
alimentos frescos e saborosos, sente-se mais segura em relagao a saude de sua
familia e feliz por apoiar um produtor local. Cria-se uma relagcao de confianca.

e Resolugao/Moral da Histéria: "Ao escolher alimentos da agricultura familiar local e
organica, vocé cuida da sua saude, do meio ambiente e fortalece a economia da sua
comunidade. Conheca os produtores da sua regiao. Pequenas escolhas, grandes
transformacodes."

e Formatos: Uma série de videos curtos para redes sociais mostrando o dia a dia do
Seu Zé e da Mariana; um mapa interativo no website da campanha indicando onde
encontrar feiras e produtores locais; posts com receitas utilizando os produtos da
estacao; um evento gastrondmico na cidade com chefs cozinhando com ingredientes
locais.

Esta narrativa humaniza a cadeia alimentar, cria empatia tanto pelo produtor quanto pelo
consumidor, € mostra os beneficios mutuos de uma escolha consciente.

Gatilhos mentais (Heuristicas): Influenciando decisdes de forma ética

Nosso cérebro, para economizar energia e tempo, frequentemente utiliza "atalhos" mentais,
conhecidos como heuristicas de decisao ou gatilhos mentais, para processar
informacgdes e fazer escolhas rapidamente, especialmente em situagdes de incerteza ou
sobrecarga de informacao. Robert Cialdini, em seu livro classico "As Armas da Persuasao”,
popularizou o estudo de muitos desses principios. No marketing social, podemos utilizar
esses gatilhos de forma ética e transparente para tornar nossas mensagens mais
persuasivas e facilitar a adogao de comportamentos benéficos. O objetivo ndo € manipular,
mas sim entender como as pessoas pensam e apresentar a informacao de uma forma que
"converse" com esses atalhos mentais naturais.

Vamos explorar alguns dos principais gatilhos mentais e como podem ser aplicados:



1. Prova Social (Social Proof): As pessoas tendem a observar o comportamento dos
outros para guiar suas préprias acoes, especialmente em situagdes novas ou
ambiguas. Se muitos estdo fazendo algo, presume-se que seja o correto ou
aceitavel.

o Aplicagao: "Milhares de pessoas na sua cidade ja se cadastraram como
doadores de 6rgaos. Faca parte desse movimento de solidariedade!";
mostrar depoimentos de pessoas (pares) que adotaram o comportamento e
estdo satisfeitas; apresentar estatisticas de adesao ("8 em cada 10
moradores do seu bairro ja separam o lixo para reciclagem").

o Exemplo: Numa campanha para incentivar o uso de transporte publico,
mostrar imagens de Onibus e metrés com pessoas de diferentes perfis
utilizando o servico de forma tranquila e produtiva (lendo, ouvindo musica).

2. Autoridade (Authority): Tendemos a confiar e a ser persuadidos por figuras que
percebemos como autoridades legitimas no assunto, sejam elas especialistas,
cientistas, ou pessoas em posi¢des de liderancga respeitadas.

o Aplicagao: "Segundo a Organizagdo Mundial da Saude, a amamentacao
exclusiva até os seis meses € fundamental..."; utilizar um médico renomado
para falar sobre os beneficios da vacinacgao; citar estudos cientificos para
embasar uma recomendacao.

o Exemplo: Um bombeiro falando sobre a importancia de ter um detector de
fumaca em casa.

3. Escassez (Scarcity): Damos mais valor aquilo que percebemos como raro, limitado
ou dificil de obter. A ideia de que podemos perder uma oportunidade nos motiva a
agir.

o Aplicagao (usar com extrema cautela e veracidade no marketing social):
"Vagas limitadas para o nosso workshop gratuito sobre como parar de
fumar!"; "Esta é uma oportunidade Unica de participar do mutirdo de plantio
de arvores no parque do seu bairro — inscricdes s6 até sexta-feira!". E crucial
que a escassez seja real, para ndo gerar desconfianga.

o Exemplo ético: "As doses da vacina da gripe s&o limitadas nesta primeira
fase. Idosos e grupos prioritarios, nao percam o prazo!"

4. Urgéncia (Urgency): Similar a escassez, cria um senso de que € preciso agir
rapidamente para nao perder um beneficio ou evitar uma consequéncia negativa.

o Aplicagao: "A previsdo é de chuva forte para os proximos dias. Limpe as
calhas e ralos da sua casa agora para evitar alagamentos!"; "O prazo para se
inscrever no programa de bolsas termina amanhal".

o Exemplo: "Os focos de dengue estdo aumentando rapidamente em seu
bairro. Elimine a agua parada hoje mesmo!"

5. Reciprocidade (Reciprocity): Sentimo-nos na obrigagéo de retribuir quando
recebemos algo de valor, seja um presente, um favor, uma informacao util ou um
gesto de gentileza.

o Aplicacao: Oferecer um material educativo de alta qualidade gratuitamente
(um e-book, um guia) e, apés o download, pedir para a pessoa compartilhar a
campanha com amigos ou considerar uma doag¢ao. Convidar para um evento
gratuito e depois pedir um feedback ou um pequeno compromisso.

o Exemplo: Um posto de saude oferece uma palestra gratuita sobre
alimentacéo infantil saudavel e, ao final, convida os pais a se inscreverem em
um grupo de acompanhamento.



6. Compromisso e Coeréncia (Commitment and Consistency): As pessoas tém um
forte desejo de serem e parecerem consistentes com suas palavras, crencas,
atitudes e acdes anteriores. Uma vez que assumimos um pequeno cCoOmpromisso
publico, somos mais propensos a aceitar compromissos maiores na mesma direcao.

O

Aplicacao (Técnica do "Pé na Porta"): Pedir um pequeno ato inicial (ex:
curtir uma pagina, assinar uma peticao online, responder a uma pergunta
simples) antes de pedir um comportamento mais complexo ou custoso (ex:
fazer um trabalho voluntario, mudar um habito alimentar).

Exemplo: Numa campanha anti-tabaco, primeiro pedir aos fumantes para
refletirem sobre um beneficio que teriam se parassem de fumar (pequeno
compromisso mental) e depois oferecer ajuda para marcar uma data para
parar.

7. Afeigcao/Simpatia (Liking): Somos mais facilmente persuadidos por pessoas de
quem gostamos, que consideramos atraentes (ndo apenas fisicamente, mas em
termos de semelhanca, elogios, cooperagao).

o

Aplicagao: Usar mensageiros (porta-vozes, influenciadores, personagens)
gue sejam carismaticos e com os quais o publico-alvo se identifique; criar
uma marca de campanha com uma identidade visual e um tom de voz
amigaveis; destacar semelhangas entre a campanha e os valores do publico;
elogiar os esforgos do publico.

Exemplo: Uma campanha para promover a adogao de caes e gatos
utilizando fotos e videos adoraveis dos animais e contando suas historias de
forma cativante.

8. Novidade (Novelty): O cérebro humano é atraido por coisas novas, diferentes e
inesperadas. A novidade pode quebrar a monotonia e despertar a curiosidade.

o

Aplicagao: Apresentar uma informagao conhecida de uma forma
completamente nova e surpreendente; lancar um "desafio" inovador; usar
tecnologias ou formatos de comunicagdo emergentes.

Exemplo: "Descubra um jeito revolucionario (e divertido!) de economizar
energia em casa com nosso novo quiz interativo."

9. Curiosidade (Curiosity): Deixar uma lacuna de informacao, fazer uma pergunta
intrigante ou apresentar um enigma pode motivar as pessoas a buscarem a resposta
e, No processo, se envolverem com a mensagem.

o

Aplicacgao: Titulos de posts ou e-mails como "Vocé nao vai acreditar no que
descobrimos sobre o acgucar escondido nos alimentos infantis!" ou "O que
esses trés vizinhos tém em comum que os fez economizar 50% na conta de
luz?".

Exemplo: Um video curto que comega com uma cena impactante ou uma
pergunta e promete a "resposta" ou a "solugdo" se vocé assistir até o final ou
clicar em um link.

10. Antecipacao (Anticipation): Criar uma expectativa positiva em relagao a algo que
esta por vir pode gerar engajamento e manter o publico interessado.

o

Aplicacgao: Lancar teasers (pequenas prévias) sobre uma nova campanha,
um evento importante ou o langamento de um novo servigco de apoio. Fazer
contagem regressiva.

Exemplo: "Faltam 5 dias para o langamento do nosso guia completo para
pais de primeira viagem! Inscreva-se para receber em primeira mao."



11. Medo (Apelo ao Medo — Fear Appeal): Mostrar as consequéncias negativas, os
riscos ou as ameagas de nao adotar o comportamento desejado (ou de continuar
com o comportamento problematico). Este € um dos gatilhos mais poderosos, mas
também um dos mais perigosos se mal utilizado.

o Aplicagdo (REQUER MUITO CUIDADO): Para ser ético e eficaz, o apelo ao
medo deve:

m Apresentar uma ameagca crivel e relevante para o publico.

m  Gerar um nivel moderado de medo (medo excessivo pode levar a
negacgao ou a evitagdo da mensagem).

m Crucialmente, oferecer uma solugao clara, especifica, eficaz e
facil de ser implementada (alta autoeficacia). A mensagem deve
ser: "Sim, existe um risco, mas vocé pode fazer X, Y e Z para se
proteger, e nés vamos te ajudar."

m Nunca deve ser usado para aterrorizar, paralisar ou estigmatizar.

o Exemplos (quando bem feitos): Campanhas antitabagismo que mostram os
danos a saude, mas sempre acompanhadas de informacgdes sobre como
parar de fumar e onde buscar ajuda. Campanhas de seguranga no transito
que mostram as consequéncias de acidentes, mas também enfatizam
comportamentos preventivos (usar cinto, ndo beber e dirigir).

A chave para o uso ético dos gatilhos mentais em marketing social é a transparéncia e o
foco no bem-estar genuino do publico. Eles devem ser ferramentas para facilitar a
compreensao, a conexao emocional e a tomada de decisao informada, e ndo para induzir
ao erro ou explorar vulnerabilidades. A pergunta a ser feita € sempre: "Esta abordagem esta
ajudando o publico a fazer uma escolha melhor para si e para a sociedade, ou esta apenas
tentando 'vencé-lo' pela persuasao?".

Elementos chave da mensagem persuasiva: Construindo o apelo

Uma mensagem persuasiva eficaz em marketing social é aquela que consegue ndo apenas
ser entendida, mas também sentida, lembrada e, o mais importante, capaz de motivar a
acao. Ela é cuidadosamente construida, levando em consideragao o publico, o contexto e
os objetivos da campanha. Alguns elementos chave contribuem para essa construgéo:

1. Clareza e Simplicidade: A mensagem deve ser transmitida de forma direta, concisa
e facil de entender, mesmo por publicos com diferentes niveis de letramento ou
familiaridade com o tema. Evite jargbes técnicos, siglas desconhecidas ou
linguagem excessivamente complexa. Va direto ao ponto.

o Exemplo: Em vez de "A profilaxia pré-exposi¢ao (PrEP) € um método
biomédico eficaz na prevencao da infeccao pelo HIV", prefira "PrEP: um
comprimido por dia pode te proteger do HIV. Converse com um profissional
de saude."

2. Relevancia (Conexao com o Publico): A mensagem precisa "fazer sentido" para o
publico-alvo, conectando-se com suas necessidades, preocupacdes, valores,
aspiragbes ou problemas cotidianos. E aqui que o conhecimento profundo das
personas se torna vital.

o Exemplo: Para pais de criangas pequenas (Persona "Ana", mae ocupada),
uma mensagem sobre alimentacio saudavel pode ser mais relevante se



focar em "dicas rapidas e faceis para lanches escolares nutritivos que as
criangas adoram", em vez de apenas listar os beneficios gerais de uma dieta
equilibrada.
Credibilidade (Confianga na Fonte e na Informagao): O publico precisa acreditar
na veracidade da mensagem e na confiabilidade da fonte que a transmite.

o Como construir credibilidade: Usar dados e estatisticas de fontes
respeitadas (citando-as); apresentar evidéncias cientificas (de forma
simplificada); ter o endosso de especialistas, instituicdes ou organizacoes
reconhecidas; mostrar depoimentos de pessoas reais e confiaveis; ser
transparente sobre quem esta por tras da campanha.

o Exemplo: Uma campanha sobre os beneficios da atividade fisica pode citar
recomendacoes da Organizacdo Mundial da Saude e apresentar
depoimentos de médicos cardiologistas.

Equilibrio entre Apelo Racional e Emocional:

o Apelo Racional: Utiliza l6gica, fatos, dados, estatisticas e argumentos
baseados em evidéncias para convencer o publico sobre a validade da
mensagem e os beneficios do comportamento. (Ex: "Estudos mostram que
usar cinto de seguranga reduz em X% o risco de morte em acidentes de
carro.").

o Apelo Emocional: Busca despertar sentimentos no publico, como
esperanga, alegria, orgulho, amor, empatia, compaixao, ou mesmo medo e
culpa (estes dois ultimos com extrema cautela e sempre oferecendo uma
solucgédo clara, como discutido nos gatilhos mentais). As emocdes sao
poderosos motores da agdo. (Ex: Uma imagem de uma familia feliz e segura
dentro de um carro, todos usando cinto, com o slogan "Proteja quem vocé
mais ama.").

o Muitas vezes, a combinagao inteligente de apelos racionais e emocionais €
a mais eficaz. A emocéao pode capturar a atengao e criar a conexao inicial,
enquanto a razao fornece a justificativa para a mudancga.

Beneficios Claros e Tangiveis (O famoso WIIFM - "What's In It For Me?" / "O
que EU ganho com isso?"): A mensagem deve deixar muito claro para o publico
quais sdo os beneficios diretos e indiretos que ele obtera ao adotar o
comportamento desejado, ou quais custos e perdas ele evitara. Esses beneficios
devem ser percebidos como valiosos pelo publico.

o Exemplo: Numa campanha para incentivar a economia de energia elétrica, os
beneficios podem ser: "Reduza sua conta de luz e ajude o planeta!", "Mais
dinheiro no seu bolso e menos impacto no meio ambiente."

Chamada para Ac¢ao (Call to Action - CTA) Clara e Especifica: Apds receber a
mensagem, 0 que exatamente se espera que o publico faga? A CTA deve ser um
convite direto, inequivoco e, idealmente, facil de ser seguido.

o Caracteristicas de uma boa CTA:

m Verbo de Ag¢ao: Comece com um verbo imperativo (Ligue, Acesse,
Inscreva-se, Compartilhe, Converse, Faca, Evite, Proteja).

m Especificidade: Diga exatamente o que fazer (Ex: "Acesse nosso site
[enderecgo] para um guia gratuito" em vez de apenas "Saiba mais").

m Urgéncia/Beneficio Imediato (opcional): (Ex: "Inscreva-se hoje e
ganhe um boénus!", "Ligue agora, € gratuito").

m Visibilidade: Deve estar em destaque na pega de comunicagéo.



o Exemplos: "Procure o posto de saude mais proximo e vacine seu filho.",
"Compartilhe este video com trés amigos que precisam saber disso.", "Baixe
nosso aplicativo e comece a economizar agua hoje mesmo."

Tom de Voz Adequado: O estilo e a "personalidade"” da comunicacao devem ser
apropriados ao publico-alvo, a natureza do problema social e ao canal utilizado. O
tom pode ser:

Informativo e Educacional

Inspirador e Motivacional

Urgente e Direto

Amigavel e Acolhedor

Sério e Sébrio

Humoristico e Leve (o humor pode ser muito eficaz para quebrar
resisténcias, mas deve ser usado com cuidado para nao banalizar temas
sérios ou ofender).

o Empatico e Compreensivo

Consisténcia: A mensagem central, o tom de voz e a identidade visual da
campanha devem ser consistentes em todas as pegas e canais de comunicacéo, e
ao longo do tempo, para construir reconhecimento e reforgar o aprendizado.

0O 0O O O O ©O

Exemplo detalhado: Mensagem para uma campanha de incentivo ao dialogo familiar
sobre saude mental de adolescentes (Publico-Alvo: Pais e responsaveis — Persona
"Marcos", 45 anos, pai de uma adolescente de 15 anos, trabalhador, preocupado, mas
com dificuldade de se aproximar da filha sobre temas delicados).

Clareza e Simplicidade: "Sua filha adolescente parece diferente? Abrir o dialogo
sobre saude mental pode ser o primeiro passo para ajudar. E mais simples do que
parece."

Relevancia (para o "Marcos"): Foca na preocupagéao dele com a filha e na
dificuldade de abordagem.

Credibilidade: "Especialistas em salude mental adolescente recomendam conversas
abertas e sem julgamento. Nossa organizagdo [Nome da ONG], com X anos de
experiéncia, oferece um guia gratuito para te ajudar.”

Apelo Emocional: "O bem-estar emocional da sua filha é tdo importante quanto a
saude fisica. Mostrar que vocé se importa e esta ali para ouvir pode fazer toda a
diferenca na vida dela." (Apelo ao amor parental, a responsabilidade, a esperancga).
Apelo Racional: "Adolescentes que conversam abertamente com os pais sobre
seus sentimentos tém menor risco de desenvolver problemas como ansiedade e
depressao."

Beneficios Claros (WIIFM para o "Marcos"): Fortalecer o relacionamento com a
filha, ajuda-la a ser mais feliz e saudavel, sentir-se um pai mais presente e eficaz.
Chamada para Ag¢ao (CTA): "Baixe nosso guia gratuito 'Como Conversar com seu
Adolescente sobre Saude Mental' em [website]. Pequenas conversas, grandes
transformacdes."

