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Resumo

Albino, Andréia Aparecida; Pessba, Luis Alexandre Grubits de Paula.
Programas de marketing social no ambito empresarial: andlise
multicasos a luz da cocriacdo de valor. Rio de Janeiro, 2016. 257p. Tese
de Doutorado — Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

Considerando o0 aumento da participagdo da iniciativa privada em projetos e
programas que buscam contribuir para a elevacdo do bem estar da sociedade,
inclusive por meio de acBes de marketing social, esta pesquisa teve como
principal objetivo identificar, na perspectiva dos atores envolvidos, em especial o
publico-alvo, como a cocriacdo de valor é abordada (e se manifesta) nos
programas de marketing social desenvolvidos por empresas no Brasil. Para tal, foi
realizado um estudo multicasos que teve como objetos de estudo trés iniciativas
promovidas por uma empresa privada do segmento de bens de consumo, em
parceria com outras organizagdes. Todas as iniciativas estudadas apresentam
aspectos que as caracterizavam como ac¢les de marketing social e abrangiam
diferentes causas de interesse da sociedade: segregacdo de residuos solidos,
cuidados com a saude cardiovascular e habitos de higiene junto ao publico
infantil, especialmente por meio da lavagem adequada das maos. Os métodos para
coleta de dados envolveram quarenta entrevistas pessoais, por telefone e por e-
mail, observacdo e consulta a arquivos e documentos diversos fornecidos por
alguns dos entrevistados. A analise dos dados foi qualitativa, seguindo categorias
pré-definidas a partir da revisdo de literatura. Os resultados da pesquisa
mostraram que as iniciativas estudadas foram desenvolvidas tendo por base
diversos elementos da cocriagdo de valor, destacando-se, principalmente, o
projeto voltado aos cuidados com a higiene das méaos. Especificamente em relacdo
aos processos de descoberta, design e entrega de valor, as iniciativas estudadas,
apesar de apresentarem elementos da cocriagdo de wvalor, o fazem
predominantemente na etapa da entrega, sendo que os processos de descoberta
de design parecem ter ocorrido apenas sob a responsabilidade das organizacGes
envolvidas, sem evidéncias que sugerem a participagdo do publico-alvo.

Identificou-se que a abordagem mais evidente nas iniciativas estudadas é a
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downstream, mais voltada & mudanca do comportamento individual. O presente
trabalho colabora para preencher uma lacuna na literatura referente a marketing
social e cocriacdo de valor, em especial no que tange ao estudo de agOes
desenvolvidas pela iniciativa privada. Além disso, os resultados da pesquisa, ao
relatarem determinadas condi¢cbes em que as iniciativas estudadas operam,
também indicaram aspectos em que estas podem ter seus resultados

potencializados, a partir da incorporacao de mais principios da cocriacdo de valor.

Palavras-chave

Marketing social; cocriacdo de valor; Idgica de servico.
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Abstract

Albino, Andréia Aparecida; Pessba, Luis Alexandre Grubits de Paula
(Advisor). Marketing social programs on the business sector: Multi-case
analyses on co- creation value. Rio de Janeiro, 2016. 257p. Doctoral
Thesis — Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica
do Rio de Janeiro.

Considering the increasingly interest of the business sector in projects and
programs which seek to contribute to society’s well-being, including actions of
social marketing, this research’s main objective was to identify, from the
concerned parties’ perspective, specially the target audience, how the co-creation
is approached (and manifested) in marketing social programs developed by
enterprises in Brazil. Therefore, a multi-case study was developed, which had, as
its objects of study, three initiatives from a private Brazilian company that
operates in the convenience goods sector, in partnership with other organizations.
All of the studied initiative show aspects that characterized them as social
marketing actions and embraced a few different aspects of interest from society,
among which were: segregation of solid residues, cardiovascular care and
children’s hygiene habits, especially through adequate hand washing. Methods for
data collection include forty face to face, phone and e-mail interviews as well as
observation procedures and research of many files and documents provided by a
few of the respondents. The data analyses was qualitative, following pre-
established trends, taking the literature review as a starting point. The results from
the research pointed out that the studied initiatives were developed based on
several elements of co-creation of value, specially the project aimed at adequate
hand hygiene. Regarding the discovery, design and delivery of value processes
specifically, it is noticeable that in the initiatives studied, value co-creation
elements are predominantly in the delivery step, and the design discovery
processes seem to have occurred only under the responsibility of the organizations
involved, with no evidence to suggest the participation of the audience. It was
identified that the most obvious approach of the studied initiatives is the
downstream, more focused on individual behavior change. This work contributes

to fill a gap in respect of social marketing literature and co-creation of value,
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especially in relation to the study of actions developed by the private sector. In
addition, the research’s results, when reporting certain conditions under which the
studied initiatives operate, also indicated room for improvement in their results if

more principles of co-creation of value were to be implemented.

Keywords

Social Marketing; Value co-creation; Service Logic.
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1.
Introducéo

1.1
Contextualizacao

Nos ultimos anos, ocorreu a ampliacdo da participacdo da iniciativa
privada em programas e projetos que buscam melhorias para a
sociedade. Seja por pressdo dos consumidores ou pela propria iniciativa
das empresas, € inegavel que ocorreram mudancas no comportamento
dessas perante a sociedade, de modo que muitas passaram a investir
mais fortemente em acdes de responsabilidade social corporativa, por
meio de diversos tipos de iniciativas, como, por exemplo, programas de
marketing de causas sociais, investimentos sociais privados, filantropia e
voluntariado corporativo, marketing social, dentre tantos outros meios de
atuacao, que apresentam diferentes abordagens, mas que podem trazer
algum tipo de beneficio para a sociedade. Estas a¢des, segundo Carrol
(1999), “captam as preocupacdes mais importantes do publico sobre as
relacbes entre empresa e sociedade”, uma vez que costumam “ser
condizentes que o que o publico espera da comunidade de negécios”,
motivo pelo qual, conforme preconizado por Carrol (1999), o conceito de
responsabilidade social corporativa e das acdes pelas quais este conceito
se manifesta na pratica empresarial permanece presente tanto na pratica
empresarial quanto na pesquisa académica.

O campo do marketing social, que é um dos meios que as empresas
podem utilizar para intervir na sociedade, representa uma abordagem
promissora para transformar determinados aspectos desta e pode ser
conceituado, de maneira resumida, como a aplicagédo de ferramentas do
marketing tradicional com o objetivo de alterar o comportamento do
publico-alvo em beneficio da sociedade (ANDREASEN, 2003) ou, em
linhas mais amplas, de promover a transformacédo social (SAUNDERS;
BARRINGTON; SRIDHARAN, 2015). A denominacédo marketing social foi
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mencionada pela primeira vez por Kotler e Zaltman (1971), que assim
designavam o uso de principios e técnicas advindas do marketing para
promover uma causa social, uma ideia ou um comportamento. Em sua
abordagem inicial, este campo destinava-se, principalmente, a modificar
comportamentos do publico-alvo propriamente dito, entretanto, a partir do
desenvolvimento das pesquisas e da pratica do campo, o marketing social
passou a ser também considerado como uma forma de influenciar atores
que atuam em niveis mais basicos da formacdo do comportamento das
pessoas, como € 0 caso da iniciativa privada, das autoridades em geral ou
da legislacdo (ANDREASEN, 2006; TRUONG, 2014), contribuindo, assim,
para a promocdo do bem estar social (MAZZON, 2015). Enquanto
abordagem para melhorar as condi¢des de vida das pessoas, 0 marketing
social pode atingir determinados objetivos sociais por si s6 ou pode fazer
parte de projetos e programas mais amplos, que contam, neste caso, com
mais de uma forma para promover o bem estar.

Inimeras sdo as iniciativas do setor privado que contemplam acdes
de marketing social, tendo como publico-alvo tanto os proprios
colaboradores quanto outros publicos, externos as empresas. Isto pode
ser exemplificado com o programa Safe Kids Worldwide, por meio do qual
a Johnson & Johnson encoraja 0s pais a ensinarem praticas de
seguranca a seus filhos, visando diminuir o risco de acidentes, ou ainda,
com o caso da seguradora Safeco, que trabalha com bombeiros para
ensinarem aos consumidores como evitar incéndios em suas casas
(BIGLIONI; WOODS, 2007). Em ambos os casos, s&o utlizadas
ferramentas do marketing tradicional para incentivar o publico-alvo a se
comprometer com determinados comportamentos. No contexto brasileiro,
também é possivel indicar a existéncia de programas e projetos
desenvolvidos pelo setor privado que apresentam objetivos e

caracteristicas inerentes ao marketing social.
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O campo do marketing social possui vasta literatura, sendo que uma
das abordagens mais recentes indica que a perspectiva da logica de
servico (abordagem defendida na ultima década por autores que se
desvinculam da nocdo de agregacdo de valor apenas por parte das
organizacdes) pode contribuir com o desenvolvimento do marketing social
(VARGO; LUSCH, 2004; LEFEBVRE, 2012). Esta abordagem tem
recebido destaque na literatura, evidenciando que o valor, ao invés de ser
agregado aos produtos e servicos pelas organizacbes, é criado em
conjunto com os consumidores, situacdo conhecida como cocriacdo de
valor (VARGO; LUSCH, 2004; RANJAN; READ; 2014; LAS CASAS,
2014). A cocriacdo de valor € entendida como um conceito abrangente,
que descreve a colaboracéo entre as partes envolvidas ao perseguir um
objetivo e segundo Ranjan e Read (2014), € embasada na co-producao
(constituida pelo compartiihamento de conhecimentos, equidade e
interacdo) e no valor de uso (constituido pela experiéncia, relacionamento
e personalizacao), conforme sera detalhado no referencial tedrico.

A légica de servico e, consequentemente, a da cocriacdo de valor,
mesmo sendo conceitos que ainda se encontram em fase de refinamento,
aparentemente deslocam o eixo pelo qual se analisa a teoria do
marketing, e, nesse sentido, diversos autores passaram a conjecturar que
o marketing social poderia ser beneficiado pelas pressuposi¢cdes da légica
de servico, uma vez que depende de forte envolvimento do publico-alvo
para se obter resultados satisfatérios e que este envolvimento é uma
importante caracteristica da légica de servico (como o envolvimento e o
compromisso do publico com as acdes demandadas pelo marketing social
sdo indispensaveis para que um programa seja bem-sucedido, pode-se
presumir que a cocriacdo de valor seja inerente ao marketing social).
Entretanto, apesar de a literatura sobre marketing social ser considerada
abrangente, néo foi identificada na literatura consultada, até o momento,
nenhuma pesquisa que explique, considerando a Gtica do publico-alvo e
dos parceiros envolvidos, se e como as empresas brasileiras que
desenvolvem programas de marketing social levam em conta o conceito
de cocriacdo de valor. Diante do exposto, a questdo que esta pesquisa

procura responder é: de que modo o publico-alvo e o0s parceiros
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percebem os programas de marketing social desenvolvidos por uma
empresa privada no Brasil em relagéo ao conceito de cocriacdo de valor?
Logo, o principal objetivo desta pesquisa € identificar, na perspectiva
do publico-alvo e de organizagbes parceiras, como a cocriacdo de valor é
abordada (e se manifesta) nos programas de marketing social
desenvolvidos por uma empresa privada no Brasil. Uma vez que
determinadas iniciativas estudadas podem contar com diversas parcerias
para sua realizacdo, pode-se identificar etapas de cocriagcdo entre as
organizacdes envolvidas e o publico-alvo das intervencdes, entre 0s
colaboradores das organizacdes envolvidas, dentre outras possibilidades,

conforme seré explicitado em capitulos subsequentes.

1.2
Delimitagdo do estudo

Este estudo assume a delimitacdo de estudo multicasos, de
abordagem qualitativa, tendo analisado, por meio de entrevistas,
observacédo e consulta a documentos, acfes que integram um projeto da
Unilever’, em parceria com entidades do setor privado e com
organizagbes sem finalidade lucrativa. Embora a apresentagédo detalhada
da delimitacdo do estudo seja apresentada no capitulo metodologico, o

Quadro 1 aborda, de maneira resumida, as iniciativas investigadas.

Quadro 1: Sintese da delimitacéo do estudo multicasos

Projeto Iniciativas selecionadas Parcerias Marcas
principal envolvidas

i) “Rumo certo para os Residuos”, que | i) Grupo Pao de | i) Unilever
SunLight, | visa dar destinacdo adequada para | Aclcar
promovido | residuos;

pela i) “Mudando habitos de higiene”, que | ii) Pastoral da | ii) Sabonete
Unilever visa estimular o habito de lavar as | Crianga Lifebuoy
maos para evitar doencas.
iii) “Ame seu Corac¢do”, que estimula | iii) Hcor iii) Becel

acbes de prevencdo de doencas

cardiovasculares.

Fonte: Elaborado pela autora

a edicdo de novembro de 2015 da revista Exame apresentou as empresas ganhadoras
do 16° Guia Exame de Sustentabilidade (que separa as empresas ganhadoras por setor
de atuacdo e por categoria de acdo desenvolvida), no qual a Unilever figura como a
empresa mais sustentavel do setor de bens de consumo. A matéria indica algumas das
aclBes desenvolvidas pela empresa, destacando, inclusive, a iniciativa “Mudando
Habitos” (SCHERER, 2015).
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1.3
Relevancia do estudo

Esta pesquisa € relevante para o acréscimo do conhecimento, bem
como para a pratica de acdes relacionadas ao tema.

No que se refere ao acréscimo do conhecimento, a literatura, até o
momento, apesar de trazer artigos que discutem o marketing social a luz
da cocriacdo de valor, o fez de maneira predominantemente conceitual
(DESAI, 2009; DOMEGAN et al., 2013; LEFEBVRE, 2012; RUSSELL-
BENNETT; PREVITE; ZAINUDDIN, 2009; RUSSELL-BENNETT; WOOQOD,;
PREVITE, 2013) e, nos raros casos em que foi possivel identificar
pesquisas que avaliaram os dois temas, isto foi feito tendo por objeto de
estudo programas desenvolvidos no ambito da administracdo publica
(ZAINUDDIN, 2013), cuja légica de atuacdo difere da do setor privado.
Dietrich et al. (2016) defendem que a investigacdo relacionada com o
processo de cocriacdo em marketing social € ainda limitada, fato que
justificou seu estudo empirico, no qual procurou identificar se existem
diferengcas entre um programa de marketing social proposto por
especialistas e um elaborado com a participacdo do publico-alvo?.
Considerando que tais artigos apresentam abordagens conceituais acerca
dos temas, alguns até ressaltando que as propostas carecem de
aprimoramento (LEFEBVRE, 2012), considerou-se oportuno desenvolver
um estudo empirico que analisasse as propostas tedricas dos autores (a
serem apresentadas no topico 2.9 da revisao de literatura) em situacdes

praticas de mercado.

2 0 estudo de Dietrich et al. (2016) sera apresentado no tépico 2.9. Trata de aspectos
praticos do processo de co-design em marketing social, motivo que justifica o interesse
por este estudo na revisdo de literatura desta tese, entretanto, é aplicado a um contexto
muito especifico (ambiente escolar, com foco na prevencao em relacdo ao consumo de
alcool), ndo relacionado com a atuacao da iniciativa privada.
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Considerando que o0s autores mencionados anteriormente
publicaram seus artigos em journals internacionais, cabe destacar que
estudos realizados especificamente no Brasil também néo trazem esta
abordagem. O Unico artigo que se aproximou da tematica no Brasil € o de
Higuchi e Veiga (2015), que apresentou também uma abordagem
conceitual. Schneider e Luce (2014), inclusive, elaboraram um histoérico do
marketing social, bem como apresentaram perspectivas futuras, com base
na analise de diversos artigos, e, apesar de fazerem uma revisdo de
literatura aparentemente profunda, ndo mencionaram a légica de servico,
tampouco a questdo da cocriacao de valor no marketing social.

Diante do exposto, um estudo como este, que explorou a
perspectiva de alguns dos atores envolvidos com programas de marketing
social desenvolvidos por uma empresa no Brasil, especialmente o publico-
alvo a que se destinam tais programas, tem sua importancia destacada
por auxiliar no preenchimento desta lacuna.

Em relacdo aos beneficios mais voltados a pratica empresarial, cabe
destacar que organizacdes de diversos setores e tamanhos estao
interagindo com seus clientes de maneira diferente, procurando fazer da
interacdo uma oportunidade para criar novos produtos, testar produtos,
identificar a recorréncia de reclamacdes e modificar, com base nisso,
produtos e processos internos, o que pode ser identificado como um
processo de cocriagdo (BERNARDES, 2015). Considerando que a
cocriacdo tem sido paulatinamente disseminada no meio empresarial,
acredita-se, também, que os resultados obtidos nesta pesquisa possam
trazer insights e subsidios para as organizacbes envolvidas com 0s
programas de marketing social estudados, bem como para outras
empresas que pretendam investir em programas de marketing social,
demonstrando, por exemplo, quais os principais aspectos facilitadores e
dificultadores desses programas no que se refere a ldgica de servico e a
cocriacdo de valor. Em ultima instancia, se a pesquisa despertar outras
empresas para iniciativas semelhantes, acredita-se que a sociedade tera

também algum ganho.
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14
Estrutura da pesquisa

Na primeira secdo, foram apresentados o contexto do tema
investigado, a definicdo do problema, o objetivo final e os intermediarios,
bem como a delimitacdo do estudo e sua relevancia.

Na proxima secdo, sera apresentado o referencial tedrico da
pesquisa, que € constituido por: i) uma breve contextualizacdo acerca do
marketing relacionado com a sociedade; ii) um resumo e discussao sobre
a logica de servico, da qual a cocriacdo de valor € uma importante parte;
lii) uma discussao sobre diferentes aspectos do marketing social e por; iv)
uma sintese de artigos que relacionam a logica de servigo e a cocriacao
de valor com o marketing social.

Na terceira secdo, é apresentada a metodologia de pesquisa, de
modo que € indicada sua classificacdo, as caracteristicas gerais da
realizacdo deste estudo multicasos, a selecdo dos casos e dos sujeitos
pesquisados, a coleta e o tratamento dos dados, bem como as limitacdes
metodoldgicas.

Em seguida, o quarto capitulo traz a descricdo dos casos
investigados e o quinto capitulo, por sua vez, apresenta a analise dos
resultados obtidos na pesquisa.

O sexto capitulo traz as conclusdes deste estudo e, por fim, sao
listadas as referéncias bibliograficas e apresentados os apéndices (carta-
apresentacdo da pesquisadora aos atores envolvidos, protocolo dos
estudos de caso, Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE e

roteiros semiestruturados das entrevistas).
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2.
Referencial tedrico

Este capitulo traz uma breve discussao acerca do marketing e sua
relagcdo com a sociedade, pois esta permite compreender o modo como o
marketing social foi se tornando conhecido. O marketing social, por sua
vez, foi abordado tanto em relacdo ao surgimento do conceito quanto em
relacdo a trajetdria evolutiva do mesmo e até mesmo como area de
pesquisa, evidenciando, ainda, sua potencial contribuicdo no campo das
mudancas sociais planejadas e criticando 0 uso da expressdo marketing
social em certos contextos nos quais a mesma parece nao se aplicar.
Além disso, a logica de servico é discutida neste capitulo abordando o
periodo em que esta adquiriu maior destaque na literatura de marketing
até a atualidade e, sendo a cocriagdo de valor um dos principais
norteadores da l6gica de servigco, esta € discutida em relacdo aos
aspectos conceituais e praticos, quando possivel. Por fim, € apresentada
uma sintese dos principais artigos que relacionam a légica de servico e a
cocriagdo de valor com o marketing social. Optou-se por apresentar
separadamente os referidos artigos pelo fato de se considerar que cada
um deles traz diversas informacgdes relevantes para esta pesquisa, de
modo que, se neste capitulo, a opcao fosse a de elaborar apenas uma
articulagédo entre tais artigos para compor este referencial, haveria a
possibilidade de n&do abordar determinadas consideracfes interessantes

ao presente estudo.
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2.1
Consideracdes sobre o marketing e sua relacdo com a sociedade

A discussao sobre os dominios do marketing e sobre sua relacéo
com a sociedade vem se estendendo no decorrer dos anos, conforme
sera demonstrado a seguir. Para tanto, cabe, primeiramente, elaborar
algumas consideracoes acerca da propria definicdo de marketing.

Para Gundlach (2007), a definicdo de marketing deve ser
abrangente, ndo tendo como foco apenas a acdo empresarial, mas
considerando o impacto e a responsabilidade da area de marketing na
sociedade. Para o autor, em decorréncia desse pensamento, a definicao
consideraria a presenca de muitos outros atores envolvidos nos
processos de marketing, uma vez que uma perspectiva alargada do
campo poderia ser mais consistente com as condi¢coes percebidas na
atualidade (ambiente global, mais complexo, com mudancas rapidas e
que alteram profundamente determinadas estruturas de negocios).

Ja4 em relacdo ao escopo do marketing, em 1969, Kotler e Levy
desenvolveram uma ampliacdo do seu conceito, explicando que 0 mesmo
poderia ser utilizado para promover servigos, pessoas e ideias. A época,
os referidos autores explicaram que ainda nédo se identificava esforcos
para redefinir o mix de marketing para que este fosse aplicado ao
contexto das éareas supracitadas. Ndo havia, também, pesquisas que
procurassem indicar se os principios que fundamentam a disciplina, até
entdo baseada fortemente em bens, poderiam ser simplesmente
transferidos para tais areas. Kotler e Levy (1969) explicaram que muitas
organizacbes nao empresariais atuavam por meio das funcdes
administrativas e que o marketing estava presente no rol dessas fungoes,

algo que foi reforcado por Kotler (1972).
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Para Lazer (1969), o marketing ndo deveria atender apenas aos
propésitos das empresas, devendo, também, preocupar-se com o0
desenvolvimento dos consumidores, além da esfera do consumismo.
Kotler (1972), por sua vez, ao explicar os possiveis entendimentos®
acerca do escopo do marketing, elencou a possibilidade de esta area de
estudo ser relevante para todas as organizagdes, impactando em suas
relacbes com seus publicos, indo, portanto, além das relacdes com os
consumidores. Esta ampliacdo do escopo da disciplina aproxima-a ainda
mais das questdes referentes a sociedade.

