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Programas de marketing social: proposicao e exame de uma
estrutura conceitual de avaliacao de resultados

Paulo Ricardo dos Santos Meira
Senado Federal

Cristiane Pizzutti dos Santos
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

A area de marketing tem sido cada vez mais demandada a prestar contas de suas a¢oes, na forma de
avaliacdo dos investimentos realizados. No marketing social ndo é diferente. O presente estudo exa-
minou propostas de avaliacdo de programas de marketing social, em busca do que seria uma estrutura
conceitual ideal para esse tipo de avaliacdo, a partir da literatura, pratica de mercado, opinido de
experts e exame empirico da proposta em dois diferentes estudos de caso, o programa Novo Sinal, da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre e os programas de imunizacdo do Centro Estadual de Vigilancia
em Saude do Governo do Rio Grande do Sul. A metodologia, qualitativa em sua esséncia, fez uso da
técnica Delphi, entrevistas em profundidade e estudo de casos. A estrutura conceitual desenvolvida
engloba as dimensdes de avaliacdo de Input, Processo e Resultados, com respectivas variaveis e indica-
dores para cada dimensao, e ao longo de cujas dimensdes a avaliagio ética se faz presente, mas ainda
de dificil avaliacdo na pratica cotidiana dos profissionais de marketing social.

PaLavras-cHAVE: marketing social; mudanca social planejada; avaliacdo.

Social marketing programs: proposition and examination of a conceptual framework for results
evaluation

Marketing, as a whole, has been demanded on its accountability to give evidence of good practice
in return of investments. The same situation challenges social marketing. This paper examined eva-
luation structural frameworks brought by marketing literature, in quest of the “ideal” framework of
evaluation, based on academic articles review, market actual practice, experts opinion, and an empi-
rical examination of the proposal in two real cases, the “pedestrian crossing new signal case” of Porto
Alegre City Hall, and the Immunological Program of the Public Health State Center (Cesv/RS) of the
Government of Rio Grande do Sul. The essentially qualitative methodology involved Delphi research,
in-depth interviews and case studies. The structural framework eventually developed integrates Input,
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Process and Outcomes dimensions of evaluation, each one with its due variables, indicators and forms
or measurement. The ethical issue is pervasive in all dimensions, but not with a easy way of assessment
in everyday’s practice of social marketers.

Key worbps: social marketing; planned social change; evaluation.

Commercial marketers have very clear, relatively simple metrics by whi-
ch to guide and evaluate their efforts, such as sales, market share, and
profits. Nonprofit marketers are often challenged to achieve difficult-to-
measure goals like reducing spousal abuse, increasing physical activity,
or making the end-of-life years less stressful. Such challenges are hard
to measure, very long term, and subject to all sorts of influences outside
the marketer’s control.

(Alan Andreasen, 2000)

1. Introducao

Em cada sociedade, segundo Sheth e Frazier (1982:16), o comportamento de alguns indi-
viduos néo estd em sintonia com os interesses de longo prazo da sociedade como um todo.
Exemplos vao desde a falta de uso de contraceptivos em paises com excesso de densidade
populacional, a producdo excessiva de lixo a condugéo perigosa ao volante. Nesse contexto,
da-se a importancia do marketing social, entendido como o uso das ferramentas de marketing
para a mudanca social planejada (Andreasen, 2003). No entanto, a avaliacdo de programas
de marketing social apresenta grandes desafios.

Por exemplo, supondo-se que uma determinada campanha voltada a reducédo do taba-
gismo na juventude tivesse mostrado uma reducdo no nimero de fumantes. Essa seria a tinica
medida de sucesso? E se o numero de fumantes néo tivesse diminuido, mas uma analise mos-
trasse que os jovens estavam fumando menos cigarros por dia? Ou que a maioria dos jovens
conseguisse se lembrar da mensagem da campanha? Ou, ainda, se boa parte dos que tivessem
parado por conta da campanha voltasse a fumar? A campanha poderia ainda ser considerada
um sucesso? Essas questdes sdo apresentadas por Kotler, Roberto e Lee (2002), para trazer a
tona a problematica de que avaliacdo de desempenho de programas de marketing social néo é
algo 6bvio, como poderia a primeira vista parecer, e se configura no tema de aprofundamento
deste artigo.

Em artigo de 1999, Day e Montgomery defenderam que um dos desafios para o marke-
ting académico, nos anos a seguir, seria o desenvolvimento de mecanismos de avaliacdo que
pudessem ser usados para ajudar académicos, executivos e 6rgdos governamentais a julgar
o desempenho das atividades de marketing em relagcdo a padrdes absolutos e relativos. Se a
escolha e utilizacido de formas adequadas de avaliacdo é um desafio para o marketing comer-
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cial (Rust et al., 2004), o é ainda mais em uma area em particular, denominada desde os anos
1970 “marketing social” (Kotler, Roberto e Lee, 2002), com métricas menos claras do que o
marketing tradicional, ou comercial (Andreasen, 2003), e em muitos pontos mais desafiadora
do que o marketing voltado a venda de bens e servicos comerciais, cujo foco se baseia, entre
outros aspectos, no retorno e impacto financeiro sobre a empresa (Rust et al., 2004:77).

O presente trabalho estd focado no marketing social, tal como definido pelo Social Mar-
keting Institute: “é o planejamento e implementacdo de programas desenhados para criar
mudanca social a partir de conceitos advindos do marketing comercial”.? Assim, nio é foco
deste artigo a pratica do marketing ligado a causas, cujo intuito é em geral comercial (pela
qualificacdo da imagem da empresa junto aos diversos publicos de interesse), nem o marke-
ting societal (entendido aqui como a pratica do marketing comercial com os devidos cuidados
no plano social e ambiental). Tampouco neste trabalho compartilha-se a ideia de marketing
social como o uso de redes sociais on-line tais como o Facebook ou MySpace, conforme Voi-
ght (2007) ou McGeveran (2009); este, em nossa concepgao, deve ser tratado simplesmente
como marketing em redes sociais.

Alguns esquemas de avaliacdo de programas de marketing social tém sido propostos
pela literatura, como o de “Impacto e Etica”, de Kotler e Roberto (1992), o de Weinreich
(1999), de “Resultados e Processos”, de Kotler, Roberto e Lee (2002), de Varcoe (2004) e o
de “Producdo, Resultados e Impacto”, de Kotler e Lee (2008). Ressalta-se, no entanto, que,
até onde se sabe, tais esquemas consistem de proposi¢des tedricas e prescritivas, sem um
exame empirico referente a elas. Conforme corrobora McDermott (2004:20), “Avaliacdo em
marketing social ainda é uma ciéncia jovem”. Dessa forma, entende-se que hd espaco para
analise critica e proposicoes de avangos. Por conseguinte, propde-se aqui a construcdo de uma
estrutura conceitual de avaliacdo — conforme Rossiter (2001:13), que define “structural fra-
meworks” como “modelos ndo causais, que podem ser tteis no cotidiano organizacional como
quadros de referéncia para a atuacdo dos profissionais” —, com suas dimensdes e respectivos
indicadores, a partir de um estudo exploratorio e qualitativo.

Nesse sentido, a questdo central que se busca responder neste artigo é: qual a melhor
forma de avaliagdo de resultados de programas de marketing social?