Tom de Voz: Empatico, acolhedor, informativo, encorajador, sem julgamentos.

Esta mensagem busca validar os sentimentos do "Marcos", oferecer uma solugao pratica (o
guia) e motiva-lo a dar o primeiro passo, mostrando que ele ndo esta sozinho nessa.



O papel do design e dos elementos visuais na persuasao

No desenvolvimento de mensagens persuasivas, ndo podemos subestimar o poder da
comunicagao visual. Muitas vezes, antes mesmo de lermos uma unica palavra, ja estamos
sendo influenciados pelo design, pelas cores, pelas imagens. O velho ditado "uma imagem
vale mais que mil palavras" tem sua raz&o de ser, especialmente em um mundo onde a
atencao é um recurso escasso e a informacao visual é processada muito mais rapidamente
pelo cérebro.

O design e os elementos visuais (fotografias, ilustracées, videos, infograficos, tipografia,
layout) desempenham multiplos papéis cruciais na persuasao:

1.

Atrair e Reter a Ateng¢ao: Em um ambiente saturado de informagdes, um design
atraente e original é o primeiro passo para fazer com que o publico pare e preste
atencao a sua mensagem. Cores vibrantes, imagens impactantes ou um layout
inusitado podem despertar a curiosidade.

Facilitar a Compreensdo da Mensagem: Um bom design organiza a informacao de
forma clara e logica, tornando-a mais facil de ser absorvida e compreendida. O uso
de hierarquia visual (titulos maiores, textos de apoio menores, elementos em
destaque), infograficos para explicar dados complexos, ou videos demonstrativos
podem simplificar mensagens que seriam dificeis de transmitir apenas com texto.
Evocar Emog¢oes e Criar Conexao: As cores tém psicologia, as imagens podem
despertar sentimentos profundos, e a tipografia pode transmitir um tom. Um design
pode ser alegre e otimista, sério e urgente, delicado e empatico, dependendo da
emocao que se deseja evocar para conectar com o publico.

o Exemplo: Cores quentes como amarelo e laranja podem transmitir energia e
otimismo. Tons de azul e verde podem transmitir calma e confianga. Uma
fotografia de um abraco pode evocar sentimentos de amor e apoio.

Reforgar a Identidade da Marca da Campanha (Branding Social): Assim como
produtos comerciais, campanhas sociais também tém (ou deveriam ter) uma "marca"
— um nome, um logotipo, uma identidade visual e um tom de voz consistentes. Um
bom design ajuda a construir essa identidade, tornando a campanha reconhecivel e
memoravel em todos os seus pontos de contato.

Tornar a Informagao Mais Memoravel: A combinacao de texto com elementos
visuais relevantes aumenta significativamente a capacidade de retengao da
mensagem pelo publico.

Guiar o Olhar e a A¢ao do Publico: Através do uso de contraste, tamanho, cor e
posicionamento, o design pode direcionar o olhar do espectador para os elementos
mais importantes da pec¢a (como o beneficio principal ou a chamada para acao) e
facilitar a proxima etapa desejada.

Principios Basicos de Design (CRAP - Contraste, Repeti¢ao, Alinhamento,
Proximidade) Aplicados a Comunicagao Social:

Contraste: Ajuda a destacar elementos importantes e a criar interesse visual. Pode
ser contraste de cor, tamanho, forma, tipografia. (Ex: Um titulo grande e em negrito
sobre um fundo claro).



Repeti¢ao: Repetir elementos visuais (cores, fontes, estilos de imagem, logotipo) ao
longo de todas as pecas da campanha cria consisténcia, unidade e fortalece a
identidade da marca.

Alinhamento: Nenhum elemento deve ser colocado de forma aleatéria. Alinhar
textos e imagens cria uma sensagao de ordem, clareza e profissionalismo.
Proximidade: Agrupar elementos relacionados visualmente ajuda o publico a
entender que eles formam uma unidade de informacdo. (Ex: Uma imagem e sua
legenda devem estar proximas).

Acessibilidade no Design: E fundamental que os materiais de comunicag&o sejam
acessiveis a todas as pessoas, incluindo aquelas com deficiéncias visuais, auditivas ou
cognitivas.

Usar contraste adequado entre texto e fundo.

Oferecer legendas em videos e transcrigoes para audios.
Utilizar fontes legiveis e tamanhos adequados.

Fornecer texto alternativo para imagens em websites.
Usar linguagem clara e simples.

Coeréncia Visual: Manter uma identidade visual consistente em todos os materiais (online
e offline) & crucial para construir reconhecimento e credibilidade para a campanha.

Exemplo detalhado: Design de um post para Instagram promovendo uma linha de
apoio emocional para jovens (Persona: "Lucas”, 19 anos, universitario, se sentindo
isolado e ansioso, usa muito o Instagram).

Imagem/Video: Uma imagem ou video curto que transmita empatia e esperancga,
sem ser excessivamente dramatico ou estigmatizante. Poderia ser uma ilustragao
estilizada de um jovem recebendo um abrago simbdlico, ou um video com animacgao
suave mostrando uma luz no fim do tunel. Evitar fotos de pessoas chorando ou em
desespero, que podem afastar. Cores suaves e acolhedoras (tons de azul claro,
verde-agua, péssego).

Tipografia: Uma fonte moderna, limpa e amigavel, de facil leitura em telas
pequenas. Titulo principal com bom destaque ("Se Sentindo Sozinho ou Ansioso?"),
texto de apoio menor, mas legivel.

Layout: Espagoso, nao poluido. O texto deve ser curto e direto ao ponto. O numero
da linha de apoio ou o @ do perfil devem estar em destaque.

Logo da Campanhal/Organizacgao: Discreto, mas presente, para construir
reconhecimento.

Texto do Post (Legenda): Curto, empatico, usando linguagem que o "Lucas"
entenderia. "As vezes, a barra pesa e a gente se sente meio perdido, né? Se vocé ta
precisando conversar, desabafar ou s6 de alguém pra te ouvir sem julgamentos,
nossa linha de apoio ta aqui pra vocé. E grétis, confidencial e funciona 24h. Manda
um direct pra gente ou liga [Numero]. Vocé ndo ta sozinho nessal
#SaudeMentalJovem #ConteComAGente #Vocelmporta".

Chamada para Ac¢ao (CTA): "Manda um direct" ou "Liga [Numero]" — agdes claras e
faceis.

Hashtags: Relevantes e que ajudem a encontrar o post.



Este design busca ser visualmente atraente para o publico jovem no Instagram, transmitir
uma mensagem de acolhimento e esperanca, e fornecer uma CTA clara e acessivel, tudo
de forma a respeitar a sensibilidade do tema.

Pré-testando mensagens e materiais criativos: Ajustando a rota antes do
langamento

Depois de tanto esforgo no desenvolvimento criativo, pode ser tentador langar a campanha
imediatamente. No entanto, uma etapa crucial para evitar desperdicio de recursos e garantir
a eficacia é o pré-teste das mensagens e dos materiais criativos com membros do
publico-alvo. O pré-teste € como um "ensaio geral" da comunicagao, permitindo identificar o
que funciona, o que nao funciona e o que precisa ser ajustado antes do langamento em
larga escala.

Objetivos do Pré-teste de Pegas Criativas:

e Compreensao: A mensagem principal é entendida da forma como foi planejada?
Existem ambiguidades ou termos confusos?

e Atratividade e Atengao: A peca (anuncio, post, folheto) consegue chamar a
atencao do publico em meio a outras informacdes? Ela é interessante o suficiente
para que ele se dedique a ela?

e Relevancia e Identificagao: O publico se identifica com os personagens, com a
situagdo retratada, com a linguagem utilizada? A mensagem é percebida como
importante e relevante para a vida dele?

e Credibilidade: A mensagem, a fonte e os argumentos sao vistos como confiaveis e
verdadeiros?

e Aceitabilidade Cultural e Emocional: Ha algo na mensagem, nas imagens ou no
tom de voz que possa ser ofensivo, controverso, estigmatizante ou que gere uma
reagcao emocional negativa ndo intencional (ex: medo excessivo que leva a
negacao)?

e Persuasao e Motivagao: A peca consegue motivar o publico a refletir sobre o
comportamento, a buscar mais informacdes ou a considerar a mudanca? A
Chamada para Acao é clara e convincente?

e Identificacdo de Pontos Fortes e Fracos: O que o publico mais gostou? O que
menos gostou? Que sugestdes ele tem para melhorar?

Métodos Comuns de Pré-teste:

e Grupos Focais: Apresentar os prototipos (storyboards, mockups, rascunhos) para
um grupo de 6-10 pessoas do publico-alvo e facilitar uma discussao sobre suas
percepcdes e reacdes. Permite captar a dindmica do grupo e insights ricos.

e Entrevistas Individuais em Profundidade: Similar aos grupos focais, mas em
formato individual, o que pode ser mais adequado para temas sensiveis ou para
explorar reagdes pessoais de forma mais detalhada.

e Surveys Curtos (Interceptacao ou Online): Apresentar a pega para uma amostra
do publico e aplicar um questionario com perguntas fechadas (escalas de avaliagcao)
e abertas para coletar feedback quantitativo e qualitativo.



o Testes A/B (ou Testes Divididos): Criar duas ou mais versdes de uma mesma
peca criativa (ex: dois titulos diferentes para um e-mail, duas imagens diferentes
para um post) e apresentar cada versao para um subgrupo diferente do publico-alvo,
medindo qual delas gera melhor resultado (ex: maior taxa de cliques, maior
engajamento). Muito comum em midias digitais.

e Leitura Critica (Readability Tests): Avaliar a clareza e a facilidade de leitura de
textos, especialmente para publicos com baixo letramento.

Como Usar o Feedback do Pré-teste: O feedback coletado no pré-teste ndo deve ser visto
como uma critica ao trabalho criativo, mas sim como uma oportunidade valiosa de
aprendizado e aprimoramento. Com base nos resultados, a equipe pode:

Confirmar se a abordagem criativa esta no caminho certo.

Fazer ajustes finos na linguagem, no tom, nas imagens, no design.

Simplificar mensagens que foram consideradas confusas.

Remover elementos que geraram reagdes negativas.

Reforgar os pontos que foram bem recebidos.

Em alguns casos, pode ser necessario até mesmo repensar todo o conceito criativo
se o feedback for majoritariamente negativo.

Exemplo de Situagao de Pré-teste: Uma ONG desenvolveu um video para uma
campanha de prevengao ao alcoolismo entre universitarios. O video mostrava cenas fortes
de jovens embriagados em festas, seguidas por um acidente de carro tragico.

e No pré-teste com grupos focais de universitarios, surgiram os seguintes
feedbacks:

o Muitos acharam as cenas iniciais das festas "realistas" e até "divertidas", nao
se conectando com a mensagem de perigo.

o A cena do acidente foi considerada "muito pesada" e "exagerada" por alguns,
levando-os a "desligar" da mensagem.

o A solugéo apresentada no final ("Beba com moderagao, se for dirigir ndo
beba") pareceu "cliché" e pouco pratica para o contexto deles.

o Alguns se sentiram "julgados" e ndo "ajudados" pelo video.

e Acoes de Refinamento com Base no Feedback:

o Reduzir o tom "festeiro" das cenas iniciais, talvez mostrando mais as
consequéncias negativas da embriaguez ainda na festa (constrangimento,
brigas, passar mal).

o Suavizar a cena do acidente, focando mais no impacto emocional e nas
perdas (sonhos interrompidos, dor das familias) do que no gore.

o Oferecer alternativas mais concretas e positivas na CTA (ex: "Planeje sua
carona antes de sair", "Intercale bebida alcodlica com agua", "Saiba o
momento de parar e respeite seus limites").

o Adicionar uma mensagem de apoio, mostrando onde buscar ajuda se o
jovem sentir que esta perdendo o controle sobre o alcool.

O pré-teste, neste caso, evitou que a ONG investisse em um video que poderia ter um
efeito contrario ao desejado. Ao ouvir o publico, ela pdde ajustar a rota e criar uma
comunicagdo com maior potencial de gerar uma reflexdo genuina e uma mudanca positiva.



O desenvolvimento criativo e a produgdo de mensagens persuasivas em marketing social
sdo, em ultima analise, um ato de equilibrio: entre informar e emocionar, entre ser criativo e
ser claro, entre usar os gatilhos da persuasao e manter a ética. Ao colocar o publico no
centro desse processo, utilizando ferramentas como o Design Thinking, o storytelling e o
pré-teste, aumentamos exponencialmente nossa capacidade de criar comunicagdes que
nao apenas sejam vistas e ouvidas, mas que verdadeiramente inspirem a agao social.

Implementacgao e gerenciamento de projetos de
marketing social: Colocando o plano em pratica,
gerenciando recursos, equipes e cronogramas

Depois de um percurso dedicado ao diagndstico aprofundado do problema social, a
compreensdo empatica do publico-alvo, a segmentacéo estratégica, ao desenvolvimento de
personas, a definicdo de objetivos claros, ao planejamento de intervengdes e a criagao de
mensagens persuasivas, chegamos ao momento crucial da implementacao. Esta é a fase
em que a visdo e a estratégia se materializam em acgdes concretas no terreno. No entanto,
ter um plano brilhante ndo é garantia de sucesso. A exceléncia na execugao, impulsionada
por um gerenciamento de projetos eficaz, € o que verdadeiramente transforma boas
ideias em resultados sociais tangiveis e duradouros. Gerenciar um projeto de marketing
social é orquestrar uma sinfonia complexa de atividades, pessoas, recursos e prazos,
mantendo sempre o foco nos objetivos e a capacidade de adaptar-se as dindmicas da
realidade.

Da estratégia a execugao: A importancia do gerenciamento de projetos
em marketing social

A transicao do planejamento estratégico (o "o qué", o "porqué" e o "como" em linhas gerais)
para a implementacgao (o "fazer acontecer" no dia a dia) € um dos momentos mais criticos
em qualquer iniciativa. E na execucéo que as hipdteses sdo testadas, as estratégias séo
postas a prova e os desafios imprevistos emergem. O gerenciamento de projetos, neste
contexto, pode ser definido como a aplicacdo de conhecimentos, habilidades, ferramentas e
técnicas especificas para planejar, executar, monitorar, controlar e encerrar as atividades de
um projeto, de forma a atingir seus objetivos dentro das restricbes de escopo, tempo, custo
e qualidade.

No campo do marketing social, onde os recursos sao frequentemente limitados e os
problemas abordados sdo complexos e multifacetados, um gerenciamento de projetos
robusto é ainda mais vital. Ele nos permite:

e Garantir o Alcance dos Objetivos: Manter o foco nas metas SMART definidas,
assegurando que todas as atividades contribuam para a mudanga comportamental
desejada.



e Otimizar o Uso de Recursos: Alocar e utilizar de forma eficiente o orcamento, o
tempo da equipe, os materiais e outros recursos, evitando desperdicios e
maximizando o impacto.

e Coordenar Equipes Multidisciplinares e Parceiros: Projetos de marketing social
frequentemente envolvem pessoas com diferentes formagdes (comunicadores,
pesquisadores, educadores, profissionais de saude, designers) e organizagdes
parceiras (governo, ONGs, empresas). Uma boa gestdo assegura que todos
trabalhem de forma sinérgica.

e Lidar com Imprevistos e Gerenciar Riscos: Nenhum plano é a prova de falhas. A
gestao de projetos nos prepara para identificar potenciais riscos, desenvolver planos
de contingéncia e responder de forma &gil e eficaz aos problemas que surgem.

e Manter a Qualidade das Entregas: Assegurar que todas as atividades, materiais e
servigos produzidos ou oferecidos atendam a um padrao de qualidade que reflita o
profissionalismo e o respeito pela causa e pelo publico.

e Assegurar a Prestacao de Contas (Accountability): Demonstrar para os
financiadores, parceiros e para a sociedade como os recursos foram utilizados e
quais resultados foram alcancados.

Embora existam diversas metodologias de gerenciamento de projetos (como PMBOK,
Prince2, Agile), elas geralmente compartilham algumas fases principais. Tendo ja explorado
o Planejamento (Tépico 6) como uma fase crucial, a implementagéo se concentra na
Execucao e no Monitoramento & Controle, culminando no Encerramento do projeto (que
se conecta com a avaliagao final, a ser vista no Tépico 9). Nesta fase de implementacéo, o
gerente de projeto ou coordenador da campanha social desempenha um papel central,
atuando como um maestro que garante que todos os instrumentos estejam afinados e
tocando em harmonia.

Montando a equipe do projeto: Papéis, responsabilidades e a for¢a da
colaboragao

O sucesso de qualquer projeto de marketing social depende fundamentalmente das
pessoas envolvidas em sua concepgao e execucdo. Montar uma equipe competente,
motivada e bem coordenada € um dos primeiros e mais importantes passos da fase de
implementacdo. As competéncias necessarias para a equipe derivam diretamente do plano
de acgéao e das taticas definidas. Algumas areas comuns de expertise incluem:

e Coordenacgao/Gerenciamento de Projeto: Lideranga geral, planejamento,
organizagdo, monitoramento, articulagdo com stakeholders.