Nason (1989), abordando o macromarketing (que pode ser
entendido, resumidamente, como o estudo da relagc&o entre a sociedade e
as acdes de marketing), sistematizou uma série de consequéncias sociais
das operacdes de marketing e da prépria dinamica do mercado, indicando
os varios desdobramentos possiveis, tanto previstos quanto imprevistos, e
que podem ser vivenciados pelas partes envolvidas nas transacdes ou até
mesmo por individuos ndo envolvidos diretamente. Tais consequéncias,
segundo o autor, podem ter efeito tanto em pequenos grupos quanto na
sociedade como um todo. Nason (1989) esforcou-se para organizar e
categorizar tais consequéncias em matrizes e, em seguida, sugeriu uma
agenda de pesquisa que auxilie, inclusive, na formulacdo de politicas
publicas, tendo em vista tais informacdes.

Ao explicitar a possibilidade de o marketing contribuir com a difusédo
de ideias, os trabalhos de Kotler e Levy (1969) e de Kotler (1972)
tangenciam um assunto de interesse desta pesquisa, que € a adocao de
comportamentos, uma vez que estes costumam ser, primeiramente,
fundamentados em ideias. Wilkie e Moore (2003, p. 131) corroboram este
pensamento afirmando que esta possivel contribuicdo do marketing as

ideias e comportamentos “preparou 0 cenario” para o marketing social.

% Neste trabalho, o autor trata das consciéncias do escopo do marketing, ou seja, das
maneiras como o marketing era percebido, indicando que a primeira consciéncia tem
como foco a transacdo entre uma organizacdo e seus clientes; a segunda, um pouco
mais abrangente, envolve ndo apenas a transacao individual, mas o relacionamento da
organizagdo com seus clientes; j4 a terceira consciéncia, ainda mais abrangente, indica,
conforme exposto anteriormente, que as organiza¢cdes podem utilizar de principios de
marketing para se relacionarem com todos os seus publicos, ndo apenas clientes
(KOTLER, 1972).
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Segundo Fine (1981), ideia* é algo que alguém pensa, sabe ou
imagina, de modo que, como produto, a ideia tem origem na mente do
individuo, e na prépria mente se compreende sua concepgao e sua
adocdo. Para Motta (1989), as ideias, enquanto um produto,
historicamente, vem recebendo menor atencdo por parte da literatura.
Fine (1981) afirma que a origem, o amadurecimento e a adogédo das
ideias estdo contextualizados em um microprocesso, de carater mais
individualizado. Ja as questfes sociais e a possibilidade de mudanca
social, para o autor, fazem parte do contexto dos macroprocessos, que se
utilizam das ideias para alterar um contexto mais amplo, por exemplo, a
sociedade.

Wilkie e Moore (2003) analisaram o0 escopo da area de marketing
desde sua fase inicial até a atualidade, tendo identificado quatro eras, as
quais sdo apresentadas no Quadro 2, que indica a denominacdo de cada
era, bem como os principais assuntos pesquisados sobre a relagédo do
marketing com a sociedade, que € o principal interesse do artigo dos

referidos autores.

Quadro 2: Eras do marketing e assuntos que o relacionam com a sociedade

Era Pesquisa sobre marketing e sociedade
Anterior ao | As discussdes da época levavam em conta a legislacédo
surgimento do | restritiva, bem como procuravam maneiras de o0 governo
campo (antes de | auxiliar o crescimento das empresas.

1900)

A énfase foi na formacdo dos mercados e sua operacdo. As
Surgimento do | abordagens eram mais abstratas, mas abrangiam
campo (de 1900 a | preocupagbes com o assunto. O sistema de distribuicao,
1920) funcionando adequadamente, contribuiria com o}
desenvolvimento e melhoria do bem-estar social.

Periodo em que a sociedade americana vivenciou Varios
Formalizacéo do | eventos marcantes (como a Depressdo e a guerra) e que o
campo (1920 a 1950) | marketing foi frequentemente analisado como instrumento
social. Muitos temas foram explorados nesta relagdo entre
marketing e sociedade, tanto em livros quanto em artigos.

A primeira metade desta era foi caracterizada pela diminuigédo
Alteracéo do | da proporcdo de artigos publicados sobre o tema, talvez

paradigma, com foco
em marketing,
gestédo e ciéncia (de
1950 a 1980)

devido as prioridades da pesquisa da época. J4 a segunda
metade desta era experimetou maior énfase nas pesquisas
sobre o marketing e sociedade, de modo que temas como
responsabilidade social corporativa, mudanca social e direitos

do consumidor foram intensamente abordados.

4 Uma ideia, analisada pelo continuun da tangibilidade e intangibilidade dos bens (ver
Rocha, Ferreira e Silva, 2012) é vista como o que ha de mais intangivel. Segundo Fine
(1981, p. 8), a ideia é algo que se origina a partir da “presenca e da consciéncia de uma
dificuldade ou problema”.
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Intensificacéo da | Esta era se caracteriza muito pela especializacdo na pesquisa.
mudanca: A pesquisa mainstreim apresentou o declinio mais significativo
fragmentacéo do | em relacdo ao tema marketing e sociedade. Entretanto, dado o
mainstreim (de 1980 | aspecto fragmentado da disciplina, ao considerar somente a
aos dias atuais®) subarea marketing e sociedade propriamente dita, observa-se
gue esta tem ganhado cada vez mais destaque (tanto em
conferéncias quanto em journals mais especificos).

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Wilkie e Moore (2003).
* O artigo foi publicado em 2003, mas pode-se afirmar que esta fragmentacédo ainda ocorre (ver
Wilkie e Moore, 2012).

Considerando as caracteristicas de cada era, bem como o modo
como a tematica marketing e sociedade vem sendo abordada ao longo do
tempo, Wilkie e Moore (2003) concluem que: ao longo do tempo,
ocorreram mudancas no modo como as questdes sociais eram tratadas
no campo do marketing; que ha, atualmente, maior fragmentacdo da
pesquisa nesta area (esta fragmentacdo, apesar de demonstrar certa
maturidade do campo, requer certos cuidados, inclusive para que o
conhecimento ndo se perca pelo simples fato de ndo ser acessado) e que
a area académica deve ter um plano de acéo para melhor abordar o tema.

Wilkie e Moore (2003; 2012) evidenciaram que as discussdes sobre
a relacdo do marketing com a sociedade se afastou fortemente do
mainstream dessa area de estudo e trazem preocupacdes acerca disso,
especialmente no caso dos curriculos dos programas de doutorado (pois
estes cursos sao 0s que mais propiciam condi¢gdes de o estudante estudar
e até mesmo delimitar as fronteiras do conhecimento). Assim, Wilkie e
Moore (2012) explicam que:

sua verdadeira preocupacdo nao é em relacdo a quem opta por evitar abordar
questdes sociais em sua pesquisa, mas sim em relacdo as futuras geragdes de
estudiosos, que podem ndo conseguir conhecer suficientemente estas questdes, de
modo a ndo perceber que existe a possibilidade de fazer uma escolha.

A pesquisa de Wilkie e Moore (2012) procurou examinar a atencao
dada aos assuntos relacionados a sociedade dentro do campo do
marketing. Seu trabalho consistiu em uma andlise “da natureza e da
extensdo do pensamento de marketing” (WILKIE; MOORE, 2012), de
modo a estabelecer um panorama da pesquisa de marketing em relacdo a

sociedade na atualidade.
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Wilkie e Moore (2012) concluiram que a discussao sobre marketing
e sociedade ndo é unificada e identificaram diversas areas nas quais as
pesquisas sobre o assunto podem se concentrar (areas que oferecem
inimeras possibilidades de pesquisas, inclusive), tais como politica
publica e marketing; macromarketing; ética no marketing; marketing social
e a pesquisa do consumidor transformativa®. Diante de tamanha
fragmentacdo das pesquisas que relacionam o marketing com a
sociedade, os autores justificam que fundamentos disciplinares,
preferéncias individuais de pesquisa, métodos empregados, dentre outros
fatores, podem ser responsaveis pela diversidade do campo.

Alinhados com os aspectos relacionados aos impactos do marketing
na sociedade, Smith, Drumwright e Gentile (2009) argumentam que, nos
altimos cinquenta anos, as empresas tentaram corrigir a miopia em
marketing que foi apontada em 1960 por Theodore Levitt como o mal que
afetava as empresas com pouca compreensdo do seu setor, dando foco

quase que apenas ao produto. A partir do sucesso inegavel do trabalho

® para discutir o assunto, cabe mencionar o discurso de Mick (2006), proferido quando o
mesmo assumiu a presidéncia da Association for Consumer Research — ACR,
associagao criada em 1969 com o intuito de avancar na pesquisa sobre consumidores e
promover a interlocucédo das informagcBes académicas entre os membros da academia,
industria e governo no ambito mundial. Mick fez algumas consideracdes sobre o papel
desta associacdo para melhorar o bem-estar dos consumidores e ressaltou que ha
espaco e oportunidade para pesquisas que se mostrem mais comprometidas com essas
melhorias (nas mais diversas areas), uma vez que, a ACR, apesar de ter um papel
importante na compreensdo do consumo e do consumidor, até entdo, ndo se mostrava
em completo alinhamento com obijetivos relacionados a melhorias sociais. Foi destacado
por Mick (2006) que muitos dos problemas presentes na sociedade podem ser instigados
ou agravados pelo comportamento de consumo, mas que, por outro lado, alguns
problemas poderiam ser mitigados pelo comportamento a ser adotado pelos
consumidores. O autor cita diversos campos em que ha poucas pesquisas que ajudam a
promover modificacdes em situagBes consideradas probleméaticas, como € o caso da
obesidade (principalmente infantil), consumo de tabaco, uso de produtos de maneira
indevida, prevencao a doencas, cuidados com o ambiente, dentre outros. Apoés indicar
gue a ACR tem, no momento, pouca contribuicdo para a resolugcdo desses problemas,
Mick (2006) incentivou os integrantes da referida associacdo a direcionarem seus
esforcos a realizacdo da pesquisa transformativa, que aborde questdes cujas respostas
venham a contribuir, de maneira mais préatica, com o bem-estar dos individuos, sem,
contudo, menosprezar os cuidados metodologicos. Embora a presente pesquisa nao
seja classificada como uma pesquisa transformativa, a proposta de Mick (2006) reforca a
importancia das questdes tratadas neste projeto pelo fato de ambas terem por principal
intencdo utilizar da compreenséo acerca do marketing e de seu potencial para promover
melhorias na sociedade.
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de Levitt (1960), Smith, Drumwright e Gentile (2009) explicam que, no
atual cenario, muitas empresas nao tem observado o contexto social mais
amplo de tomada de decisdo de negdcios, fendmeno que é intitulado
pelos autores como “a nova miopia em marketing” e que, por vezes, pode
trazer resultados desastrosos. De acordo com estes autores, acontece
frequentemente de o cliente ser visto pelas empresas como alguém que
necessita satisfazer uma necessidade momentanea. Com esta viséo
parcial, os autores argumentam que muitos empresarios nao tém
enxergado esse mesmo cliente como um pai, integrante de uma
sociedade, que tem participacdo de longo prazo no futuro do planeta.
Assim, 0s autores sugerem que, na area de marketing, ndo se deve
pensar apenas no cliente, mas nos demais atores envolvidos com a
empresa.

Por fim, cabe mencionar que Schneider e Luce (2014) fizeram
algumas considera¢gdes sobre os dominios do marketing. Deste modo,
discutiram a atuacao do marketing na sociedade, em contraposicdo com a
visdo do marketing apenas para beneficiar as empresas no curto prazo,
por meio de estratégias que visem somente 0 aumento de vendas, sem
uma analise das consequéncias futuras de suas ac¢fes. Assim, para
Schneider e Luce (2014, p. 127-128), a discussdo sobre marketing e
sociedade € complexa e “traz muitas contradicbes ao campo, pois autores
divergem sobre pontos essenciais em relacdo ao escopo e foco da area

de marketing”.
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2.2
Légica de servico®: origem e evolucdo do pensamento

2.2.1
Origem

Em 2004, Vargo e Lusch publicaram o artigo intitulado “Evolving to a
New Dominant Logic for Marketing” que, de acordo com 0s autores, nao
se tratava de uma teoria do marketing, mas de “uma lente por meio da
qual se pode olhar os fenbmenos de trocas econdémicas e sociais”
(VARGO e LUSCH, 2008).

O artigo de Vargo e Lusch (2004) foi o primeiro de uma série que
passou a discutir uma nova légica para o campo do marketing, mais
centrada no papel dos servicos do que no paradigma dos bens. Os
autores postulam que a logica centrada no servico representa uma
reorientacado filosofica, que se aplica a todo tipo de oferta de marketing,
inclusive as que envolvem bens fisicos no processo de prestacdo de
servigos. Para Lusch e Vargo (2012), “os servigos podem ser fornecidos
diretamente por pessoas prestadoras de servicos ou, de maneira indireta,
por meio de bens”.

Vargo e Lusch (2004) definem servico como “a aplicagcdo das
competéncias (conhecimento e habilidades) por meio de acdes,
processos e performance em beneficio de si proprio ou de outra
entidade”.

Apesar de as publicacdes de Vargo e Lusch formalizarem uma “nova
l6gica”, a discussdo do paradigma dos bens e servicos em si ndo é téo
recente. Cabe mencionar, por exemplo, Shostack (1977), que levantou
guestionamentos acerca da possibilidade de produtos prestarem algum
tipo de servigo. Abbott (1955, p. 40 apud HOLBROOK, 2006), por sua vez,
afirmou que o que as pessoas realmente desejam ndo sao produtos, mas

experiéncias satisfatorias e estas, por sua vez, sdo atingidas por

® No artigo do Journal of Marketing, Vargo e Lusch (2004) nomearam sua proposta como
“légica de servigos”, também conhecida como “l6gica dominante de servigos” e, apds
discussdes desses e de outros autores, assumiu-se, no artigo publicado na Marketing
Theory por Vargo e Lusch (2008), a designagdo “légica de servico”. Para mais
discussdes sobre a nomenclatura desta logica, ver também Grénroos, (2008).
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atividades que podem requerer objetos fisicos ou servicos para serem
efetuadas. Assim, para o autor, “o elo entre o mundo interior do homem e
0 mundo exterior da atividade econdmica” estaria representado pelo
pensamento de que as pessoas querem produtos porque querem a
experiéncia que acreditam que o produto trara.

Paralelamente ao desenvolvimento tedrico da I6gica de servigo, em
uma visdo mais voltada ao pensamento estratégico e as questdes
relacionadas a vantagem competitiva, Prahalad e Ramaswamy (2004)
afirmaram que o mercado passou a propiciar o envolvimento proativo dos
consumidores e isto, por sua vez, representa um meio para a cocriacao
(situacdo em que consumidores e organizagdes combinam Seus recursos
para que ambas as partes sejam atendidas em suas necessidades). A
contribuicdo desses autores, em certa medida, suporta alguns
pressupostos da légica de servico e serd abordada posteriormente, no
topico relacionado especificamente a cocriacéo de valor.

Diante da quase unanime aceitacdo da proposta de Vargo e Lusch
(2004), outros autores se dedicaram a contribuir com esta ldgica,
discutindo-a, indicando aspectos que ndo se mostravam claros, etc. Além
disso, os proprios proponentes da l6gica continuaram a desenvolver seu
raciocicio e a aprimora-la, pois, conforme argumentaram quando da
publicacdo do artigo em 2004, a légica de servico ndo era uma obra
acabada e sim uma proposta a ser discutida e melhorada. A seguir,
apresenta-se uma sintese da logica proposta por Vargo e Lusch (2004).

Na defesa dessa nova logica, é adotada uma perspectiva na qual os
recursos mais importantes sdo derivados do conhecimento e das
habilidades. Assim, cabe indicar o0 pensamento dos proponentes da logica
acerca dos recursos operantes e recursos operaveis.

Recursos operantes sdo recursos que produzem efeitos (Constantin
e Lusch, 1994 apud Vargo e Lusch, 2004) e, em muitos casos, sao
“invisiveis e intangiveis, podendo ser competéncias ou processos
organizacionais” (VARGO e LUSCH, 2004). J& os recursos operaveis sao
agueles nos quais se pode executar alguma operacdo, com vistas a
produzir um efeito. Em outras palavras, podem ser vistos como fatores de

producdo. Assim, a habilidade de uma pessoa € um recurso operante, e
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esta habilidade, por sua vez, pode executar acdes noS recursos
operaveis, de modo a obter algo.
Vargo e Lusch (2004) explicam que

Os recursos operantes sdo, muitas vezes, invisiveis e intangiveis; muitas vezes, eles
sdo competéncias essenciais ou processos organizacionais. SA0 propensos a serem
dindmicos e infinitos, e ndo estaticos e finitos, como ocorre geralmente com 0s
recursos operaveis. Como 0s recursos operantes produzem efeitos, eles permitem
aos humanos multiplicar o valor dos recursos naturais e criar recursos adicionais
operantes [...] A I6gica centrada no servico percebe 0s recursos operantes como
primarios, porque eles séo os produtores de efeitos.

Vargo e Lusch (2004) buscam fundamentacdo para a logica de
servico no pensamento de Penrose (1959), que, ao se referir ao conjunto
de recursos produtivos, afirmou que “nunca sao 0s proprios recursos que
sdo considerados inputs para o processo de producdo, mas apenas 0S
servicos que 0s recursos podem tornar-se”. Isto denota uma mudanca no
modo como 0s recursos sao Vvistos.

Os elementos a seguir sintetizam a abordagem baseada em
mercadorias, que, embora aceita h4 mais tempo, contrapde a logica de
servico (VARGO e LUSCH, 2004):

v" O objetivo da atividade econémica é produzir coisas que podem

ser vendidas.

v Para serem vendidas, estas coisas devem ter utilidade e valor
incorporados durante seu processo de producdo e distribuicéo,
devendo, ainda, oferecer ao consumidor valor superior em relacao
a oferta da concorréncia.

v" A empresa deve definir todas as variaveis em um nivel que lhe
permita maximizar o lucro da venda dos produtos.

v/ Para ter o maximo controle e eficiéncia da producéo, a empresa
deve padronizar o bem e produzi-lo fora do mercado.

v" O bem pode ser inventariado até ser demandado pelo consumidor

€ entregue a este com lucro.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

33

Os aspectos delimitadores da logica de servico sao evidenciados
por Vargo e Lusch (2004).

v Identificagdo ou desenvolvimento de competéncias essenciais,
conhecimentos fundamentais e habilidades de uma atividade
econdmica representam potencial vantagem competitiva.

v Identificacdo de outras entidades (clientes potenciais) que
poderiam beneficiar-se destas competéncias.

v  Cultivo de relacionamentos que envolvam os clientes no
desenvolvimento personalizado de propostas de valor
competitivamente atraentes e convincentes para atender
necessidades especificas.

v Medicdo do feedback do mercado, por meio da analise do
desempenho financeiro das trocas para aprender como melhorar
a oferta da empresa aos clientes e melhorar o desempenho da

empresa.

Para Vargo, Maglio e Akaka (2008), o elemento central que marca o
contraste entre a logica baseada em servicos e a baseada em bens é a
base na qual se fundamenta a troca, pois, na primeira, sdo trocados 0s
recursos operantes (como conhecimento e habilidades, por exemplo),
enquanto, na segunda, sao trocados recursos operaveis (como
mercadorias, por exemplo) (VARGO e LUSCH, 2004; VARGO, MAGLIO e
AKAKA, 2008).

Vargo e Lusch (2004) destacam que o marketing, tradicionalmente,
considerava que o valor era incorporado a um produto e, diante disso,
emergiu uma discussdo acerca da capacidade do marketing contribuir
para a agregacao de valor. Diante de tal discusséo, Vargo e Lusch (2004)
defendem que a visdo centrada em servi¢os implica que o marketing, ao
focar nos recursos operantes, busca fazer proposi¢cdes de valor melhores

gue as da concorréncia.
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Considerando que a légica de servico trabalha com a nocédo de
criacao de valor e de cocriacao, cabe, neste ponto, definir valor, uma vez
que ha autores que afirmam que esta ndo € uma tarefa simples
(GRONROOS, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013), bem como outros que
afirmam haver situacdes em que o conceito ndo é empregado de maneira
atenta (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005). Segundo Gronroos
(2008), “valor para os clientes significa que, depois de terem sido
assistidos por um processo de autosservico ou um processo de servigco
completo, os clientes estdo ou se sentem melhor do que antes”. O autor
ressalta que a percepcdo do consumidor deve sempre predominar
quando se trata do conceito ou de situagbes de geracdo de valor.
Woodruff (1997), ap0s estudar vastamente a literatura sobre valor e
destacar as divergéncias e convergéncias desta, propds a seguinte
definicdo de valor:

[...] a preferéncia e avaliacdo de um cliente relativas a atributos de produto,
desempenho desses atributos e consequéncias advindas do uso que facilitam (ou
dificultam), para esse cliente, a tarefa de atingir seus objetivos e propdsitos em
situacdes de uso.

As definicbes apresentadas, apesar de destacarem a no¢ao de uso
do produto ou servi¢o para que o valor seja depreendido, ndo aprofundam
em aspectos que se relacionem com o0s elementos da cocriacéo,
transmitindo a impressdao de que o0 cliente e a empresa agem
isoladamente.

A légica defendida por Vargo e Lusch (2004) tem como foco que as
organizacdes podem colaborar e aprender com os clientes, adaptando-se
as suas necessidades que, por sua vez, sao “individuais e dinamicas”, de
modo que, centrada no servico, esta logica € “definida pela cocriagdo com
o consumidor, ao invés da incorporacao de valor nos outputs”.

Vargo e Lusch (2004) consideram seis atributos para diferenciar a
|6gica voltada aos bens e a voltada ao servico: identificacdo de qual € a
unidade primaria de troca; o papel dos bens e do consumidor no
processo; a determinacado e o significado de valor; interagéo entre a firma

e consumidor; e a fonte de crescimento econdmico.
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Considerando os atributos supracitados e oito premissas

fundamentais da logica de servigo, Vargo e Lusch (2004) apresentaram o

arcabouco emergente da referida l6gica, que, inicialmente, contou com
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oito premissas, que sao apresentadas no Quadro 3.