2. Fundamentacao teorica

Apresentam-se nesta secdo as principais contribuicdes de autores da drea ao tema pesquisado,
estando organizada em: (a) fundamentos e consideracoes éticas do marketing social e (b)
avaliacdo do desempenho em programas de marketing social, passando pelas principais pro-
postas de estruturas de avaliagdo da literatura.

! Disponivel em: <www.social-marketing.org/sm.html>. Acesso em: 17 ago. 2009.
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2.1 Fundamentos e consideracées éticas do marketing social

Apesar de Pringle e Thomson (2000) utilizarem as expressdes “marketing social” e “marke-
ting relacionado a causas” como sinénimas, cabe distingui-las. O marketing de causas sociais
(MCS) ou marketing relacionado a causas (MRC) é uma parceria entre empresas e organiza-
¢oes da sociedade civil que utilizam o poder de suas marcas em beneficio mutuo, e que, even-
tualmente, sofre criticas por explorar causas simpdticas ao publico com objetivos de melhorar
o desempenho comercial (Drumwright, 1996:83). O MRC pode ser titil 8 imagem — e desem-
penho comercial — da empresa, desde que os valores da causa em questdo estejam alinhados
aos valores dos consumidores (Machado e Damacena, 2006). O beneficio, no MRC, vai além
da empresa em si: se da tanto para a empresa quanto para a causa de caridade, e ainda para o
cliente, mas “a énfase é em marketing” (Smith e Higgins, 2000:307). Conforme reforca Fontes
(2008:76), “no caso de uma empresa condicionar sua atuacdo social com o objetivo de agre-
gar valor social ao seu produto, ela ndo [destaque nosso] estard fazendo marketing social”.
Para o autor, a diferenca estd no foco do “P” de produto da estratégia: se o foco principal € o
produto comercializado pela empresa, e a causa social estda em um segundo plano, trata-se,
nesse caso, de marketing comercial ligado a uma causa.

Marketing social, por seu turno, costuma ser praticado por governos, agéncias de finan-
ciamento e organizacoes da sociedade civil bem mais do que por empresas (Fontes, 2008).
Seu objetivo é conscientizar ou sensibilizar as pessoas a respeito de um tema de natureza
social, ou buscar uma mudanca de comportamento social. Por sua vez, “marketing societal”
pode ser entendido como um processo no qual as funcdes e responsabilidades de um determi-
nado segmento de marketing sdo vistas como inter-relacionadas com os outros segmentos da
estrutura social. Assim, marketing relaciona-se com os ambientes legal, politico, educacional
e com a comunidade em geral, ou seja, hd uma responsabilidade para com individuos outros
que ndo somente os consumidores (Bartels, 1974:74). Como trazem Kerin e colaboradores
(2008:21), o conceito de marketing societal € a “visdo de que as organizaces devem satisfa-
zer as necessidades dos consumidores de forma que proporcionem o bem-estar para a socie-
dade” — produzindo, por exemplo, com menor utilizacdo de recursos naturais, promovendo
reciclagem, reinvestindo socialmente —, diferindo, por conseguinte, do conceito de “marke-
ting social” no presente entendimento da literatura.

Entre as definicOes atuais de marketing social tem-se: “o uso dos 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” (Kotler e Lee, 2008:207).

Desta forma, a perspectiva de marketing social para mudanca social planejada tem sido
utilizada com éxito em diferentes programas (Gordon et al., 2006). Nao obstante, ainda que
o marketing social vise a um maior bem-estar social, os agentes de mudanca social (governos,
instituicoes) enfrentam desafios éticos complexos (Kirby e Andreasen, 2001; Cooksy, 2009)
que, na percepcao de Brenkert (2002), vao além das questoes morais enfrentadas pelas de-
mais formas de marketing, tais como acusacoes de manipulacio e desonestidade, necessida-
de de justica e questOes de intrusividade. As implicacOes éticas das atividades de marketing
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social tém recebido pouca atencdo, de uma forma geral, como argumentam Murphy e Bloom
(1992) e Brenkert (2002), mas essas implicacdes sdo importantes. Por exemplo, é aceitavel
exagerar-se o risco ou incutir o medo em campanhas sociais, se isso salvara mais vidas (Duke
et al., 1993)? E se melhorar o padrdo de vida de um grupo tiver impacto negativo em outro?
Como uma campanha de marketing social respeita a cultura de um grupo se esta justamente
buscando uma mudanca essencial em sua forma de ser ou agir? Questdes éticas impactam
igualmente a segmentacao de clientes, por exemplo (Andreasen, 2003): deveriam ser investi-
dos recursos limitados em publicos-alvo prontos para mudar se tais segmentos ndo sdo os mais
pobres ou mais necessitados membros de uma sociedade?

Duke e colaboradores (1993) propuseram um processo de avaliacdo de ética para as
comunica¢des de marketing social, tendo por foco os apelos de medo, que, na visio de Kirby
e Andreasen (2001), tem o potencial de generalizacdo para um largo espectro de dilemas no
marketing social. O esquema de analise de Duke e colaboradores (1993) integra multiplas filo-
sofias éticas bem como multiplos grupos de interesse, e foi denominado de Matriz de Reflexdo
Etica sobre Efeitos. Em suma, os autores explicam que os apelos de medo na publicidade po-
dem ser avaliados ao examinarem-se os beneficios e custos potenciais que qualquer stakehol-
der poderia provavelmente experienciar pela exposicdo a pega (campanha) de comunicacio
com o apelo de medo. Cada beneficio e desvantagem, conforme Duke e colaboradores (1993),
sdo avaliados em relacdo a diferentes abordagens de questionamentos éticos, a saber:

a) Utilitarismo: principio ético que foca em atingir o mdximo bem (ou beneficio) para o maior
numero de pessoas.

b) Regra de Ouro: vé o comportamento ético como aquele que trata os demais assim como o
ator ou agente ético gostaria de ser tratado.

c) Abordagem Kantiana: estabelece que todos os individuos tém direitos basicos (exemplos:
privacidade, tratamento justo e assim por diante).

d) Interesse Préprio Iluminado: propde que comportamento ético é aquele que busca maximi-
zar beneficios pessoais enquanto minimiza o prejuizo aos demais.

Essa matriz foi ampliada por Kirby e Andreasen (2001) de forma a avaliar ndo somente
a comunicacdo, mas cada um dos elementos do composto de marketing, tendo se concentrado
nas abordagens éticas do “utilitarismo” e do “Interesse Préprio Iluminado”, uma vez que a
Regra de Ouro e a Abordagem Kantiana se concentram mais fortemente na questio individu-
al, e o foco de atuacgdo do profissional de marketing social “é o ganho societal, e ndo tanto os
direitos individuais” (Kirby e Andreasen, 2001:20).

Na secdo seguinte expdem-se as formas de avaliacao de resultados propostas por dife-
rentes autores.

2.2 Avdliacao de resultados em marketing social

Um programa de marketing social deveria conter, para Kotler, Roberto e Lee (2002:142-143),
objetivos comportamentais (o que se deseja que as pessoas facam), objetivos cognitivos (o que
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se deseja que elas saibam) e objetivos de crenca (o que se deseja que elas acreditem), e na
medida do possivel os objetivos devem ter metas mensurdveis, para uma avaliacdo final dos
resultados. A fim de que se saiba se esses objetivos estdo sendo atingidos, da mesma forma
como se busca a mensuracdo do desempenho das atividades do marketing tradicional — en-
tenda-se “comercial” —, tem sido dada importancia igualmente a avaliacdo do desempenho
de programas de marketing social. Diferentes estruturas de avaliacdo desses programas so-
ciais tém sido trazidas na literatura e serdo apresentadas, sucintamente, a seguir.