Pesquisa e Avaliagao: Coleta e analise de dados, monitoramento de indicadores.
Comunicagao e Marketing: Desenvolvimento de mensagens, design grafico,
producao audiovisual, gerenciamento de midias sociais, relagdes publicas.

e Educacao Social/Relacionamento Comunitario: Contato direto com o
publico-alvo, facilitagido de workshops, mobilizagao comunitaria, formagéao de
parcerias locais.

e Expertise Tematica: Conhecimento especifico sobre o problema social abordado
(ex: saude publica, meio ambiente, educagao financeira).

e Administracado e Finangas: Controle orgcamentario, compras, logistica, prestacao
de contas.



E crucial que os papéis e responsabilidades de cada membro da equipe (e também dos
parceiros externos) sejam claramente definidos e comunicados. Quem é responsavel por
qué? Quem toma as decisodes finais sobre determinados assuntos? Uma matriz de
responsabilidades (como a Matriz RACI - Responsible, Accountable, Consulted, Informed)
pode ser uma ferramenta util para formalizar essas atribuigdes.

A estrutura da equipe pode variar:

Interna: Membros que ja fazem parte da organizagcao promotora.
Externa: Contratagdo de consultores, agéncias especializadas ou freelancers para
atividades especificas.

e Mista: Uma combinacao das duas anteriores, que é bastante comum.

Independentemente da estrutura, a comunicagao interna eficaz (reunides regulares,
canais de comunicagao ageis, compartilhamento de informacdes) e o fomento a um espirito
de trabalho em equipe e colaboragao sido essenciais. Em projetos sociais, onde a paixao
pela causa é um grande motor, um ambiente de trabalho positivo e respeitoso pode
potencializar a criatividade e o comprometimento.

Muitos projetos de marketing social contam com o apoio de voluntarios. Gerenciar
voluntarios requer um cuidado especial: processos claros de recrutamento e selecéo,
treinamento adequado para as tarefas que irdo desempenhar, definicdo de expectativas
realistas, supervisao e apoio continuos, e, fundamentalmente, reconhecimento e
valorizagao de sua contribuic¢ao.

Exemplo detalhado: Equipe para uma campanha de incentivo a pratica de esportes
por adolescentes em situacdo de vulnerabilidade social em um bairro especifico.

e Coordenador(a) do Projeto (Funcionario da ONG Local): Responsavel pela
gestdo geral, captagcéo de recursos, parcerias com escolas e poder publico,
monitoramento e relatorios.

e Educador(a) Esportivo/Social (Contratado(a) pelo projeto ou voluntario
qualificado): Responsavel por planejar e conduzir as atividades esportivas (treinos,
festivais), promover a integracao social dos jovens, ser um modelo positivo e mentor.

e Psicdlogo(a)/Assistente Social (Parceria com o CRAS local ou voluntario):
Oferecer suporte psicossocial aos jovens e suas familias, ajudar a lidar com
barreiras emocionais ou sociais para a participagao.

e Estagiario(a) de Comunicacgao (Voluntario universitario): Gerenciar as redes
sociais do projeto (divulgar atividades, postar fotos e videos dos eventos, criar
conteudo sobre os beneficios do esporte), produzir pequenos materiais graficos.

e Lideres Comunitarios (Parceiros): Ajudar na divulgagao do projeto no bairro, no
engajamento dos jovens e na identificagdo de espagos para as atividades.

e Jovens Monitores (Voluntarios do préprio bairro, ex-participantes): Auxiliar o
educador esportivo, inspirar os mais novos, ajudar na organizagao dos eventos.

e Secretaria Municipal de Esportes (Parceira): Pode ceder materiais esportivos,
espacos (quadras, campos) e, ocasionalmente, instrutores para clinicas especiais.

Nesta configuragao, a clareza de quem faz o qué, a comunicacgao fluida entre todos (ONG,
contratados, voluntarios, parceiros) e a paixdo compartilhada pela causa sdo determinantes



para o sucesso em engajar os adolescentes e promover a mudanga de comportamento
(aumento da pratica esportiva).

Gerenciamento do cronograma: Mantendo o projeto nos trilhos e no
tempo certo

Um dos maiores desafios na implementacao de qualquer projeto € cumprir os prazos
estabelecidos. O gerenciamento do cronograma envolve o monitoramento continuo do
progresso das atividades em relagdo as datas definidas no plano de agédo (muitas vezes
visualizado em um Gréafico de Gantt, como mencionado no Tépico 6) e a tomada de
medidas corretivas quando desvios ocorrem.

Técnicas e praticas para um bom gerenciamento do cronograma:

Revisao e Validagdao do Cronograma Inicial: Antes de iniciar a execugao, vale a
pena revisar o cronograma com a equipe € 0s principais parceiros para garantir que
0s prazos sejam realistas e que as interdependéncias entre as atividades estejam
claras.

Monitoramento Regular do Progresso:

1. Reuniées de Acompanhamento: Reunides periddicas (semanais ou
quinzenais) com a equipe para discutir o andamento de cada tarefa,
identificar gargalos e celebrar progressos.

2. Relatérios de Progresso: Solicitar aos responsaveis pelas diferentes frentes
do projeto que reportem o status de suas atividades em relagéo ao
planejado.

3. Uso de Softwares de Gerenciamento de Projetos: Ferramentas como
Trello, Asana, Jira, Monday.com ou Microsoft Project podem ajudar a
visualizar o cronograma, atribuir tarefas, acompanhar o status e facilitar a
comunicagao da equipe. Muitas oferecem versdes gratuitas ou com desconto
para ONGs.

Identificagdo de "Caminhos Criticos™: Um caminho critico € uma sequéncia de
atividades interdependentes que determina a duragao total do projeto. Qualquer
atraso em uma atividade do caminho critico resultard em um atraso no projeto como
um todo. Essas atividades exigem atengao redobrada.

Gerenciamento de Mudangas no Cronograma: Quando atrasos ou imprevistos
ocorrem (e eles vao ocorrer!), € preciso:

1. Analisar a Causa do Atraso: Foi um problema de planejamento (estimativa
de tempo irreal)? Falta de recursos? Um evento externo inesperado?

2. Avaliar o Impacto: Como esse atraso afeta outras atividades e o prazo final
do projeto?

3. Desenvolver Solugdes: E possivel realocar recursos para acelerar a tarefa
atrasada? E preciso redefinir prioridades? Alguma outra atividade pode ser
adiantada enquanto se resolve o problema?

4. Ajustar o Cronograma (se necessario): Se o atraso for inevitavel e
impactar o prazo final, o cronograma precisara ser formalmente revisado e
aprovado.



5.

Comunicar as Mudangas: Manter todos os stakeholders relevantes (equipe,
financiadores, parceiros) informados sobre os ajustes no cronograma e suas
razoes.

Celebrar Marcos e Conquistas Intermediarias: Reconhecer e celebrar o alcance
de etapas importantes (marcos ou milestones) do projeto ajuda a manter a
motivagao e o engajamento da equipe, especialmente em projetos longos.

Exemplo detalhado: Gerenciamento do cronograma para a organizagao de uma
"Semana de Saude e Bem-Estar" em uma comunidade, com diversas atividades
(palestras, exames rapidos, aulas de ginastica, feira de alimentos saudaveis).

Marcos Principais:

o

O

o

Definicdo da programacao completa e dos palestrantes/facilitadores (Prazo: 8
semanas antes do evento).

Confirmacao de todos os locais e infraestrutura (Prazo: 6 semanas antes).
Langamento da campanha de divulgagao e abertura das inscrigbes (Prazo: 4
semanas antes).

Finalizacdo da compra de todos os materiais e insumos (Prazo: 1 semana
antes).

Realizacado da Semana de Saude e Bem-Estar (Evento em si).

Envio de relatérios e agradecimentos (Prazo: 2 semanas apos o evento).

Monitoramento: Reunides semanais da comissao organizadora. Cada responsavel
por uma frente (ex: programacgao, logistica, divulgagéo, voluntarios) reporta o
andamento de suas tarefas. Um quadro Kanban (no Trello, por exemplo) é usado
para visualizar o status de cada atividade (A Fazer, Fazendo, Feito).
Exemplo de Problema e Solugao: A palestrante principal para o tema de saude
mental cancela sua participacao duas semanas antes do evento (atraso critico para
a programagao).

o Acéo Imediata: A comissao se reune urgentemente. A responsavel pela

programagdo contata uma lista de palestrantes alternativos. A equipe de
divulgagao pausa a promoc¢ao especifica dessa palestra.

Solugdo: Uma psicoéloga local, com boa reputacdo na comunidade, aceita o
convite. A divulgacao é retomada com o novo nome. O impacto no
cronograma geral foi minimizado pela agao rapida.

Manter o projeto no tempo certo exige vigilancia constante, comunicacgao transparente e
capacidade de adaptacgao.

Gerenciamento de recursos: Otimizando o uso do orgamento, materiais
e tempo

Recursos em projetos de marketing social (dinheiro, materiais, equipamentos, tempo da
equipe) sdo quase sempre finitos e, muitas vezes, escassos. Um gerenciamento eficaz
desses recursos €, portanto, essencial para garantir que o maximo de impacto social seja
alcancado com o que se tem disponivel.

1.

Gerenciamento Financeiro (Orgamento):



Acompanhamento Rigoroso: Manter um controle preciso de todas as
receitas (se houver) e despesas do projeto, comparando o realizado com o
orcado (previsto no Topico 6). Planilhas detalhadas (Excel, Google Sheets)
ou softwares de gestéo financeira séo indispensaveis.

Processos de Aprovagao: Estabelecer procedimentos claros para a
solicitagédo, aprovagao e realizacao de gastos, garantindo que estejam
alinhados com o orgamento e os objetivos do projeto.

Relatérios Financeiros: Preparar relatérios peridédicos para a equipe de
gestao, diretoria da organizagéo e, crucialmente, para os financiadores,
demonstrando transparéncia e responsabilidade no uso dos fundos.

Gestao de Fluxo de Caixa: Garantir que haja dinheiro disponivel para cobrir
as despesas nos momentos certos.

Lidando com Variagdes: Se os custos estiverem acima do previsto em uma
area, € preciso identificar a causa e buscar economias em outras, ou, em
ultimo caso, buscar recursos adicionais ou ajustar o escopo do projeto.
Exemplo: Numa campanha que envolve impressao de muitos folhetos, se o
custo da gréfica sair mais alto que o orcado, pode-se tentar negociar um
desconto por volume, procurar outra grafica mais barata, ou reduzir a
quantidade de folhetos e compensar com mais divulgacéao digital (se o
publico permitir).

2. Gerenciamento de Materiais e Equipamentos:

o

o

Aquisicao: Comprar ou alugar materiais (kits educativos, brindes, insumos
para workshops) e equipamentos (computadores, projetores, sistema de
som, veiculos) de forma planejada, buscando o melhor custo-beneficio e
atentando para os prazos de entrega.

Armazenamento e Controle: Garantir que os materiais sejam armazenados
de forma adequada para evitar perdas ou danos, e manter um controle de
estoque.

Distribuicao: Planejar a logistica para que os materiais cheguem aos locais
e as pessoas certas no momento certo.

Manuteng¢ao: Cuidar da manutengao preventiva e corretiva dos
equipamentos para garantir sua disponibilidade e durabilidade.

3. Gerenciamento do Tempo (da Equipe e do Projeto):

o

Este se conecta diretamente ao gerenciamento do cronograma, mas também
envolve a gestao da carga de trabalho da equipe.

Priorizagao de Tarefas: Ajudar a equipe a focar nas atividades mais
importantes e urgentes.

Delegacgao Eficaz: Atribuir tarefas as pessoas com as competéncias
adequadas.

Evitar Sobrecarga: Distribuir o trabalho de forma equilibrada para prevenir o
esgotamento (burnout) da equipe, que é comum em organizagdes sociais
com alta demanda e poucos recursos. Promover um ambiente que valorize o
bem-estar.

4. Gerenciamento de Fornecedores, Prestadores de Servigo e Contratos:

o

Selegao: Escolher fornecedores (graficas, agéncias de comunicagao,
produtoras de video, consultores) com base em critérios claros de qualidade,
preco, prazo e reputagao. Obter pelo menos trés orgamentos para servigos
significativos € uma boa pratica.



o Contratos: Elaborar contratos claros que especifiquem o escopo do servico,
as entregas, os prazos, as condi¢cdes de pagamento e as responsabilidades
de cada parte.

o Acompanhamento: Monitorar a qualidade e o cumprimento dos prazos dos
servigos prestados por terceiros.

Exemplo detalhado: Gerenciamento de recursos para uma campanha de doagao de
agasalhos durante o inverno.

e Financeiro: Controlar o orgamento para divulgagao (midia, cartazes), transporte dos
agasalhos arrecadados, compra de sacos ou caixas para triagem, e um pequeno
lanche para os voluntarios nos dias de coleta e organizacdo. Buscar patrocinio de
empresas locais para cobrir alguns desses custos.

e Materiais: Conseguir caixas de coleta (parceria com supermercados), sacos
plasticos resistentes, material de identificacao para os pontos de coleta (cartazes,
banners), luvas e mascaras para os voluntarios da triagem.

e Tempo da Equipe/Voluntarios: Organizar escalas de voluntarios para os pontos de
coleta, para buscar as doagodes, para triar e organizar os agasalhos, e para a
entrega nas instituicdes beneficiadas. Otimizar as rotas de coleta e entrega.

e Fornecedores/Parceiros: Lavanderias que possam oferecer lavagem gratuita ou
com desconto para os agasalhos; empresas de transporte que possam ceder um
caminhdo para buscar grandes volumes de doagao.

Um bom gerenciamento de recursos nao significa apenas "gastar menos", mas sim "gastar
bem", garantindo que cada real, cada material e cada hora de trabalho contribuam da
melhor forma possivel para o sucesso da causa social.

Gestao da comunicacao do projeto: Mantendo todos os stakeholders
informados e engajados

E importante distinguir a comunicagdo da campanha (direcionada ao publico-alvo para
promover a mudancga comportamental, como vimos no Tépico 7 e no plano de comunicagao
do Tépico 6) da comunicagao do projeto (direcionada aos diversos stakeholders para
manté-los informados sobre 0 andamento da iniciativa, seus desafios e conquistas). Uma
gestao eficaz da comunicagdo do projeto € vital para manter o alinhamento, o engajamento,
a confianca e o apoio de todas as partes interessadas.

Passos para uma boa gestao da comunicagao do projeto:

1. Identificar os Stakeholders Chave e Suas Necessidades de Informacao:
Revisitar o mapeamento de stakeholders feito no planejamento. Quem precisa saber
o qué?
o Equipe Interna e Voluntarios: Precisam de informacdes operacionais,
atualizagdes sobre o progresso, reconhecimento pelo trabalho.
o Financiadores e Patrocinadores: Precisam de relatérios sobre o uso dos
recursos, o alcance das metas, o impacto gerado.
o Organizagoes Parceiras: Precisam de informagdes sobre o andamento das
atividades conjuntas, préximos passos, resultados da colaboracéo.



o

Comunidade Beneficiada (além do publico-alvo direto): Pode ter
interesse em saber como o projeto esta impactando o local, como podem
participar ou se benéeficiar.

Poder Publico (se nao for o promotor direto): Prefeitos, vereadores,
secretarios podem precisar de informagdes para apoiar politicamente ou para
integrar com outras iniciativas.

Midia (Imprensa): Busca por noticias, histérias de impacto, dados
relevantes.

2. Desenvolver um Plano de Comunicagao do Projeto:

O

O Qué Comunicar: Definir os tipos de informacgéo a serem compartilhados
(ex: atualizagbes de cronograma, resultados de monitoramento, histérias de
sucesso, desafios enfrentados e como estdo sendo superados, proximos
eventos, relatorios financeiros).

Para Quem: Direcionar a informacgao certa para o stakeholder certo.

Com Que Frequéncia: Definir a periodicidade da comunicagao para cada
grupo (ex: boletim semanal para a equipe, relatorio trimestral para
financiadores, posts mensais nas redes sociais da organizacao sobre o
projeto).

Por Quais Canais: Escolher os canais mais adequados para cada
stakeholder e tipo de informagéao (ex: reunides presenciais ou online, e-mails,
relatérios formais impressos ou digitais, newsletters, website institucional,
redes sociais da organizagao promotora, grupos de WhatsApp, murais
informativos na comunidade).

3. Promover a Transparéncia e a Comunicagao Proativa: Nao esperar que os
problemas se agravem para comunicar. Ser transparente sobre os desafios e as
medidas que estdo sendo tomadas para resolvé-los constréi confianga. Celebrar os
sucessos e reconhecer o esforgo de todos também é fundamental.

4. Utilizar Relagoes Publicas e Assessoria de Imprensa: Quando apropriado,
trabalhar com a midia para divulgar os avanc¢os, o impacto positivo do projeto e as
histérias de transformacao social. Isso pode aumentar a visibilidade da causa, atrair
mais apoio e inspirar outras comunidades.

Exemplo detalhado: Comunicagao do projeto de uma horta comunitaria educativa em
uma escola publica.

e Stakeholders e Suas Necessidades:

o

Alunos e Professores Envolvidos: Informacdes sobre as atividades da
semana na horta, dicas de cultivo, fotos do progresso.

Pais dos Alunos: Noticias sobre o que os filhos estdo aprendendo, convites
para mutirbes e colheitas.

Diregéo da Escola: Relatérios sobre o engajamento dos alunos, o uso do
espaco, os aprendizados.

ONG Parceira (que apoia com sementes e know-how): Relatério de
atividades e fotos para seus proprios canais.