Quadro 3: Premissas da légica de servico

Premissa

Comentarios

1) A aplicagéo
de habilidades e
conhecimentos
especializados é
a unidade
fundamental de
troca

Considera-se que as pessoas possuem dois recursos operantes bésicos,
gue sdo as habilidades fisicas e mentais. Sendo esses recursos distribuidos
de maneira desigual na sociedade, emerge espaco para a especializacéo, e
esta leva ao desenvolvimento de produtos e servigos. Assim, as pessoas
estariam trabalhando umas para as outras, em constante troca de
especializacdes. Para Las Casas (2014, p. 97), a criacdo de valor é o
resultado do nivel de conhecimento e habilidades de ambas as partes em
um processo de compra e venda.

2) A troca
indireta mascara
a unidade
fundamental de
troca

O processo de troca, ao contar cada vez mais com maior nimero de
participantes, cada um com sua microespecializagdo, fez diminuir a
percepcdo do cliente como parceiro comercial. A micro especializagdo e o
surgimento de grandes empresas mascaram a natureza de troca do servigco
pelo servigo, especialmente por meio de veiculos como a moeda. O servico
€ provido através de uma combinacdo de bens, dinheiro e instituicdes e a
troca servigo por servico nem sempre é aparente e clara.

3) Os bens séo
mecanismos de
distribuicdo para
a prestacdo de
servigos

Todo bem oferece algum tipo de servico ao cliente e incorpora, em seu
processo de producéo, conhecimentos e habilidades dos envolvidos em sua
producdo, os quais sdo trocados com o cliente, também detentor de
conhecimentos e habilidades distintas das da empresa. O valor dos bens é
derivado do uso, ou seja, do servi¢o que esses bens entregam.

4)
Conhecimento é
a fonte mais
fundamental de
vantagem
competitiva

O conhecimento propicia crescimento econémico e é fonte de riqueza.
Quando utlizado, & um recurso operante. Habilidades humanas,
capacidades diferenciadas, competéncias, entre outros, sdo elementos cuja
utilizacdo, se superior & da concorréncia, representam fontes de vantagem
competitiva.

5) Todas as
economias séo
economias de
servicos

Considerando que até os bens manufaturados oferecem algum tipo de
Servigo, 0 servico passa a ser a esséncia das atividades econdémicas.

6) O cliente é
sempre um co-
produtor

Sendo os bens ofertantes de servigo, cabe ao cliente aprender a utilizar,
reparar e adaptar o aparelho as suas necessidades. Assim, cabe a
perspectiva de um processo continuo, que admite que a separacdo da
producdo e consumo nao é norma. Ao contrario, o cliente é visto como ativo,
capaz de interagir com a empresa, de modo que se destaca a importancia
dessa colaboragéo.

7) A empresa so
pode fazer
proposicbes de
valor

Admite-se que o consumidor determina o valor e participa de sua criagao,
conjuntamente com a firma. Além disso, o valor é criado em todo o
relacionamento com o cliente. Considera-se também que a compra e
utilizacdo do produto sdo fundamentais para a geracdo de valor, de modo
gue a empresa participa do processo de criacdo de valor, mas ndo o faz

sozinha e ndo determina o que tera valor para o cliente.

8) Uma visédo
centrada em

Servigcos é
orientada ao
cliente e
relacional

Elementos como a cocria¢do de valor, personalizacéo, interatividade, dentre
outros, sdo indicadores de uma visdo cujo foco estd no cliente e no
relacionamento com o0 mesmo.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Vargo e Lusch (2004) e em Las Casas (2014).
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Apds apresentarem o0s aspectos que fundamentam a l6gica de
servico, Vargo e Lusch (2004) discutiram que sua implicacdo central é
uma mudanca de perspectiva, antes centrada na tangibilidade, na
separacado da producdo e consumo e em tantas outras caracteristicas
comuns ao marketing para produtos, para uma perspectiva em que 0
objetivo é a personalizagdo das ofertas, o reconhecimento de que “o
consumidor é sempre co-produtor’, de modo que caberia envolvé-lo na
personalizacdo para melhor atender suas necessidades”. De acordo com
Lusch e Vargo (2014) apud Higuchi e Veiga (2015), sendo o cliente um
participante ativo da criagdo de valor, que integra seus recursos aos da
firma, seria redundante mencionar algum tipo de orientacao ao cliente.

Os autores ainda reforcaram que a visdo centrada em servigos
entende as competéncias essenciais como 0 elemento central para a
obtencdo da vantagem competitiva e interpreta 0s bens como
instrumentos para a prestacdo de servi¢cos (ver também Vargo, Maglio e
Akaka, 2008). Por fim, ponderam que se a l6gica centrada em servigos for
difundida na induastria, “posicionara o0 servico e a aplicacdo de
competéncias em beneficio do consumidor como o nucleo da missédo da
empresa”, de modo que o papel do marketing se daria no sentido de
identificar e desenvolver as competéncias essenciais, posicionando-as
como fonte de vantagem competitiva (VARGO, LUCH, 2004).

A lbgica de servico preconiza que o conceito de “valor de uso”
melhor se adequa a realidade, afastando-se do conceito de “valor de
troca”, tradicionalmente defendido no campo do marketing. A seguir, tais

terminologias séo explicadas.

" Cabe mencionar que, inicialmente, Vargo e Lusch (2004) indicaram que o cliente atua
com co-produtor e, posteriormente, este passou a ser visto como cocriador de valor. Isto
ocorreu porque foi possivel identificar que a co-producéo é apenas um dos elementos da
cocriacdo, sendo este Ultimo conceito, portanto, mais abrangente, o que o torna mais
utilizado atuamente. Quando um cliente utiliza um produto, por exemplo, ele continua um
processo que depreende valor, algo que ndo se refere a co-producédo da oferta em si,
mas gue se enquadra no conceito mais amplo da cocriacao.
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O valor de troca pressupde que um produto ou servigo sera trocado
com o cliente por algo que para ele tenha valor (uma quantia ou algum
sacrificio ndo monetario, por exemplo) (BOWMAN; AMBROSINI, 2000;
VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008). E de acordo com tal premissa que se
firmou a nocédo de que a firma agrega valor, pela adicdo de propriedades
ao produto.

Ja& o valor de uso, que ocorre por um processo continuo, envolve e
“enfatiza as experiéncias do cliente” (GRONROOS e VOIMA, 2013),
requerendo que este utilize o produto ao longo do tempo, pois, conforme
identificado por Ranjan (2014), o valor é criado sempre em uso. Em outras
palavras, o valor é determinado pelo cliente com base na utilizagdo de
algo (VARGO e LUSCH, 2004; RANJAN, 2014; HIGUCHI e VEIGA, 2015).
Complementando tal raciocinio, Vargo, Maglio e Akaka (2008) afirmam
que o valor de uso leva em conta caracteristicas especificas e utilitarias
gue os consumidores relacionam com 0s bens e que esta avaliagao, por
sua vez, é bastante subjetiva. Kotler (1972) ja reconhecia que o valor é
definido pelo mercado (mesmo considerando, de acordo com o paradigma
dominante, que a empresa € quem oferece valor ao cliente), o que
envolve subjetividade.

Vargo, Maglio e Akaka (2008) apresentam uma comparagao da
l6gica de servico e da logica baseada no paradigma dos bens,
especificamente no que concerne aos elementos centrais que se

relacionam com o valor. O Quadro 4 apresenta esta comparacgao.
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Quadro 4: Constituicdo de valor nas perspectivas de servigco e de bens

Logica dos bens

Logica do servico

Driver de valor

Valor de troca

Valor de uso e de contexto

Criador de valor

Firma, muitas vezes com inputs
de empresas da cadeia de
suprimentos.

Firma, parceiros de redes e
clientes.

Processo de
criacdo de valor

Empresas incorporam valor aos
bens ou servicos, sendo o valor
agregado pela melhoria ou
aumento de atributos.

Empresas propfem valor pelo
gue ofertam ao mercado e os
clientes continuam o processo
de criacdo de valor ao utilizar o
produto.

Propdésito de
valor

Aumentar a riqueza para a firma

Aumentar a adaptabilidade, a
capacidade de sobrevivéncia
do sistema e o bem-estar por
meio de servicos
(conhecimento  aplicado e
habilidades).

Medidas de
valor

A quantia de valor nominal,

preco recebido na troca.

A capacidade de adaptacdo e
de sobrevivéncia do sistema do
beneficiario.

Recursos Recursos essencialmente | Principalmente recursos

utilizados operaveis operantes, as vezes
transferidos por incorporarem-
Se 0S recursos operaveis aos
bens.

Papel das | Produzir e distribuir valor Fazer proposicdo e cocriar

empresas valor, fornecer servicos.

Papel dos bens | Unidades de producéo, recursos | Veiculo dos recursos
operaveis que possuem valor | operantes, disponibiliza acesso
agregado. aos beneficios das

competéncias da firma.

Papel dos | Utilizar ou destruir o valor criado | Cocriar valor por meio da

consumidores pela empresa. integracao de recursos

fornecidos pela firma com
outros recursos publicos e

privados.

Fonte: Adaptado de Vargo, Maglia e Akaka (2008, p. 148).

Gronroos (2008), afirma que, ao aplicar os termos valor de uso e

valor de troca, a importancia maior recai sobre o valor de uso. Isso

porque, se o cliente ndo puder utilizar algo, seu valor de troca é nulo. Para

o autor, como o valor de uso interfere na satisfacdo do cliente e na

possibilidade de ocorrerem outras negociacdes futuras entre cliente e

empresa, tal conceito (o0 de valor de uso) € mais importante também para

a empresa. Gronroos (2008) ainda afirma que “embora, no curto prazo, o

valor de uso seja mais dificil de observar e medir (do ponto de vista da

gestdo), a criacdo de valor de uso é o conceito mais importante de valor

para os fornecedores”.
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A logica de servico € um conceito ainda em constru¢do, que vem
sendo desenvolvido desde 2004. A seguir, sdo apresentados 0s passos
mais relevantes em relacdo ao avanco jA conseguido na tentativa de

refinar o conceito.

2.2.2
Evolucéo

Conforme mencionado anteriormente, a logica de servico foi
analisada por diversos autores que com ela procuraram contribuir, bem
como continuou a ser estudada por seus proponentes. Assim, dentre as
propostas de amadurecimento da légica de servico, Lusch e Vargo
publicaram, em 2006, um artigo e um livro que a refinavam. Considerando
gue era crescente o numero de trabalhos que discutiam os aspectos
desta Idgica, Vargo e Lusch (2008) publicaram outro artigo, com o intuito
de discutir os principais pontos que foram alvo de debate académico,
dirimir possiveis mal entendidos, bem como apresentar uma série de
modificacdes da referida logica. O artigo de 2008 trouxe uma sintese do
artigop de 2006, com acréscimos. Este, conforme mencionado
anteriormente, traz consideracdes acerca das principais criticas recebidas
e, de tal discussdo, resultou uma nova versdao das premissas
fundamentais da logica de servico, com algumas alteragcfes e acréscimos
em relacdo ao que consta em Vargo e Lusch (2004).

Dentre as principais sugestbes para refinamento da légica de
servico, Vargo e Lusch (2008) destacam os seguintes: i) algumas
terminologias utilizadas na nova logica parecem muito associadas ao
paradigma dos bens; ii) algumas premissas fundamentais parecem
excessivamente voltadas aos aspectos gerenciais; iii) ha a necessidade
de reconhecer de forma mais explicita a natureza interativa da rede de
criagdo da valor; iv) a logica ndo esta suficientemente explicita quanto ao
fato de a criacdo de valor ser, por natureza, entendida como algo
fenomenoldgico e experiencial. Além disso, os autores comentam outras
questbes importantes. Por exemplo, discutem a designacdo da légica

propriamente dita, de modo que fazem uma reflexdo acerca do uso da
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expressdo “ldgica de servicos®”

e também a adequacdo da mesma em
relacdo ao marketing social, ao marketing para organizagcdes sem
finalidade lucrativa e aos preceitos da ética. Algumas dessas questdes
serdo tratadas posteriormente neste capitulo.

O Quadro 5, adaptado de Vargo e Lusch (2008), apresenta a
redacdo final das premissas fundamentais da légica de servico, ja
incorporando modificacdes e promovendo as adi¢cfes feitas até a época
da referida publicagéo. Esta I6gica continuou a ser debatida e aprimorada
tanto em trabalhos tedricos quanto em estudos empiricos (GRONROOS;
VOIMA, 2013; LUSCH; VARGO, 2012; LUSCH; WU, 2012; WILLIAMS;
AITKEN, 2011), com destaque para o trabalho de Gronroos e Voima
(2013), que, apos discutirem e fundamentarem os conceitos de valor e de
cocriacdo de valor em relacdo aos papeis desempenhados por empresas
e clientes, promoveram modificacdes nas premissas. O que se apresenta
a seguir é a redacdo dos autores que propuseram a légica de servico a
época.

Quadro 5: Premissas fundamentais da I6gica de servico modificadas

Premissa 1l | O servico é a base fundamental da troca

Premissa 2 | A troca indireta mascara a base fundamental da troca

Premissa 3 | Os bens sdo mecanismos de distribuicdo para a prestacdo de servicos

Premissa 4 | Recursos operantes sdo a fonte fundamental de vantagem competitiva

Premissa 5 | Todas as economias sdo economias de servicos

Premissa 6 | O cliente é sempre um cocriador de valor

Premissa7 | A empresa ndo pode entregar valor, mas apenas oferecer propostas
de valor

Premissa8 | Uma visdo centrada em servico & orientada para o cliente e
inerentemente relacional

Premissa 9 | Todos os atores sociais e econdmicos séo integradores de recursos

Premissa 10 | O valor € sempre Unica e fenomenologicamente determinado pelo

beneficiario

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch, (2008, p. 7).

8 Inicialmente, as expressoes utilizadas eram “ldgica de servigos” e “légica dominante de
servigos”. Atualmente, ha concordancia entre os autores que publicaram o primeiro
trabalho relacionado ao tema (Vargo e Lusch, 2004) e entre outros autores que
discutiram posteriormente esta l6gica, de que a palavra servico deve aparecer no
singular. A respeito do uso da palavra “dominante”, ha autores que a utilizam e outros
que defendem que a mesma seja suprimida. Neste trabalho, utiliza-se a expressao l6gica
de servico. Para aprofundamento em tal discusséo, ver, por exemplo, Vargo e Lusch
(2008) e Gronroos, (2008).
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Por fim, Vargo e Lusch (2008) discutem o fato de alguns autores
intitularem a légica de servico como uma teoria, argumentando que a
mesma, quando por eles concebida, tratava-se de uma mentalidade, e
que a “lente para olhar fenbmenos de trocas econdémicos e sociais”
mencionada anteriormente pode ser vista, atualmente, como algo com
potencial para fornecer uma base para uma teoria geral de marketing.
Vargo e Lusch (2008), reconhecendo que a proposta de embasar a teoria
do marketing pode parecer ambiciosa, defendem que o marketing,
tradicionalmente, “tem extraido seus conceitos, teorias e sua propria base
paradigmatica em outras disciplinas” e que, até por isso, pode ser
oportuno 0 momento para que o marketing contribua com a compreenséao
da criacdo de valor e de troca.

Visando a continuacdo da evolucdo da logica de servico, Vargo e
Lusch (2014) agruparam suas premissas fundamentais em quatro
axiomas e Vargo e Lusch (2016), em uma visédo “mais holistica, dinamica
e realista da cocriacdo de valor” (os proprios autores comentam que neste
altimo trabalho procuraram diminuir o zoom pelo qual a logica de servico
estava sendo estudada), com foco no papel das instituicbes e dos
arranjos institucionais nos sistemas de cocriagcao de valor, promoveram
modificagcdes na redacdo de algumas premissas e criaram uma nova,
relacionada com o papel dos arranjos institucionais no ambito do
marketing, entendida também como o quinto axioma que rege a referida
l6gica. Desde modo, o Quadro 6 mostra a redacdo mais atualizada das
premissas e indica também os axiomas aos quais elas sédo vinculadas (no
caso dos axiomas, a terceira coluna do quadro indica se as premissas

assumem ou nao tal status).
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Premissa 2004 2008 Atualizacdo
1 A aplicacéo de | O servico € a base | Ndo muda
habilidades e | fundamental da troca Status de axioma
conhecimentos
especializados é a
unidade fundamental de
troca
2 A troca indireta mascara a | A troca indireta | Nao muda
unidade fundamental de | mascara a unidade
troca fundamental de troca
3 Os bens sdo mecanismos | Nao muda N&o muda
de distribuicdo para a
prestacdo de servicos
4 Conhecimento é a fonte | Recursos operantes | Recursos
mais fundamental de | sédo a fonte | operantes sdo a
vantagem competitiva fundamental de | fonte fundamental
vantagem competitiva de beneficios
estratégicos
5 Todas as economias sédo | Ndo muda N&o muda
economias de servicos
6 O cliente é sempre um co- | O cliente é sempre um | Valor €& cocriado
produtor cocriador de valor por multiplos
atores, sempre
incluindo o
beneficiario
Status de axioma
7 A empresa s6 pode fazer | A empresa ndo pode | Atores ndo podem
proposic¢des de valor entregar valor, mas | entregar valor, mas
apenas oferecer | podem participar da
propostas de valor criacdo e oferta das
proposictes de
valor
8 Uma visdo centrada em | Uma visdo centrada | Uma Visdo
servicos € orientada ao | em servigo é orientada | centrada em
cliente e relacional para o0 cliente e | servico é orientada
inerentemente para o beneficiario
relacional e relacional
9 | e Todos 0S atores | Nao muda
sociais e econdmicos | Status de axioma
sdo integradores de
recursos
oo | O valor é sempre Unica | Nao muda
e Status de axioma
fenomenologicamente
determinado pelo
beneficiario
i e e Cocriacdo de valor

€ coordenada por
instituicbes
baseadas nos
atores e arranjos
institucionais
Status de axioma

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch (2016, p. 8), traduzido pela autora.
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Ainda no que concerne a evolucdo do pensamento sobre a logica de
servigo, destaca-se, dentre os campos de contribuicdo explorados por
diversos autores, o fato de terem emergido discussdes acerca dos
principios éticos, especialmente sobre como eles estavam postos nesta
l6gica.

Diante do exposto, autores como Abela e Murphy (2008)
argumentaram que, apesar de nao trazer conteudo sobre ética de
maneira explicita, a I6gica de servigo, inerentemente, 0s incorporava.

Laczniak (2006) constatou a presenca de aspectos éticos na légica
de servico, entretanto, propds algumas discussbes que complementavam
e até mesmo ampliavam tais aspectos. Os principais pontos defendidos
pelo autor sdo: i) os beneficios da logica de servico seriam mais bem
aproveitados se, ao invés de considerar uma mudanca no papel do
consumidor, o fizesse para a sociedade como um todo; ii) o feedback em
termos de aprendizagem organizacional advindo da prestagao de servi¢o
deve ser mais amplamente considerado do que o proprio retorno
financeiro; iii) € oportuno considerar ndo apenas o0 consumidor como co-
produtor, mas também os stakeholders como co participantes no
consumo, na criagdo de valor, etc.; iv) para que a prestacao de servico
seja verdadeiramente orientada ao cliente e relacional, deve promover um
nivel de confianca que supere as expectativas contratuais (LACZNIAK,
2006).

Aparentemente, a consideracdo de que a légica de servico aponte
para 0s aspectos éticos ndo foi um consenso na comunidade académica,
de modo que Willians e Aitken (2011) discutiram este assunto de maneira
aprofundada, propondo, ao final de seu estudo, uma modificacdo nas
ideias iniciais de Vargo e Lusch, mais especificamente por meio do
acréscimo de uma premissa fundamental. Desse modo, segundo Willians
e Aitken (2011), seu trabalho torna mais explicita a presenca de
preocupacfes com a ética nesta nova logica. Os autores defendem que:

Qualquer paradigma ou conjunto de premissas fundamentais que sirvam de base
para pensar e agir sobre as questfes de marketing deve incluir o reconhecimento
da importancia do quadro ético do sistema social em que a acdo econémica é
desenvolvida (WILLIANS e AITKEN, 2011, p. 450).
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Parte da sustentacdo da argumentacdo dos autores passa pelo fato
de que, em muitos casos, ocorre a compartimentalizagcdo da ética, no
sentido de que a mesma € abordada separadamente em determinadas
disciplinas, ao passo que 0 que se espera é que todas as acbes das
organizacdes sejam norteadas por principios éticos. A este respeito,
Abela and Murphy (2007), citados por Willians e Aitken (2011) para
embasar a discussao, afirmam que, “em geral, desenvolvimentos tedricos
em marketing sao introduzidos sem consideracdo explicita de ética por
seus proponentes, aparentemente no pressuposto de que tal
consideracdo pode ser separada das questées do negocio”.

A definicdo adotada por Willians e Aitken (2011) indica que ética é “o
conjunto de informacdes a respeito do que as pessoas e instituicoes
devem fazer para defender os principios de moralidade aceitos em seu
meio social particular”.

O artigo resume as principais caracteristicas da légica de servico,
avaliando em que grau a ética lhe é inerente; apresenta e avalia os
pressupostos desta l6gica, destacando que nem todos 0s pressupostos
sdo suficientemente claros em relacdo as questdes éticas; apresenta o
conceito de ética e o relaciona com o campo do marketing. O tipo de
discusséo conduzida por Willians e Aitken (2011) destaca a relagéo entre
marketing e a sociedade, explorada na primeira secdo deste capitulo.

Willians e Aitken (2011), para promoverem a avaliacao da légica de
servico em relagdo a ética, iniciam sua andlise examinando as posi¢des
tedricas que a fundamentam. Em termos gerais, 0s autores consideram
que a logica de servico apresenta caracteristicas implicitamente éticas,
como é o caso do conceito de stakeholder.

Willians e Aitken (2011) apresentam ilustragOes tradicionais do
processo de marketing, nas quais fornecedores, competidores,
intermediarios e a propria empresa se relacionam com os clientes, porém,
de modo unidirecional. Além disso, 0 ambiente de marketing que costuma
ser mencionado nesse tipo de representagéo parece pouco especificado e
talvez até sem importancia. Diante disso, os autores trazem sua visao
deste processo, que considera mais possibilidades de interacdo entre

seus elementos constituintes, algo que ndo consideram que é feito de
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maneira adequada nas ilustracfes tradicionais do processo de marketing.
A Figura 1 apresenta a visao do processo de marketing defendida por
Willians e Aitken (2011).