2.2.1 Estrutura de Kotler e Roberto (1992)

Kotler e Roberto (1992) asseveraram que a avaliacdo de um programa de marketing social
teria basicamente duas vertentes: a do impacto e a da ética. Na faceta do impacto, a questdo
principal é “Serd que a campanha gerou as mudangas pretendidas e serd que outros fatores
acarretaram a mudanca?”. Da mesma forma, os programas de marketing social devem passar
por uma “avaliagdo ética”, na qual trés critérios éticos distintos devem ser levados em conta: o
primeiro critério é o da consequéncia ética do impacto de um programa; o segundo, “mudanca
correta”, diz respeito a correcdo ou desejabilidade dos objetivos do programa, por exemplo, o
carater ético da segmentacdo e a escolha de adotantes selecionados como alvo; o terceiro en-
globa a questdo ética dos meios-fins: “a forma correta”, ou selecdo ética de meios adequados
para atingirem-se os objetivos do programa (Kotler e Roberto, 1992). Esta abordagem tem o
diferencial de incorporar a questéo ética a avaliacdo do marketing social, mas, por outro lado,
traz, sob a mesma denominacéo de “impacto”, indicadores como a “eficiéncia de execucdo”,
que é um aspecto mais ligado a processo, e ndo a resultado. Impacto, assim, leva a ideia de uma
avaliagdo somativa, enquanto vé-se, na literatura, a importancia de uma avaliacdo formativa,
de correcdo de rumos durante o processo de execucdo do programa de marketing social.

Figura 1
Dimensdes de avaliacdo de programas de marketing social

<

Desempenho geral do programa

Y| v Eficicia em termos de causa e efeito
/ L v Eficiéncia de sua execucdo
Avaliacao de . . L
i v Processos psicossociais do publico-alvo
programas de
marketing social
Etica ~ v Consequéncia ética do impacto das acoes
v Desejabilidade dos objetivos do programa

v Ftica dos meios-fins

Fonte: Kotler e Roberto (1992).
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2.2.2 Estrutura de Weinreich

Weinreich (1999) propo0s que programas de marketing social fossem realizados com as se-
guintes etapas: (a) planejamento do programa como um todo; (b) desenvolvimento de men-
sagem e materiais adequados; (c) pré-teste desse material e mensagens; (d) implementacdo
do programa e (e) avaliagdo: recomendada pela autora em duas grandes frentes: avaliacdo de
processo e avaliacdo de resultados.

Contudo, a autora (1999:204) ressalva que, apesar de a avaliacdo ser a ultima etapa
em sua proposta, ela permeia todo o programa de marketing social, com constante feedback
em cada etapa para melhoramento do programa, e que se inicia com uma avaliacdo formativa
durante o planejamento (“o que deveriamos fazer?”), transforma-se em uma avaliacdo de
processo durante a implementacao (“como estamos fazendo?”) e culmina em uma avaliacio
somativa (“conseguimos fazé-1o?”).

A avaliacdo somativa final deveria desdobrar-se, conforme Weinreich (1999), em dois
aspectos: avaliacdo de resultados, em termos de respostas do ptblico-alvo, e avaliacdo do im-
pacto, que vai além da mudanca comportamental individual para abranger as consequéncias
sociais e de satde publica advindas do programa de marketing social. Um ponto fraco dessa
abordagem é o de que “impacto”, na percepcdo de outros autores, é uma categoria pertencen-
te aos “resultados”.

2.2.3 Estrutura de Kotler, Roberto e Lee

Em 2002, Kotler, Roberto e Lee (2002:327-332) advogam que, mais comumente, se mensuram
0s processos e os resultados, conforme figura 2 a seguir. Para os autores, as medidas de processo
sdo as que se encontram sob o controle do programa de marketing social, enquanto as de resul-
tado referem-se aos objetivos que o programa estabelece, tais como mudancas comportamen-
tais. Os autores citam (Kotler, Roberto e Lee, 2002:327) que uma terceira consideracéo, a das
consequéncias éticas, é tratada em separado, sem fazer parte das medicOes principais.

Os autores ressalvam que as medidas de resultado sdo os resultados pretendidos, pla-
nejados; dessa forma, reconhecem a existéncia de eventuais resultados nao planejados, nem
mesmo desejados, a partir da execugdo dos programas de marketing social, como ao se pro-
mover uso de materiais reciclaveis aumenta-se bastante o volume de uso desses materiais,
justamente pela despreocupacdo por serem, j4, reciclados.

Ressalte-se que a simplificacdo de apenas duas dimensoes, de medidas de processo e
medidas de resultado, ndo permite um desdobramento dos resultados em duas diferentes
frentes que se complementam, mas ainda assim sdo vertentes distintas, a saber, as respostas
do publico-alvo e o impacto socioeconémico resultante do programa. Outra limitacdo nessa
proposicdo é o de que cobertura da midia é considerada uma medida de processo — e néo de
resultado —, pois nem sempre o espaco na midia é conquistado na mesma proporcao do esfor-
¢o de assessoria de imprensa realizado (este sim, um processo da entidade organizadora).
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Figura 2
Avaliacdo de programas de marketing social

Mudancas na politica e infraestrutura

Alcance e frequéncia

Cobertura de midia

Total de exposi¢des/custo por exposicdo

Disseminacdo de materiais

Participacdo e contribuicdes de fontes externas
Medidas Avaliacdo da implementagdo dos programas/

de processo campanhas

4 4 4 4 4« <4« «

\

Avaliacdo
em marketing
social

Mudancas em comportamento
Mudancas em intencdo comportamental
Mudancas em conhecimento

Mudancas em crencas

Medidas

de resultado A

Resposta a elementos de campanha
Consciéncia da campanha
Niveis de satisfacdo do consumidor

4 4 4 4 4« <« «

Fonte: adaptado de Kotler, Roberto e Lee (2002).

2.2.4 Estrutura de Kotler e Lee

Para examinar-se a estrutura conceitual de avaliacdo de programas de marketing social de Ko-
tler e Lee (2008:286), cabe contextualizar o que os autores apresentam como questdes basicas
para os programas: (a) Por que vocé estd conduzindo essa mensuracdo e para quem?; (b) O
que [destaque nosso] vocé estara medindo? (¢) Como vocé ird conduzir essas mensuracoes?
(d) Quando essas mensuracdes serdo feitas? (e) Quanto isso custara?

No segundo item, a saber, o das dimensdes de “o que medir”, os autores (2008:286-289)
propdem a mensuracdo de uma ou mais de trés categorias: producao, resultados e/ou impac-
tos, como na figura 3 a seguir.

A primeira categoria — producdo — refere-se, assim, ao processo, ao esforco da enti-
dade; a segunda — resultados —, a um nivel comportamental individual ou coletivo, uma
resposta ao esforco de producdo; a terceira — impacto —, a esferas econdmicas, culturais,
ambientais, sociais e afins. Contudo, ha possibilidades de melhoria nessa proposta, uma vez
que, semanticamente, “impacto” também é um “resultado” — em sua obra, Fontes (2008:112)
trata “impacto” como algo “em relagdo aos resultados alcangados pelo programa”, ndo deixan-
do claro se o entende como resultado, ou efeitos de mais longo prazo; por conseguinte, uma
melhor denominacédo da segunda dimensao seria a de “respostas”. Outrossim, questdes como
o “ntimero de exposicOes em outros canais de comunicacdo” e “mencgdes e tempo no ar” na
midia ndo sdo fatores controlaveis pela agéncia social, sendo na verdade resultado do esforco,
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mas nao o esforco em si. Dessa forma, ndo deveriam estar entre as mensuracoes de producio.
Percebe-se que, assim como em sua proposta com Roberto e Lee, de 2002, Philip Kotler ndo
manteve nesta versdo a dimensdo da ética defendida em 1992 com Roberto.