Secretaria de Educacéo (apoiadora institucional): Informacdes sobre o
impacto pedagégico do projeto.

Comunidade do Entorno: Convites para visitar a horta em dias abertos,
informacdes sobre como replicar a ideia.



e Plano de Comunicagéao do Projeto (Exemplos de A¢oes):

o Alunos/Professores: Mural informativo na escola com o "cronograma da
horta", um grupo de WhatsApp para troca rapida de informacdes e fotos.

o Pais: Bilhetes enviados pelos alunos, posts no grupo de pais da escola, uma
secao sobre a horta no boletim escolar.

o Diregdo/Secretaria/ONG: Reunides de acompanhamento bimestrais, relatério
fotografico semestral.

o Comunidade/Midia: Matéria no jornal do bairro sobre a inauguracao da horta,
posts nas redes sociais da escola mostrando as criancas colhendo os
alimentos.

Esta comunicacao constante e direcionada mantém todos os envolvidos "na mesma
pagina", fortalece os lagcos de parceria e amplia o potencial de impacto do projeto social.

Gerenciamento de riscos e resolugao de problemas: Navegando em
aguas turbulentas

A jornada de implementagao de um projeto de marketing social raramente é um mar de
rosas. Imprevistos, desafios e obstaculos sdo quase uma constante. Um bom
gerenciamento de projetos ndo os elimina, mas prepara a equipe para antecipa-los,
mitiga-los e responder a eles de forma eficaz, minimizando seus impactos negativos.

1. Identificagao de Riscos: Um risco € um evento ou condigéo incerta que, se ocorrer,
tera um efeito (positivo ou negativo, embora geralmente foquemos nos negativos)
nos objetivos do projeto. A equipe deve, desde a fase de planejamento e
continuamente durante a execugéao, se perguntar: "O que pode dar errado?".

o Categorias de Riscos: Financeiros (cortes de verba, aumento de custos),
operacionais (falha de equipamentos, problemas logisticos), de recursos
humanos (saida de um membro chave da equipe, doenca), técnicos (falha de
um software), de aceitacao pelo publico (resisténcia inesperada, baixa
adeséo), externos (mudanga de governo, desastre natural, crise econémica,
pandemia).

o Exemplo: Risco para uma campanha de vacinagéo: "Boatos e fake news
sobre a vacina se espalham nas redes sociais, gerando medo e reduzindo a
procura."

2. Analise de Riscos: Para cada risco identificado, avaliar:

o Probabilidade de Ocorréncia: Baixa, média, alta.

o Impacto Potencial: Baixo, médio, alto (no cronograma, orgcamento, escopo,
reputacgao, etc.).

o Riscos com alta probabilidade e alto impacto s&o os mais criticos e exigem
atencao prioritaria.

3. Planejamento de Respostas aos Riscos: Para os riscos mais significativos, definir
estratégias de resposta:

o Mitigagao: Tomar medidas proativas para reduzir a probabilidade de o risco
ocorrer ou diminuir seu impacto caso ocorra. (Ex: Para o risco das fake news
sobre vacinas, criar um plano de comunicacao de crise com mensagens
claras e fontes confiaveis para desmentir boatos rapidamente).



o Transferéncia: Transferir o risco (ou parte dele) para um terceiro. (Ex:
Contratar um seguro para um evento, terceirizar uma atividade de alto risco
técnico para uma empresa especializada).

o Aceitacao: Para riscos de baixa probabilidade e/ou baixo impacto, a equipe
pode decidir aceitar o risco e apenas monitora-lo, talvez desenvolvendo um
plano de contingéncia simples caso ele se materialize.

o Evitagao: Modificar o plano do projeto para eliminar completamente o risco
ou sua causa. (Ex: Se uma atividade ao ar livre tem alto risco de ser
cancelada por chuva, mudar para um local coberto).

4. Monitoramento Continuo de Riscos: Manter os riscos identificados "no radar" e
estar atento ao surgimento de novos riscos durante a execugao do projeto.

5. Resolugdo de Problemas: Quando um risco se materializa ou um problema
inesperado surge, € preciso ter um processo para lidar com ele:

o Identificar e Diagnosticar o Problema: Qual é exatamente o problema?
Quais sao suas causas raiz?

o Gerar Solugodes Alternativas: Brainstorming de possiveis formas de
resolver o problema.

o Avaliar e Escolher a Melhor Solugao: Considerando critérios como eficacia,
custo, tempo, impacto nos objetivos.

Implementar a Solugao: Colocar a solugao escolhida em pratica.
Monitorar os Resultados: Verificar se a solugao funcionou e se nao gerou
novos problemas.

Uma cultura organizacional que encara os problemas nao como falhas pessoais, mas
como oportunidades de aprendizado e melhoria, é fundamental. A equipe deve se sentir
segura para reportar problemas sem medo de punigao.

Exemplo detalhado: Gerenciamento de risco para uma campanha de distribuicao de
filtros de agua para familias em uma area rural com agua contaminada.

e Risco Identificado: Baixa adesao ao uso continuo dos filtros, mesmo apds a
distribuigédo (as familias podem achar complicado, demorado, ou voltar aos habitos
antigos).

1. Probabilidade: Média-alta (mudanga de habito é dificil). Impacto: Alto (a
campanha nao atinge o objetivo de saude).

e Estratégias de Mitigacao (Respostas ao Risco):

1. Envolver a comunidade no design do filtro ou na escolha do modelo:
Para garantir que seja adequado as suas necessidades e facil de usar
(Produto/Processo).

2. Realizar workshops de demonstragao e treinamento: Ndo apenas
entregar o filtro, mas ensinar como usar, limpar e manter, e reforgar os
beneficios (Pessoas/Promogao).

3. Selecionar e treinar "lideres de saude" na propria comunidade: Para
oferecerem suporte continuo, tirarem duvidas e incentivarem o uso entre
seus vizinhos (Pessoas/Parcerias).

4. Fazer visitas domiciliares de acompanhamento: Apds algumas semanas
da distribuigéo, para verificar o uso, ajudar com dificuldades e reforcar a
importancia (Monitoramento/Pessoas).



5. Criar materiais visuais simples (desenhos, nado sé texto): Mostrando o
passo a passo do uso e os beneficios (Promocgao/Evidéncias Fisicas).

Ao antecipar esse risco de baixa adesao e planejar essas respostas, a equipe aumenta
significativamente as chances de sucesso da campanha.

A importancia do monitoramento e controle continuos durante a
implementacgao

Como ja mencionado, mas vale reforcar neste contexto de execugéo, o Monitoramento e
Controle (M&C) n3o é algo que acontece apenas no final do projeto. E um processo
continuo e integrado a implementagao, que fornece as informagdes necessarias para o
gerenciamento eficaz do projeto.

Durante a fase de implementacgao, os dados do monitoramento (coletados através de
relatérios de atividades, planilhas de acompanhamento de indicadores de processo e
output, feedback rapido do publico, observagbes de campo, etc.) sdo cruciais para:

e Verificar se o Projeto Esta no Caminho Certo: As atividades estao sendo
realizadas conforme o planejado no cronograma? Os gastos estao dentro do
orgamento? Os materiais estdo sendo distribuidos como previsto? O publico esta
sendo alcangado?

e Identificar Desvios e Problemas Rapidamente: Quanto mais cedo um problema é
detectado (um atraso, um custo inesperado, uma baixa participacdo em uma
atividade), mais facil e menos custoso é corrigi-lo.

e Tomar Decisdes Corretivas Informadas: Os dados do monitoramento fornecem a
base para que o gerente do projeto e a equipe tomem decisdes sobre como ajustar
as taticas, realocar recursos ou modificar o cronograma, se necessario.

e Ajustar Estratégias em Tempo Real: Se o monitoramento mostra que uma
determinada abordagem de comunicag&o ndo esta funcionando com um segmento
do publico, ou que uma barreira inesperada surgiu, a estratégia pode precisar ser
adaptada. O marketing social ¢ iterativo.

e Manter os Stakeholders Informados: Os dados do monitoramento alimentam os
relatérios de progresso e a comunicagao com financiadores, parceiros e a
comunidade.

O monitoramento continuo é o sistema nervoso do projeto durante a implementacéo,
permitindo que ele "sinta" o que esta acontecendo e responda de forma inteligente e
adaptativa. Ele cria um ciclo de: Planejar -> Executar -> Monitorar -> Analisar -> Agir
Corretivamente -> Replanejar (se necessario). Este ciclo é fundamental para navegar
pelas complexidades da implementagéo e garantir que os esforgos de marketing social se
traduzam em um impacto real e positivo.

A implementagao e o gerenciamento de projetos de marketing social exigem uma
combinacéo de rigor metodoldgico, flexibilidade, habilidades interpessoais e uma paixao
incansavel pela causa. E nesta fase que a estratégia ganha alma e o potencial de
transformacéo se torna realidade.



Monitoramento, avaliacao e mensuracao de impacto
em marketing social: Métricas e ferramentas para aferir
o alcance, a eficacia e as mudancas comportamentais
geradas

No universo do marketing social, onde cada recurso investido carrega a esperanga de uma
transformacéao positiva na vida das pessoas e na sociedade, simplesmente implementar um
programa ou campanha nao é suficiente. E imperativo saber se nossos esforgos estéo
realmente no caminho certo, se estdo alcangando quem precisa ser alcangado e, o mais
importante, se estdo gerando as mudangas comportamentais e o impacto social que
almejamos. E aqui que entram o monitoramento, a avaliacdo e a mensuragdo de impacto —
processos sistematicos que nos permitem ndo apenas prestar contas, mas,
fundamentalmente, aprender, adaptar e aprimorar continuamente nossas estratégias para o
bem comum.

Por que medir? A importancia do monitoramento e avaliacao (M&A) em
marketing social

Muitas vezes, na ansia de agir e na paixao pela causa, as etapas de monitoramento e
avaliagdo (M&A) podem ser vistas como um "extra" burocratico ou um luxo para projetos
com grandes orgcamentos. No entanto, essa percepgéo é um equivoco perigoso. O M&A é
uma parte integral e indispensavel do ciclo de qualquer projeto de marketing social
bem-sucedido e responsavel. Sem ele, navegamos as cegas, sem saber se estamos
progredindo, se estamos perdidos ou se, inadvertidamente, estamos causando algum efeito
indesejado.

Para entendermos a importancia do M&A, € util distinguir os dois termos:

e Monitoramento: E o acompanhamento continuo e sistematico das atividades do
projeto, dos recursos utilizados e dos resultados imediatos (outputs ou produtos)
durante a fase de implementagao. Seu foco principal esta no processo e na
eficiéncia da execucgado. O monitoramento nos ajuda a responder perguntas como:
"Estamos implementando as atividades conforme o planejado?", "Estamos
alcancando o publico previsto com nossas ag¢des?", "Estamos utilizando o
orgcamento de forma adequada?", "Estamos cumprindo o cronograma?". Ele funciona
como um painel de controle, fornecendo alertas precoces sobre desvios e permitindo
ajustes em tempo real.

e Avaliagdo: E uma analise mais aprofundada e periédica (podendo ocorrer em
marcos especificos, ao final do projeto, ou mesmo algum tempo depois) dos
resultados (outcomes ou efeitos) e, idealmente, do impacto (impacto social de longo
prazo) da intervengdo. Seu foco esta na eficacia, na relevancia e na
sustentabilidade da mudancga gerada. A avaliagdo busca responder a perguntas
como: "A intervencao alcangou os objetivos de mudanga de conhecimento, atitude e
comportamento no publico-alvo?", "As mudangas observadas podem ser atribuidas
a nossa campanha?", "Qual foi o impacto mais amplo na comunidade ou no
problema social?", "A estratégia foi custo-efetiva?".



Os beneficios de incorporar um sistema robusto de M&A em projetos de marketing social
sdo vastos:

1. Aprendizado e Melhoria Continua: O M&A é, antes de tudo, uma ferramenta de
aprendizado. Ele nos permite identificar o que funciona bem, o que nao funciona e,
crucialmente, por que. Esses aprendizados sao vitais para fazer ajustes na
campanha atual e para informar o desenho de futuras iniciativas, evitando a
repeticdo de erros e potencializando acertos.

2. Accountability (Prestagcao de Contas): Organizagdes que utilizam recursos
publicos ou doagdes tém o dever de demonstrar como esses recursos foram
utilizados e quais resultados foram alcangados. O M&A fornece os dados
necessarios para essa prestacao de contas transparente aos financiadores,
parceiros, ao publico-alvo e a sociedade em geral.

3. Tomada de Decisdao Baseada em Evidéncias: Em vez de decisdes baseadas em
intuicdo ou anedotas, o M&A fornece dados concretos que podem embasar escolhas
estratégicas sobre a continuidade, expansao, replicacao ou modificagdo de um
programa.

4. Alocacgao Eficaz de Recursos: Ao identificar quais estratégias e taticas sdo mais
custo-efetivas para alcangar os objetivos, o M&A ajuda a otimizar o uso de recursos
financeiros, humanos e materiais, que sao frequentemente escassos no setor social.

5. Motivacao da Equipe e dos Stakeholders: Ver os resultados positivos de seu
trabalho, quantificados e qualificados através do M&A, pode ser um poderoso fator
de motivacéo para a equipe do projeto, voluntarios e parceiros.

6. Advocacy e Captacao de Recursos: Resultados positivos e bem documentados
podem ser utilizados como ferramentas de advocacy para defender a causa,
sensibilizar tomadores de decisao e atrair mais apoio e financiamento para futuras
iniciativas.

7. Fortalecimento Institucional: A pratica regular de M&A contribui para o
desenvolvimento de uma cultura organizacional voltada para resultados,
aprendizado e melhoria continua.

Em resumo, medir ndo é apenas sobre "provar" que algo funcionou, mas sobre "melhorar"
continuamente os esforgos para maximizar o impacto social positivo.

O que medir? Desenvolvendo um framework de M&A: Inputs,
Processos, Outputs, Outcomes e Impact

Para que o monitoramento e a avaliagdo sejam eficazes, € preciso ter clareza sobre o que
medir. Um framework de M&A, muitas vezes baseado em um Modelo Légico (ou Cadeia
de Resultados), ajuda a organizar o pensamento e a identificar os indicadores relevantes
em cada etapa do projeto. O Modelo Logico descreve a sequéncia de como se espera que
0s recursos e atividades do projeto levem aos resultados e impactos desejados.

Os principais componentes desse framework so:

1. Inputs (Insumos ou Recursos): Sao todos os recursos investidos no programa ou
campanha de marketing social.



o

O que séo: Orgamento financeiro, equipe (numero de pessoas, horas
dedicadas), materiais (educativos, de escritério, equipamentos), tecnologia,
tempo, parcerias estabelecidas, conhecimento técnico.

Meétricas de Exemplo: Valor total do orgamento aprovado e gasto (R$),
numero de horas/homem da equipe alocadas, quantidade de folhetos
impressos, numero de computadores disponiveis para o projeto.

Por que medir: Ajuda a controlar os custos, a eficiéncia no uso dos recursos
e a prestar contas sobre o que foi investido.

2. Processos (Atividades ou Agodes): Sao as acgoes, tarefas e taticas especificas que
sdo implementadas como parte da campanha para transformar os inputs em outputs.

o

O que sao: Realizacao de workshops, desenvolvimento e veiculacao de
anuncios, posts em redes sociais, visitas domiciliares por agentes
comunitarios, distribuicdo de materiais, treinamento de profissionais.
Métricas de Exemplo: Numero de workshops de capacitacao realizados,
numero de posts publicados nas redes sociais por semana, numero de
reunides com parceiros efetuadas, nimero de profissionais de saude
treinados em aconselhamento.

Por que medir: Permite verificar se o plano de agao esta sendo seguido, se
as atividades estdo sendo entregues com a qualidade e a frequéncia
esperadas, e se ha gargalos na implementacao.

3. Outputs (Produtos ou Entregas Imediatas): S40 os resultados diretos e imediatos

das atividades do projeto. Indicam o alcance da campanha e o volume de "produtos

ou servigos entregues ao publico-alvo.

o

O que séao: Pessoas alcancadas por uma campanha de midia, participantes
em um evento, materiais distribuidos, downloads de um aplicativo,
visualizagdes de um video, acesso a um servico.

Métricas de Exemplo: Numero de pessoas que participaram dos workshops,
numero de folhetos informativos distribuidos, alcance e impressodes de posts
nas redes sociais, numero de preservativos ou filtros de agua entregues,
numero de aconselhamentos realizados.

Por que medir: Mostram se a campanha esta atingindo seu publico-alvo
inicial e com qual intensidade. Sao importantes para o monitoramento, mas
ndo medem a mudanga de comportamento em si.