Ambiente

< N

oo ) = (Consumidr |

Figura 1: Visdo socialmente integrada de marketing
Fonte: Adaptado de Willians e Aitken (2011, p. 448).

Pela representagcdo da Figura 1, empresas e clientes sao
subconjuntos da sociedade. As setas denotam a intencdo de transmitir
duas ideias centrais: i) de que existe relacionamento causal entre o
ambiente e os atores; ii) os fluxos pelos quais esses elementos se
relacionam s&o importantes. Willians e Aitken (2011) explicam que:

1) Empresas e clientes constituem a sociedade: eles afetam e séo

afetados pela sociedade;

2) O comportamento econémico dos clientes €, em grande parte,

afetado pela sociedade;

3) A relacdo da empresa com a sociedade em que atua € pelo

menos tao importante quanto as suas relacdes com seus clientes;

4) Qualquer acdo de marketing, embora possa ser dirigida apenas

aos clientes, serd sentida na sociedade em geral e isso pode
provocar uma reacao inesperada se tais relacdes ndo forem

levadas em conta para a tomada de deciséo.
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A respeito da possivel falta de consideracdo explicita da ética,
Willians e Aitken (2011) destacam que, além da compartimentalizacdo
mencionada anteriormente, outro fator que dificulta seu aparecimento de
maneira mais explicita é o fato de “pensadores de marketing e economia
ndo estdo unidos de maneira a aceitar a necessidade de incluir
consideracbes éticas em qualquer teoria fundamental ou (menos
frequentemente) na prética”.

Prosseguindo com a analise, Willians e Aitken (2011) afirmam, em
relacdo aos autores que indicam ser a ldgica de servi¢co inerentemente
ética (como € o caso de Abela e Murphy, 2007), que a base para tal
informacdo ndo esta clara, de modo que julgam que isto seja um
problema mais proveniente da escrita do que da falta da presenca de
preceitos éticos. Assim, Willians e Aitken (2011) afirmam que:

Concordamos que as suposi¢cdes por tras das premissas fundamentais contém
preceitos éticos e pode-se argumentar que tenham consequéncias éticas, mas o
modo como atualmente estéo escritas ndo indica isto.

Diante de todas as consideragfes tratadas no artigo, Willians e
Aitken (2011) prop6em uma premissa fundamental adicional para a l6gica
de servico, na crenca de gque 0S pressupostos éticos se tornardo mais
explicitos. A premissa proposta pelos autores leva em conta a relacao do
marketing com a sociedade civil, passando pelo ambito da cidadania
corporativa e Responsabilidade Social Corporativa. A redacdo desta
premissa indica que: cocriacdo de valor € o resultado dos diferentes
desejos dos agentes econdmicos que, por sua vez, sdo o resultado do
acesso diferenciado aos recursos e dos diferentes valores dos atores.
Mais resumidamente, a premissa de Willians e Aitken (2011) afirma que: o
valor é determinado pelos valores.

Ainda em relacdo a evolucao da logica de servigo, cabe destacar a
realizacdo do Forum on Markets and Marketing (FMM), onde foram
discutidos alguns aspectos relevantes da logica de servigco, com vistas a
aprimoré-la. A partir das discussdes do referido férum, Lusch e Vargo
(2012), analisaram o0s ensaios tedricos apresentados no evento e
comentaram 0s principais temas que la estiveram presentes, voltados, por

exemplo, ao mercado e suas praticas, ao conceito de valor, valores e
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simbolos e como estes podem ser mais bem abordados na logica de
servico, a integracao de recursos, dentre outros assuntos.

De maneira geral, Lusch e Vargo (2012) respondem aos
guestionamentos levantados nos ensaios dos autores que participaram do
evento com a indicacdo do modelo “actor-to-actor” (A2A), no qual todos os
atores interagem, cocriando valor. Este modelo ndo separa clientes e
empresas em lados distintos, como se o cliente fosse o elemento passivo
e a empresa 0 ativo em uma negociacdo, pois assume que ambas as
partes se encontram ativas e dinamicas. O propoésito é que a abordagem
actor-to-actor se aplique a diversos mercados, como Business-to-
Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C), etc., dai seu carater
genérico.

Considerando que a légica de servico e seus elementos foram alvo
de muitas analises no decorrer dos anos, Gronroos e Voima (2013),
conforme mencionado anteriormente, discutiram a criagao e cocriagao de
valor. Os autores explicam, por exemplo, que a cocriagdo de valor,
embora muito mencionada e defendida na logica de servico, emerge nas
discussbes de maneira metaférica, carecendo, portanto, de uma analise
aprofundada, que permita avancar em diregdo a um conceito. Além disso,
indicam que as func¢des dos prestadores de servigos e dos clientes néao
estavam especificadas, quando dos processos de criacdo e cocriagao de
valor. Desse modo, seu trabalho objetivou analisar as expressdes criacao
e cocriacdo de valor com foco nas func¢des do cliente e da empresa, bem
como analisar esta ultima em fungéo do tipo de interacdo ocorrida. Cabe
indicar que a analise dos autores teve foco na criacdo de valor para o
cliente e desconsiderou, por exemplo, o contexto de rede no qual a
criacao de valor pode ocorrer.

Para Gronroos e Voima (2013), o “valor de uso implica que o cliente,
como usuario, cria valor e € o criador de valor, de modo que 0 mesmo nao
apenas avalia ou determina o valor”. Deste modo, os clientes passam por
experiéncias, em um processo longitudinal (que pode envolver mais de
uma experiéncia com o servico). De um lado, “a empresa controla o
processo de producado, podendo convidar o cliente a ser um co-produtor

e, de outro, o cliente controla o processo de criacdo de valor experiencial
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e pode convidar o provedor de servico para ser um cocriador de valor”.
Para Gronroos (2008), o fato de o cliente ser co-produtor (recurso de
producdo) na geracdo de um servico € um dos fatores que levou a nocao
equivocada do cliente como co-criador de valor, quando, para o autor, 0
cliente é criador de valor, conforme mencionado anteriormente.

Gronroos e Voima (2013) defendem que o cliente é quem constroi
experiéncias de valor, sendo seu criador. Tal processo pode, contudo, ser
facilitado pela empresa. Em relacdo a cocriagdo, os referidos autores
estabelecem que sua ocorréncia se da apenas quando ha interacéo entre
a firma e o cliente. Esta interacdo pode ser por contato fisico, mental ou
virtual, de maneira que o provedor cria e explora oportunidades para se
envolver com seus clientes. Prahalad e Ramaswamy, (2004) afirmam que
“todos os pontos de interacdo entre a empresa e 0 consumidor Sao
oportunidades para a extracao e criacao de valor”.

De maneira a gerar melhor compreenséao do processo de criagao de
valor, Gronroos e Voima (2013) indicam a existéncia de espacos de valor
proprios das firmas, espacos préoprios dos clientes, além dos espacos
conjuntos. Acerca desses espacos, conhecidos como esferas de valor, os
autores explicam que:

A empresa € responsavel pelo processo de producdo e, na esfera de provedor,
produz recursos e processos para uso dos clientes [...]. Na esfera comum, o papel
do cliente € duplo: coprodutor de recursos e processos da empresa e criador de
valor em conjunto com a mesma. Em interagdes diretas com o cliente, a empresa
pode ter uma oportunidade de envolver-se com o processo de criagdo de valor do
cliente e assumir o papel de cocriadora. Na esfera do cliente, este cria valor de
uso independentemente do provedor (GRONROOS e VOIMA, 2013, p. 140).

A andlise feita no artigo levou em conta que existem interacdes
diretas (caracterizado por processos ativos e dialdégicos, nos quais 0s
recursos das empresas e dos clientes interagem) e indiretas (pelo uso de
produtos da empresa, por exemplo) entre clientes e firmas, sendo que
somente das interacdes diretas emerge a possibilidade de cocriagdo. A
este respeito, Vargo e Lusch (2016) argumentam que este modo de
pensar desloca inteiramente o locus da criagdo de valor para o cliente e
que ndo apenas das interacdes diretas é que resultam as situacfes de

criacdo de valor. Apesar disso, é possivel considerar que a interacao
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direta, principalmente por ser mais facilmente identificavel e mensuravel, é
um importante indicador da cocriagcéo de valor.

Uma das principais conclusdes de Gronroos e Voima (2013) se
refere a definicdo de valor como valor de uso, criado pelo usuario, tanto
no nivel individual quanto no coletivo, durante o uso de recursos e
processos, de modo que o cliente, ao invés de ser sempre um cocriador, é
criador de valor.

Gronroos e Voima (2013) reformularam as premissas da logica de
servico, de maneira a adequa-las as suas consideracdes sobre o conceito
de valor. Dentre as modificacdes, destacam que i) o cliente € criador de
valor (ao invés de cocriador, conforme mencionado nas obras de Vargo e
Lusch, 2004; 2008); ii) a firma pode atuar como facilitadora do valor para o
cliente e que nao precisa se limitar a oferecer proposi¢cdes de valor (em
Vargo e Lusch, 2008, por exemplo, defende-se que a firma nédo pode
entregar valor e sim fazer proposi¢oes), podendo, inclusive, cocriar valor
com o cliente e que; iii) o valor € criado e acumulado por meio da
experiéncia, do contexto e ao longo do processo (enquanto na proposta
de Vargo e Lusch, 2008, o valor é determinado Unica
fenomenologicamente pelo usuario).

Conforme mencionado anteriormente, a cocriacdo de valor se
destaca no ambito da logica de servigo. Lusch e Vargo (2012) reforcam a
ideia de que o cliente ndo é um receptor passivo de um servico, mas um
cocriador ativo que atua junto com outros atores.

Em um contexto mais amplo, que abre espacgo para a discusséo
sobre a cocriacdo de valor, destaca-se o trabalho de Fontin e Uncles
(2011), que analisou a primeira década do século XXI, procurando
identificar os principais aspectos que poderiam afetar o campo do
marketing e, consequentemente, do comportamento do consumidor. Para
tanto, os autores fizeram uma analise critica de artigos que utilizaram
diferentes métodos para analisar facetas do marketing no presente
século, procurando integrar as questdes emergentes no marketing,
especialmente no que concerne as tendéncias, tanto em relacdo aos
consumidores, quanto em relacdo as organizacdes. Os resultados do

referido trabalho indicam que areas como o marketing social, branding,
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movimentos anti-consumo, cocriacdo, marketing de relacionamento,
pessoas em condi¢cdes de vulnerabilidade e consumo e o uso de redes
sociais despontam como elementos de destacada importancia nesta
primeira década.

Especificamente acerca do marketing de relacionamento e da
cocriagcdo de valor, Fontin e Uncles (2011) identificaram que muitas
empresas estdo envolvendo cada vez mais os consumidores “no projeto e
na melhoria de produtos existentes e novos, usando a cocriagdo como
uma base para este processo”. Vargo (2009) considera que o marketing
de relacionamento, dada sua natureza, tem pontos em comum com a
l6gica de servigo, que € inerentemente relacional.

Por fim, cabe destacar que Vargo e Lusch (2016) abordaram
novamente a questdo dos limites ou condicbes de aplicacdo de logica
(principalmente em resposta aos autores que indicavam ser esta uma
l6gica véalida apenas para determinados contextos), concluindo que néo
existem contextos em que a mesma nao seja aplicavel e, pelo fato de o
novo axioma considerar também as instituicdes e arranjos institucionais,
os autores defendem que a ldgica de servico pode ser entendida como
um quadro tedrico geral.

Sendo a cocriagdo de valor uma das premissas fundamentais da
l6gica de servico, uma vez que a participagdo do consumidor nos
processos traz inimeras consideracdes e possibilidades, o proximo tépico

aborda esta questado de maneira detalhada.

2.3
Cocriacao de valor

Um dos elementos que sustentam a logica de servigco € a cocriacédo
de valor, que traz as questfes do valor de uso e da maior participacdo do
publico-alvo no processo de criacdo de valor como elementos norteadores
(VARGO, LUSCH, 2004; VARGO, LUSCH, 2008; RANJAN e READ, 2014;
LAS CASAS, 2014).
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Cabe, antes de explicitar as caracteristicas da cocriacdo de valor,
apresentar o conceito de valor proposto por Woodruff (1997), uma vez
que tal conceito, segundo o autor, € mais voltado ao pensamento do
cliente (ndo tendo como foco, por consequéncia, o valor do ponto de vista
da organizacéo).

Valor para o cliente é a preferéncia percebida por ele na avaliagdo dos atributos
do produto, performance dos produtos e consequéncias decorrentes do uso que
facilitam o alcance de objetivos e fins, em situagdes de uso (WOODRUFF, 1997, p.
142).

Prahalad e Ramaswamy (2004) e Troccoli (2008) reforcam que a
cocriacdo de valor sai do campo da unilateralidade, no qual somente as
empresas ofertavam algo ao cliente, para entrar no campo da
bilateralidade, no qual o cliente passa a exercer um papel consideravel.

A cocriagdo de valor exerce fundamental importancia nas préticas de
negocios atualmente (PRAHALAD, RAMASWANY, 2004). Embora o
artigo dos referidos autores ndo mencione a légica de servi¢o (até porque
foi publicado no mesmo ano em que os autores Vargo e Lusch publicaram
“Evolving to a New Dominant Logic for Marketing”, visto como o primeiro
artigo da atualidade que tratou do tema), é perceptivel que seu raciocinio
se relaciona com a légica de servico, por assumir a cocriacao de valor
como um dos elementos primordiais nas relacdes entre empresa e
consumidores e até entre consumidores e consumidores, de modo que o
trabalho dos autores tem sido referenciado na tentativa de fundamentar a
l6gica de servigo.

Prahalad e Ramaswamy (2004) discutem que, anteriormente, o0s
clientes ocupavam o “lado de fora” da empresa. Para fundamentar este
argumento, os autores mencionam o conceito de cadeia de valor proposto
por Porter, o qual indica que a empresa cria valor internamente, para
depois ofertar este valor ao cliente, por meio da troca. Os autores
defendem que, atualmente, os clientes, munidos de mais informacéo,
conectados, ativos e acostumados a se comunicarem entre si, tém feito
uma consideravel movimentacdo no sentido de controlar, analisar e
avaliar o processo de criagcdo de valor. Desse modo, esses clientes

deixam de depender por completo da comunicacdo das empresas,
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podendo escolher aquelas com as quais pretendem ter um
relacionamento com base em suas préprias opiniées sobre como o valor
deve ser criado para eles. Corroborando tal pensamento, Normann e
Ramirez (1993) acrescentam que “a chave para criar valor é co-produzir
ofertas que mobilizem os clientes”, o que consideram um meio de se obter
vantagem competitiva.

Para elucidar os aspectos da cocriacdo, Prahalad e Ramaswamy

(2004) apresentam uma comparacao do que € e do que ndo é cocriacao,

a qual é apresentada no Quadro 7.

Quadro 7: O Conceito de Cocria¢do

O gue ndo é cocriagao

O que é cocriacéo

Foco no cliente; cliente como rei, tendo
sempre razao.

Cocriagédo refere-se a criagdo conjunta de
valor pela empresa e cliente. N&o se trata
de a empresa tentar agradar o cliente.

Prestar bom atendimento ao cliente ou
mimar o cliente com regalias ou luxo no
atendimento.

Permitir que o cliente cocrie a experiéncia
de servico para atender seu contexto.

Customizacdo em massa de ofertas que
se adequam a cadeia de suprimentos da
industria

Definigdo conjunta do problema e de sua
solucao.

Transferéncia de atividades da empresa
para o cliente, como ocorre em self-
service (ex.: caixa eletrdnico).

Criacdo de um ambiente de experiéncia
em que os consumidores podem ter um
dialogo ativo e cocriar experiéncias
personalizadas; o produto pode ser o
mesmo (por exemplo, Lego), mas o0s
clientes podem construir diferentes
experiéncias.

Variedade de produtos

Variedade de experiéncias

Segmentos de um Unico consumidor

Experiéncias de um consumidor

Pesquisa de mercado meticulosa

Experiéncias de negocios em tempo real

Encenacdo de experiéncias

Cocriacdo de experiéncias personalizadas

Demanda por inovacfes em produtos e
Servicos.

Inovacdo dos ambientes de experiéncias
para que ocorra a cocriacdo de novas
experiéncias.

Fonte: Prahalad; Ramaswamy (2004, p. 8), traduzido pela autora.
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Apesar de se poder considerar que a cocriacdo nao represente um
fenbmeno tdo novo, € fato que a atencéo dos autores sobre o tema, apds
a publicacéo de Vargo e Lusch (2004), se tornou mais evidente. Assim,
estudos procuraram explicar a cocriacdo de valor em setores e situacdes
distintas®, como o que ocorreu com o préprio campo do marketing social,
tema de interesse deste estudo. Entretanto, diante do crescente interesse
académico pelo fendbmeno da cocriagdo de valor, Ranjan e Read (2014),
analisaram a literatura sobre o assunto para verificar se o0 conceito era
adequadamente utilizado pelos autores. As constatacoes de Ranjan e
Read (2014) indicam que em consideravel parte dos artigos o conceito
nao era utilizado de maneira completa, de modo que foi proposta uma
medida, a qual foi testada em dois estudos empiricos.

O trabalho dos autores adotou a seguinte sequéncia de
procedimentos: i) revisdo da literatura, de modo expor o nucleo tedrico da
cocriacéo de valor; ii) isolamento das dimensdes co-producéo e valor de
uso e exposicao dos elementos conceituais subjacentes a cada
dimensao; iii) aplicacdo dos construtos em uma situacdo empirica; iv)
refinamento, andlise e teste do modelo em uma investigacdo sobre
motivag&o do consumidor.

No decorrer de sua revisdo de literatura, Ranjan e Read (2014) se
depararam com resultados conflitantes na literatura sobre cocriacdo de
valor e atribuiram isto ao uso de formulacfes inconsistentes com o

referido conceito.

° Ver, por exemplo, Simanis e Hart (2008), que apresentam casos de cocriacdo de valor
no contexto da populagdo da base da pirAmide — BoP e explicam, com exemplos
praticos, o modo como as empresas podem combinar recursos com os das comunidades
nas quais pretendem se inserir, de modo a levar em conta a participacdo na comunidade
na hora de propor algum tipo de empreendimento. Outra sugestdo é o trabalho que
Palumbo (2016), que faz uma revisdo de literatura acerca da cocriacdo de valor no
ambito dos servicos de salde. Segundo o autor, a cocria¢@o de valor nesta area desafia
a perspectiva dominante, na qual o papel dos pacientes costuma ser negligenciado e
situa o paciente como um colaborador do processo de melhoria da saude.
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Apesar de a cocriacdo de valor ser um fenbmeno mais antigo (que,
possivelmente, sempre existiu), o principal periodo considerado pelos
autores para promover sua revisao de literatura esta compreendido entre
2000 e 2012, pois dois eventos destacaram mais fortemente o avanco
relacionado a cocriacdo de valor: os estudos de Prahalad e Ramaswamy
(2000) e a légica de servigco, publicada inicialmente por Vargo e Lusch
(2004).

A partir da andlise da literatura, os autores identificaram dois
conceitos fundamentais que embasam a cocriacdo de valor, quais sejam:
a co-producdo e o valor de uso. Ranjan e Read (2014) destacaram, em
sua analise, que quase oitenta por cento dos artigos de sua pesquisa
utilizava apenas um dos conceitos, deixando, portanto, o conceito de
cocriacado de valor incompleto e as analises, possivelmente distorcidas. O
Quadro 8 apresenta um resumo das dimensdes subjacentes a cada
conceito central da cocriacdo de valor mencionado pelos autores. Cabe
ressaltar que o0s conceitos foram extraidos, pelos autores, de outras

literaturas™®.

Quadro 8: Dimensdes subjacentes a cocriacdo de valor

Compartilhamento de conhecimentos: consiste em o0s
consumidores partilharem ideias, criatividade, experiéncias e
conhecimentos com as organizagoes.

Co- Equidade: conjunto que envolve a disposicdo da organizacdo em
producao compartilhar o controle em favor dos consumidores e o desejo do
consumidor de contribuir com as atividades de cocriacéo.

Interacdo: entendida como a principal interface entre as partes
envolvidas na co-producéo.

Experiéncia: interagdo empatica e emocional, que se manifesta sob a
forma de processos cognitivos e afetivos e gera valor de uso, ao
oferecer uma sensacéo de auto-transformacéo.

Valor de | Relacionamento: processos interativos, reciprocos e conjuntos sdo a
uso base do relacionamento em um ambiente ativo de comunicagédo e
engajamento.

Personalizacédo: refere-se a singularidade do processo de uso real ou
percebido, sendo dependente de caracteristicas individuais.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Ranjan e Read (2014).

Yo Quadro 8 apresenta, portanto, um resumo dos conceitos que Ranjan e Read (2014)
utilizaram para compor seu referencial. Para conhecer detalhadamente as fontes de cada
um dos elementos listados no quadro, ver as préprias referéncias listadas no trabalho
dos autores.
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O construto formativo de cocriacdo de valor resultante do trabalho
dos autores apresentou as duas dimensbes e o0s trés elementos
subjacentes a cada dimensdo expostos no quadro 5. Ranjan e Read
(2014) mencionaram os testes que fizeram para assegurar a validade e
confiabilidade da medida proposta (como formacdo de painel de
especialistas para testar a validade de face, etc.).

Dando continuidade ao estudo, Ranjan e Read (2014) conduziram
dois estudos empiricos, com o objetivo de testar, em termos praticos, a
adequacdo e poder de explicacdo do construto proposto. Como o0s
resultados dos testes empiricos corroboraram a elaboracdo dos autores,
Ranjan e Read (2014) concluem que a “cocriacdo de valor € inerente a
producdo conjunta e a especificidade do contexto de utilizagdo”. Além
disso, os autores langcam uma preocupacdo no sentido de que a visao
restrita de certos autores, seguidas da conceituacéo parcial de cocriacdo
de valor pode ser geradora de uma série de dilemas na literatura sobre o
tema e sugerem, inclusive, que pesquisas semelhantes a deles sejam
realizadas com outros temas recorrentes na literatura.