Figura 3
O que medir em marketing social

Mensuragdes de producdo

) Mensuracdes de resultados
Categorias de

mensuracao em
marketing social

Mensuragdes de impacto

Fonte: adaptado de Kotler e Lee (2008)

Apesar de Gill, Flynn e Reissing (2005) trazerem contribui¢des quanto a dimensoes de
avaliacdo, ndo apresentam uma estrutura comparavel as aqui sumarizadas, tendo seu foco
como o de um checklist de governanga corporativa para institui¢des sem fins lucrativos. Assim,
suas contribuicOes sdo citadas neste artigo, mas nao na forma de uma estrutura junto as de
marketing social, diretamente.

De um modo geral, as diferentes propostas de avaliacdo de programas de marketing so-
cial apresentadas nesta secdo do trabalho constituem-se como subsidios para o propdsito des-
te estudo, que pretende preencher as lacunas identificadas. Dessarte, a partir das fragilidades
e oportunidades das categorizacOes anteriores, as quais, salvo engano, foram desenvolvidas
sem um embasamento empirico mais consistente que as valide, delineia-se aqui a oportunida-
de de desenvolvimento de uma estrutura conceitual de avaliacdo em programas de marketing
social, de carater abrangente e aplicavel por planejadores e executores de politicas publicas e
programas sociais.

3. Método

Em face do carater exploratdrio deste estudo, o delineamento da pesquisa é eminentemente
qualitativo. Os métodos qualitativos sdo usados para explorar dreas pouco conhecidas, ou
para se explorar mais profundamente algo previamente conhecido (Strauss e Corbin, 2008),
o que se configura no caso da tematica deste estudo, que aborda as dimensoes de avaliacdo de
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acoes de marketing social, sobre as quais ha literatura académica (Doner, 2003) e gerencial
(Kotler, Roberto e Lee; 2002; Kotler e Lee, 2008), mas ainda em carater incipiente.

Para as etapas de construcdo e exame da estrutura conceitual foram utilizados diferen-
tes métodos. O uso de distintos métodos € previsto e incentivado na literatura de pesquisa
(Gil, 1999; Strauss e Corbin, 2008), mormente na area de pesquisa qualitativa (Denzin e
Lincoln, 2000). Dessa forma, na etapa de construgdo do esquema estrutural, foram utilizadas
pesquisa bibliografica e documental, a técnica Delphi e entrevistas em profundidade com es-
pecialistas. Nessa etapa fundamentalmente exploratoria, as fontes para a busca na literatura
foram as revistas Ideia Social, Brasil Responsdvel e journals como Journal of Public Policy and
Marketing, Journal of Social Issues e Social Marketing Quarterly.

ApOs essa fase, o procedimento Delphi foi conduzido com uma rodada inicial de 25
académicos — identificados a partir de producdo académica na area, em eventos como
Anpad, EMA e periddicos — e 210 profissionais, identificados como planejadores/coorde-
nadores de programas de marketing social a partir de listas de discussdes, organogramas
de instituicOes, palestrantes ou com trabalho aceito em eventos na drea — tais como a
Mostra Nacional de Experiéncias Bem-Sucedidas em Epidemiologia, Prevenc¢éo e Controle
de Doencas, organizada anualmente pelo Ministério da Saide —, artigos na midia e reco-
mendacdo pessoal.

A coleta de dados foi feita por meio de um questionario semiestruturado, asseguran-
do o anonimato as respostas e em rodadas sucessivas. A primeira rodada desta pesquisa foi
com uma mensagem eletrénica inicial, pessoal e individualizada, preparatdria aos partici-
pantes, e envio na semana seguinte do questiondrio da primeira rodada com os seguintes
topicos, tendo por base a revisdo de literatura, andlise documental e estudo anterior (Meira
e Slongo, 2008), que tratava especificamente da avaliacdo de campanhas de seguranca
no transito. No questionario, apresentou-se novamente o estudo, com objetivos e método,
verificaram-se, na opinido do entrevistado, quais as possiveis dimensdes para se avaliar o
desempenho de programas de marketing social, quais indicadores poderiam compor essas
dimensdes, de que forma esses indicadores poderiam ser medidos, quando deveria ser rea-
lizada essa avaliagdo dos indicadores, perfil do respondente (classificacao e nivel de escola-
ridade) e agradecimento final.

Ap6s sumarizacao dos resultados da pesquisa, o contetido foi submetido a um juiz,
para verificagdo da pertinéncia da analise, com ajustes de consenso na ultima parte do texto.
Um segundo e-mail foi enviado com o novo link da pesquisa. Em func¢édo da convergéncia das
respostas, e taxa de abandono — como previsto em Hair e colaboradores (2005) e Vergara
(2008) —, deu-se por encerrada a Delphi apds a segunda rodada. Para a andlise dos dados,
foi usada a técnica de analise de contetudo, com grade fechada, para verificar-se a eventual
convergéncia das respostas.

Os resultados da Delphi foram discutidos por entrevistas em profundidade com no-
vos especialistas selecionados, pelo uso da chamada “entrevista centralizada no problema”,
sugerida por Witzel (apud Flick, 2004:100-102), na qual hé a orientagcdo do pesquisador
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para um problema social relevante. Foram trés os grupos de entrevistados nessa etapa: (a)
académicos, selecionados a partir de producdo publicada na area de marketing social, em
periddicos e anais de eventos cientificos, que poderiam ter contribuicdes tedricas relevantes
com relacdo a avaliagdo de desempenho de programas de marketing social; (b) profissionais
de marketing social, identificados a partir da investigacdo, na midia e em documentos, de
cargo ou funcdo de planejadores e/ou coordenadores de programas de marketing social,
em diferentes ambitos (municipal, estadual, nacional) e tematicas empreendidas; e (c) in-
termediarios, tais como voluntdrios engajados em programas de marketing social, que po-
deriam aportar insights importantes a respeito das dificuldades cotidianas de avaliacdo de
programas na area.

Utilizou-se guias de entrevista (dai serem semiestruturadas, ou dirigidas), para evitar
que a entrevista “néo se perca em topicos sem relevancia” (Flick, 2004:104). Definiu-se para
esta etapa a realizacdo de entrevistas com pelo menos cinco representantes de cada grupo,
tendo havido oportunidade, ao final, de um total de 20 entrevistas em profundidade.

Como tratamento das entrevistas, foi realizada andlise de conteudo, com base em Bar-
din (1977) e Vergara (2008).

Para o exame de adequacdo e da aplicabilidade da estrutura conceitual desenvolvida,
foi agregado a este trabalho o método de estudo de caso, em duas diferentes instituicoes e
programas. O uso de multiplos métodos é uma tentativa de favorecer uma compreensdo mais
aprofundada do fendomeno investigado em comparacio ao uso de um unico método (Denzin
e Lincoln, 2006:19), e o processo de variar técnicas e métodos de coleta pode ser chamado de
triangulacdo (Strauss e Corbin, 2008:55). Essa triangulacdo ndo é exatamente uma estratégia
de validac@o, mas uma alternativa a validacdo, em uma estratégia que pode acrescentar rigor,
complexidade e riqueza a uma investigacdo (Flick, 2004:237).