4. Outcomes (Resultados ou Efeitos Intermediarios e Finais no Publico-Alvo):
Sao0 as mudangas que ocorrem no publico-alvo como resultado da exposicéo a
intervengado ou da participacdo nas atividades. E aqui que comegamos a medir a
eficacia da campanha em termos de impacto direto nos individuos. Os outcomes
podem ser de curto, médio ou longo prazo.

o

O que sao: Mudancas em conhecimento, conscientizagao, atitudes, crencas,
habilidades, inten¢des e, o mais crucial para o marketing social, mudangas
comportamentais.
Métricas de Exemplo (diretamente ligadas aos objetivos SMART da
campanha):
m Conhecimento: Percentual de aumento no conhecimento sobre as
formas de transmissao do HIV; nimero de pais que sabem identificar
os sinais de cyberbullying.



m Atitude/Crenca: Percentual de redugdo na crenca de que "vacinas nao
sdo seguras"; aumento na percepc¢ao de que separar o lixo &
importante.

m Habilidades: Numero de pessoas que demonstram habilidade em
preparar refeicdes saudaveis apds um curso de culinaria.

m Intengdo Comportamental: Percentual de fumantes que afirmam ter a
intencao de parar de fumar nos préximos 30 dias.

m  Comportamento (o mais importante): Aumento na taxa de adesao
a vacinagao contra a gripe entre idosos; redu¢ao no percentual de
jovens que dirigem apés consumir alcool; aumento no nimero de
familias que praticam a compostagem doméstica; percentual de
novas maes que amamentam exclusivamente até os seis meses.

o Por que medir: Sao os indicadores centrais da eficacia do marketing social.
Demonstram se a campanha esta realmente influenciando as pessoas da
maneira desejada.

5. Impact (Impacto Social de Longo Prazo): S40 as mudancgas mais amplas,
profundas e duradouras que ocorrem na comunidade, na sociedade ou no problema
social como um todo, para as quais a campanha de marketing social contribuiu. O
impacto geralmente é o resultado de multiplos fatores e intervengdes, e pode levar
mais tempo para se manifestar e ser medido.

o O que sao: Reducédo na incidéncia ou prevaléncia de uma doenga,
diminuicdo das taxas de violéncia, melhoria da qualidade ambiental, aumento
da equidade social, mudangas em indicadores de desenvolvimento humano.

o Métricas de Exemplo: Redugado na taxa de mortalidade infantil em uma regido
apos uma série de intervencgbes de saude materno-infantil (incluindo
marketing social); diminuicdo do numero de acidentes de transito fatais em
uma cidade apdés campanhas de seguranca viaria; melhoria nos indices de
qualidade do ar apds programas de reducao da poluigao.

o Por que medir: Mostra a contribuicao final da iniciativa para a solugcdo do
problema social. No entanto, a atribuicdo causal direta ao projeto de
marketing social € complexa e requer métodos de avaliagao robustos.

E fundamental definir indicadores SMART (Especificos, Mensuraveis, Alcangaveis,
Relevantes e Temporais) para cada um desses niveis do framework. A escolha dos
indicadores dependera dos objetivos especificos da campanha e da disponibilidade de
dados.

Exemplo detalhado: Framework de M&A para uma campanha de incentivo ao uso de
bicicletas para trajetos curtos em uma cidade.

e Inputs:
o Orgamento: R$ 100.000,00.
o Equipe: 3 pessoas dedicadas em tempo parcial.
o Parceria: Com 5 bicicletarias locais para oferecer descontos em revisoes.
e Processos (Atividades):
o Realizagao de 10 workshops sobre "Pedalando com Seguranga na Cidade".
o Criagao e divulgacao de 20 posts/videos sobre os beneficios do ciclismo nas
redes sociais.



o

Mapeamento e divulgacéo de 3 rotas ciclaveis seguras.

Outputs (Produtos):

o

o

O

o

200 pessoas participaram dos workshops.

Alcance de 50.000 pessoas com os posts nas redes sociais.
1.000 downloads do mapa das rotas ciclaveis.

50 pessoas utilizaram o desconto nas bicicletarias parceiras.

Outcomes (Resultados no Publico-Alvo):

o

o

Conhecimento: Aumento de 40% no numero de participantes dos workshops
que sabem as principais regras de seguranga para ciclistas urbanos (medido
por pré/pos-teste no workshop).

Atitude: Aumento de 25% na percepc¢ao de que andar de bicicleta € uma
alternativa de transporte viavel e prazerosa entre os seguidores da
campanha nas redes sociais (medido por enquete online).

Comportamento: Aumento de 15% no numero de pessoas que relatam usar
a bicicleta para ir ao trabalho ou estudo pelo menos 2 vezes por semana,
entre aqueles que moram a até 5km do destino e foram expostos a
campanha (medido por survey pré/pés-campanha em uma amostra do
publico-alvo).

Comportamento Observavel: Aumento de 10% na contagem de ciclistas
em pontos estratégicos das rotas divulgadas (medido por contagem manual
Oou por cameras).

Impact (Impacto Social de Longo Prazo):

O

Pequena contribuigdo para a redugao da emissao de poluentes na cidade
(dificil de medir isoladamente).

Possivel melhoria na saude e bem-estar dos novos ciclistas.
Contribuigdo para uma cultura urbana mais amigavel as bicicletas.

Este framework ajuda a conectar cada agao aos resultados esperados, facilitando o
monitoramento e a avaliacdo.

Ferramentas e métodos para o monitoramento continuo

O monitoramento, como vimos, é o acompanhamento regular das atividades e dos

resultados imediatos (outputs) do projeto. Ele fornece os dados para a "gestao do dia a dia"
da campanha, permitindo que a equipe saiba se esta no caminho certo e onde precisa fazer
ajustes.

Algumas ferramentas e métodos comuns para o monitoramento continuo incluem:

1.

Planilhas de Acompanhamento de Atividades e Orgamento:

o

Simples e eficazes (Excel, Google Sheets). Permitem registrar o que foi
planejado versus o que foi realizado em termos de atividades, prazos e
gastos.

Exemplo: Uma planilha com as colunas: Atividade, Responsavel, Data Inicio
Prevista, Data Fim Prevista, Data Inicio Realizada, Data Fim Realizada,
Status (Em dia, Atrasada, Concluida), Custo Previsto, Custo Realizado,
Observacgoes.

Relatérios de Progresso da Equipe:



o Relatérios curtos e frequentes (semanais, quinzenais) dos membros da
equipe ou dos lideres de diferentes frentes do projeto, resumindo as
atividades realizadas, os desafios encontrados e os proximos passos.

3. Registros de Servigos, Atendimentos e Participagao:

o Manter registros quantitativos de interagdes com o publico: niumero de
ligacdes para uma linha de ajuda, numero de pessoas atendidas em um
stand informativo, listas de presenga em workshops e eventos, numero de
downloads de um material.

4. Analise de Dados de Midias Digitais e Websites:

o Ferramentas como Google Analytics (para websites e aplicativos) e as
préprias plataformas de redes sociais (Facebook Insights, Instagram
Analytics, YouTube Analytics, etc.) fornecem uma riqueza de dados sobre:

m Alcance e Impressodes: Quantas pessoas viram o conteudo.

m Engajamento: Curtidas, comentarios, compartilhamentos,
salvamentos, cliques.

m Trafego: Visitas ao site, origem do trafego, tempo gasto nas paginas.

m Conversdes: Downloads de materiais, inscricbes em newsletters,
preenchimento de formularios.

o Esses dados podem ser coletados em tempo real ou em intervalos regulares.

5. Observacao Direta (Nao Participante ou Participante Discreta):

o Observar discretamente como as atividades estao ocorrendo (ex: um
workshop, um evento comunitario), como o publico esta interagindo com os
materiais ou com a equipe, ou se 0 ambiente fisico esta adequado.

6. Feedback Rapido e Informal do Publico:

o Pequenas enquetes de satisfagao (ex: "De 0 a 10, como vocé avalia este
workshop?") aplicadas ao final de uma atividade.

o Caixas de sugestdes (fisicas ou virtuais).

o Monitoramento de comentarios e mengdes a campanha nas redes sociais
(Social Listening).

7. Reunides de Monitoramento da Equipe:

o Reunides periddicas para discutir os dados do monitoramento, analisar o
progresso em relagao as metas de output, identificar problemas e definir
agdes corretivas.

A chave para um bom sistema de monitoramento € que ele seja simples, pratico e util. Os
dados coletados precisam ser relevantes para a tomada de decisdo e ndo devem gerar uma
sobrecarga excessiva de trabalho para a equipe. A tecnologia (aplicativos, softwares de
gestdo) pode ajudar muito a automatizar parte dessa coleta e analise. O mais importante é
que os dados do monitoramento sejam efetivamente utilizados para a gestao adaptativa do
projeto, ou seja, para fazer os ajustes necessarios durante a implementagéo e otimizar os
resultados.

Exemplo detalhado: Monitoramento de uma campanha online para promover a
segurancga de dados pessoais entre idosos.

e Indicadores de Monitoramento (Outputs e Processos):
o Numero de posts educativos publicados por semana nas redes sociais
(Facebook) e em grupos de WhatsApp de idosos.



Alcance e impressodes dos posts.
Taxa de cliques nos links para um guia completo sobre seguranga digital.
Numero de visualizagdes de videos tutoriais curtos no YouTube.
Numero de participantes em webinars ao vivo sobre o tema.
Numero de downloads do guia em PDF.
Comentarios e perguntas dos idosos nos posts e webinars (para identificar
duvidas e ajustar o conteudo).

o Custo por pessoa alcangada/engajada com o conteudo.
Ferramentas: Facebook Insights, YouTube Analytics, Google Analytics (para o site
onde o guia esta), enquetes no Zoom durante os webinars, formulario de feedback
apo6s o download do guia.
Ajustes com Base no Monitoramento: Se o monitoramento mostrar que os posts
com videos curtos tém muito mais engajamento do que os posts com texto longo, a
equipe pode decidir produzir mais videos. Se muitos idosos perguntam sobre um
golpe especifico nos comentarios, um novo post ou video pode ser criado para
abordar esse tema.

o O O O O O

Métodos de avaliagao: Aferindo resultados comportamentais e o
impacto

Enquanto o monitoramento foca no "aqui e agora" da implementagéo, a avaliagao busca
dar um passo atras para analisar de forma mais sistematica e aprofundada os resultados
(especialmente as mudangas comportamentais no publico-alvo) e, quando possivel, o
impacto social mais amplo da intervencgao.

Tipos (ou Desenhos) de Avaliagao:

Avaliacao Formativa: Como ja mencionado, ocorre antes e durante o
desenvolvimento e implementagao. Inclui a pesquisa diagnéstica, o pré-teste de
mensagens e materiais, € o uso dos dados do monitoramento para fazer ajustes.
Seu objetivo é "formar" ou "moldar" o programa para que ele seja 0 mais eficaz
possivel.

Avaliacao de Processo: Analisa como o programa foi implementado. Examina a
fidelidade da implementagao (as atividades foram realizadas conforme o
planejado?), o alcance do publico-alvo, a qualidade dos servigos entregues, os
recursos utilizados, e os desafios e facilitadores da implementacao. Utiliza muitos
dos dados do monitoramento, mas com uma analise mais reflexiva.

Avaliagdo de Resultados (Outcome Evaluation): E o cerne da avaliagdo em
marketing social. Mede as mudangas no publico-alvo que podem ser atribuidas a
intervencao. Foca nos objetivos SMART definidos para conhecimento, atitudes,
crengas e, crucialmente, comportamentos.

Avaliagcao de Impacto (Impact Evaluation): Vai além dos resultados diretos no
publico-alvo e busca medir as mudancgas de longo prazo no problema social (ex:
na saude da populacao, no estado do meio ambiente) e determinar em que medida
essas mudancas foram causadas pela intervengao de marketing social. Esta é a
forma de avaliagdo mais complexa, cara e que exige mais tempo e rigor
metodoldgico.

Avaliacao de Custo-Beneficio ou Custo-Efetividade:



o

Custo-Beneficio: Compara os custos totais do programa com os beneficios
gerados, idealmente expressos em termos monetarios (ex: cada R$1
investido na campanha de prevengéo a diabetes gerou R$3 de economia em
custos de tratamento futuros). Dificil de fazer quando os beneficios sao
sociais e intangiveis.

Custo-Efetividade: Compara os custos do programa com a sua eficacia em
alcancar um determinado resultado nao monetario (ex: custo por pessoa que
parou de fumar, custo por tonelada de lixo reciclado a mais). Ajuda a
comparar a eficiéncia de diferentes programas com objetivos semelhantes.

Principais Métodos de Coleta de Dados para Avaliagao (especialmente de Resultados

e Impacto):

1. Surveys (Inquéritos ou Questionarios) Pré e Pos-Intervencgao:

o

Aplicar um questionario a uma amostra representativa do publico-alvo antes
do inicio da campanha (linha de base ou baseline) e novamente apés um
periodo significativo de implementagao (ou ao final).

O questionario deve incluir perguntas para medir os indicadores de
conhecimento, atitude, crenca e, principalmente, auto-relato de
comportamento relacionados aos objetivos da campanha.

A comparacéao dos resultados do "antes" e do "depois" permite inferir a
mudanga ocorrida.

Com Grupo de Controle (Desenho Experimental ou
Quase-Experimental): Para aumentar a confiangca de que a mudanga foi
causada pela campanha (atribuicdo causal), o ideal € comparar as mudangas
no grupo que recebeu a intervengao (grupo de tratamento ou exposto) com
um grupo similar que nao recebeu a intervengao (grupo de controle ou ndo
exposto). Se o grupo de tratamento mostrar uma mudanga significativamente
maior que o grupo de controle, a evidéncia da eficacia da campanha é mais
forte. A alocacgao dos participantes aos grupos pode ser aleatéria
(experimental, o padrdo-ouro) ou ndo aleatdria, mas com pareamento
estatistico (quase-experimental).

2. Entrevistas em Profundidade e Grupos Focais Pés-Intervengao:

o

Realizar conversas qualitativas com membros do publico-alvo que
participaram ou foram expostos a campanha.

Busca entender a experiéncia deles com a campanha, como ela influenciou
(ou nao) suas percepgoes e comportamentos, quais elementos foram mais
marcantes, e obter insights mais profundos sobre o "porqué" das mudangas
(ou da falta delas).

3. Observacao Direta de Comportamentos:

o

Quando possivel e ético, observar diretamente se o comportamento desejado
esta ocorrendo no ambiente natural.

Exemplos: Contar o numero de pessoas usando cinto de seguranga em
cruzamentos movimentados; observar se as pessoas estdo descartando o
lixo nas lixeiras corretas de coleta seletiva em um parque; verificar se os
clientes de um restaurante estdo escolhendo as opcdes mais saudaveis do
cardapio apés uma intervencao.



4.

5.

o Pode ser feita antes e depois da campanha, e também com um grupo de
controle.

Analise de Dados Secundarios Existentes:

o Utilizar dados que ja sao coletados por outras instituicdes para inferir
resultados ou impacto.

o Exemplos: Dados de vendas de preservativos em farmacias de uma regiao
apos uma campanha de sexo seguro; estatisticas de internagdes
hospitalares por doengas respiratérias em uma cidade apdés uma campanha
antitabagismo; registros de acidentes de transito do departamento de
transito.

o Cuidado com a atribuicao causal, pois muitos outros fatores podem
influenciar esses dados.

Estudos de Caso Aprofundados:

o Analisar em profundidade a experiéncia de alguns individuos, familias,
escolas ou comunidades que participaram intensamente do programa.

o Busca entender o processo de mudanca em detalhes, os fatores de sucesso
e os desafios em contextos especificos, gerando narrativas ricas e
ilustrativas.

Desafios Comuns na Avaliagao de Resultados e, Especialmente, de Impacto:

Atribuicdo Causal: O maior desafio. Como ter certeza de que as mudancas
observadas foram realmente causadas pela nossa campanha e nao por outros
fatores que ocorreram no mesmo periodo (outras campanhas, mudancgas na
legislagao, eventos econdmicos, etc.)? O uso de desenhos de pesquisa com grupo
de controle é a melhor forma de lidar com isso, mas nem sempre é viavel.

Tempo: Mudangas comportamentais significativas e, principalmente, impactos
sociais de longo prazo, podem levar muito tempo para se manifestar. Avaliagcdes
realizadas muito cedo podem nao capturar todo o efeito.

Custo e Complexidade: Avaliagbes rigorosas, especialmente as de impacto com
grupo de controle, podem ser caras, exigir expertise técnica em pesquisa e levar
tempo para serem concluidas.

Isolamento do Efeito: Em muitos casos, um problema social é abordado por
multiplas intervengdes simultaneas. Isolar o efeito especifico da campanha de
marketing social pode ser dificil.

Fatores Externos Imprevisiveis: Eventos inesperados (uma crise econdmica, uma
pandemia, uma mudanca politica) podem afetar tanto a implementacao da
campanha quanto os resultados, dificultando a avaliagao.

Exemplo detalhado: Avaliagcao de uma campanha para aumentar a reciclagem de lixo
eletrénico (e-lixo) em uma cidade.

Linha de Base (Antes da Campanha):

o Survey com uma amostra de moradores para medir: conhecimento sobre o
que é e-lixo e onde descarta-lo; atitude em relagao a reciclagem de e-lixo;
auto-relato de praticas atuais de descarte.

o Levantamento do volume de e-lixo coletado nos poucos pontos de coleta
existentes.



e Interveng¢ao: Campanha de informacgéo (midia, redes sociais), instalacdo de novos
ecopontos para e-lixo em locais estratégicos (praca), parcerias com lojas de
eletrénicos para receberem e-lixo antigo na compra de um novo (logistica reversa).

e Avaliacado de Resultados (12 meses depois):

O

Novo Survey: Repetir o survey com uma amostra similar (ou a mesma, se
for um estudo longitudinal) para medir as mudangas em conhecimento,
atitude e comportamento auto-relatado.

Anadlise de Dados de Coleta: Comparar o volume de e-lixo coletado nos
ecopontos e pelas lojas parceiras com os volumes da linha de base.
Grupos Focais: Com pessoas que passaram a reciclar e com pessoas que
ainda nao reciclam, para entender os motivos, a influéncia da campanha e as
barreiras persistentes.