Com um pensamento semelhante ao de Ranjan e Read (2014) e
considerando ainda que a literatura ndo é clara quantos aos elementos da
cocriacao de valor, Bharti et al (2015) fizeram uma revisao bibliogréfica do
tema, com o objetivo de conceituar o processo de cocriacdo de valor.
Para tanto, reuniram, na etapa final da selecdo, 101 artigos que
abordavam o tema. Os referidos autores fizeram uma Andlise de
Conteudo dos temas abordados, de modo que identificaram 26 elementos
da cocriacdo, os quais foram organizados em 5 pilares, sendo que tal
organizacdo foi feita com a ajuda de especialistas (principalmente
académicos), por meio do método Delphi. A Figura 2 apresenta todos 0s
elementos, dispostos em suas categorias de analise.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

56

T T

_,_,—'—"'_'_'__'-'__'_—'_‘_ _\_\_\_\_—_"—‘——_,_
_'_'_‘_'_____,_,—'—'-'_'_'_ _'_"———\_\____
. __
e Cocriagdo de valor —
Ambiente de Beneficios Estrutura
; Recursos Co-producio . .
interagdo produ percebidos gerencial
Interacio
Mormas relacionais Relacionamento Participagio do Experiéncias Abord
Troca Capacidades consumidor Aprendizagem do ar EE_ET"
- erencia
Compartilhamento de Tecnologia Envolvimento do cliente v g
informagdes Redes de valor cliente Valor alores carporativos
cnmuﬂ'“““ Comunidades de Parceria e Beneficios Lideranca
Fose consumidores comprometimento esperados Agilidade
Protéti . -
retetee Confianca Relacio mitua Resolugdo de organizacional
Encontro problemas
Clareza quanto ao
papel do cliente

= - E & i 8
‘ Pilares da cocriacdo de valor

Figura 2: Pilares da cocriacéo de valor.
Fonte: Adaptado de Bharti el al (2015, p. 584).

Cabe mencionar que os itens de cada pilar aparecem de acordo
com a frequéncia em que foram encontrados na literatura analisada, ou
seja, 0 primeiro item de cada pilar foi o mais recorrente e, assim,
sucessivamente. Bharti et al. (2015) explicam que o modelo proposto
envolve um forte aspecto de interdependéncia de suas partes, pois, para
que se possa afirmar que a cocriagdo de valor € desenvolvida no ambito
de uma organizacdo, ndo basta que um ou apenas alguns pilares se
facam presentes no objeto em questéo, pois, se assim for, ha o risco de
nao se atingir os objetivos esperados. Ha, portanto, complementaridade
entre as partes do modelo e, segundo os autores, elas s6 fazem sentido
umas em relacdo as outras. O Quadro 9 apresenta, de maneira resumida,
cada um dos elementos que compdem os pilares do framework proposto
por Bharti et al. (2015).
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Quadro 9: Sintese dos elementos da cocriacdo de valor

Elemento Descricdo
Interacéo Contato entre duas ou mais partes envolvidas, em que
geralmente uma pode influenciar a outra.
Normas Apresentam potencial para formar relacbes de longo prazo e
relacionais configveis, de modo a incentivar o maior envolvimento do cliente.
Troca Para a cocriacdo de valor, trocas provenientes de relacdes entre

as partes sdo mais importantes que simples transacoes.

Compartilhamento
de informacdes

Tem um efeito sinérgico na resolucédo de problemas e é facilitada
pela presenca de inUmeras tecnologias da informacéo.

Comunicagéo e

Considerados pré-requisitos fundamentais para a cocriagdo de

didlogo valor.

Protétipo O envolvimento do cliente nesta etapa diminui falhas e ajuda a
assegurar maior satisfacdo do cliente.

Encontro Momento de interagdo em que cada envolvido disponibiliza

recursos para a criacdo de valor.

Clareza quanto ao
papel do
consumidor

Devem ficar claras as funcdes dos clientes e das organizacdes
No processo.

Relacionamento

Relacdes reciprocas e colaborativas melhoram os resultados.

Capacidades

Compreende habilidades e conhecimentos. Sdo consideradas
importantes recursos no processo de cocriacdo de valor.

Tecnologia

E facilitadora do processo de cocriacéo de valor.

Redes de valor

Resultam do compartilhamento de informacdes e das relagbes
com outros membros da rede.

Comunidades de

Costumam estimular os membros. As tecnologias da

clientes comunicacao facilitam muito este aspecto.
Confianca Requer o compromisso das partes e traz vantagens competitivas.
Participacdo do | A participacdo deve ser estimulada, mostrando aos clientes os
cliente beneficios resultantes disso.
Envolvimento do | Determinada pela qualidade das relagbes dos consumidores com
cliente 0s produtores, da producdo ao consumo dos bens ou servicos.
Parceria e Termos utilizados de forma intercambiavel, denotam um

comprometimento

relacionamento de longo prazo e de alto envolvimento.

Relacdo mutua

Frequentemente chamada de interdependéncia das partes.

Experiéncia

E um dos resultados desejados pelo cliente na cocriagdo de
valor.

Aprendizagem do

Resulta da participacdo ativa e envolvimento do cliente,

cliente facilitando a adocdo de novas praticas, tecnologias, produtos,
processos, etc.
Valor A cocriacdo ajuda o cliente a determinar os beneficios
percebidos.
Beneficios Podem ser monetarios ou ndo e podem determinar o nivel do
esperados interesse do cliente em participar dos processos.
Resolucédo de O cliente espera ganhar com a resolu¢do de um problema e por
problemas isso aceita cocriar, ajudando a empresa a soluciona-lo.
Abordagem Para que a cocriacdo funcione, o pensamento da direcdo deve
gerencial ser alinhado a este proposito.
Valores Ha a necessidade de transmitir, por meio desses valores, a
corporativos proposta da cocriacdo, para que a mesma seja, de fato, uma
realidade.
Lideranca Desempenha importante papel para garantir a eficacia do
processo de cocriacdo de valor, inclusive, canalizando recursos.
Agilidade Envolve a pré-atividade da gestdo em prever mudancgas e tomar

organizacional

decisoes.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Bharti et al (2015).
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Segundo Bharti et al. (2015), o modelo proposto auxilia aos
profissionais que queiram entender a cocriagdo de valor. Por fim, s&o
sugeridas algumas possibilidades para pesquisas futuras, dentre as quais
se destaca a aplicacao dos cinco pilares em estudos de caso.

Também com o objetivo de aprofundamento neste tema, Brasil,
Santos e Dietrich (2010), por sua vez, desenvolveram uma estrutura
conceitual voltada a compreensdo da cocriacdo de valor nas empresas,
por meio de pesquisa bibliografica e entrevistas pessoas que trabalham
em diferentes empresas do sul do Brasil. Os entrevistados tinham
formacdo diversa, ocupavam cargos da area de gestdo, relacionados
principalmente ao desenvolvimento de produtos. Brasil, Santos e Dietrich
(2010) citam um trecho de entrevista que defende que: “o consumidor
deixou de ser coadjuvante para ser protagonista, mas tem muitas
empresas que ainda ndo perceberam essa diferenca”. Esta observacao
reflete e resume a légica da cocriacdo de valor.

A respeito das interacdes entre empresa e cliente propiciarem
condicOes para a cocriacao de valor, Gronroos e Voima (2013), afirmam
que estas funcionam como plataformas para alcancar este fim, ou seja,
que o simples fato de ocorrerem interacdes ndo assegura um processo
eficaz de cocriacéo de valor.

Wilkie e Moore (2012) consideram que 0S meios de comunicacao
social, em geral, permitem avancos em relacdo a cocriacdo de valor. Las
Casas (2014), por sua vez, defendeu que as redes sociais (como
Facebook) e as ferramentas colaborativas (como YouTube), por exemplo,
possibilitam ainda mais a cocriacao de valor, especialmente no Brasil, por

ser este um pais com altas taxas de acesso as redes sociais.
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Prahalad e Ramaswamy (2004) indicam quatro elementos centrais
para que a cocriacdo de valor funcione adequadamente’: dialogo,
acesso, avaliacdo do risco e transparéncia. Assim, o didlogo permite a
participacdo do cliente no processo de criacdo, criando possibilidades
melhores de engajamento e interatividade, dentre outras vantagens. De
acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), “as empresas devem
aprender o maximo possivel sobre seus clientes por meio de um dialogo
rico, que evolui com a sofisticagdo desses consumidores”. O acesso
pressupde que o produto possa passar por avaliacdo do cliente durante
todo o processo. Em relacdo a avaliacdo de riscos, considera-se que 0S
consumidores, no processo de cocriacdo de valor, necessitam de mais
informacgdes sobre potenciais riscos dos servigos, bem como passam a ter
maior responsabilidade de ac&o perante tais riscos. Ja a transparéncia,
tdo necessaria nos negaocios, permite criar confianca entre as partes.

Apesar de muito se falar no cliente como cocriador de valor (VARGO
e LUSCH, 2004; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004; VARGO e LUSCH,
2008; RANJAN e READ, 2014), Gronroos (2008) levanta o
guestionamento acerca de quem cria e de quem cocria valor, bem como
qual o papel de cada individuo (empresa e consumidor) nesse processo.
Assim, o autor conclui que a criacdo de valor se da4 no ambito do
consumidor, uma vez que este, a partir da utilizacdo de determinados
bens ou servicos (é com a utilizacdo que as habilidades do cliente e seus
recursos adicionais podem ser postos em acéo), atribui valor de uso aos
produtos ou servigos. O fornecedor, por sua vez, podera facilitar a criacdo

de valor.

1 para ver exemplos de cada um desses elementos em situacdes praticas de mercado,
ver Las Casas (2014, p. 101-103).
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Para Gronroos (2008), diante do reconhecimento desses papeis (do
consumidor e do fornecedor) cabe indicar que nos casos em que a
empresa tem mais momentos de interagdo com o cliente (como ocorre
com certos tipos de servicos), amplia-se a oportunidade desta cocriar
valor e, nos casos em que a interacdo € minima, tendendo a inexisténcia
(como tipicamente ocorre com 0s bens), a empresa é mais facilitadora de
valor do que cocriadora. Gronroos (2008) afirma que a légica de servigo,
ao entender que todo produto carrega em si um servico que podera ser
prestado, cria mais oportunidades para a empresa se colocar como
cocriadora de valor, ao invés de apenas facilitadora. Nas palavras do
autor:

adotar uma logica de servico torna possivel para as empresas se envolverem com
processos de geracdo de valor de seus clientes e, consequentemente, participar
ativamente na construcéo desse valor. Sem adotar uma ldgica de servigo, isso ndo
é possivel (GRONROOS, 2008, p. 307).

Diante da literatura apresentada sobre cocriacdo de valor, € notério
que o assunto ganhou destaque nos ultimos anos e que esta abordagem
faz sentido tanto em termos conceituais quanto observando determinadas

praticas do mercado.

2.4
Marketing social

Uma definicho amplamente utilizada de marketing social é
apresentada por Andreasen (2003), que afirma que o marketing social
consiste na:

aplicacdo das varias tecnologias utilizadas no marketing comercial para analisar,
planejar, executar e avaliar programas projetados com o objetivo de influenciar o
comportamento voluntario de puablicos-alvo a fim de melhorar seu bem-estar
pessoal e da sociedade (ANDREASEN, 2003, p. 5)
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Apesar de a definicdo exposta anteriormente ser bastante conhecida
e utilizada, cabe mencionar duas questbes: i) existem divergéncias
atualmente acerca do aspecto voluntario da mudanca de comportamento
e até mesmo do comportamento como alvo dos programas de marketing
social; ii) o conceito de marketing social, em sua origem, diferia em partes
da definicAo de Andreasen (2003). Além disso, existem algumas criticas
de autores da atualidade que direcionam a definicdo para outros
caminhos. Diante disso, sera apresentada, a seguir, a origem do conceito,

seguida de sua evolucéao.

2.4.1
Origem do conceito de marketing social

Em carater de continuidade ao pensamento de Kotler e Levy (1969),
foi considerada, conforme mencionado anteriormente, a possibilidade de
utiizacdo de ferramentas inerentes ao marketing comercial para
promover, além de ideias, comportamentos. Neste contexto, emergiu a
proposta do marketing social, expressao utilizada inicialmente por Kotler e
Zaltman (1971) para designar o uso de principios e técnicas advindas do
marketing para promover uma causa social, uma ideia ou um
comportamento. Kotler (1972) argumentou que uma nog¢ao abrangente de
marketing envolve, também, mas ndo somente, as tentativas de
influenciar pessoas a fazer determinadas coisas, como abandonar um
habito prejudicial a sua saude ou que prejudique a sociedade como um

todo ou, ainda, criar novos habitos.
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Andreasen (2006) explica que o marketing social teve suas origens
na década de 1960, que teve um crescimento modesto nas duas décadas
e meia seguintes e que, na década de 1990, ganhou o apoio e aceitacdo
de instituicdes importantes. Prova da importancia atribuida atualmente ao
marketing social reside no fato de o assunto ter passado a contar com
uma diversidade de veiculos préprios de discussdo, como congressos e
publicacées®. Além disso, trata-se de um campo de reconhecida
relevancia para outras areas do conhecimento, com a da saude, por
exemplo (TRUONG, 2014).

Segundo Nomura e Souza (2004) e Fontes (2008), o primeiro livro
cujo titulo incluia a expressao “marketing social” foi escrito em 1985 por
Richard Manoff, pioneiro na transposicéo do conceito de marketing para a
area da saude publica. Aradjo (2001) destaca que a diferenca basica
entre 0s autores precursores estava no enfoque dado a utilizacdo das
ferramentas para a area social, pois, enquanto Manoff “evidenciava o uso
de meios de comunicagdo de massa para interferir na saude publica (...)
Kotler tratava da utilizacdo de todas as ferramentas de marketing para

atingir os propositos almejados”.

2.4.2
Evolugéo do conceito de marketing social

Andreasen (2006) explica que, no livro que escreveu em 1995,
atribuia ao marketing social aplicacbes downstream (ou a jusante), ou
seja, focando especificamente os publicos-alvo que apresentavam ou que

poderiam apresentar comportamentos sociais indesejaveis.

12 0 social Marketing Quartely é a primeira publicacdo dedicada exclusivamente ao
marketing social e teve inicio em 1997. H4 também o Journal of Social Marketing,
iniciado em 2010. Além desses veiculos, destaca-se também a existéncia de congressos
destinados ao assunto, como é o caso do Social Marketing Conference; World Nonprofit
and Social Marketing Conference; Nonprofit Marketing Conference e Annual Social
Marketing Conference. Para ver detalhes acerca desses eventos, sugere-se consultar
Schneider e Luce, (2014) ou o proprio site de cada evento. Combinando a pratica com a
pesquisa, pode-se identificar algumas associagfes igualmente dedicadas ao tema, como
a International Social Marketing Association (iISMA), a European Social Marketing
Association (ESMA) e a Australian Association of Social Marketing (AASM).
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Ja no livro publicado em 2006, Andreasen situa o marketing social
no século XXI, de maneira que apresenta uma evolugcdo do seu
pensamento, argumentando que o marketing social no século XXI deve se
concentrar em fatores upstream (ou a montante), que € uma expressao
frequentemente utilizada para designar o que esta anterior a um
determinado ponto em uma cadeia de atividades. Esses fatores usptream
significam, no caso do marketing social, o que € relacionado aos
estimulos para que fatores que atuam em niveis mais béasicos da
formacdo do comportamento das pessoas sejam modificados, como a
acdo da iniciativa privada, autoridades em geral ou a legislacédo
(TRUONG, 2014).

Kotler e Lee (2011) corroboram tal argumento defendendo que o
marketing social tem condicfes de influenciar outros fatores com potencial
para afetar a mudanca social positiva, como as leis e sua aplicacdo, a
midia, as praticas de negdcios e até as politicas publicas. A este respeito,
acrescenta-se a pesquisa de Stead et al. (2007), que teve o intuito de
identificar a contribuicdo do marketing social para a resolucdo de
problemas de naturezas diversas. Neste estudo, a autora destacou que
este campo pode contribuir em diferentes contextos, sendo
potencialmente promissor tanto no nivel individual quanto no nivel mais
amplo, relacionado ao desenvolvimento de politicas publicas. Carvalho e
Mazzon (2015) também defendem o potencial do campo para contribuir
com fatores que extrapolam a mudanca de comportamento individual, em
uma abordagem mais voltada para a promoc¢ao do bem estar social.

Em um pensamento semelhante, Truong (2014) afirma que “a
énfase unicamente na mudanca de comportamento individual pode limitar
a eficacia do marketing social”, de modo que é necessario que se coloque
énfase igual tanto na mudanca em nivel individual quanto na perspectiva
a montante, de modo a influenciar outros publicos que poderéao propiciar
melhores condi¢cées ou influenciar para que os individuos assumam
posturas mais adequadas para o convivio em sociedade. Isto, segundo os
autores, é importante para que o marketing social atinja seu pleno

potencial.
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Khajeh et al (2015), por sua vez, defendem que as referidas
abordagens, quando combinadas, geram resultados mais robustos, algo
que puderam comprovar por meio de um estudo de caso acerca da
reducdo do consumo de energia elétrica, no qual tanto os consumidores
procuraram adotar praticas de consumo consciente quanto a
concessionaria de energia elétrica modificou alguns aspectos da cultura,
da estrutura e de operagOes da organizagao.

Ainda em relacdo as abordagens do marketing social, Russell-
Bennett, Wood e Previte (2013) se posicionam favoravelmente a
abordagem midstream, que pressupde que a experiéncia de servi¢cos, 0s
empregados do setor de servi¢os, a qualidade do atendimento prestado e
o papel ativo do publico-alvo na criacdo de valor possuem condi¢cfes para
influenciar e apoiar os objetivos de mudanca de comportamento
individual. O referido artigo serd apresentado mais detalhadamente em
topico posterior, que associa 0 marketing social aos elementos
constituintes da I6gica de servigo.

Ao examinar a trajetoria do marketing social Andreasen (2003)
relacionou, por meio de uma metafora, as fases do crescimento humano
para explicar a evolugdo do campo, constatando que na infancia, o
marketing social passou por uma crise de identidade e que, na
adolescéncia, 0 conceito estaria mais focado na mudanca
comportamental. O referido autor argumentou que o marketing social, a
época da publicacdo do seu artigo, estava entrando na maturidade,
adiantada pelo aumento de publicacdes sobre o assunto, fato que pode
ser reforcado pela existéncia dos veiculos exclusivos de publicacéao
mencionados anteriormente, pela criacdo de foruns e de um instituto de
marketing social, bem como pelos iniumeros exemplos de aplicacdo do
conceito em programas de natureza diversa, tanto provenientes do setor
privado, quanto de ONGs e da administracéo publica.

Gordon e Gurrieri (2014) discutiram o0s principais paradigmas que
atingem o campo do marketing social (o tradicionalista, o da ecologia
social e o dos estudos criticos), concluindo que a prética reflexiva
desempenha um papel fundamental para que haja avanco em termos de

cocriacao.
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Dos trabalhos que procuraram revigorar o conceito de marketing
social, avaliando o campo de acordo com tendéncias atualmente
identificadas, destaca-se a contribuicAo de Saunders, Barrington e
Sridharan (2015), que basearam-se nas correntes tedricas do
macromarketing’®, pesquisa do consumidor transformativa’® e a
abordagem da capacidade™ (traducao livre para capability approach) para
delimitar o foco do marketing social e reconteitua-lo. Assim, reforcaram os
argumentos de Lefebvre (2012) afirmando que o foco na mudanca de
comportamento tem feito com que muitos profissionais de marketing
social se preocupem mais com a afericho dos resultados
comportamentais do que de resultados sociais.

Os referidos autores refletiram, entdo, sobre uma nova definicao,
finalidade e papel do marketing social. Desse modo, propdem que: “0
marketing social € a aplicacdo de principios de marketing para possibilitar
ideias e acdes individuais e coletivas na busca eficaz, eficiente, igualitaria,
justa e sustentada na transformacéo social” (SAUNDERS, BARRINGTON
e SRIDHARAN, 2015).

Algumas associacbes de marketing social procuraram atingir um
consenso acerca da definicdo que melhor representaria o marketing
social. Este trabalho contou com a participacao de diversos estudiosos do

campo e propde a seguinte definicao:

13«0 macromarketing denota uma viséo baseada em sistemas de mercado e a acéo de
marketing. Como a aplicacdo dos principios de marketing € um componente da atividade
econdmica e social, macromarketing esta preocupado com a produtividade econémica e
igualdade social, do sistema de marketing global” (SAUNDERS; BARRINGTON e
SRIDHARAN, 2015, p. 163-164). No tépico sobre marketing e sociedade, o assunto
também foi brevmente abordado, com base no pensamento de Nason (1989).

%A pesquisa do consumidor transformativa (TCR), mencionada no tépico marketing e
sociedade, por meio do discurso de Mick (2006), é: “uma escola de pensamento que
examina os problemas e oportunidades que séo significativos para os consumidores e
busca gerar insights e conclusbes que possam beneficiar a vida daqueles que estuda,
tendo, portanto, forte orientacéo pratica” (SAUNDERS; BARRINGTON e SRIDHARAN,
2015, p. 164).

5 A abordagem das capacidades é uma perspectiva econdémica relacionada ao bem
estar que avalia o bem social e a justica social (SAUNDERS; BARRINGTON e
SRIDHARAN, 2015, p. 164). Esta corrente assume que o individuo tem o direito de auto
definirse e de fazer suas proprias escolhas. Para mais informacbes, ver:
http://plato.stanford.edu/entries/capability-approach/
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Marketing Social visa desenvolver e integrar conceitos de marketing com outras
abordagens para influenciar comportamentos que beneficiam os individuos e as
comunidades para o maior bem social. A pratica do marketing social é orientada
por principios éticos. Procura integrar pesquisa, melhores praticas, teoria, publico
e percepcdo de parcerias para inspirar uma forma flexivel de competicdo, bem
como programas segmentados de mudancas sociais que sdo eficazes, eficientes,
equitativos e sustentaveis (ISMA, ESMA, AASM, 2013).

A busca do marketing social de daria no sentido de atingir o bem
social e o papel do profissional da area seria de um “facilitador e
participante ao invés de um agente de mudanca de comportamento”
(SAUNDERS, BARRINGTON e SRIDHARAN, 2015).