De forma a perseguir-se confiabilidade no estudo de caso, minimizando os erros e
tendenciosidades, elaborou-se um protocolo do estudo de caso, seguindo recomendacéo
de Yin (2001:60). Executou-se o estudo de dois casos de programas de marketing social,
com base nos seguintes critérios: local X regional, temporalidade, natureza e relevancia
do programa:

a) Empresa Publica de Transporte e Circulacdo (EPTC). H4 um quadro grave de vitimas fatais
(50 mil por ano no Brasil; 1.600, no Rio Grande do Sul) e néo fatais no transito brasileiro
(estimadas em 450 mil por ano, pelo Departamento Nacional de Transito — Denatran),
que, em Porto Alegre, a EPTC, ligada a Prefeitura Municipal de Porto Alegre, buscou en-
frentar pelo “Programa Novo Sinal”.

b) Centro Estadual de Vigildncia em Satide (RS). Orgdo da Secretaria Estadual da Satde, do
Governo do Estado do Rio Grande do Sul, cujos programas abordados foram o Enfrenta-
mento as Hepatites Virais — estima-se que cerca de 200 mil gauchos estejam, alguns sem
sequer sabé-lo, infectados com um dos trés tipos mais comuns da doenca no estado, a saber,
Hepatite A, B ou C — e a Vacinacdo para a Gripe A — virus HIN1.
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Figura 4
Outdoor com aplique da Campanha Novo Sinal

Fonte: cortesia Paim Comunicacao.

Figura 5
Volante informativo para jovens sobre as hepatites virais

SABE 0 QUE
TA PEGANDO?

‘35 &)

0 ViRUS DA
HEPATITE B.
PROTEJA-SE.
VACINE-SE.
i Comité Estadual
o : CEVS  intersctorialde G do Estado.
da Sade m L=_—=-;,. ot e cﬂi’ﬂﬂﬁ» :a saaﬁdne dos jovens.

Fonte: Comité de Acdo Solidaria.

Os informantes-chave dos estudos de caso foram de trés instancias: (1) planejadores/
coordenadores dos programas de marketing social, (2) criadores da campanha em termos de
comunicacéo publicitdria e (3) executores dos programas.
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A coleta de dados consistiu de observacdo direta, entrevistas em profundidade com
roteiro semiestruturado com os informantes-chave de cada caso e levantamento documental
com base em material de imprensa, websites de informacao ou corporativos, material de cam-
panha e relatérios de trabalho.

A andlise dos estudos de caso foi feita por andlise documental (Gil, 1999; Yin, 2001)
e andlise de contetido das entrevistas (Bardin, 1977; Flick, 2004; Vergara, 2008). Em estu-
dos de casos, “o uso mais importante de documentos é corroborar e valorizar as evidéncias
oriundas de outras fontes” (Yin, 2001:109). Houve uma pré-andlise do material, com leitura
flutuante e escolha dos documentos, formulacio dos objetivos, preparacdo do material, sua
exploracéo e tratamento dos resultados e interpretacdo, conforme preconizado por Bardin
(1977:95-102).

4. Analise dos resultados

Na pesquisa Delphi, dos 240 nomes listados, houve retorno por parte de 39 respondentes
— dos quais, nove académicos — na primeira rodada do método. As respostas foram organi-
zadas por meio de um ordenamento conceitual.? Na segunda rodada da pesquisa Delphi, um
resumo dessas respostas foi enviado a amostra inicial. Conforme previsto por Hair e colabo-
radores (2005) e Vergara (2008), houve algumas desisténcias entre os respondentes da pri-
meira rodada, tendo retornado respostas de 26 participantes. Isso se deu na terceira semana
de novembro de 2009. Os respondentes se manifestaram sobre (a) o que se deveria medir em
programas de marketing social, (b) que indicadores poderiam ser usados, (c) de que forma
se deveria fazer a avaliacdo dos indicadores [novo item em relacdo a anterior], e (d) em que
momento do programa de marketing se deveria realizar essa avaliacdo. A analise inicial foi
validada pelo mesmo segundo examinador (juiz) da primeira rodada, havendo trés ajustes,
apos discussado e consenso.

Agruparam-se os resultados no quadro 1 a seguir, com a distincdo de avaliacao de pro-
ducdo, resultados e impacto de Kotler e Lee (2008), tais como apareceram na pesquisa, mas
que sofreram ordenamento conceitual apds a etapa seguinte das entrevistas em profundidade,
para organizacdo da estrutura conceitual desta investigacao.

Algumas observacoes, como “avaliacdo formativa de processo” e “efetividade nos re-
sultados”, estdo, assim, genéricas, por terem sido manifestacOes textuais dos respondentes
(cédigos in vivo), mas estao retrabalhadas na estrutura conceitual a seguir no artigo.

2 Chama-se de ordenamento conceitual a organizacéo (e algumas vezes classificacdo) de dados segundo um conjunto
seletivo e especifico de propriedades e de suas dimensoes (Strauss e Corbin, 2008:29).
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Quadro 1

Resultados apds segunda rodada Delphi

Dimensdes de avaliacdo

Indicadores

Formas de avaliarem-se
os indicadores

Momento da avaliacdao
(geral)

Producdo:

v Estudo inicial de motivacoes do
publico-alvo, por pesquisa-acao
de compreensao prévia dos
individuos

v Qualidade das acoes

v Envolvimento,
comprometimento e aderéncia
da equipe

v Pesquisa-acdo, com
entendimento prévio do publico

v Anélise de processo do
programa, nas varias etapas

v Custos financeiros da acdo

Producao:

v Numero de pessoas atingidas

v Meios e midias utilizadas

v Pesquisa de diagnostico inicial

v Pesquisa ativa com o publico-
alvo

v Andlise de custo x beneficio
do programa

v Quantidade de materiais
distribuidos

v Clareza no papel dos
envolvidos na campanha
v Avaliacdo formativa do

processo
v Implementacdo efetiva da
campanha
Resultado: Resultado:

v Mudanca comportamental

v O atingimento das metas iniciais

v A efetividade nos resultados

v Mudanca atitudinal ou de valores
da populacdo-alvo

v Envolvimento da comunidade

v Sensibilizacdo do publico-alvo

v Grau de compreensdo/
percepcdo pelo publico

v Mudanc¢a comportamental e
seus impactos

v Percepcao e recall da
campanha pelo publico-alvo

v Satisfacdo geral dos
participantes

v Conduta ética do individuo

v Pesquisa por observacao

v Nivel de conhecimento,
valores e crencas do publico-
alvo sobre o tema

Impacto:

v Abrangéncia e disseminacdo
[repercussdo] da campanha

v Impacto da campanha
v Qualidade de vida da populacéo
v Satisfacdo do publico-alvo

v Influéncia do grupo social sobre
o individuo

De Impacto:

v Indicadores socioecondmicos

v Envolvimento de outros
atores — agentes publicos e
provados

v Envolvimento da comunidade
e publicos de interesse

v Geracdo de midia espontanea

v Imagem da instituicdo
promotora

v Pesquisa survey com
publico-alvo

v Pesquisa qualitativa

v Percepcao da
campanha pelo
publico-alvo

v Avaliacdo da equipe
envolvida

v Mensuracdo antes e
depois para avaliacdo
do impacto do
programa

v Indicadores
socioecondmicos

v Continuidade da acdo
no tempo

v Mudanca
comportamental

v Avaliacdo continua
v Cobertura pela midia

v Avaliacdo de custo x
beneficio

v Observacdo
Redes sociais
v Andlise documental

v Mudanca atitudinal ou
de valores

v Em trés momentos:
antes, durante e depois

v Permanentemente

v Antes e depois

v Durante (avaliacdo
formativa) e depois

v Durante o processo
(avaliacdo formativa)

v Apos a agao

Fonte: elaborado pelos autores.
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Percebeu-se, nas manifestacoes abertas da pesquisa, grande valor dado ao input, ou
seja, todo o levantamento inicial prévio ao processo em si. Esta foi, por esse motivo, uma di-
mensao que seria avaliada nas entrevistas em profundidade. Uma dimenséo da literatura que
apareceu citada, mas sem maior consisténcia, foi a de ética, que foi entdo aprofundada, para
melhor compreensdo, na etapa de entrevistas em profundidade.

A etapa de entrevistas em profundidade com os especialistas se deu nos meses de
dezembro e janeiro de 2010, envolvendo, ao final, 20 entrevistados, divididos em trés ca-
tegorias: académicos, executivos/consultores e voluntdrios de programas sociais, tendo sido
aprofundadas as questdes de (a) o que se deve avaliar em programas de marketing social,
(b) quais as principais dificuldades encontradas nas avaliacdes dos programas, (c¢) uma
analise acerca das principais dimensdes de avaliacdo trazidas pela literatura (tais como no
quadro 2).

Quadro 2
Principais dimensdes de avaliacado em marketing social conforme a literatura

Dimenséo Descricao Fonte

Impacto Efeitos de longo prazo e consequéncias do programa Weinreich (1999)
Kotler e Roberto (1992)
Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi

Etica Aspectos éticos com relacdo a publico-alvo, métodos ou  Kotler e Roberto (1992)
consequéncias do programa Técnica Delphi
Resultados Respostas dadas pelo publico-alvo do programa Weinreich (1999)

Kotler, Roberto e Lee (2002)
Gill, Flynn e Reissing (2005)
Kotler e Lee (2008)

Técnica Delphi

Processo/producédo Esforco e competéncia da entidade durante a realizacdo  Kotler, Roberto e Lee (2002)
do programa Gill, Flynn e Reissing (2005)
Kotler e Lee (2008)
Técnica Delphi

Input Qualidade das informacdes prévias e planejamento Gill, Flynn e Reissing (2005)
inicial do programa Técnica Delphi

Fonte: organizado pelos autores.

A contribuicdo dada pelos entrevistados permitiu um maior entendimento das mani-
festacOes emergidas nas rodadas Delphi. Neste momento, passa-se a estrutura conceitual pre-
tendida, que somou as contribui¢des da literatura aos dados primdrios coletados na primeira
fase da pesquisa.
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4.1 Proposicao da estrutura conceitual de avaliacdo

Apresenta-se, a seguir, a estrutura conceitual proposta nesta investigacdo. Sua cate-
goria central, ou categoria bdasica, que “representa o tema principal da pesquisa” (Strauss
e Corbin, 2008:145), é “avaliacido de programas de marketing social”. A estrutura apre-
sentada no quadro 3 esta dividida nas categorias de Input, Processo e Resultado, e corres-
pondem, respectivamente, as fases de avaliacdo de diagndstico inicial, avaliacdo formati-
va e avaliacdo somativa. Essas categorias estdo, por sua vez, divididas em subcategorias,
que, conforme Strauss e Corbin (2008:103), sdo “conceitos que pertencem a categoria,
dando esclarecimentos e especificacdes adicionais”. A cada subcategoria — que também
podemos denominar de “variavel” —, estdo relacionados indicadores e formas de mensu-
racdo possivel.

A divisdo inicial de trés momentos foi fortemente manifestada na pesquisa Delphi, e
em diversas passagens da literatura, levando ao entendimento de que um processo completo
de avaliacdo deve fazer um diagnéstico inicial da situacdo (até mesmo para levar-se adiante
ou abortar-se o préprio programa de marketing social), realizar-se uma avaliacdo formativa
— defendida com entusiasmo tanto na Delphi quanto nas entrevistas em profundidade, e uma
avaliagdo somativa, final, que é o modo tradicional de avaliagéo.

Ao longo das entrevistas em profundidade, tornou-se mais claro que, em vez das cinco
dimensdes mais comuns da literatura — Input, Processo, Impacto, Resultado e Etica —, po-
deriam restar trés grandes dimensoes, que comporiam as categorias principais do processo,
uma vez que “Impacto” é, como reiteradamente surgiu na pesquisa, uma forma de “Resul-
tado”, ou seja, poderia ser por este englobado, sem necessidade de ser tratada como uma
categoria a parte. Por sua vez, a dimensio de “Etica” ficaria sem sentido se isolada como
uma das categorias de avaliacdo, pois ficou evidenciado em Kotler e Roberto (1992), Duke
e colaboradores (1993), Kotler, Roberto e Lee (2002), Andreasen (2003) e Furrow (2007) e
na etapa de entrevistas em profundidade, que a Etica perpassa — idealmente — as demais
dimensoes, transversalmente. Como resumiu um dos entrevistados, “ética é imprescindivel
em todas as dimensdes”. Dessa forma, ela foi diluida como uma das varidveis de avaliacdo
em cada uma das trés categorias principais. Essa pluralidade de aspectos tende a diminuir
a falta de clareza, reportada na literatura, acerca de quais informacoes sdo efetivamente
utilizadas em avaliacdo, no cotidiano profissional (Kundin, 2010).

Igualmente, a dimensao de Input € a categoria natural da fase de diagnéstico; a dimen-
sdo de Processo ¢ a esséncia de uma avaliacdo formativa; e a dimensio de Resultados é a que
compete a uma etapa final, de avaliacdo somativa, como preconizado no referencial tedrico
desta investigacao.
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Um detalhamento dos termos e conceitos usados nas categorias e subcategorias no qua-

dro 3 favorecerd seu entendimento e utilizacdo:

INPUT: Categoria de andlise prépria de uma avaliacdo de diagndstico, na qual se co-

lhem os subsidios para o programa.

v

v

Identificacdo do problema: ao qual possa responder-se com uma “oferta” social.
Mérito: validade ou relevancia do programa visando combate ao problema identificado.

Andlise de custos e recursos disponiveis: o programa pode ndo ser vidvel em um deter-
minado momento.

Segmentacao do publico-alvo: pode ser feito pela necessidade da acdo, ou pelo perfil psi-
cografico (demografico e estilo de vida).

Concorréncia social: Avaliacdo de comportamento concorrente, ou de informacoes contra-
rias a desejada.

Avaliacdo do momento politico: em determinados periodos, se proximo a elei¢des, cam-
panhas podem ser mal interpretadas.

Conscientizagdo do problema

Sentimento de autoeficacia do publico-alvo: o ptiblico-alvo deve acreditar que € capaz de
mudar conforme a proposicédo desejada.

Grau de propensido a mudanca ou adocao: atitude mais ou menos inclinada a ideia
social.