(Opcional, se houver recursos) Grupo de Controle: Comparar os
resultados da cidade da campanha com uma cidade vizinha de perfil similar
gue nao recebeu a intervengéao.

e Indicadores de Impacto (Mais Dificeis): Contribuicdo para a reducao da
contaminacédo do solo por metais pesados (requereria estudos ambientais
complexos e de longo prazo).

Métricas chave em marketing social: Do alcance a mudancga de
comportamento

Para operacionalizar o monitoramento e a avaliagao, precisamos definir métricas

especificas —

ou seja, os padroes de medida que usaremos para quantificar nossos

indicadores. A escolha das métricas deve estar alinhada com os objetivos da campanha e
com os diferentes niveis do framework de M&A (inputs, processos, outputs, outcomes,

impact).

1. Meétricas de Inputs e Processos (Monitoramento da Implementacgao):

o

o

o

Financeiras: % do orgcamento executado, custo por atividade.

De Atividades: Numero de workshops realizados vs. planejado, numero de
posts publicados vs. meta, % de conclusao de tarefas do cronograma.

De Recursos Humanos: Horas da equipe dedicadas, numero de voluntarios
engajados.

2. Meétricas de Alcance (Outputs - Monitoramento): Mostram se a campanha esta
chegando ao publico.

O

Midia Tradicional: Audiéncia estimada de TV/radio, tiragem de
jornais/revistas onde a campanha foi veiculada.

Midia Digital: Numero de impressdes (quantas vezes um anuncio ou post foi
exibido), alcance unico (quantas pessoas diferentes viram), nimero de
visualizagdes de videos, numero de downloads de um aplicativo ou material,
trafego do website, numero de seguidores/fas.

Eventos/Atividades Presenciais: Numero de participantes registrados e
presentes, numero de materiais distribuidos.

Cobertura da Midia (Midia Conquistada): Numero de reportagens,
entrevistas ou mencodes positivas sobre a campanha na imprensa.

3. Métricas de Engajamento (Outputs/Outcomes Iniciais - Monitoramento):
Mostram se o publico esté interagindo com a campanha.



o

Midia Digital: Taxa de cliques (CTR) em anuncios ou links, curtidas,
comentarios, compartilhamentos, salvamentos, tempo médio gasto em uma
pagina do site ou em um aplicativo, taxa de abertura de e-mails.
Eventos/Atividades: Nivel de participacao ativa nas discussodes, perguntas
feitas, feedback de satisfacgao.

4. Meétricas de Conhecimento, Atitude e Crenga (Outcomes - Avaliagao): Medem
as mudancas cognitivas e afetivas.

o

o

Percentual de aumento no reconhecimento da mensagem principal da
campanha (lembranga espontanea ou estimulada).

Percentual de aumento no conhecimento correto sobre o problema social ou
o comportamento desejado (medido por pré/pds-surveys com perguntas
especificas).

Mudanca em escalas de atitude (ex: escala Likert de "Concordo Totalmente"
a "Discordo Totalmente") em relagao a afirmagdes sobre o comportamento ou
a causa.

Percentual de reducdo em crencgas errbneas ou estigmatizantes.

5. Métricas Comportamentais (Outcomes - Avaliagdo - AS MAIS IMPORTANTES!):
Medem a mudanca real nas ag¢des do publico.

o

Taxa de Adocgao/Prevaléncia: Percentual de pessoas no publico-alvo que
adotaram o comportamento desejado (ex: % de fumantes que pararam, % de
pessoas que se vacinaram, % de residéncias que separam o lixo).
Frequéncia do Comportamento: Numero de vezes que o comportamento é
realizado em um periodo (ex: niumero de porgdes de frutas consumidas por
dia, numero de vezes que se usa transporte publico por semana).
Intensidade/Qualidade do Comportamento: (Ex: usar o cinto de segurancga
corretamente em todas as viagens vs. usar apenas as vezes ou de forma
incorreta).

Intencdo Comportamental: Percentual de pessoas que relatam ter a
intengdo de adotar o comportamento em um futuro préximo (é um indicador
mais fraco que o comportamento real, mas pode ser util).

Fontes de Dados Comportamentais:

m Auto-relato (Surveys, Diarios): As pessoas reportam seus proprios
comportamentos. Prds: facil de coletar. Contras: sujeito a viés de
memoaria ou de desejabilidade social (as pessoas podem dizer o que
acham que o pesquisador quer ouvir ou o0 que as faz parecerem
melhores).

m Observacgao Direta: Observar o comportamento ocorrendo. Pros:
mais objetivo. Contras: pode ser caro, demorado, eticamente
complexo, e a presenca do observador pode influenciar o
comportamento (efeito Hawthorne).

m Dados de Terceiros (Registros, Vendas): Uso de dados ja
existentes. (Ex: dados de vendas de camisinhas, registros de doacéo
de sangue, dados de consumo de agua ou energia). Prds: objetivo.
Contras: nem sempre disponiveis, pode ser dificil isolar o efeito da
campanha.

6. Métricas de Custo-Efetividade (Avaliagao):

o

o

Custo por pessoa alcangada pela campanha.
Custo por pessoa que mudou o conhecimento/atitude.



o Custo por pessoa que mudou o comportamento (uma métrica chave de

eficiéncia).

A escolha das métricas deve ser guiada pelos objetivos SMART da campanha. E melhor ter
um conjunto pequeno de métricas realmente significativas e mensuraveis do que uma lista

enorme de indicadores que ndo se consegue coletar ou analisar.

Exemplo pratico de métricas para uma campanha online de incentivo a busca de
ajuda para saude mental por estudantes universitarios (Persona "Lucas").

e Alcance (Output):

o Numero de visualizagdes do video principal da campanha no YouTube e
Instagram.

o Numero de estudantes alcangados pelos posts patrocinados no Instagram.

Engajamento (Output/Outcome Inicial):

o Taxa de cliques no link da bio do Instagram que leva para uma pagina com
recursos de apoio.

o Numero de mensagens diretas (DMs) recebidas no perfil da campanha com
pedidos de informacgao.

o Comentarios e compartilhamentos de posts que demonstrem identificagao ou
apoio.

Conhecimento (Outcome):

o Aumento no % de estudantes que sabem onde buscar ajuda psicolégica
gratuita ou de baixo custo na universidade ou na cidade (medido por survey
online pré/pés).

Atitude/Crencga (Outcome):

o Reducédo no % de estudantes que concordam com afirmagdes como "Buscar
ajuda psicologica é sinal de fraqueza" (medido por survey online pré/pos).

o Aumento no % de estudantes que acreditam que conversar sobre saude
mental é importante.

Comportamental (Outcome):

o Aumento no numero de estudantes que procuram os servigcos de
aconselhamento psicolégico da universidade (dados do proprio servigo, com
garantia de confidencialidade).

o Aumento auto-relatado no % de estudantes que conversaram com um amigo,
familiar ou profissional sobre sua saude mental nos ultimos 3 meses (survey
online pré/pos).

Custo-Efetividade:
o Custo por estudante que acessou a pagina de recursos.
o Custo por estudante que relatou buscar algum tipo de apoio.

Comunicando os resultados do M&A: Transparéncia, aprendizado e
advocacy

Coletar e analisar dados de monitoramento e avaliacdo é apenas metade do trabalho. A
outra metade, igualmente importante, € comunicar esses resultados de forma eficaz para

os diferentes stakeholders. Uma comunicagéao clara, transparente e adaptada a cada



publico pode transformar os achados do M&A em aprendizado organizacional, prestagcéo de
contas, reconhecimento e impulso para futuras acées.

Principios para uma Boa Comunicagao dos Resultados do M&A:

1. Conheca seu Publico: Diferentes stakeholders tém diferentes niveis de interesse,
conhecimento técnico e necessidades de informacgéo. Adapte a linguagem, o formato
e o nivel de detalhe do relatério a cada publico.

o Financiadores: Geralmente querem relatérios técnicos detalhados, com foco
nos resultados alcangados em relagdo aos objetivos, no impacto gerado, na
eficiéncia do uso dos recursos e nas ligbes aprendidas. Graficos, tabelas e
uma analise robusta sdo bem-vindos.

o Equipe do Projeto e Voluntarios: Precisam de feedback regular e
construtivo sobre o andamento das atividades, os desafios, os sucessos e
como seu trabalho esta contribuindo para os objetivos. Formatos mais
informais e visuais podem ser eficazes. O reconhecimento do esforgo &
fundamental.

o Publico em Geral e Midia: Interessam-se por informacgdes mais resumidas,
impactantes e de facil compreensao. Infograficos, videos curtos, histérias de
sucesso, press releases com os principais achados sao adequados.

o Comunidade Académica/Pesquisadores: Podem se interessar por
detalhes metodoldgicos, analises estatisticas aprofundadas, discussbes
tedricas. Artigos cientificos, apresentagdes em conferéncias e relatorios
técnicos completos sao os formatos ideais.

o Tomadores de Decisao e Politicos: Precisam de informagdes concisas,
com recomendacoes claras e baseadas em evidéncias, que possam informar
politicas publicas. Policy briefs, sumarios executivos.

2. Use Linguagem Clara e Acessivel: Evite jargbes técnicos excessivos, siglas ou
termos estatisticos complexos, a menos que esteja se comunicando com um publico
especializado. Explique os conceitos de forma simples.

3. Visualize os Dados: Graficos (barras, pizza, linhas), tabelas, infogréficos, mapas e
outras visualizagdes de dados tornam a informacao mais facil de ser entendida, mais
atraente e mais memoravel do que longos blocos de texto ou nimeros puros.

4. Conte uma Histéria com os Dados: Os numeros ganham vida quando sé&o
inseridos em uma narrativa. Mostre o "antes" e o0 "depois", destaque as mudancgas
significativas, explique o "porqué" por tras dos resultados e, sempre que possivel,
ilustre com historias reais e depoimentos de pessoas impactadas pela campanha
(com consentimento).

5. Seja Transparente e Honesto: Comunique tanto os sucessos quanto os desafios,
as limitagdes do estudo e os resultados inesperados (positivos ou negativos). A
transparéncia constroi credibilidade e demonstra uma cultura de aprendizado. Nao
tente "esconder" resultados que nao foram tao bons; em vez disso, analise por que
ocorreram e quais licdes foram aprendidas.

6. Foque nas Li¢coes Aprendidas e Recomendacgoées: Além de apresentar os
resultados, discuta o que foi aprendido com a experiéncia e quais sdo as
recomendacdes para futuras intervengdes ou para a continuidade do programa.

7. Dissemine Amplamente (quando apropriado): Nao deixe os relatérios "na
gaveta". Compartilhe os achados com todos os stakeholders relevantes, utilize-os



para advocacy, para captar novos recursos e para contribuir para o conhecimento no
campo do marketing social.

Como os resultados do M&A podem ser utilizados:

e Celebrar Conquistas: Reconhecer o trabalho da equipe e dos parceiros, € mostrar
ao publico o impacto positivo de sua participacao.

e Justificar a Continuidade ou Expansao do Programa: Resultados positivos sdo o
melhor argumento para buscar mais financiamento ou para replicar a iniciativa em
outras areas.

e Advogar por Mudangas em Politicas Publicas: Dados de M&A podem fornecer
evidéncias para apoiar propostas de leis ou politicas que reforcem os objetivos da
campanha.

e Melhorar a Pratica Profissional: Compartilhar licdes aprendidas (sucessos e
fracassos) com outras organizagdes e profissionais do campo contribui para o
avanco do marketing social como um todo.

e Alimentar um Novo Ciclo de Planejamento: A avaliagao final de um projeto muitas
vezes se torna o diagndstico inicial para o proximo, criando um ciclo continuo de
aprendizado e aperfeicoamento organizacional.

O monitoramento, a avaliagdo e a mensuragao de impacto sdo, em ultima analise, sobre
garantir que os esforcos de marketing social sejam ndo apenas bem-intencionados, mas
verdadeiramente eficazes em criar um futuro mais saudavel, justo e sustentavel para todos.
Eles sdo a bussola e o leme que nos mantém no curso da transformagao social.

Etica, sustentabilidade e o futuro do marketing social:
Desafios contemporaneos, o papel das novas
tecnologias, a importancia das parcerias estratégicas e
a construcao de um legado positivo

Ao longo desta jornada pelo universo do marketing social, exploramos suas origens, seus
conceitos fundamentais, as ferramentas para compreender o publico, planejar estratégias,
criar mensagens persuasivas, implementar agcdes e medir resultados. Agora, neste capitulo
final, voltamos nosso olhar para questdes transversais e prospectivas que sdo cruciais para
a pratica responsavel, relevante e transformadora do marketing social no século XXI. A ética
que nos guia, a sustentabilidade que almejamos e a forma como nos preparamos para os
desafios e oportunidades futuras definirdo o legado que esta disciplina deixara para as
préximas geragdes. Trata-se de consolidar o marketing social ndo apenas como um
conjunto de técnicas, mas como uma filosofia de agdo comprometida com a construcao de
um mundo mais justo, saudavel e equitativo.

A bussola ética do marketing social: Navegando dilemas e garantindo o
respeito



A prépria natureza do marketing social — a inteng¢ao de influenciar comportamentos, mesmo
gue para o bem coletivo — carrega consigo uma imensa responsabilidade ética.
Diferentemente do marketing comercial, onde o objetivo primario é o lucro (e o consumidor
faz suas escolhas nesse contexto), o marketing social lida com a promogéo de ideias,
atitudes e praticas que afetam diretamente a vida, a saude, o bem-estar e os valores das
pessoas. Portanto, uma sdlida bussola ética é indispensavel para guiar cada decisao e

agao.

Alguns principios éticos fundamentais devem nortear a pratica do marketing social:

1.

Beneficéncia e Nao Maleficéncia: Este é o principio hipocratico do "primeiro, ndo
causar dano" (primum non nocere), expandido para "maximizar os beneficios e
minimizar os danos". Todas as intervengdes devem ser cuidadosamente avaliadas
quanto aos seus potenciais efeitos positivos e negativos, diretos e indiretos, para o
publico-alvo e para a sociedade em geral. Deve-se buscar ativamente o bem-estar
dos individuos e da comunidade, evitando consequéncias indesejadas como a
estigmatizacao, a culpabilizagdo da vitima ou o aprofundamento de desigualdades.

o Imagine uma campanha de prevengéo a obesidade. Se a mensagem for
excessivamente focada na responsabilidade individual, sem considerar os
determinantes sociais da saude (acesso a alimentos saudaveis, pobreza,
etc.), ela pode inadvertidamente gerar culpa e estigma em pessoas que ja
sofrem com o problema, configurando uma maleficéncia.

Autonomia e Consentimento Informado: E crucial respeitar o direito fundamental
do individuo de fazer suas proéprias escolhas de forma voluntaria, consciente e
informada. O marketing social deve persuadir através da informacao honesta, do
didlogo e da facilitagdo, e ndo através da coergéo, da manipulagdo emocional
excessiva ou da omissao de informagdes relevantes. As pessoas devem entender os
porqués da mudancga proposta e ter a liberdade de decidir se a adotam ou néo.

o Considere uma campanha para incentivar a vacinagéo. E ético apresentar os
beneficios e os riscos (ainda que minimos) de forma clara, permitindo que a
pessoa tome uma decisdo informada, em vez de apenas usar o medo ou a
pressao social para forgar a adeséo.

Justica e Equidade: As intervengdes de marketing social devem buscar promover a
justica social e a equidade, garantindo que seus beneficios sejam distribuidos de
forma justa e que nao se criem ou exacerbem desigualdades existentes. Isso implica
em dar atencao especial as necessidades de grupos vulneraveis ou marginalizados,
adaptando as estratégias para que sejam acessiveis e relevantes para eles.

o Por exemplo, uma campanha de saude digital que depende exclusivamente
de aplicativos de celular pode excluir idosos ou populagées de baixa renda
sem acesso a tecnologia. A justica exigiria estratégias complementares para
alcancar esses grupos.

Transparéncia: Deve haver clareza sobre quem esta por tras da campanha (a
organizagao promotora), quais sao seus reais objetivos e, se for o0 caso, quem a esta
financiando. O publico tem o direito de saber quem esta tentando influencia-lo e por
qué.

o Se uma campanha sobre alimentagdo saudavel é financiada por uma grande
empresa de alimentos, essa informagao deve ser clara para que o publico
possa avaliar a mensagem com essa informagdo em mente.



5. Veracidade e Precisao da Informagao: Todas as informacdes fornecidas na
campanha (dados, estatisticas, recomendacbes) devem ser precisas, baseadas nas
melhores evidéncias cientificas disponiveis e apresentadas de forma honesta. Nao
se deve exagerar os beneficios de um comportamento ou os riscos de outro para
aumentar a persuasao, pois isso mina a confianga a longo prazo.