Alternativamente, Gordon (2011) indicou que o marketing social, até
entdo, se limitava a certos aspectos de sua possivel atuacéo,
negligenciando, portanto, uma area de interesse da sociedade que € o
marketing social critico. Esta area procura compreender os impactos das
atividades do marketing comercial na sociedade, como é o caso de
propagandas de cigarros (ndo permitidas no Brasil ha mais de uma
década) que, segundo diversos estudos, estimulam as pessoas a
comecarem a fumar. O autor define o marketing social critico como

uma investigagdo critica sobre o impacto do marketing comercial na sociedade,
para construir um conjunto de provas que informe e subsidie a atuacéo de esferas
politicas e de regulamentacéo (fatores upstream) e que ajude no desenvolvimento
de intervencbes de marketing social no nivel individual/comportamental (fatores
downstream) (GORDON, 2011, p. 89).

Como forma de legitimar suas ideias acerca do marketing social
critico, Gordon (2011) estudou dois casos passiveis de intervencdes do
marketing social (tabagismo e alcoolismo), demonstrando que estudos
provenientes do marketing social critico, principalmente os relacionados
com a divulgacdo desses produtos (algo tradicionalmente feito pelo
marketing comercial) geraram dados que subsidiaram acfes de marketing
social, contribuindo, inclusive, para que ocorressem modificacbes na
legislacdo vigente que regulamentava tais assuntos. Apesar de
reconhecer a importancia e a utilidade desta abordagem, a presente
pesquisa se limita a atuacdo do marketing social mais voltada ao
comportamento ao nivel do individuo e de grupos, principalmente por
questdes operacionais relativas ao tempo de execucdo e a sua

abrangéncia.
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Hunt e Burnett (1982) afirmam que o marketing social € um bom
exemplo de um termo que reforcou seu significado a partir do uso.
Possivelmente por esta razdo, faz-se necessario esclarecer alguns
entendimentos equivocados acerca do uso da expressao. Apos discutir
mais algumas questdes do escopo e algumas especificidades da éarea,

elabora-se um topico especificamente com este esclarecimento.

2.5
Marketing social enquanto area de pesquisa

Truong (2014) fez uma reviséo da literatura sobre marketing social
publicada entre 1998 e 2012, tendo analisado 867 artigos por meio da
Andlise de Conteudo. O autor procurava, nesta pesquisa, identificar a
guantidade de artigos publicados sobre o assunto, padrbes de autoria,
bem como as perspectivas e temas mais investigados e o tipo de
fundamento teorico e metodolégico mais presente, com vistas a indicar
possiveis caminhos para a pesquisa futura no campo. Para selecionar os
artigos, o autor utilizou, além da analise dos titulos e resumos, 0s critérios
indicados por Andreasen (2002) (estes critérios sdo mencionados em
topico subsequente, quando se explica o foco do marketing social) para
classificar uma intervencdo como marketing social.

Os resultados do trabalho de Truong (2014) indicam que o marketing
social ainda nado atingiu o estado de saturacdo e que ha possibilidade de
estudos nesta area continuarem a surgir por muitos anos. O autor
identificou o predominio de pesquisas qualitativas no campo, embora
tenha reconhecido uma tendéncia de aumento de pesquisas quantitativas,
bem como de trabalhos com métodos mistos. Identificou, também, que
cerca de 60% dos autores sao académicos e os demais voltados a pratica
do marketing social e que 76% dos artigos lidam com alguma intervencao
em termos de comportamento do individuo (downstream ou a jusante). O
autor conclui seu trabalho indicando diversas areas de pesquisa que
ainda nao foram suficientemente contempladas, como é o caso do papel
da teoria no marketing social, a contribuicdo do marketing social para o
turismo, o equilibrio entre as abordagens upstream e downstream, dentre

varias outras.
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Seguindo a mesma linha de pesquisa de Truong (2014), Truong,
Garry e Hall (2014) examinaram o marketing social enquanto tema de
teses de doutorado, buscando identificar as universidades e
departamentos de procedéncia, os tipos de teorias que embasavam estas
teses, a quantidade de teses desenvolvidas ao longo do tempo em
diferentes localidades, as areas de pesquisa a que as teses se dedicavam
(marketing, saude publica, por exemplo) entre outros fatores, de modo a
discutir até mesmo, a legitimidade do marketing social como campo de
estudo. Para tanto, a analise final contou com 93 teses escritas em inglés
(identificadas por meio da base de dados ProQuest e da ferramenta de
buscas Google), defendidas entre 1971 e 2013.

Foi identificado que, comparado com outras areas de pesquisa com
longa tradicéo nas ciéncias sociais, 0 numero de teses sobre o marketing
social ainda € muito pequeno, no entanto, como foi observado que nos
altimos anos houve aumento das pesquisas nesta area (das 93 teses, 75
foram defendidas entre 2001 e 2013), os autores acreditam que isto
continuard a ocorrer. Também foi identificado que as teses foram
desenvolvidas em uma grande variedade de disciplinas (sendo tema
naturalmente interdisciplinar) e que os Estados Unidos e Reino Unido
lideram o ranking do nimero de teses da area. Segundo Truong (2014),
0s pesquisadores dessas localidades, em certa medida, moldaram esse
campo de estudo.

Uma caréncia identificada pelos autores refere-se a pequena
quantidade de teses que procurou avancar em termos tedricos, pois a
maioria delas tinha o foco mais voltado para questdes praticas, como
desenvolvimento e avaliacdo de programas que, apesar de gerarem
alguma contribuicdo a teoria, ndo sdo dedicadas fortemente a este
objetivo (TRUONG; GARRY; HALL, 2014).

Também se identifica na literatura uma analise da
internacionalizacdo da pesquisa ha area de marketing social. Isto é feito
por meio de uma pesquisa bibliografica de Truong et al (2015), que
analisou os artigos do Journal of Social Marketing (JSOCM) e do Social
Marketing Quarterly (SMQ) durante a maior parte do seu periodo de

circulacao.
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Os referidos autores basearam-se em critérios ja consolidados na
literatura, que permitem, em certa medida, aferir o nivel de
internacionalizacdo alcancado por um campo. Diante disso, os critérios
utilizados para investigar o marketing social a luz da internacionalizacéo
foram: os padrées (considerando, por exemplo, a colaboracdo na
elaboracdo de artigos e os paises envolvivos na coleta de dados, para o
caso de artigos empiricos), os drivers que impulsionam as discussdes
(como a busca por financiamento, que muitas vezes requer que a
pesquisa se expanda para o nivel internacional, melhoria dos padrdes de
qualidade, transferéncia de experiéncias, etc.) e o0s atores de
internacionalizagao.

Dentre as principais descobertas de Truong et al (2015), pode-se
destacar que, apesar de haver indicios de internacionalizacdo na
pesquisa sobre o marketing social, a maioria das pesquisas ainda
ocorrem de maneira limitada as fronteiras nacionais, tanto no que se
refere & origem dos autores quanto aos paises estudados (em que se
coletou dados empiricos). Além disso, vericou-se que predomina a
participacdo de membros advindos de paises cujo idioma oficial € o
inglés. Além disso, o0s préprios editores do SMQ comentam a
necessidade de maior participacdo internacional, principalmente da Asia,
América Latina e Africa.

Em relacdo as principais implicagcdes da internacionalizacdo, tal
como esta ocorre, na pesquisa de marketing social, Truong et al (2015)
destacam um possivel conflito entre o foco internacional na salde publica
e a pouca atencdo dada a outras questbes de importancia nacional e
local, que também podem ser alvo de programas de marketing social.
Além disso, os autores destacam que, sendo o marketing social uma area
que utiliza teorias e modelos de varias discplinas, a concentracao de
pesquisadores e pesquisas em determinadas areas (especialmente as
mais desenvolvidas) pode gerar modelos ineficazes para outras culturas e
outras configuracdes (algo passivel de ocorrer em paises menos
desenvolvidos, por exemplo). Por fim, os autores destacam uma possivel
tendéncia em se demonstrar a eficacia das intervencdes de marketing

social, talvez com o objetivo de provar o potencial da area.
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2.6
O foco do marketing social

Spotswood et al. (2012) menciona que “as vezes, o papel do
marketing social é trabalhar com os cidaddos para salva-los de si
mesmos”, precisando, por vezes, recorrer a estratégias menos
perceptiveis, assunto que 0s proprios autores reconhecem que ainda
requer amadurecimento ético.

Andreasen (2006) defende que o marketing social procura influenciar
comportamentos de um modo geral, ou seja, além dos comportamentos
que deliberadamente sao vistos como prejudiciais a sociedade, o
marketing social possui boas condi¢cdes para influenciar na criacdo de
novos comportamentos.

Para que um comportamento seja adotado, pode ser necessario
trabalhar com os fatores que o fundamentam, como as ideias subjacentes
a ele, que serviriam como uma base para o comportamento pretendido.
Um grande desafio para o marketing social é estimular ideias — que
costumam ser de interesse pessoal (FINE, 1981) - para gerar
comportamentos que afetaréo a coletividade.

Ainda em relacdo aos fatores que fundamentam comportamentos,
também ¢é possivel reconhecer que muitos comportamentos refletem
hébitos e que estes, por sua vez, podem passar por alteragdes. De acordo
com Duhigg (2012), é possivel decompor um habito, qualquer que seja

ele, de acordo com a representacéo a seguir:

Rotina

Deixa Recompensa

\

Figura 3: Loop do habito
Fonte: Adaptado de Duhigg (2012, p. 37).
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Na Figura 3, Duhigg (2012) explica que a “deixa” se refere a
qualquer situacdo que provoca algum anseio no individuo, que passa a
buscar por uma recompensa que ira preencher tal anseio e, para tanto,
recorre a determinada rotina. Deste modo, a rotina subjacente ao habito
representa o proprio comportamento que se pretende alterar, quando este
se mostra maléfico ao individuo, a sociedade ou ambos.

Peter e Olson (2009) explicam que o principal interesse do marketing
social é modificar o comportamento observavel do consumidor, seja para
aumentar a frequéncia com que ocorrem 0s comportamentos desejaveis
ou para diminuir a frequéncia com que ocorrem 0s indesejaveis, mas que
“também pode ser (til para influenciar o afeto e a cogni¢cdo, como passo
intermediario”. Concordando com Peter e Olson (2009) que, por vezes,
nao € exequivel trabalhar para modificar o comportamento de maneira
imediata, Kotler e Lee (2011) indicaram a existéncia de trés tipos de
objetivos passiveis de serem trabalhados por meio do marketing social:
objetivos de conhecimento, de crengca e comportamentais. Parecendo
concordar com este raciocinio, Spotswood et al. (2012) afirmam que nao
necessariamente o marketing social deve ter o foco restrito a mudanca de
comportamento, pois trabalhar com ideias pode ser um primeiro passo
para atingir certas metas relacionas a crenca, bem como as
comportamentais. A seguir, cada tipo de objetivo sera explicado com base
em Kotler e Lee (2011).

Os objetivos de conhecimento relacionam-se a estatisticas e demais
tipos de informacdes Uteis ao publico-alvo. Em relagdo a este tipo de
informacdes, € importante que sua importancia seja reconhecida pelo
publico-alvo, para que possam estimular o individuo a modificar seus
hébitos.

Os objetivos de crenca, por sua vez, se relacionam as atitudes,
valores, opinides e sentimentos reconhecidos como importantes para o

publico-alvo.
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Ja os objetivos comportamentais sdo entendidos como o que 0S
profissionais de marketing social querem que o publico-alvo faca e
constituem, ainda, a categoria final de objetivos, pois, normalmente, 0s
programas de marketing social costumam trabalhar com objetivos de
conhecimento e de crenca visando que o publico-alvo, de posse de
determinadas informagdes e com determinada crenga desenvolvida,
alterem seu comportamento em relagdo ao assunto em questao.

Spotswood et al. (2012) propbe que se deve ir além da mudanca
comportamental singular, pois ha sempre a possibilidade de determinada
intervencao alcancar resultados além do escopo definido inicialmente, o
gue ndo necessariamente faz com que a mesma tenha sido malsucedida.
“Postulamos que os profissionais de marketing social devem se envolver
com as mudancas multi-comportamentais, sejam elas o objetivo
pretendido, ou a consequéncia nado intencional de suas intervencbes”
(SPOTSWOOD et al. 2012).

Diante das consideragcfes de diversos autores acerca da mudanca
de comportamento (inclusive as argumentacdes que afirmam ser este um
foco muito restrito), considera-se que todas as campanhas de marketing
social buscam, em dltima instdncia, a mudangca de comportamento,
contudo, reconhece-se que pode ser necessario atuar em bases de
conhecimento e crenca antes de conseguir gerar a mudanca
comportamental propriamente dita. Este pensamento parece de acordo
com Spotswood et al. (2012). A este respeito, Donavan (2011) acrescenta
que se o foco das acdes for apenas a mudanca de comportamento real,
“pode-se inibir o olhar upstream em relacdo ao que influencia os
comportamentos de interesse”. Segundo o0 mesmo autor:

Uma fixagdo estreita em um comportamento especifico para cada campanha ou
componente de campanha ndo é algo completamente saudavel, pois ndo ha nada
que impeca que realizemos campanhas para alterar percepcdes que alimentam os
estereotipos negativos (DONAVAN, 2011, p. 10).
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Prochaska, Norcross e DiClemente (1994) apud Kotler e Lee (2011)
explicam que a mudanca comportamental passa pelos seguintes estagios:
pré-contemplacdo: o individuo ndo reconhece que tem um problema ou
ndo tem intencdo de promover modificacbes no comportamento;
contemplacdo: as pessoas reconhecem a presenca de um problema e
comecam a pensar em meios para resolvé-lo; preparacdo: as pessoas
planejam medidas para resolver o problema e fazem os ajustes finais
antes da mudanca efetiva; acdo: as pessoas modificam seu
comportamento e o ambiente; manutencéo: trabalha-se para consolidar os
ganhos resultantes da alteracdo comportamental; término: momento em
que um antigo vicio ou problema deixa de representar uma ameaca,
sendo este estagio o objetivo final das pessoas que se propéem a mudar
comportamentos.

Reforcando a abordagem dos tipos de mudancas pretendidas por
um programa de marketing social, Meira e Santos (2012) apresentaram
uma proposta conceitual de avaliacdo desse tipo de programa, na qual
consideram, entre outros aspectos a serem avaliados, medidas para
impactos comportamentais, de crenca e de cognicdo por parte do publico-
alvo.

Conforme mencionado anteriormente, a proposta fundamental do
marketing social, segundo Kotler e Lee (2011) indica que os profissionais
dedicados aos programas guerem, tipicamente, influenciar mercados-alvo
para fazer uma dentre quatro coisas: i) aceitar um novo comportamento;
ii) rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel; iii) modificar um
comportamento atual ou; iv) abandonar um velho habito indesejavel. Em
qualquer um dos casos, pretende-se que o publico-alvo, em beneficio da
sociedade como um todo, adote um tipo de comportamento em questao.

Considera-se, ainda, que para adotar um comportamento especifico,
0 publico necessita se identificar, de algum modo, com a ideia que
fundamenta o referido comportamento. Fine (1980) corrobora tal
afirmacgéo ao defender que, “em certo sentido, o marketing social € mais
inclusivo e generalizdvel do que o marketing tradicional, pois as ideias
fundamentam todos o0s bens e servicos, mas 0 inverso nao €

necessariamente verdade”.
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Andreasen (2002) propds alguns critérios que ajudam a identificar
se uma acao pode ser enquadrada no ambito do marketing social. Sao
eles:

v" A mudanca de comportamento deve ser a referéncia central a ser
utilizada para projetar e avaliar as intervencdes (algo ja discutido
levando em conta a opinido de autores diversos);

v' Os projetos desenvolvem pesquisas relacionadas com o publico-
alvo para compreendé-lo desde o inicio das intervengdes, para
identificar aspectos relevantes da intervencdo antes de sua
implementacdo e para monitorar as intervencdes a medida que
vao sendo praticadas;

v Leva-se em conta a segmentacao do publico-alvo, como forma de
aumentar as chances de as intervencfes serem bem-sucedidas;

v As estratégias de influéncia procuram tornar as trocas atraentes,
de maneira a motivar o publico-alvo;

v A estratégia procura utilizar todos os elementos do mix de
marketing para atingir seus objetivos;

v A concorréncia é considerada quando da elaboracdo de

programas de marketing social.

O autor ainda ressalta que os programas nao necessariamente
precisam conter todas as indicagcdes mencionadas anteriormente para
serem caracterizados como programas de marketing social. Nesse
sentido, tanto Andreasen (2002) quanto O’shaughnessy (1996),
despertam a atencdo para o fato de que intervencdes caracterizadas
puramente como campanhas de comunicacdo ndo sdo consideradas
como intervencdes de marketing social.

Em relacdo a voluntariedade da alteracdo do comportamento
Donavan (2011) defende que néo necessariamente a mudanca necessita
ser voluntaria. Para fundamentar sua argumentacdo, o autor utilizou a
analogia de um patrocinio feito por uma marca de cerveja a um
determinado evento esportivo, indicando que o publico daquele evento
nao tem escolha quanto a marca de cerveja que ira consumir, pois ha

apenas uma opcao. Nao sendo voluntaria a escolha nessa situacao tipica
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do mercado, o autor argumenta que o0 mesmo pode ocorrer no marketing
social.

Spotswood et al. (2012), ndo s6 argumentam na mesma linha de
Donavan (2011), como também defendem que, quando se busca alguma
intervencao do tipo upstream (uma legislacédo antitabagista, por exemplo),
gue poderia ser questionada quanto a voluntariedade do comportamento
em questdo, o marketing social poderia oferecer uma importante
contribuicdo no sentido de “trabalhar na interface entre o comportamento
voluntario e o regulamentado, proporcionando a aceitagcdo social do
assunto que estiver em fase de regulamentacdo” (SPOTSWOOD et al.,
2012).

Ja Spotswood e Tapp (2013), em uma abordagem que defende a
importancia das intervenc¢des na cultura do individuo, ao invés de apenas
exigir cognicdo e engajamento do mesmo, explicam que a aceitacdo de
uma abordagem cultural dos problemas sociais requer a remoc¢do do
voluntariado na adoc¢do do comportamento, pois alterar uma cultura é algo
muito mais profundo. Contrariando tais argumentos, Higuchi e Veiga
(2015), ao discutirem a integracdo de recursos e a cocriacdo de valor,
defendem que “se a adocdo do comportamento ndo for voluntéria, ndo
haveria a integracdo de recursos e cocriagdo de valor, mas sim uma
imposi¢cao ao consumidor-alvo”.

E possivel elencar alguns mitos e desentendimentos, tanto entre os
académicos quanto entre os praticantes do marketing social. Donovan
(2011), lista os seguintes desentendimentos, que ocorrem, por exemplo,
em conferéncias sobre o0 assunto. Assim, o autor defende que:

v" O uso do marketing para atingir objetivos socialmente desejaveis

€ 0 marketing social, logo, ndo utilizamos o marketing social e sim
o fazemos (utilizamos as ferramentas de marketing para elaborar
programas feitos para atingir determinados objetivos sociais);

v’ Diante de uma campanha socialmente responsavel, muitos
podem questionar se a acao é de marketing social, de modo que
importa que sempre que a principal motivacéo, sendo a unica, for
aumentar o bem publico, estaremos diante de uma campanha de

marketing social;
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v' Afirmar que a primeira e principal caracteristica do marketing
social € o fato de se tratar de mudanga de comportamento ndo é
essencialmente verdadeiro, porque pode-se alterar percepcoes e
crengas que costumam fundamentar comportamentos (assunto
discutido anteriormente);

v Nao necessariamente o marketing social se ocupa somente da
mudanca voluntdria de comportamento (assunto discutido
anteriormente);

v A legislacdo tem importante papel no marketing social, nao
devendo ser considerada separadamente;

v A educacdo (principalmente em termos de transmissdo de
informacdes) € um meio de que o marketing social pode se valer,
devendo ser considerada parte integrante da estratégia,

v' Nao se deve considerar que o marketing social ignora influéncias
ambientais;

v Nem todos os parceiros sdo adequados para apoiarem uma

campanha de marketing social.

Ao analisar o tipo de agentes envolvidos com a “troca” envolvida no
marketing social, Bagozzi (1975) explica que, neste campo, se tem mais
do que a simples relacdo direta entre duas partes, sendo possivel o
envolvimento de aspectos intangiveis, simbdlicos, podendo ter bem mais
que apenas duas partes.

Assumindo ser inegavel que o marketing social oferece condicbes
para promover melhorias na sociedade, seu conceito pode ser facilmente
relacionado com a mudanca social planejada, a qual, segundo Sheth e
Frazier (1982) pressupde a necessidade de escolher o tipo de estratégia a
ser utilizada, de que forma as estratégias serdo combinadas e a que
publico se destinam, com vistas ao alcance das mudancas sociais
pretendidas. Nesse sentido, o marketing social representa uma
abordagem promissora para auxiliar na mudanca social. Kennedy e
Parsons (2014) exploraram as diferencas entre o marketing social e a

engenharia social, concluindo que o primeiro tem condicdes de
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potencializar os resultados desta ultima, posicionando-se, em certa
medida, como uma das ferramentas do engenheiro social.

Adicionalmente, com o advento do empreendedorismo social
(fendbmeno que tem ocorrido intensamente em todo o mundo), autores
como Madill e Ziegler (2012) Mitchell et al. (2015) argumentam que o
marketing social pode ser util também para esse tipo de empreendimento.
Nas palavras de Mitchel et al. (2015), “o marketing social pode ser visto
como uma abordagem muito legitima aos olhos das partes interessadas,
em termos de sua coeréncia com a missado social dos empreendimentos
sociais”.

Carvalho e Mazzon (2015), por sua vez, consideram que o marketing
social tem condi¢cdes de auxiliar na busca pelo bem estar da sociedade,
uma vez que o mundo vivencia uma tendéncia de ndo apenas eliminar os
fatores que provocam o mal estar, mas de investir em fatores que
proporcionem o bem estar. Assim, para 0s autores, o marketing social
poderia trabalhar mais de acordo com esta segunda forma de atuacéo
(argumenta-se que, tradicionalmente, a area procura dirimir
comportamentos inadequados), de modo a até mesmo se reposicionar
COmo um mecanismo para trazer bem-estar social, o que elevaria o status
da disciplina.