Comportamento prévio: para que se tenha um “marco zero” de avaliacdo posterior.

Avaliacdo ética do planejamento do programa: com discussdo dos possiveis impactos e
consequéncias, envolvendo grupo multidisciplinar.

PROCESSO: E o momento da avaliacio formativa, a qual permite que correcdes neces-

sdrias sejam feitas para um melhor desempenho do programa.

v

Pré-teste interno do material: é testada a adequagéo técnica e mesmo politica do mate-
rial, na instituicdo.

Pré-teste externo do material: sio testados o conceito e layout do material junto ao publi-
co-alvo.

Alcance da distribuicdo: area ou pessoas atingidas.

Aderéncia e comprometimento dos agentes: o agente social e os intermedidrios precisam
acreditar na campanha.

Eficiéncia da midia: em termos de cobertura ou atingimento do publico-alvo, e adequacéo
ao perfil do publico.
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Engajamento do publico: grau em que estd havendo adocdo do publico, durante o
processo.

Estratégias de “Place”: verificacdo se os pontos de distribuicdo e contato da campanha
estdo sendo convenientes ao publico-alvo.

Voluntariado: em caso de haver, avaliacdo de seu engajamento a causa e mesmo retencao
no programa.

Avaliacao ética do processo: avalia-se, a luz da ética, como estdo sendo as respostas do
ptiblico ao programa; utilizacdo da estrutura conceitual SMEA (Avaliaciio Etica de Marke-
ting Social, de Kirby e Andreasen, 2001).

Recursos materiais e financeiros: quanto estd sendo investido nesses recursos.
Recursos humanos: quantas pessoas colocadas a disposicao, e por quanto tempo?

Estratégias de parceria: se esta se somando esforcos com outra entidade com a mesma
causa e objetivos afins.

RESULTADO: Momento em que se realiza a avaliacdo somativa, ao final do processo, e

no qual se tém as consequéncias imediatas e impactos de longo prazo do programa.

v

v

Resposta comportamental: aos elementos da campanha.

Lembranca da campanha: recall por parte do publico.

Compreensdo da campanha: extensdo em que a mensagem foi compreendida.
Conhecimento: novos conhecimentos ou crencas a respeito da ideia social.
Valores: avaliacdo da eventual mudanca de valores do individuo.
Comportamento: do publico-alvo em face dos objetivos do programa.

Norma social: até que ponto os novos valores foram incorporados culturalmente pela so-
ciedade.

Resultados sociais: tais como incremento em qualidade de vida.
Resultados ambientais: quando for o caso de campanhas ligadas ao meio ambiente.
Resultados da satide publica: impactos de longo prazo na satide da comunidade.

Consequéncias/feedbacks positivos (ndo previstos): tais como cartas, artigos na midia,
e-mails de reforco.

Consequéncias/feedbacks negativos (ndo previstos): tais como cartas, artigos na midia,
e-mails de critica.
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v Avaliacao do custo/beneficio: em carater definitivo, comparado com o inicialmente pre-
visto.

v Avaliacdo ética dos resultados: analise de possiveis consequéncias negativas ndo previstas.

v Avaliacao formal por experts ou pares: por exemplo, premiag¢des, convites para compar-
tilhamento da experiéncia com outros.

v Avaliacao de eficiéncia: Até que ponto o cronograma foi seguido e objetivos atingidos em
relacdo as expectativas.

v Ganho institucional: consequéncias positivas para a prépria instituicio que promoveu o
programa social, e que podem gerar beneficios para programas futuros.

A estrutura foi examinada a luz de dois casos de programas de marketing social (que
visam a mudanca social planejada) — seguranca no transito e saude publica — e a ldgica das
categorias e respectivas variaveis foi discutida com informantes-chave desses casos, tendo os
indicadores e formas de mensuracéo sido desenvolvidos pelos pesquisadores apds as entrevis-
tas dos estudos de caso, tendo por base a literatura e etapas anteriores deste trabalho.

4.2 Andlise da estrutura proposta

Para validagdo de face da estrutura proposta, realizaram-se os estudos de caso da Empresa
Publica de Transporte e Circulagcdo e do Centro Estadual de Vigilancia em Saude (RS), com
analise de material de campanha, documentos e relatdrios, e entrevistas com os principais
envolvidos no programa.

Na avaliacdo do esquema estrutural junto aos estudos de caso, foram levados em conta
os critérios de avaliacdo de esquemas de classificacdo defendidos por Hunt (2002) e utilizada
conjuntamente, para a avaliacdo do esquema conceitual, a proposi¢ao de Rossiter (2001:21) de
que esquemas estruturais devem ser avaliados “por sua completude, clareza e aplicabilidade”.

No caso do “Novo Sinal de Transito”, as contribui¢des da andlise foram: (a) integracao,
a estrutura conceitual, da varidvel “avaliacdo externa por experts ou pares”’, uma vez que o
programa recebeu premiacoes do mercado publicitario, em eventos reconhecidos, o que ndo
deixa de ser outra forma de avaliacdo da competéncia de sua execucdo; (b) maior precisdo
na denominacdo da varidvel “avaliacdo da concorréncia”; (c) inclusdo da variavel “avaliacao
do momento politico”, na categoria “Input”; (d) sugestdo de inclusdo da variavel “andlise de
custos e recursos disponiveis”, em funcio do processo de “engessamento” que o or¢camento
de um érgéao publico possa ter; (e) sugestdo da divisdo da variavel “pré-teste do material”, na
categoria de Processo, em duas fases: um pré-teste interno e outro externo e (f) renomeacdo
da variavel “Crenca”. Um sentimento geral dos respondentes foi o de receber com satisfacao,

RAP — Rio de Janeiro 46(2):493-522, mar./abr. 2012



516 Paulo Ricardo dos Santos Meira « Cristiane Pizzutti dos Santos

na estrutura conceitual, uma proposta de avaliacdo que ndo baseava a avaliacdo de uma cam-
panha de educagéo para o transito tdo somente nos indices de mortalidade, uma vez que ha
varias causas que interferem nesses indices.

No que tange ao Cevs/RS, a estrutura conceitual apresentada pelo pesquisador foi ava-
liada como adequada pelas entrevistadas do Comité de Acdo Solidaria e do Cesv/RS que,
ndo obstante, fizeram as seguintes observacdes, ja incorporadas, conforme sua natureza, na
estrutura do quadro 3: (a) na variavel de “Identificacdo do problema”, no caso especifico do
Cevs/RS, um dos indicadores poderia ser a “situacdo epidemioldgica”; (b) readequacdo de de-
nominacao de variaveis e (c) reordenamento das varidveis na estrutura proposta; validaram
diversas variaveis com exemplos concretos de sua drea de atuacgao.

Na secdo seguinte, passa-se a discussado dos resultados obtidos neste trabalho, a partir
dos métodos de pesquisa utilizados e da analise dos dados realizada.

5. Discussao dos resultados

A literatura de marketing social traz diferentes estruturas conceituais acerca de quais cate-
gorias de andlise seriam as mais importantes, concentrando-se, em um apanhado geral das
proposicdes, nas categorias de Input, Processo, Resultados, Impacto e Etica. A medida que este
trabalho ia sendo executado, foi fazendo sentido ao pesquisador condensa-las nas realmente
mais importantes, em um nimero menor — mais “administrdvel”, conforme um dos respon-
dentes, e mais facilmente lembrado, segundo Rossiter (2001) —, evoluindo qualitativamente
das estruturas conceituais apresentadas tanto em livros-texto (Kotler e Roberto, 1992; Wein-
reich, 1999; Kotler, Roberto e Lee, 2002; Kotler e Lee, 2008) quanto em artigos académicos
(Doner, 2003; Varcoe, 2004).