A pratica do marketing social frequentemente nos coloca diante de dilemas éticos
complexos, onde nao ha respostas faceis e diferentes principios podem entrar em conflito.
Alguns exemplos:

e Uso do Apelo ao Medo: Até que ponto é ético usar o medo das consequéncias
negativas (ex: doencgas, acidentes) para motivar a mudanga? Onde esta a linha entre
o alerta responsavel e o terrorismo psicoldgico que pode paralisar ou gerar
ansiedade excessiva? (Como vimos no Tdépico 7, a chave é sempre acompanhar o
alerta com uma solucéo clara e alcancavel).

e Segmentacgao e Targeting de Grupos Vulneraveis: Ao focar em grupos
especificos que apresentam maior risco ou maior necessidade, corremos o risco de
estigmatiza-los ou de sermos percebidos como paternalistas? Como equilibrar a
necessidade de uma intervengao direcionada com o respeito a sua dignidade e
autonomia?

e Privacidade de Dados: Com o avango da tecnologia, a coleta de dados sobre o
publico para segmentacao e personalizagdo de mensagens levanta sérias questdes
sobre privacidade e o uso ético dessas informacdes. Onde esta o limite entre
personalizacao util e vigilancia invasiva?

e Estigmatizagao Involuntaria: Ao abordar comportamentos como obesidade, uso de
drogas, ou certas condigdes de saude mental, como evitar que a campanha, mesmo
com boas intengbes, acabe reforgando esteredtipos negativos ou culpabilizando os
individuos?

e Conflitos de Interesse: O que fazer quando o financiador de uma campanha tem
interesses (comerciais ou politicos) que podem, sutilmente ou néo, influenciar a
mensagem ou o0s objetivos da intervengao social?

Nao existem féormulas magicas para resolver todos os dilemas éticos. O que se exige € uma
reflexao critica continua, um dialogo aberto dentro da equipe e com stakeholders
(incluindo representantes do publico-alvo), a consulta a codigos de ética profissionais
(quando existentes) e, acima de tudo, um compromisso inabalavel com o respeito a
dignidade humana e com a promog¢ao do bem-estar genuino da sociedade. A ética ndo é
um obstaculo a eficacia do marketing social; ela é a sua fundacao.

Exemplo detalhado de dilema ético: Campanha para reduzir o consumo de carne
vermelha por motivos de salude e ambientais.

e O Dilema: A pecuaria tem um impacto ambiental significativo e o consumo
excessivo de carne vermelha esta associado a riscos a saude. No entanto, para
muitos, o churrasco é uma tradicdo cultural importante, uma fonte de prazer e, para
alguns produtores, seu meio de vida.

e Questdes Eticas:



o Autonomia: Como informar sobre os riscos sem parecer que se esta
"proibindo" o churrasco ou desrespeitando escolhas culturais?

o Justica: Uma redugao drastica no consumo poderia afetar economicamente
pequenos produtores. A campanha deveria abordar isso?

o Veracidade: Como apresentar os dados sobre impacto ambiental e riscos a
saude de forma precisa, sem alarmismo, mas também sem minimizar a
seriedade?

o Nao Maleficéncia: Como evitar que a mensagem gere culpa excessiva em
guem consome carne ou ansiedade em relagao a alimentagao?

e Possiveis Abordagens Eticas:

o Focar na redugao e na substitui¢ao gradual, em vez da eliminagao total
(ex: "Segunda Sem Carne", incentivar o consumo de outras fontes de
proteina).

Valorizar alternativas saborosas e culturalmente relevantes.

Ser transparente sobre os dados, mas apresenta-los de forma equilibrada.
Envolver produtores em discussdes sobre transicdo para praticas mais
sustentaveis, se possivel.

o Promover o dialogo e a reflexao, em vez de impor uma visao unica.

Este exemplo mostra como a sensibilidade ética € crucial para navegar em temas
complexos onde diferentes valores e interesses estdo em jogo.

Sustentabilidade em marketing social: Para além do impacto imediato

O sucesso em marketing social ndo pode ser medido apenas por resultados de curto prazo
ou pelo término bem-sucedido de uma campanha. Uma perspectiva verdadeiramente ética
e responsavel exige que pensemos na sustentabilidade de nossas intervengdes em
multiplas dimensdes:

1. Sustentabilidade do Comportamento Adotado: A mudanca de comportamento
que promovemos € duradoura? As pessoas continuarao a praticar o novo habito
mesmo apos o término da campanha e a retirada dos incentivos ou do apoio direto?
Uma mudanga superficial que desaparece rapidamente representa um desperdicio
de recursos e pode até gerar frustragdo no publico.

o Fatores que contribuem: Internalizagdo da motivagao (a pessoa adota o
comportamento porque ele se alinha com seus valores e necessidades, e
nao apenas por pressao externa); desenvolvimento de habilidades e
autoeficacia; criagdo de um ambiente social e fisico que apoie o novo
comportamento; integracdo do comportamento a rotina diaria.

2. Sustentabilidade do Programa ou da Organizagao: A iniciativa ou a organizagao
que a promove tem condi¢des de continuar suas atividades a longo prazo? Isso
envolve a sustentabilidade financeira (fontes de financiamento continuas), a
capacidade institucional (equipe qualificada, boa gestao) e a relevancia continua da
causa.

o Fatores que contribuem: Diversificacdo das fontes de financiamento;
desenvolvimento de parcerias estratégicas de longo prazo; investimento na
capacitagdo da equipe e na governanga da organizagao; planejamento
estratégico continuo para se adaptar a novas realidades.



3.

Sustentabilidade Ambiental e Social mais Ampla (Conexdao com os ODS): A
intervencao de marketing social, mesmo que focada em um problema especifico,
considera seus impactos mais amplos no meio ambiente, na equidade social e na
justica econdmica? Ela esta alinhada com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 da ONU?
o Fatores que contribuem: Adotar uma viséo sistémica do problema social,
reconhecendo suas interconexdes com outras questdes; priorizar solugdes
que sejam ecologicamente corretas e socialmente justas; garantir que a
propria campanha (ex: produ¢do de materiais) tenha o menor impacto
ambiental possivel.

Estratégias para Promover a Sustentabilidade em Marketing Social:

Foco em "Upstream Marketing": Além de tentar mudar comportamentos
individuais ("downstream"), trabalhar para modificar os ambientes, as politicas, as
leis e as estruturas ("upstream") que influenciam esses comportamentos. Mudancgas
sistémicas tendem a ser mais duradouras. (Ex: em vez de apenas incentivar as
pessoas a usarem menos sacolas plasticas, trabalhar também para aprovar leis que
restrinjam ou proibam seu uso).

Empoderamento da Comunidade e Desenvolvimento de Capacidades Locais:
Envolver a comunidade no diagnéstico, planejamento e implementacéo da solugéo,
e capacitar lideres e organizagdes locais para que eles possam dar continuidade as
agdes de forma autbnoma.

Construgao de Parcerias Estratégicas e Duradouras: Colaborar com diferentes
setores (governo, empresas, ONGs, academia) para criar uma rede de apoio e
responsabilidade compartilhada pela causa.

Advocacia por Politicas Publicas: Usar os resultados e o conhecimento gerado
pela campanha para influenciar a criagdo ou a melhoria de politicas publicas que
sustentem as mudangas comportamentais desejadas.

Planejamento para a Saida Gradual (Estratégia de Saida): Se a campanha ou o
programa tem um prazo definido, planejar como as atividades serao encerradas ou
transferidas para atores locais, garantindo que os beneficios ndo se percam.
Integracao da Sustentabilidade no DNA da Organizagao: Fazer da
sustentabilidade (ambiental, social, financeira) um valor central na cultura e nas
praticas da organizacdo que promove o marketing social.

Exemplo detalhado: Sustentabilidade de uma campanha de incentivo a criagao de
hortas comunitarias em escolas publicas de um bairro periférico.

Sustentabilidade do Comportamento:

o Desafio: Garantir que alunos, professores e pais continuem cuidando da
horta e utilizando os alimentos mesmo apds o fim do apoio inicial do projeto
(ex: fornecimento de sementes, acompanhamento técnico).

o Estratégias: Formar um "comité da horta" com representantes de todos os
grupos; integrar as atividades da horta ao curriculo escolar (ex: aulas de
ciéncias, matematica, culinaria); realizar oficinas de compostagem e
producado de sementes proprias; organizar feiras na escola para vender o
excedente e gerar uma pequena renda para a horta.



e Sustentabilidade do Programa:
o Desafio: Conseguir recursos continuos para manutenc¢ao da horta
(ferramentas, reparos, novas mudas) e para o acompanhamento pedagdgico.
o Estratégias: Buscar parcerias com empresas locais (material de construgao,
jardinagem) para doag¢ao de materiais; inscrever o projeto em editais de
educacao ambiental; capacitar professores para que eles mesmos possam
dar continuidade ao trabalho pedagadgico; apresentar os resultados a
Secretaria de Educacao para tentar incorporar o modelo em outras escolas.
e Sustentabilidade Ambiental e Social mais Ampla:
o Contribuicdes: Produgéo local de alimentos organicos (reduzindo transporte e
uso de agrotdxicos); educagao alimentar e nutricional para as criangas e
suas familias; fortalecimento dos lagcos entre escola e comunidade; criagao
de um espaco verde e educativo no bairro.

Pensar na sustentabilidade desde o inicio é pensar no legado que queremos deixar,
garantindo que o esforgo investido gere frutos que continuem a crescer e a se multiplicar
mesmo quando nossa intervengao direta chegar ao fim.

Desafios contemporaneos para o marketing social no século XXI

O mundo esta em constante e acelerada transformacgao, e o marketing social, para manter
sua relevancia e eficacia, precisa estar atento e preparado para enfrentar os desafios
complexos e interconectados do nosso tempo. Alguns dos principais desafios
contemporaneos incluem:

1. Sobrecarga de Informagao e Competicao pela Atengao: Vivemos na "era da
informacao"”, mas também da "distragao". O publico € bombardeado por uma
quantidade colossal de mensagens de todos os tipos (comerciais, de
entretenimento, noticias, desinformagédo) em multiplos canais, especialmente no
ambiente digital. Fazer com que a mensagem de uma causa social se destaque,
seja ouvida e, principalmente, absorvida, € um desafio cada vez maior. Exige
criatividade, segmentacao precisa e um profundo entendimento de como o publico
consome informacéo.

2. Desinformacao e "Fake News": A proliferacdo de noticias falsas, boatos e teorias
da conspiragéo, especialmente nas redes sociais, representa uma ameaga direta a
muitas iniciativas de marketing social, particularmente na area da saude publica (ex:
movimentos antivacina), ambiental (negacionismo climatico) e de direitos humanos.
Combater a desinformacao exige estratégias de comunicagao proativas,
fact-checking, educacao para a midia e parcerias com plataformas digitais e
checadores de fatos.

3. Polarizagao Social e Politica e a Crise de Confianga: Em muitas sociedades,
observa-se uma crescente polarizagao ideoldgica, um aumento da desconfianga nas
instituicdes tradicionais (governo, ciéncia, midia) e uma fragmentacéo do debate
publico em "bolhas" de opinido. Nesse contexto, promover o dialogo, construir
consensos e encontrar mensageiros que tenham credibilidade junto a diferentes
grupos torna-se extremamente desafiador para o marketing social.

4. Questdes de Equidade, Diversidade e Inclusdo: E fundamental que o marketing
social ndo apenas evite exacerbar desigualdades sociais, raciais, de género ou de



acesso, mas que ativamente trabalhe para combaté-las. Isso implica em garantir que
as campanhas sejam culturalmente sensiveis, que as vozes de grupos
marginalizados sejam ouvidas e que as solugdes propostas sejam acessiveis e
relevantes para todos, especialmente para os mais vulneraveis. A "divisao digital"
(acesso desigual a tecnologia) € um exemplo de barreira a equidade que precisa ser
considerada.

Saude Mental e Bem-Estar em um Mundo Estressante: A crescente
conscientizagdo sobre a importancia da saude mental e o aumento de transtornos
como ansiedade e depressdo, especialmente entre jovens, colocam este tema como
uma prioridade urgente para o marketing social. Os desafios incluem reduzir o
estigma, promover a busca por ajuda e criar ambientes mais acolhedores e
saudaveis.

Emergéncia Climatica e Crises Ambientais: A urgéncia e a magnitude das
mudancas climaticas e de outras crises ambientais (perda de biodiversidade,
poluicao plastica, escassez hidrica) exigem do marketing social um esforgo sem
precedentes para promover mudangas comportamentais em larga escala, tanto em
nivel individual (consumo consciente, reducao do desperdicio) quanto em nivel
coletivo e politico (pressao por politicas publicas e praticas empresariais mais
sustentaveis).

Globalizacao e Problemas Transnacionais: Muitos problemas sociais ndo
respeitam fronteiras: pandemias (como a COVID-19), crises de refugiados, trafico de
pessoas, crime organizado transnacional. Enfrenta-los exige do marketing social
uma capacidade de colaboragéao internacional, de adaptacao a diferentes contextos
culturais e de desenvolvimento de estratégias coordenadas em escala global.
Financiamento e Sustentabilidade dos Recursos: A competicdo por recursos
financeiros para causas sociais continua sendo um desafio constante. O marketing
social precisa demonstrar cada vez mais seu impacto e sua custo-efetividade para
atrair e manter o financiamento necessario, além de buscar modelos inovadores de
sustentabilidade financeira.

Enfrentar esses desafios exige do profissional de marketing social ndo apenas competéncia
técnica, mas também resiliéncia, criatividade, pensamento critico, capacidade de
colaboragao e um compromisso ético renovado.

Exemplo detalhado: O desafio de promover a adesao a medidas de saude publica
(uso de mascaras, distanciamento, vacinag¢ao) durante uma pandemia como a da
COVID-19.

Sobrecarga de Informagao/Desinformacgao: Enxurrada de noticias, opinides
conflitantes, boatos sobre a origem do virus, a eficacia das mascaras ou a
seguranga das vacinas.

Polarizagdo: O debate sobre as medidas sanitarias muitas vezes se tornou
politizado, com diferentes grupos adotando posturas antagdnicas baseadas em
ideologias e ndo em evidéncias cientificas.

Crise de Confianga: Desconfianga em relacdo as autoridades governamentais, as
farmacéuticas ou a ciéncia em geral.



Equidade: Dificuldade de popula¢des vulneraveis (ex: moradores de comunidades
densas, trabalhadores informais) em seguir o distanciamento social ou ter acesso a
mascaras de qualidade e informagéo confiavel.

Estratégias de Marketing Social Necessarias:

O

Comunicacgao clara, consistente e baseada em ciéncia, utilizando multiplos
canais e adaptando a linguagem para diferentes publicos.

Parceria com cientistas, profissionais de saude e lideres comunitarios
confidveis para serem 0s mensageiros.

Campanhas especificas para combater a desinformagao, com fact-checking
e educacgao para a midia.

Esforgos para garantir o acesso equitativo a mascaras, testes, vacinas e
informacao.

Mensagens que apelem para a solidariedade e o senso de responsabilidade
coletiva, tentando transcender a polarizacao.

Storytelling com histérias de pessoas que se recuperaram, de profissionais
de saude na linha de frente, ou de comunidades que se uniram para se
proteger.

Este exemplo ilustra como os desafios contemporaneos se entrelagam e exigem do
marketing social uma abordagem multifacetada, agil e profundamente ética.

O papel transformador das novas tecnologias no futuro do marketing

As novas tecnologias digitais, que ja reconfiguraram a forma como vivemos, trabalhamos e
nos comunicamos, oferecem um potencial imenso para transformar e potencializar o
marketing social. Se usadas de forma estratégica, ética e inclusiva, elas podem ampliar o
alcance, a personalizacao e o impacto das intervencdes sociais. No entanto, também
trazem consigo novos desafios e dilemas.

Inteligéncia Artificial (IA) e Aprendizado de Maquina (Machine Learning):

o

o

Oportunidades:

m Analise de Big Data: A IA pode processar grandes volumes de
dados (de redes sociais, de saude publica, de pesquisas) para
identificar padrées de comportamento, prever tendéncias, segmentar
publicos com uma precisdo sem precedentes e identificar grupos de
risco ou com necessidades especificas.

m Personalizagdo em Larga Escala: Com base nessa analise, a IA
pode ajudar a criar e entregar mensagens, recomendacgoes e
intervencdes altamente personalizadas para diferentes individuos ou
microsegmentos, aumentando sua relevancia e eficacia.

m Chatbots e Assistentes Virtuais: Podem fornecer informagdes,
responder a duvidas frequentes, oferecer suporte emocional basico e
encaminhar para servicos de forma instantanea, 24 horas por dia, 7
dias por semana, em diversas linguas. (Ex: um chatbot para ajudar
jovens a entenderem seus direitos sexuais e reprodutivos).

Riscos e Desafios: Vieses algoritmicos (se a IA for treinada com dados
enviesados, pode perpetuar ou até agravar discriminagoes); questoes de



O

o

O

o

O

o

privacidade e seguranga dos dados; potencial de manipulacdo se a
personalizacao for usada de forma antiética; necessidade de transparéncia
sobre como as decisdes da |A sao tomadas ("explicabilidade").

2. Realidade Virtual (VR) e Realidade Aumentada (AR):

Oportunidades:

Aumento da Empatia: A VR pode criar experiéncias imersivas que
permitem que as pessoas "vivenciem" a realidade de outros grupos
ou as consequéncias de certos comportamentos (ex: simular os
desafios de uma pessoa com deficiéncia visual navegando na cidade;
mostrar o impacto da poluicdo em um ecossistema marinho).
Treinamento e Desenvolvimento de Habilidades: A VR/AR pode
ser usada para treinar pessoas em novos comportamentos de forma
segura e interativa (ex: simular uma entrevista de emprego para
jovens em busca do primeiro trabalho; ensinar técnicas de primeiros
SOCOrros).

Gamificagdo e Engajamento: Tornar a aprendizagem e a adogéo de
comportamentos saudaveis mais divertidas e motivadoras através de
jogos e desafios em VR/AR.