Em relacdo a procedéncia dos programas de marketing social,
identifica-se divergéncia de opinides dos autores. Assim, € possivel
mencionar autores que acreditam que o marketing social pode ser
desenvolvido pela iniciativa privada (FONTES, 2008; DONAVAN, 2011),
bem como identificar outros, como Hastings e Angus (2011), por exemplo,
que consideram inadequada a participacdo de empresas em programas
dessa natureza. Esta pesquisa leva em conta o tipo de a¢ao desenvolvida
em si, inclusive as desenvolvidas pelo setor privado. Nas palavras de
Donavan (2011):

Em suma, é tudo sobre a motivagdo. Quando a principal, sendo Unica motivagao, é
aumentar o bem publico, entdo é marketing social. Sempre que a principal
motivagdo seja transformar algo em lucro, mesmo que isso contribua para o bem
publico, ndo é marketing social - simples.
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Embora seja reconhecido o potencial do campo para contribuir com
o proposito de mitigar problemas presentes na sociedade, o0 mesmo
possui algumas limitagdes.

Uma delas foi explicada por Kotler e Zaltman (1971) e se refere ao
fato de que, normalmente, “0 marketing social tem que lidar com crencas
e valores fundamentais, enquanto o marketing empresarial, muitas vezes,
lida com as preferéncias e opinides mais superficiais”. Assim, o controle
dos processos no marketing do setor comercial parece mais simples do
gue no marketing social, uma vez que uma empresa, ao produzir um bem,
pode controlar as operacdes de producdo, as matérias-primas,
equipamentos, mao de obra, etc. No caso dos servicos, € possivel
considerar que a empresa possui controle parcial das atividades, pois,
para prestar um servico, necessita da presenca do cliente e de uma
atitude positiva do cliente com relacdo ao servico que presta, ou seja, 0
cliente necessita querer o servico. Em se tratando de um produto social,
entretanto, o nivel de controle que a organizacdo exerce passa a ser
muito menor, pois, além de o produto, na maioria das vezes, se constituir
em uma ideia (cujo nivel de abstracdo é alto), a adocdo do
comportamento depende, fundamentalmente, do publico-alvo, ficando a
organizacdo na dependéncia de atitudes deste publico. Pode-se supor
que a abordagem da cocriacdo de valor tenha utilidade para dirimir esse
problema caracteristico do campo do marketing social, pois, ao construir
propostas em conjunto, ndo deixaria que a ado¢do do comportamento
ficasse inteiramente a cargo do publico-alvo.

Outra limitacdo pode ser decorrente da visao estreita de académicos
e profissionais do campo, que costumam nao admitir como possibilidade
para o marketing social que este se valha de técnicas ndo voluntarias e
nao cognitivas para influenciar determinadas atitudes e comportamentos
(SPOTSWOOD, et al. 2012). E evidente que o uso desse tipo de técnica
requer que se avance em preceitos éticos, mas, segundo 0s autores
supracitados, € inegavel que se alcanca resultados benéficos para a
sociedade ao aplica-las.
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Kotler e Lee (2011) afirmam que, no marketing social, “ja que o foco
estd na venda de um comportamento, a concorréncia mais frequente é o
comportamento atual ou preferido do mercado-alvo”. Nesse sentido,
explicam que o marketing social € mais dificil que o marketing comercial,
principalmente no que concerne ao volume de recursos disponiveis para
um tipo e outro de marketing. Especialmente em relagdo aos recursos
financeiros, o marketing comercial dispbe, na maioria das vezes, de
volume substancial de recursos para tornar atraentes suas ofertas.

Para Collins (2014), existem casos (especialmente as campanhas
que dependem muito da comunicacdo, como € o0 caso da propaganda
social) em que o profissional de marketing social considera que se
determinada campanha persuadiu, deixou o publico-alvo envergonhado
ou assustado, isso sera suficiente para que o individuo modifique
permanentemente sua vida.

Esta abordagem enfatiza a capacidade de agir do proprio individuo, deixando
menor espaco para fatores estruturais [...]. Isto constitui um problema, porque
muitas das mudancas que os decisores gostariam de ver sdo demasiado complexas
para serem resolvidas concentrando-se exclusivamente nas escolhas dos
individuos, sem dar a devida importancia para as questdes estruturais (COLLINS,
2014, p. 3).

Spotswood e Tapp (2013), por sua vez, consideram que promover
modificacdes na cultura das pessoas é uma alternativa para lidar com as
limitagbes do marketing social. Tais autores argumentaram o seguinte em
relagédo a énfase no individuo em detrimento de outros fatores:

as teorias mais utilizadas no campo do marketing social normalmente levam a uma
visdo indidivualista do comportamento, enfatizando exageradamente a atitude e a
tomada de decisdo individual e fazendo com que, inevitavelmente, exista a
necessidade de taticas persuasivas (SPOTSWOOD, TAPP, 2013, p. 276).

Diante do exposto, Spotswood e Tapp (2013) recomendam uma
perspectiva cultural, pela qual seja possivel avaliar os “fundamentos
culturais dos gostos e das decisfes individuais”, de modo a possibilitar
que os profissionais de marketing social possam utilizar mais meios para
intervir nas realidades identificadas. Conforme explicado pelos proprios
autores, a pesquisa centrou-se em como as pessoas sado influenciadas
pelas forgas culturais, ao invés de se preocupar com a cultura em si e, ao

estudar a questdo da pratica de atividades fisicas (mais precisamente, a
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falta da atividade fisica) no tempo de lazer por familias inglesas da classe
operaria, os autores concluem que a abordagem referente as forcas
culturais se mostrou mais robusta para fornecer explicacbes para 0s
resultados identificados do que as teorias mais relacionadas aos
processos cognitivos, comumente exploradas pelo marketing social.

Por reconhecerem a existéncia de limitagbes do marketing social,
Forbus e Snyder (2013), discutiram, em um estudo sobre um programa
coletivo de emagrecimento, a importancia do apoio prestado que um
membro prestava a outro para que ambos tivessem sucesso em cumprir
as metas. Desse modo, procuraram compreender por que algumas
pessoas sao mais bem-sucedidas nos esforgcos de mudanca do estilo de
vida do que outras. O programa Scale Back Alabama (SBA), objeto de
estudo da pesquisa, funciona da seguinte maneira: sdo formadas equipes,
normalmente de pessoas do préprio ambiente de trabalho, que passam a
receber informacdes via internet sobre como proceder para emagrecer. O
objetivo é que as pessoas emagrecam um quilo por semana, durante um
periodo de dez semanas. Para tanto, as pessoas sao estimuladas a
adotar diversas praticas, como insercdo da atividade fisica na rotina,
aumento do consumo de agua e de produtos lacteos, etc. e o apoio dos
membros das equipes € importante para que se alcance o objetivo.

Forbus e Snyder (2013) utilizaram o0s seguintes conceitos
norteadores de sua pesquisa: compaixdo, empatia, apoio social e auto-
eficacia, os quais fundamentam, teoricamente, que a) comportamentos
reconfortantes, entendidos como aqueles que tentam aliviar a angustia
emocional de outro, ajudam as pessoas a modificar o estilo de vida,
incluindo a perda de peso; b) alguns comportamentos reconfortantes séo
mais eficazes do que outros em ajudar nas mudancas de estilo de vida
saudavel, incluindo perda de peso; c) dar e/ou receber apoio social de
membros da equipe pode ser eficaz para ajudar a pessoa a tornar seu

estilo de vida mais saudavel, incluindo a perda de peso.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

81

Os resultados da pesquisa confirmaram todas as proposicoes,
defendendo que, ao menos no curto prazo, as mesmas apresentam
potencial para melhorar os programas de marketing social, os quais,
tradicionalmente, apresentam resultados menos expressivos do que o
esperado, dadas as dificuldades de promover mudancas de
comportamento duradouras e voluntarias nos publicos-alvo (que era as
mudancas tradadas no referencial tedrico do referido artigo) (FORBUS e
SNYDER, 2013).

O foco do marketing social é resumido por Sauders, Barrington e
Sridharan (2015) da seguinte maneira:

ao invés de se concentrar no mudancga de comportamento, 0 marketing social pode
focar na transformacgdo social participativa. Ao invés de posicionarem-se como
agentes de mudanca, os profissionais de marketing social podem ser
“habilitadores sociais™ e, ao invés de identificar os beneficiarios dos programas
sociais como publico-alvo, os profissionais de marketing social podem torna-los
participantes ativos que, em Ultima analise, moldam suas préprias vidas
(SAUNDERS, BARRINGTON e SRIDHARAN, 2015, p. 166).

Dadas as diferengas fundamentais entre o marketing social e o
comercial, apresenta-se, a seguir o mix de marketing com as devidas

adaptacGes para o campo.

2.7
O mix de marketing social

Existem diversas especificidades que tornam o marketing social
diferente e, por vezes, mais desafiador do que marketing do setor
comercial. Desse modo, o mix de marketing social também foi alvo de
discussodes e aprimoramentos, para que se tornasse mais condizente com
tais especificidades.

Autores como Kotler e Lee (2011) e Madill e Ziegler (2012) levam em
conta os primeiros elementos que constituiram o mix de marketing
(produto, preco, praga e promogao), enquanto Weinreich (2011) promove
alguns acréscimos ao mix original, considerando, também, a importancia
dos publicos, das parcerias, da politica e das fontes de recursos. Russel-
Benett, Wood e Previte (2013), por sua vez, consideram que o0s elementos

do mix de marketing de servicos (no qual se acrescenta o papel das
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pessoas, das evidéncias fisicas e dos processos relacionados ao servico)
podem ser aplicados ao campo do marketing social. Por fim, Gordon
(2012) propde uma discussao acerca da adequacgéo do tradicional mix de
marketing ao campo do marketing social, propondo alternativas.

Diante do exposto, nesta secdo serdo abordados os elementos do
mix de marketing social que costumam ser mais citados, tanto em
trabalhos académicos, quanto nos voltados a pratica do marketing social.
Assim, apresenta-se um topico para cada um dos elementos que segue:
produto, preco, distribuicdo, comunicacéo, publicos, fontes de recursos,
politica e parcerias.

Além disso, é apresentado o resumo de uma pesquisa recente que
exemplifica o mix de marketing social (a pesquisa considera apenas 0s
tradicionais 4Ps), bem como € apresentada uma sintese do trabalho de
Gordon (2012), que consideram que o mix de marketing social é,

atualmente, insuficiente para os propdésitos do campo.

271
Produto social

No marketing tradicional, o produto é entendido como algo a ser
oferecido a um mercado com vistas a satisfazer um desejo ou
necessidade.

Andreasen (1995) explica que o produto social, entendido como o
comportamento a ser disseminado, deve se tornar um atrativo tanto
qguanto possivel. Kotler e Lee (2011) afirmam que o produto social pode
ser uma ideia, uma ideia associada a um bem fisico ou até associada a
um servigo. A respeito da inclusdo de bens fisicos no produto social,
Kotler e Lee (2011) defendem que “esses tipos de produtos adicionais
muitas vezes constituem a chave para o seu sucesso, ha medida em que
podem ser decisivos para auxiliar na ado¢gdo do comportamento pelo seu
publico-alvo”.
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De acordo com Kotler e Zaltaman (1971), o produto da area social é
mais desafiador do que no marketing tradicional. Se considerarmos, por
exemplo, a questao da dire¢do defensiva, o objetivo social é criar habitos
e atitudes de direcéo defensiva na populacdo. Ndo é s6 um “produto” que
realiza isso. Varios produtos podem ter parcelas de contribuicdo para o
alcance desse objetivo. Uma campanha educacional na midia que dé
dicas de direcado defensiva é um exemplo disso. Politicas de seguranca
que diminuam multas para os motoristas mais seguros é ainda outro
exemplo. Além disso, no produto social, 0 que se espera € que as
pessoas adotem um comportamento que se acredita ser bom para a
coletividade, porém, modificando seus habitos no nivel individual.

Kotler e Roberto (1992) evidenciam os componentes do produto

social, conforme Figura 4.

*Crencas
Ideia *Atitudes

/ *Valores

Produto

Social

N

Praficas *Agdes

*Comportamentos

Figura 4: Componentes do produto social.
Fonte: Adaptado de Kotler e Roberto (1992, p. 26).

Segundo Mazzon (1982)

A adocdo de uma ideia, programa ou causa social, da mesma forma que a adocéo
de qualquer produto, “pressupde uma compreensdo profunda das necessidades,
percepgdes, preferéncias, grupos de referéncia e padrBes de comportamento da
audiéncia-alvo, além da adequacdo de mensagens, da midia, dos custos e das
facilidades, a fim de maximizar a naturalidade da adogéo da ideia”.
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Devido a prépria natureza do produto social, emerge uma limitacédo
deste campo, pois, quando se compara a situacdo de venda de um
produto no marketing tradicional, o individuo tera em maos algo que
satisfaca, na maioria das vezes imediatamente, alguma necessidade ou
desejo. No caso do marketing social, quando se tenta alterar um
comportamento, as pessoas nem sempre se sentem motivadas, pois sua
alteragcdo comportamental dificilmente conduzird a satisfagdo, muito
menos imediata, de alguma necessidade ou desejo. Ao contrario, uma
consideravel parte dos comportamentos a serem adotados pode ser vista
como algo que, no curto prazo, limita a liberdade das pessoas. Weinreich
(2011) afirma que, nesses casos, é necessario esforco adicional para
tornar o produto social mais atrativo e de mais facil adogéo.

2.7.2
Preco no marketing social

Preco é definido como “o custo que o mercado-alvo associa com a
adocgéo do comportamento desejado” (KOTLER; LEE, 2011). O marketing
social reconhece que as decisOes de agir baseiam-se em consideracoes
de custos e beneficios (ANDREASEN, 1995).

N&o é sempre que 0 preco na area social envolve o desembolso
monetario, de modo que o0s clientes pagam custos que ndo séao
monetarios, mas que se apresentam como importantes fatores para a
adocao ou ndo de um comportamento (KOTLER; LEE, 2011). Tais custos
podem ser o tempo ou o esfor¢o, por exemplo (WEINREICH, 2011).

Andreasen (1995) argumenta que, dependendo do tipo de custo que
esteja envolvido (tempo, por exemplo), mesmo que o0s beneficios sejam
atraentes, pessoas podem nao estar preparadas ou dispostas a lidar com
0s custos, reconhecendo-os como altos. Nesse sentido, Minciotti (1983) e
Silva et al. (2013), explicam que os precos praticados no marketing social
exercem vérias funcbes e seu objetivo € tentar eliminar as barreiras

dificultadoras da adesao ao comportamento pretendido.
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Existem, evidentemente, casos em que a adocdo de um
comportamento pode ser encorajada por meio da obtencdo de um produto
fisico com um preco monetéario, assim como existem casos em que um
comportamento potencialmente prejudical pode ser desencorado, como
ocorre quando da aplicacdo de multas, por exemplo. Neste caso, esta
presente um “desincentivo monetério”. Kotler e Lee (2011) enumeram
algumas opc¢des de custos para produtos sociais: i) monetérios — para
aquisicdo de produtos tangiveis; i) monetarios — para aquisicdo de
servicos que irdo apoiar o comportamento; iii) ndo monetarios, como
tempo e esforgo; iv) ndo monetarios, como custos psicoldgicos; v) nao
monetarios, como passar desconforto fisico. Os mesmos autores (p. 249)
apresentam seis téticas que podem facilitar o trabalho do profissional de
marketing social no que concerne ao elemento preco de adocao do
comportamento social, quais sejam:

v Aumentar o0s beneficios monetarios para o comportamento

desejado;

v" Reduzir os custos monetarios para o comportamento desejado;

v' Aumentar os beneficios ndo monetarios para o comportamento

desejado;

v Reduzir 0s custos ndo monetarios para o comportamento

desejado;

v' Aumentar os custos monetarios para o0 comportamento rival;

v" Aumentar os custos ndo monetarios para 0 comportamento rival.

Em relacdo as taticas supracitadas, vale destacar que as quatro
primeiras estdo concentradas no proprio comportamento que se pretende
incentivar, ao passo que as duas Ultimas concentram-se na possibilidade

de dificultar, por meio do elemento pre¢o, 0 comportamento concorrente.
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2.7.3
Distribuicdo no marketing social

Em um mundo orientado pela conveniéncia, o tempo é fortemente
valorizado. A “praca”, aqui tratada como distribuicdo, “é onde qualquer
mercado-alvo vai desempenhar o comportamento desejado, adquirir
quaisquer produtos tangiveis e receber quaisquer servicos associados”
(KOTLER; LEE, 2011). Para Weinreich (2011), o ideal € que a iniciativa de
marketing social se dé em locais e no tempo em que as pessoas estejam
pensando em decisdes relacionadas ao comportamento desejado.

Segundo Andreasen (1995), no marketing social se sabe que
grandes programas de motivacdo e educacao falhardo se os produtos e
servicos necessarios a realizacdo de comportamentos nao estiverem
prontamente disponiveis para pessoas que querem atuar.

Nesse sentido, o objetivo central da estratégia de distribuicdo no
marketing social € tornar conveniente e agradavel, tanto quanto possivel,
o ato de desempenhar o comportamento. A respeito da conveniéncia,
Farquhar e Rowley (2009) identificaram que seu conceito ainda era muito
voltado a concepcao de bens de consumo, de modo que propuseram um
conceito que considerado mais contemporaneo e condizente com 0sS
Servicos:

A conveniéncia de um servigo é um julgamento feito pelos consumidores de acordo
com seu senso de controle sobre a gestdo, utilizagcdo e conversdo de seu tempo e
esforco em conseguir seus objetivos associados com 0 acesso e utilizacdo do
servico (FARQUHAR e ROWLEY, 2009, p. 434).

Para tornar a estratégia de distribuicAo mais conveniente, o
profissional de marketing social pode atuar em duas frentes: i) reducao de
barreiras relacionadas ao tempo e ao acesso ao comportamento desejado
e ou ii) tornar o comportamento rival menos conveniente. Kotler e Lee
(2011) indicam dez estratégias uteis a serem consideradas em relacao do
preco do produto do marketing social, quais sejam:

v" Aproximacdao do publico-alvo;

v' Ampliacdo do nimero de horas a ser disponibilizado para que as

pessoas adotem o comportamento;

v' Estar presente no momento e local da tomada de deciséo;
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v Tornar o local de adocao do comportamento mais atraente;

v’ Superar barreiras psicolégicas associadas com a praca;

v’ Ser mais acessivel que a concorréncia;

v Tornar 0 acesso a concorréncia mais dificil ou desagradavel,

v’ Estar onde o publico-alvo costuma fazer compras;

v Estar onde o publico-alvo se retine, como em festas e eventos,
etc.;

v Trabalhar com canais de distribuicdo ja existentes.

De acordo com Desai (2009), o acesso inclui informagbes e
ferramentas a serem disponibilizadas para que um comportamento possa
ser modificado. Associam-se facilmente as estratégias listadas
anteriormente a facilidade de acesso do publico aos elementos da

proposta de marketing social.

2.7.4
Comunicag¢ao no marketing social

As promocdes, segundo Kotler e Lee (2011), sdo comunicacdes que
visam inspirar o publico-alvo a agir. De acordo com Andreasen (1995), a
“promogdo” ou comunicacdo no marketing social vai além do
desenvolvimento de cartazes ou anuncios, podendo incluir o trabalho das
pessoas que se dedicam a venda e estratégias “boca a boca”. Segundo
Fontes (2008) a comunicacdo boca a boca “pode exercer um valor
fundamental na disseminacdo de ideias e préticas, além de resultar em
maior credibilidade do produto social que est4d sendo oferecido”, bem
como inclui taticas que recompensem as pessoas Cujos comportamentos
estejam dentro do desejavel.

Kotler e Zaltman (1971) despertaram a atengao para a diferenca
existente entre a propaganda social e o marketing social, pois a primeira,
embora amplamente utilizada, representa apenas uma opc¢ao de
comunicacdo, enquanto o que marketing social pressupde acodes
completas, que considerem todos os elementos do mix de marketing,
além de suporte advindo da pesquisa e da segmentacdo do mercado-

alvo. Corroborando tal informacédo, O’shaughnessy (1996) e Kotler e Lee
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(2011) explicam que desenvolver propagandas sociais € algo utl e
importante para melhores chances de sucesso de um programa de
marketing social, contudo, a propaganda social deve ser vista como um

dos elementos que se propdem a atuar sobre certas causas.

2.75
Publicos

No marketing social, os publicos'® envolvidos com os programas
podem ser tanto externos quanto internos. Externamente, o de maior
interesse é o publico-alvo, mas existem outros individuos que também
desempenham importante papel nesses programas, como € 0 caso de
falimiares, professores, amigos, dentre outros. Ha, ainda, as pessoas da
midia, por exemplo, que controlam o volume de mensagens acerca dos
programas que chega até a populacdo (WEINREICH, 2011).
Internamente, as pessoas envolvidas com a concepc¢éo e implementacao
do programa, para que este tenha maiores possibildiades de sucesso,
necessitam entender a ideia como algo promissor e estarem preparados
para sua implementacado (WEINREICH, 2011).

2.7.6
Parcerias

De acordo com Weinreich (2011) e Erickson et al. (2015), dadas as
especificidades do marketing social, defende-se que um meio para que 0s
programas sejam mais bem sucedidos é a realizagdo de parcerias com
outros grupos presentes na comunidade, especialmente aqueles que
tenham objetivos e metas semelhantes, para que se possa convergir

esforgos.

18 para uma discussdo acerca da importancia de diferentes publicos e da constituicdo de
parcerias para 0 bom andamento de uma iniciativa, ver Erickson et al. (2015), que ilustra
0 caso de uma horta construida em uma escola, com o objetivo principal de fazer com
que as criancas dessem preferéncia a alimentos mais saudaveis nos lanches escolares.
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2.7.7
Politica

Weinreich (2011) indica que, apesar de alguns programas de
marketing social poderem ser bem sucedidos em motivar um
comportamento em determinado publico, sustentar esse comportamento
pode ser mais dificil para o publico-alvo se o ambiente no qual o individuo
esta inserido ndo apoiar esta mudanca. Nesse sentido, mudancas na
politica podem ajudar as pessoas a manterem 0S comportamentos

desejaveis.