Com apoio na pesquisa Delphi, nas entrevistas em profundidade e na literatura, pas-
sou-se a pensar-se em trés momentos de avaliacio — antes, durante e depois — as quais
correspondiam naturalmente trés das categorias do grupo maior, a saber, Input, Processo e
Resultado, como haviam sido tratadas em Gill, Flynne Reissing (2005), mas aqui examinadas
empiricamente no contexto de marketing social. A dimensédo de “Impacto” foi absorvida sem
resisténcia pela categoria “Resultados” (e era mesmo um sin6nimo para diversos autores e
entrevistados), e a dimenséo de Etica terminou compreendida como uma varidvel presente
em todas as fases do processo. Ainda que mais critica seja a reflexdo ética no planejamento
inicial de um programa de marketing social, sua importancia foi manifestada na execugéo do
programa e na avaliacdo final do impacto que o programa teve sobre a sociedade. Como disse
um dos entrevistados, “se trabalhamos com pessoas, ndo hd como nédo pensar em ética, ao
fazé-lo”. Assim, ela foi absorvida como uma das variaveis de avaliacdo em cada uma das trés
categorias principais.
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Quadro 4

Estrutura conceitual de avaliacdo genérica de programas

de marketing social

Fase Categoria Subcategoria/Variavel
Identificacdo do problema
Meérito
8 (*) Custos e recursos disponiveis
g Segmentacdo do publico-alvo
Eorr-_o\ S Concorréncia social
a Zg % (*) Avaliacdo do momento politico
@\'\7 = Conscientizagdo do problema
= Sentimento de autoeficacia do publico-alvo
= ~ =
< Grau de propens&o a mudanca ou adocdo
Comportamento prévio
Avaliacdo ética
(*) Pré-teste interno
= Pré-teste externo
E Alcance da distribuicdo
g £ Aderéncia e comprometimento dos agentes
s N . L
g2 2 Eficiéncia da midia
c . R
S o 90 Engajamento do publico
) .
S5 e Estratégias de "Place”
O 0n .
29 o Voluntariado
© O .
z e Avaliacdo ética do processo
) Recursos materiais e financeiros
Z
Recursos humanos
Estratégias de parceria
Resposta comportamental
Lembranca da campanha
Compreensdo da campanha
Conhecimento
Valores
Comportamento
© .
3 Norma social (valores de grupo)
£ Q Resultados sociais
o= <C . .
wn e 5 Resultados ambientais
< prf Resultados da satde publica
2 o
S
<C

Consequéncias/feedbacks positivos ndo previstos
Consequéncias/feedbacks negativos ndo previstos
Avaliacao do custo/beneficio

Avaliagdo ética dos resultados do programa
Avaliacdo formal por experts ou pares

Avaliacdo de eficiéncia

Ganho institucional

Fonte: preparado pelos autores.
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Na estrutura conceitual proposta, as categorias de avaliacio e suas varidveis pretendem
ser genéricas, conforme o quadro 4, aplicaveis em diferentes programas de marketing social.
Entretanto, seus indicadores ou suas formas de mensuracdo podem necessitar de adaptacoes,
conforme o contexto de aplicacdo. Dessa forma, estudos futuros poderiam ser feitos em areas
especificas, para que a estrutura abarcasse os indicadores e formas de avaliacdo ideais para
cada area e se tornasse um instrumento mais solido para uso nessa especificidade. Por exem-
plo, para o caso de um programa de combate a violéncia doméstica, sejam desenvolvidos
indicadores, e forma de mensura-los, que sejam idealmente os apropriados para a questio
em pauta. Dessarte, como demonstrado nas limita¢des do trabalho, a questdo de avaliacdo
ética, ndo obstante manifestada como essencial pelos participantes do estudo na etapa de
entrevistas em profundidade, ainda carece de uma investigagdo que permita que oriente a
acdo pratica das instituicoes publicas. Linhas gerais, ou diretrizes, existem, mas a drea carece
de um instrumento, ou ferramental, de aplicagdo para andlise em situacdes concretas de mais
facil apropriacdo por gestores ptblicos.

6. Conclusao

A questao inicial do trabalho era a de buscar a “melhor forma” de avaliacdo de programas
de marketing social. Essa “melhor” maneira de avaliacdo foi tomando forma, ao longo do
desenvolvimento do trabalho, em um continuum cronolégico, que parte de uma avaliacdo
de diagnéstico, inicial, segue em uma avaliacdo de processo, que se convencionou chamar de
formativa, e uma avaliacdo de resultados, ao final, normalmente designada como somativa na
literatura. Entre os objetivos gerais do trabalho estavam o de identificacdo das categorias e
variaveis da estrutura conceitual, e tal foi feito, com andlise empirica da estrutura. Nao obs-
tante, os indicadores — e sua forma de mensuragdo — deveréo ser adaptados a cada situacéo
de uso especifico da estrutura.

Como limitagdes do estudo, tem-se o baixo indice de respondentes da técnica Delphi,
ndo obstante os cuidados recomendados no modus operandi de pesquisa terem sido observa-
dos. Tal fato compromete possiveis generalizacoes de resultados, mas, como se trata de uma
pesquisa qualitativa, ndo se buscou generalizacdo, tampouco validacdo estatistica, mas antes
a melhor compreensdo do fenémeno de avaliacdo de programas sociais. Da mesma forma,
embora a importancia da reflexdo ética sobre as agdes de marketing social tenha ficado clara
na pesquisa, ndo houve igual clareza em como se realiza, na prética, essa reflexdo. H4 duas
linhas principais a serem seguidas — a ética do dever e a ética utilitarista —, além da linha do
interesse proprio iluminado, mas ndo ha “receitas” faceis de como executa-las. Provavelmen-
te, cada instituicdo publica devera esposar a linha ética que lhe pareca a mais defensavel, e
procurar, com integridade, segui-la em suas acdes.

Nao obstante a complexidade da avaliacdo da dimensdo ética na analise de programas
de marketing social, o instrumento aqui apresentado é uma estrutura util e atualizada nas
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melhores praticas para uma gestdo adequada dos recursos ptiblicos em programas desse tipo,
de mudanga social planejada visando o bem-estar individual e coletivo.

Resgate-se aqui o chamamento de Mowen e Minor (2004:6), de que pesquisas podem
beneficiar a sociedade, “encontrando meios de influenciar as pessoas para que ajam com mais
responsabilidade [...] e aplicar as descobertas da pesquisa para desenvolver tratamento e méto-
dos preventivos que reduzam as agbes mal-ajustadas dos consumidores” (énfase acrescentada).

A estrutura conceitual pretendida e apresentada traz categorias e subcategorias para
avaliacdo de programas de marketing social, com indicadores e modos de mensura-los que
podem auxiliar nessa tarefa. Se Wiebe, no inicio da década de 1950, antecipava uma oportu-
nidade “para o marketing vender mais do que sabonete”, vender antes cidadania e qualidade
de vida, no estagio atual de desenvolvimento da disciplina se viu que tal é possivel, apenas é
o momento de se aperfeicoar as formas de fazé-lo.
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