Riscos e Desafios: Custo de desenvolvimento e acesso aos dispositivos
(6culos de VR, smartphones com AR); necessidade de conteudo de alta
qualidade; possiveis efeitos colaterais (como enjoo em VR).

3. Internet das Coisas (loT) e Tecnologias Vestiveis (Wearables):
Oportunidades:

Coleta de Dados Comportamentais em Tempo Real (com
consentimento): Dispositivos como smartwatches, pulseiras fithess e
sensores domésticos podem coletar dados objetivos sobre atividade
fisica, sono, consumo de energia, etc.

Feedback Personalizado e Lembretes: Com base nesses dados,
podem fornecer aos usuarios feedback instantaneo, alertas e
incentivos para manterem comportamentos saudaveis ou
sustentaveis.

Riscos e Desafios: Privacidade e seguranca dos dados de saude e
comportamento; risco de criar ansiedade ou obsessdo com o monitoramento;
equidade no acesso a esses dispositivos.

4. Midias Sociais e Plataformas Digitais (em constante evolugao):
Oportunidades: Continuam sendo canais poderosos para alcance,
engajamento, mobilizacdo comunitaria, storytelling e disseminagéo de
informacdes. Novas plataformas e formatos surgem constantemente,
exigindo adaptagao.

Riscos e Desafios: Combate a desinformacao e ao discurso de édio;
moderagao de conteudo; bolhas de informacéao e polarizagao;
superficialidade do engajamento ("slacktivism"); cyberbullying e saude mental
dos usuarios.

5. Blockchain (Potencial Emergente):

Oportunidades:

Transparéncia e Rastreabilidade: Pode ser usado para aumentar a
transparéncia em doagdes para causas sociais (mostrando para onde
o dinheiro foi) ou para rastrear a origem de produtos em cadeias de



suprimentos sustentaveis e éticas (ex: "da fazenda a mesa" para
alimentos organicos).

m  Empoderamento e Identidade Digital: Potencial para criar sistemas
de identidade digital seguros para populagdes vulneraveis (ex:
refugiados).

o Riscos e Desafios: Complexidade técnica; consumo de energia (em
algumas formas de blockchain); necessidade de regulamentagao.

Para que o marketing social possa colher os beneficios dessas novas tecnologias, € crucial:

Capacitacgao: Profissionais de marketing social precisam desenvolver novas
habilidades e conhecimentos para entender e utilizar essas ferramentas.
Colaboragao: Parcerias com especialistas em tecnologia, cientistas de dados,
designers de experiéncia do usuario.

Foco na Etica e na Equidade: Garantir que as tecnologias sejam usadas de forma
responsavel, transparente, que protejam a privacidade e que ndo aprofundem as
divisdes sociais ou digitais. O acesso e os beneficios dessas tecnologias precisam
ser democratizados.

Avaliacao Continua: Testar e avaliar o impacto real dessas novas abordagens
tecnoldgicas, em vez de adota-las apenas pela novidade.

Exemplo detalhado: Uso de um aplicativo mével gamificado, com elementos de IA e
wearables, para incentivar adolescentes a aumentarem a atividade fisica e reduzirem
o tempo de tela sedentario.

Funcionalidades:

o O aplicativo se conecta a uma pulseira fithess (wearable) para monitorar
passos, tempo ativo e sono.

o Utiliza IA para analisar os padrbes de atividade do adolescente e propor
desafios personalizados e realistas.

o Incorpora elementos de gamificagao: sistema de pontos, medalhas, rankings
(opcionais, para quem gosta de competir com amigos), avatares
personalizaveis.

o Oferece dicas de atividades fisicas divertidas que podem ser feitas em casa
ou ao ar livre, com videos demonstrativos.

o Envia lembretes amigaveis para se levantar e se movimentar apos longos
periodos de inatividade (detectados pelo wearable ou pelo uso do celular).

o Permite criar grupos com amigos para desafios colaborativos (ex: "nossa
turma vai dar a volta ao mundo em passos este més!").

o Chatbot com IA para responder duvidas sobre os beneficios da atividade
fisica ou sobre como usar o app.

Consideragdes Eticas/Desafios: Consentimento dos pais para o uso por menores;
clareza sobre como os dados de atividade sao coletados e usados; evitar que a
gamificacao gere ansiedade ou competicdo excessiva; garantir que o app nao
contribua para o aumento do tempo de tela em si, mas sim para o0 movimento.



Este exemplo mostra o potencial de integrar diferentes tecnologias para criar uma
intervencado mais personalizada, engajadora e eficaz, mas também destaca a necessidade
de uma reflexao ética cuidadosa.

A forga vital das parcerias estratégicas na construgcao de um futuro
melhor

Se ha um consenso crescente no campo do desenvolvimento social € que os problemas
complexos e interconectados que enfrentamos no século XXI ndo podem ser resolvidos por
nenhum ator isolado. Governos, organiza¢des da sociedade civil (ONGs), setor privado,
academia e a prépria comunidade precisam trabalhar juntos, em parcerias estratégicas,
para co-criar e implementar solugdes que sejam eficazes, sustentaveis e em escala. No
marketing social, onde buscamos influenciar comportamentos que sdo moldados por
multiplos fatores, as parcerias ndo sdo apenas desejaveis; sdo uma forga vital.

Revisitando o "P" de Parcerias do Composto de Marketing Social, mas com um olhar para o
futuro e para a crescente complexidade dos desafios:

Por que as parcerias sao ainda mais cruciais no cenario atual?

e Natureza Sistémica dos Problemas Sociais: Problemas como pobreza, mudangas
climaticas, desigualdade de género ou violéncia sdo resultado de sistemas
complexos com multiplas causas e efeitos interligados. Aborda-los exige uma
resposta coordenada de diferentes setores, cada um contribuindo com sua expertise
€ recursos.

e Escassez de Recursos e Necessidade de Eficiéncia: Nenhum ator isolado possui
todos os recursos financeiros, humanos, tecnolégicos ou o conhecimento necessario
para enfrentar grandes desafios sociais. As parcerias permitem compartilhar custos,
evitar duplicagao de esforcos e otimizar o uso dos recursos disponiveis.

e Legitimidade e Confianga: Diferentes organizacdes tém diferentes niveis de
legitimidade e confianca junto a publicos especificos. Uma parceria pode combinar a
credibilidade de uma instituicdo cientifica com o alcance de uma empresa de midia e
a conexao comunitaria de uma ONG local, por exemplo.

e Inovagéo e Criatividade: A colaboragao entre parceiros com diferentes
perspectivas, habilidades e experiéncias pode gerar solugdes mais inovadoras e
criativas do que aquelas que surgiriam de um unico ator. Parcerias com startups de
tecnologia social, universidades ou artistas podem trazer novas abordagens.

e Escala e Abrangéncia: Para que o marketing social gere um impacto em larga
escala, muitas vezes é preciso ir além da capacidade de uma Unica organizagao.
Parcerias com o governo (para integrar a abordagem em politicas publicas) ou com
grandes redes empresariais podem ampliar significativamente o alcance.

Tipos de Parcerias Estratégicas a serem Fortalecidas e Inovadas:

1. Colaboragoes Multissetoriais (Governo-Empresa-ONG-Academia):
o A chamada "Hélice Triplice" (Governo-Sociedade Civil-Setor Privado) ou
"Hélice Quadrupla" (adicionando a Academia/Universidades) é cada vez mais
reconhecida como um modelo poderoso.



o O Governo pode trazer escala, poder regulatério, politicas publicas e
financiamento.

o O Setor Privado pode contribuir com expertise em gestdo, marketing,
inovagao tecnoldgica, logistica, recursos financeiros (através de RSC ou
investimento social) e alcance a seus clientes e funcionarios.

o As ONGs e Organizagoes da Sociedade Civil trazem conhecimento
profundo da causa e do publico-alvo, conexdo com a comunidade,
capacidade de mobilizagao e advocacy.

o A Academia contribui com pesquisa, dados, desenvolvimento de
metodologias, avaliagdo de impacto e formacao de profissionais.

2. Parcerias com a Midia e Plataformas Digitais:

o Essenciais para ampliar o alcance de mensagens de interesse publico,
combater a desinformagao, promover o jornalismo de solugdes e educar a
populacéo.

o Inclui tanto a midia tradicional quanto as grandes plataformas de tecnologia
(Google, Meta, X, TikTok), que tém um papel crucial (e uma
responsabilidade) na curadoria e disseminagao de informacoes.

3. Colaboragoes Internacionais e Redes Globais:

o Para enfrentar problemas transnacionais (pandemias, clima, migragéo) e
para compartilhar aprendizados e boas praticas em marketing social entre
diferentes paises e culturas.

4. Aliangas com Movimentos Sociais e Coletivos de Ativismo Cidadao:

o Estes grupos muitas vezes tém uma enorme capacidade de mobilizagéo,
uma paixao contagiante pela causa e uma legitimidade "de base" que pode
ser muito poderosa. O marketing social pode aprender com suas taticas e,
em alguns casos, atuar como um aliado estratégico.

5. Parcerias Inovadoras com o Setor de Tecnologia e Startups Sociais:

o Para desenvolver e aplicar novas solugdes tecnologicas (IA, VR, apps) para

problemas sociais.

Desafios na Construcao e Gestao de Parcerias Eficazes:

Encontrar o(s) parceiro(s) certo(s), com valores e objetivos alinhados.
Construir confianga e um relacionamento de respeito mutuo.
Definir claramente os papéis, responsabilidades, contribuicées e expectativas de
cada parceiro.
e Estabelecer mecanismos eficazes de comunicagao, coordenagao e tomada de
decisao conjunta.
Gerenciar possiveis desequilibrios de poder entre os parceiros.
Garantir a transparéncia e a prestagao de contas mutua.
Planejar a sustentabilidade da parceria a longo prazo.

Exemplo detalhado: Uma parceria multissetorial para promover a empregabilidade de
jovens em situacao de vulnerabilidade em uma grande metrépole.

e O Problema: Altas taxas de desemprego entre jovens de periferias, falta de
qualificagao, poucas oportunidades, ciclo de pobreza.
e Parceiros Envolvidos e Seus Papéis:



o Secretaria Municipal de Trabalho e Renda (Governo): Oferece espagos
para treinamento (telecentros), articula com o SINE local para vagas, pode
oferecer um selo de "Empresa Parceira da Juventude" para quem contrata.

o Grandes Empresas e Associagcoes Comerciais (Setor Privado): Mapeiam
as demandas do mercado de trabalho, oferecem vagas de estagio e trainee,
participam de feiras de emprego, podem financiar parte dos cursos de
qualificacao através de suas fundagdes ou programas de RSC.

o ONGs de Desenvolvimento Juvenil (Sociedade Civil): Realizam o
recrutamento e selegédo dos jovens nas comunidades, oferecem cursos de
habilidades socioemocionais ("soft skills"), acompanhamento psicossocial,
mentoria e encaminhamento para as vagas. Conhecem a realidade e as
barreiras dos jovens.

o Universidades e Institutos Técnicos (Academia): Desenvolvem e
oferecem cursos de qualificacio técnica alinhados com as demandas do
mercado (parceria com empresas), certificam os jovens, podem oferecer
programas de extensao ou incubadoras de pequenos negdcios.

o Jovens Participantes (Comunidade): Sao co-criadores do programa,
fornecendo feedback, participando ativamente e, posteriormente, atuando
como mentores para novos ingressantes.

e Estratégia de Marketing Social Conjunta:

o Uma campanha unificada (com a marca de todos os parceiros) para atrair os
jovens para o programa, utilizando canais e linguagem que ressoem com
eles (redes sociais, radios comunitarias, eventos culturais nos bairros).

o Mensagens que valorizem o potencial dos jovens, mostrem histérias de
sucesso, desmistifiquem o mercado de trabalho e oferecam um caminho
claro e com apoio.

o Eventos como "Feirdes de Oportunidades" que conectem diretamente os
jovens as empresas e aos Cursos.

Esta parceria complexa, se bem gerenciada, tem um potencial de impacto muito maior do
gue qualquer um dos atores conseguiria isoladamente, abordando o problema da
empregabilidade juvenil de forma mais holistica e sustentavel.

Construindo um legado positivo: O marketing social como agente de
transformagao duradoura

Ao final desta jornada de aprendizado, € importante refletir sobre o propésito ultimo do
marketing social. Ele ndo se resume a criar campanhas pontuais ou a alcancar metas de
curto prazo. O verdadeiro objetivo, o legado que se busca construir, € contribuir para uma
transformacao social positiva, profunda e duradoura. E ajudar a moldar uma cultura
onde comportamentos mais saudaveis, justos, solidarios e sustentaveis se tornem a norma,
e ndo a excegao.

Para que o marketing social deixe um legado significativo, alguns elementos sao
fundamentais:

1. Foco no Empoderamento do Publico: Mais do que apenas "mudar
comportamentos"”, o marketing social deve buscar empoderar os individuos e as



comunidades, fornecendo-lhes ndo apenas informagao, mas também habilidades,
recursos, confiancga (autoeficacia) e oportunidades para que possam fazer suas
préprias escolhas e se tornarem agentes de sua propria transformacao e da
transformacao de seu entorno.

Advocacy por Politicas Publicas e Mudangas Estruturais: Reconhecer que
muitos comportamentos s&o influenciados (ou limitados) por fatores ambientais,
sociais, econdmicos e politicos. Portanto, além de trabalhar com os individuos, o
marketing social deve, sempre que possivel, usar seu conhecimento e seus
resultados para advogar por politicas publicas e mudangas nas estruturas que criem
um ambiente mais favoravel aos comportamentos desejados e a justica social.
Fortalecimento de Redes e Capital Social: Promover a conexao entre pessoas,
grupos e organizagoes que compartilham os mesmos objetivos. Redes fortes e um
alto nivel de capital social (confianga, cooperacgao, reciprocidade) em uma
comunidade sio fatores poderosos para a sustentabilidade das mudancas.
Compartilhamento Aberto de Conhecimento, Aprendizados e Boas Praticas:
Para que o campo do marketing social avance como um todo, é crucial que as
organizagdes compartilhem o que aprenderam em suas iniciativas — tanto os
sucessos quanto os fracassos, as metodologias que funcionaram e os desafios
enfrentados. Isso permite que outros aprendam, adaptem e repliquem o que deu
certo, evitando a repeticdo de erros.

Visao de Longo Prazo e Pensamento Intergeracional: As transformagdes sociais
profundas levam tempo. O marketing social precisa ter uma visdo que transcenda os
ciclos curtos de projetos ou financiamentos, pensando no impacto que suas agoes
terdo nas futuras geracoes.

Inovacgao, Adaptacao e Aprendizado Continuos: O mundo esta em constante
mudanca. Novas tecnologias surgem, novos desafios sociais emergem, e 0
comportamento humano continua a nos surpreender. O marketing social precisa ser
uma disciplina que aprende, que se adapta, que experimenta novas abordagens e
que esta sempre disposta a questionar suas proprias premissas para se manter
relevante e eficaz.

Cultivar a Esperanga e a Agao Coletiva: Em um mundo muitas vezes cinico ou
paralisado por problemas aparentemente intransponiveis, o marketing social tem o
potencial de acender a esperanga, mostrando que a mudancga é possivel e que a
acao coletiva, mesmo que comece pequena, pode fazer uma grande diferenga.

O profissional de marketing social, neste contexto, assume multiplos papéis:
pesquisador, estrategista, comunicador, educador, facilitador, articulador de parcerias e,
acima de tudo, um agente de mudanga social comprometido com a ética e com a busca
por um futuro melhor.

Exemplo inspirador de legado: A trajetéria da luta contra o tabagismo. Nas ultimas
décadas, vimos um esforco global e multifacetado para reduzir o tabagismo, que envolveu
inumeras estratégias de marketing social:

Pesquisa: Entendimento profundo dos gatilhos do fumo, das barreiras para parar,
dos segmentos mais vulneraveis.



e Produto Social: A ideia de uma "vida sem cigarro" com beneficios de saude,
economia, liberdade. Oferta de servigos de apoio (linhas telefénicas, adesivos de
nicotina).

e Preco: Aumento de impostos sobre cigarros (politica publica), mensagens sobre os
custos para a saude e o bolso.

Pracga: Restrigdo da venda para menores, ambientes livres de fumo.

Promoc¢ao: Campanhas de midia impactantes mostrando os maleficios, alertas
graficos nas embalagens, depoimentos de ex-fumantes.

Parcerias: Governos, ONGs de saude, profissionais médicos, midia, ex-fumantes.
Advocacy: Luta por leis mais restritivas a publicidade e ao consumo.

Resultado (Legado em Construgao): Queda significativa nas taxas de tabagismo
em muitos paises, milhdes de vidas salvas, uma mudanga cultural na percepg¢ao
social do cigarro (de algo "glamouroso" para algo prejudicial e indesejavel). Este é
um exemplo de como uma abordagem persistente, multifacetada e baseada em
marketing social pode, ao longo do tempo, construir um legado de saude publica e
bem-estar.

O marketing social, quando praticado com rigor, criatividade, ética e uma visado de longo
prazo, ndo é apenas uma ferramenta para resolver problemas pontuais. E uma forca
poderosa para inspirar e capacitar pessoas, para transformar comunidades e para contribuir
ativamente na construgdo de um futuro onde a saude, a justi¢a, a sustentabilidade e a
dignidade humana floresgam para todos. Que este curso tenha sido um passo importante
em sua jornada para se tornar um agente dessa transformacao!
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