2.7.8
Fontes de recursos

As fontes de recursos dos programas de marketing social séo
diferentes das do marketing comercial. Assim, fundacdes, O6rgaos
governamentais e doacOes figuram entre as opg¢bes mais comuns de
financiamento para programas de marketing social (WEINREICH, 2011).
Ocorrem casos em que empresas também dao suporte a esse tipo de

programa.

2.7.9
Mix de marketing social exemplificado a partir de estudo de caso

Para exemplificar a utilizacdo de elementos do mix de marketing,
recorre-se a pesquisa desenvolvida por Madill e Ziegler (2012), a qual
buscou relacionar o conceito de marketing social ao conceito de
empreendedorismo social. Os autores desenvolveram um estudo de caso
gue analisou o projeto OneDrop, do Cirgue du Soleil, que visa criar maior
consciéncia acerca de uso da agua e obter compromissos das pessoas
também em relacdo a isto. Os resultados desta pesquisa evidenciaram
que ocorre, no projeto OneDrop, a adocao de ferramentas do marketing
social no empreendimento social analisado, contudo, mas ndo de maneira
consciente, tampouco percebida como uma opc¢do estratégica. Pela
andlise feita por Madill e Ziegler (2012), conclui-se que, aparentemente, o
projeto OneDrop utiliza todos os elementos do mix de marketing social, de
modo que tal utilizacdo sera descrita a seguir, com vistas a

exemplificagao.
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A exposicéao interativa que tenta elevar os niveis de consciéncia e 0
conhecimento a respeito da utilizacdo da &4gua no planeta, bem como
incentivar os visitantes a utilizarem esse importante recurso de maneira
consciente € entendida como o produto social. Entretanto, Madill e Ziegler
(2012) indicam que a analise deste projeto € dificil, pois a exposicéo
também poderia ser vista, em partes, como uma ag¢do promocional.
Baseados nas entrevistas com o gestor do projeto e na prépria analise do
caso como um todo, os autores acabam por sustentar que a exposi¢ao €
um produto social, do mesmo modo que um espetaculo do Cirque du
Soleil também o é.

Em relagdo ao preco, trés abordagens foram consideradas para
analisa-lo. H4, inicialmente, o preco do ingresso para que as pessoas
visitem a exposicao. Neste caso, trata-se de um preco monetario. Em
segundo lugar, ha o preco que 0os museus e demais instituicées pagariam
pelo aluguel da exposicdo, o qual ndo relacdo direta com o destinatario
final que ira visitar a exposicéo, exceto pelo fato de ser determinante para
que os locatarios saibam que precos deverdo cobrar pelos ingressos. Por
fim, existe o preco relacionado a0 compromisso que as pessoas assumem
(ou deveriam assumir) com a questdo da preservacdo da agua apos
assistirem a exposicao. Este preco foi considerado pelos autores como
aparentemtente razoavel e sem grandes dificuldades para que ocorra a
adocdo do comportamento. Nesse sentido, Madill e Ziegler (2012)
defendem que as mudancas requeridas pelo OneDrop, se aprovadas por
muitas pessoas, podem ter efeitos em grande escala, mas que 0 precgo
dos compromissos ao nivel individual néo é alto.

O artigo destacou como um aspecto positivo, com poucas excecoes,
a variedade de opcOes pelas quais as pessoas podem se comprometer a
fazer alteracbes comportamentais, de modo que as pessoas poderiam
selecionar acdes a serem adotadas de acordo com o seu contexto.

Em relacéo a estratégia de distribuicdo, a exposicéo foi realizada em
museus de ciéncias e, segundo Madill e Ziegler (2012), a mesma pareceu
se encaixar bem na proposta de atrair familias e grupos escolares,

integrantes do publico-alvo do projeto.
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Por fim, em relacdo a promocéao, identificou-se o compartilhamento
da divulgacdo da exposicdo com os mudes de ciéncia que a recebiam.
Além disso, anuncios de jornal, avisos em escolas e paginas do Facebook

e 0 proprio site do projeto foram utilizados para reforcar a divulgacao.

2.7.10
Criticas e propostas direcionadas ao mix de marketing social

Conforme mencionado anteriormente, € importante destacar que o
mix de marketing social, tal como foi apresentado e exemplificado até o
momento, tem recebido criticas.

Gordon (2012) repensou o0 mix de marketing social, por perceber que
o campo recebe contribuicbes de outras areas, como psicologia,
sociologia, antropologia, saude publica, os quais nem sempre utilizam
ferramentas do mix de marketing para atingir 0s objetivos
comportamentais dos publicos-alvo. O autor também sugere que muitos
programas de marketing social sdo conduzidos por pessoas sem
formacdo na area, algo ja evidenciado por Kotler e Lee (2011) e por
Andreasen (2002) como limitagbes do campo, de modo que essas
pessoas com formacgOes diversas podem, por outro lado, trazer para o
marketing social outras perspectivas, que nao necessariamente se
enquadram no ambito dos 4Ps.

Na visdao de Gordon (2012), o mix de marketing social (inclusive
considerando sua expansdo - politica, pessoas, etc.) continua a
desempenhar importante papel, contudo, outras estratégias, como
consideragdo dos stakeholders, pensamento relacional, cocriagéo,
engajamento da agenda politica com as questdes de marketing social,
dentre outros elementos, podem ser tdo importantes quanto os primeiros
elementos do mix. O autor conclui que, do mesmo modo que o marketing
comercial tem aceitado novas ideias, que vdo além do mix de marketing,
que o marketing social também deve fazé-lo. O modelo proposto por

Gordon (2012) é apresentado na Figura 5.
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Circunstancias: ambiente sociale estrutural, influenciado
pela agenda politica, normas sociais, midiae outros fatores
ambientaisexternos.

Organizacdo e competicdo: estruturae relagdesentre as
partes interessadas entregando intervences; metas e
chjetivos; Concurso parao comportamento desejado;

Consumidor: f agenda politica
- orientagdo
ao Custos: relacionados com & mudanca de comportamento;
consumidor <::> Os custos associados a nao-intervencgo [/ continuidade dos
- mcria,;gc, comportamentosanteriores
dewvalor
- pesquisa Canais / estratégias: produtos preco; praca; promogSc;
orientada pessoas; politics; advocacis; lobby ; relacdes plblicas;
L informagao
- avaliagao

Processo: teoria e design; pensamento relacional;
orientacdo ao consumidor; estratégica; holistics; 2 longo
prazo; cocrisdo; valor conduzido; partes interessadas e
envolvimentoda comunidade

/7

Figura 5: Proposta de mix de marketing social repensada
Fonte: Adaptado de Gordon (2012, p. 125).

Gordon (2012) explica que seu modelo leva em conta que o
consumidor ocupa papel central e que interage com 0s seguintes
elementos:

v Circunstancias: o ambiente estrutural em marketing social atua.

v Organizacdo e competicdo: o papel que as partes interessadas
e a competicio desempenham no que concerne aos
comportamentos desejados.

v Custos: envolve custos de realizacdo dos comportamentos, bem
como os envolvidos com a ndo manutencdo de comportamentos
anteriores.

v/ Processo: método pelo qual o marketing social € concebido e
entregue ao consumidor (tal processo pode, também, incluir a
cocriagdo como meio de concepgao e entrega).

v/ Canais e estratégias: integracdo das diferentes abordagens de

intervencao que podem ser utilizadas pelo marketing social.
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Cabe destacar que a proposta de Gordon (2012) vai ao encontro de
alguns preceitos da légica de servico, como a cocriacdo de valor e o
pensamento relacional.

ApOs discorrer sobre as caracteristicas e especificidades do mix de
marketing social, cabe inserir uma discussao acerca do uso da expressao
marketing social, tanto na éarea académica quanto em programas e
projetos desenvolvidos por organizacdes diversas. Entende-se que esta
discussdo tenha relevancia para esta pesquisa pelo fato de ser possivel
perceber que ocorre, com razoavel frequéncia, a utilizacdo indevida da

mesma.

2.8
O (mau) uso da expressao marketing social

Araujo (2001) criticou os equivocos presentes na interpretacdo do
marketing social, evidenciando trechos de sites de consultoria, livros e
demais publicacdes que se referem, “ou pensam se referir ao assunto”.
Tais equivocos ocorrem no sentido de atribuir ao marketing social o poder
de tornar empresas mais competitivas, ou aplicar o conceito a varias
outras situacbes que ndo necessariamente envolvem a mudanca
comportamental, como o que ocorre quando determinadas organizacdes
afirmam que estdo praticando o marketing social por criarem perfis em
paginas em redes sociais.

Embora pareca simples compreender que o marketing social
pressupde alteracdes comportamentais, Kotler e Lee (2011) reforcam que
h& grande confusdo acerca do conceito de marketing social ao afirmarem
que “o marketing social como um termo, entretanto, ainda é um mistério
para a maioria e mal compreendido por muitos”. Nesse sentido, Schneider
e Luce (2014) afirmam que, a despeito do fato de muitos estudiosos se
esforcarem para definir o marketing social, permanece, ainda hoje,
alguma confusdo entre as tematicas que se relacionam ao marketing e

sua atuacdo na sociedade.
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O pensamento de Andreasen (2002), em direcdo a este mesmo
raciocinio, indica a existéncia de inuUmeras pesquisas voltadas aos
debates conceituais. Entretanto, o autor conclui que ainda ndo se
identifica um consenso.

Araujo (2001) afirma que:

De repente, apesar de tanto se falar em “foco™, perde-se o foco, a esséncia, e 0
sentido desta pratica, fazendo com que se perca de vista até onde situa-lo, soando
como estratégias que se aplicam apenas as empresas privadas, inclusive
rebatizando ou associando o0 marketing social a outros conceitos e nomenclaturas.
Nas organizagdes do chamado Terceiro Setor, o conceito também é na maioria das
vezes equivocado, pregando-se que estas ja fazem naturalmente marketing social,
pela finalidade que possuem, ou até mesmo que deixam de fazer por ndo possuir
uma comunicagao eficiente e / ou ndo divulgar suas agoes.

Fontes (2008), referindo-se ao uso da expressdo de maneira quase
gue indiscriminada, afirma que a falta de entendimento acerca do que é, e
até do que ndo € marketing social, leva a existéncia de afirmacdes
equivocadas a respeito do campo, pois, se uma empresa “condicionar sua
atuacao social com o objetivo de agregar valor social ao seu produto, ela
nao estara fazendo marketing social’. Nesse sentido, o autor propde que
o tipo de produto oferecido € o que de fato estabelece se uma acgéo se
enquadra no ambito do marketing social, de modo que, se uma empresa
oferece, em determinada situacdo, um produto social, estara
caracterizada uma acdo de marketing social.

Silva et al. (2013) indicam que no Brasil, 0 uso da expressao
marketing social tem ocorrido de maneira inadequada, e que certas
divulgacoes feitas pela midia e por empresas acerca das acdes sociais
estdo distantes do escopo inicialmente pensado para o marketing social.
Assim, argumentam veementemente que:

contrariando recentes e frequentes abordagens, as quais se sustentam umas as
outras e todas estdo sustentadas em nada, Marketing Social ndo pode ser
confundido com Marketing Societal [...] com responsabilidade social [...] e nem
com propaganda institucional (SILVA et al., 2013).
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Embora néo pareca possivel explicar na totalidade os motivos que

levam a tanta inadequacdo em relacdo ao uso da expressdo marketing

social, acredita-se que o fato de certas obras serem traduzidas de outros

idiomas possa ocasionar perdas de sentido de palavras e expressfes e

que, neste caso, marketing social pode ter sido uma das expressdes para

as quais seria necessario maior cuidado na tradugéo.

Considerando que existem muitas expressdes que se assemelham

ao marketing social,

cabe apresentar

uma comparagdo entre

caracteristicas do marketing social e de outros conceitos, o que é feito no

Quadro 10.

Quadro 10: Diferencgas entre o marketing social e outros conceitos.

stakeholders, mantendo as empresas competitivas. O
conceito de MSC defendido pelos autores pressupfe uma
associacdo continua de uma marca a determinada causa,
independentemente da participacdo do consumidor. O
MSC, entretanto, ndo pressupbe a  alteracédo
comportamental em beneficio da coletividade, portanto, se
refere a outro campo do conhecimento, o que pode ser
resultado do uso de uma nomenclatura que gera mais de
uma interpretacao.

Terminologia Descricéo Fontes
Foca na venda de produtos e/ou servicos e na criacdo de | Andreasen;
Marketing | relacionamentos motivados pelo conceito de vendas. As | Drumwright,
comercial | metas de ganho sdo financeiras. Costuma dispor de mais | (2002);
recursos do que o marketing social. Kotler; Lee,
(2011).
Utilizacdo de ferramentas do marketing para promover, por | Mazzon,
Marketing | exemplo, museus ou igrejas, sem a finalidade lucrativa | (1981);
sem fins explicita. Ressalta-se que o fato de uma agdo ser | Kotler; Lee,
lucrativos | desenvolvida por uma organizacdo sem fins lucrativos ndo | (2011);
necessariamente garante que ela seja de natureza social. Kotler,
(1978).
Utilizacdo da comunicagdo como meio de obter melhorias | Kotler,
Propagand | para a sociedade. E um conceito menos abrangente do que | Zaltman
a social 0 conceito de marketing social, uma vez que o Ultimo | (1971);
pressupde a utilizacdo do mix de marketing e ndo somente | O’shaughnes
da propaganda social para alterar comportamentos. sy, (1996).
Pode ser visto “como sendo as implicagbes sobre a | Minciotti
Marketing | sociedade, em longo prazo, das praticas de marketing”. A | (1983, p. 55);
societal mudanca social do marketing societal tem a finalidade de | Balsini e
retorno financeiro também, como é o caso da venda de um | Silveira
detergente biodegradavel. No marketing social o retorno | (2005).
tem finalidade publica.
Marketing | Terminologia defendida por Vieira et al. (2013), | Vieira et al.
social fundamentada na crenga de que o MSC deve combinar | (2013).
corporativo | elementos do marketing tradicional com conceitos
- MSC estabelecidos pela RSC, com vistas a satisfazer
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Marketing | Ocorre, normalmente, por meio de parcerias entre | Pringle e
de Causas | empresas e alguma causa que passa a ser apoiada pela | Thompson
Sociais empresa. Tal apoio pode ser no sentido de divulgar a | (2000);
causa, de reverter parte das vendas de certos produtos | Robinson,
para financiar a causa, etc. Irmak e
Jayachandran
(2012); File e

Prince (1998).

Fonte: Elaboragéo prépria, baseada nos autores citados no quadro.

Dentre as definicbes e caracteristicas apresentadas na figura 4
acerca de conceitos que costumam se confundir com o conceito de
marketing social, cabe comentar a proposta de Vieira et al. (2013), na qual
se propde um modelo conceitual de Marketing Social Corporativo — MSC,
gue assume que o MSC independe da participacdo do consumidor e se
da pela associagao continua da marca a causa. Esta associacgao iria além
das situacdes pontuais que costumam ser observadas no marketing de
causas sociais. Entretanto, apenas para que nao ocorram dificuldades na
interpretacdo da nomenclatura discutida pelos autores, cabe destacar que
0s principios do MSC diferem dos principios do marketing social, cuja
expressao foi defendida por Kotler e Zaltman (1971), o que € evidenciado
por Vieira et al. (2013) a partir da revisdo de literatura sobre marketing
social.

Diante das discussdes e das diferencas apresentadas entre os
conceitos, é possivel inferir que, o mais importante, independentemente
do tipo de organizagao que pretenda promover agdes de marketing social,
€ que ndo ocorra distor¢do da esséncia do seu conceito, cujo fundamento
reside na proposta de modificar comportamentos em beneficio da
sociedade.

O tdpico a seguir apresenta os principais trabalhos que relacionaram
a logica de servico e a cocriacdo de valor ao campo do marketing social.
Considerando que cada artigo traz uma série de especificidades e ampla
quantidade de informacdes, optou-se por, inicialmente, apresentar as
sinteses de tais trabalhos, sem necessariamente relaciona-los uns com os
outros. Em seguida, € apresentado um quadro resumo de todos os

artigos, possibilitando mais facilmente sua associacgéao.
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2.9
Logica de servico e cocriacdo em marketing social

Na medida em que a légica de servico passou a ser mais fortemente
discutida, alguns autores comecgaram a relacionar seus elementos com o
campo do marketing social, a procura por contribuicdes a um campo que
tem potencial para gerar melhorias para a sociedade, mas que, em muitas
situacBes, ndo obtém, na totalidade, os resultados almejados (FORBUS e
SNYDER, 2013). Destaca-se, assim, o pensamento de Grénroos e Voima
(2013), os quais defendem que “o valor é criado em um processo de
cocriagcdo de valor social e coletivo, que pode ser independente do
provedor de servicos e de suas ac¢les”, cujas experiéncias do cliente
podem ocorrer no ambito individual e coletivo. Esta afirmacédo é
particularmente adequada ao contexto do marketing social, no qual a
adocédo de um comportamento pode guardar relacdo com diversos fatores
presentes na sociedade, sobre os quais, nem sempre, a organizacao
consegue intervir com a garantia da obtencao de resultados.

A seguir, apresenta-se uma sintese dos principais trabalhos que
seguiram esta linha. Cabe mencionar que foi realizada uma busca
exaustiva em bases de dados de reconhecida importancia (como Scopus
e Web of Science), de modo que foram identificados inimeros artigos em
gue constam, em alguma parte do texto, a expressao “social marketing” e
as expressoes “value co-creation” e “value co-creating”. Os equivalentes
também foram pesquisados em fontes brasileiras (como o portal de
periodicos da CAPES e algumas publica¢cdes especificas, como a Revista
de Administracdo de Empresas e a Revista Brasileira de Marketing).
Assim, todos os resumos dos artigos foram analisados, de modo que
foram selecionados aqueles que, de fato, associavam os dois conceitos.
Embora outros artigos tenham sido lidos, o resumo apresentado a seguir
levou em conta apenas os artigos mais importantes sobre o tema, ou seja,
aqueles que, prioritariamente, relacionavam o marketing social com a

|6gica de servico e com a cocriacao de valor.
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29.1
Estudo de Russell-Bennett, Previte e Zainuddin — 2009

Russell-Bennett et al. (2009), em um trabalho tedrico, limitado a
prestacdo de servicos governamentais, propuseram um modelo de
processo de criacdo de valor em marketing social, que vai além da esfera
econbmica, considerando, inclusive, o momento em que determinado
comportamento € adotado, pois uma variagdo no momento pode requerer
diferentes gatilhos para a percepcéo de valor.

As autoras salientam a existéncia de um desafio para os governos
que promovem programas de marketing social, que € o fato de se ter
pouco entendimento acerca das barreiras e motivagdes pelas quais 0s
consumidores passam quando estdo diante de um processo de mudanca
comportamental. “Especialmente em casos nos quais ndo ha custo
financeiro para modificar um comportamento, o entendimento dessas
barreiras e motivacdes pode ser ainda mais importante” (RUSSELL-
BENNETT et al., 2009). Inclusive, apesar da inexisténcia de custos
financeiros associados a adocao de determinados comportamentos, nao é
sempre que publico-alvo percebe que uma proposta nesse sentido tem
valor. Neste sentido, cabe destacar o estudo de Brennan et al (2015), que
sugere o uso da etnografia como técnica de pesquisa, pois esta, indo
além do individuo, permite considerar os fatores que influenciam o
comportamento, trazendo riqueza de dados que podem ser vistos por
perspectivas distintas.

Desvinculando-se da corrente de autores da teoria econdmica, da
gual se originou o conceito de valor, Russell-Bennett et al. (2009)
posicionam-se favoravelmente a autores como Vargo e Lusch, (2004),
Holbrook (2006) e Sheth e Uslay (2007) que, por sua vez, trazem
propostas alternativas, como a do processo de cocriagdo, por exemplo,
examinando o valor em relacdo ao processo de consumo. Assim, Russell-
Bennett et al. (2009) elaboram um modelo de processo de criagdo de
valor que, diferentemente do que € previsto na teoria econdmica,
considera outros tipos de valor, como € o caso do valor funcional, social,
emocional e altruista. Além disso, considerando que a ado¢do de um
comportamento passa por diferentes fases, (pré-comportamento, durante
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e pés-comportamento), o artigo também propde que os tipos de valor
mais proeminentes podem variar de acordo com 0 momento que O
publico-alvo se encontra em relagdo ao comportamento em questao, bem
como propOe seis fontes de valor aplicaveis a cada uma das fases da
adocdo do comportamento.

Os topicos abordados no referencial tedrico do artigo, que
subsidiaram a elaboracdo do modelo foram: a literatura sobre valor,
enfatizando a comparacdo entre as abordagens econdmicas e
experienciais e 0s aspectos envolvidos na criacdo de valor em marketing
social. Quanto ao primeiro topico abordado, Russell-Bennett et al. (2009)
indicam a presenca de duas abordagens mais comuns na literatura: a
abordagem econ6mica de valor, que envolve uma andlise do custo em
relacdo aos beneficios de determinada transacdo e a experiencial, que
leva em conta, conforme defendido por Holbrook (2006), a realizacdo dos
objetivos do publico-alvo por meio da experiéncia com o bem ou servigo.

O artigo apresenta, também, um quadro comparativo do conceito de
valor, de acordo com a perspectiva dos autores que inspiraram a
formulacdo do modelo, bem como com a conceituacdo que o proprio
artigo adota para o termo.

Dadas as especificidades do marketing social, Russell-Bennett et al
(2009), ao escolherem as terminologias que melhor se adequavam as
dimensdes do modelo proposto, explicam a promocao de modificagcdes na
nomenclatura de determinados elementos constituintes de valor
(provenientes, principalmente, das obras de Holbrook (2006), Smith e
Colgate’s (2007), Sweeney’s, (2003), Sheth et al. (1991) e Sweeney e
Soutar (2001)), como é o caso da substituicdo do termo econdémico por
funcional e do termo hedonismo por emocional. As dimensdes utilizadas
no modelo foram: funcional, social, emocional e altruista. O Quadro 11
apresenta um resumo dessas dimensdes, indicando os principais autores

referenciados pelo artigo para a caracterizacdo de cada uma.
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Quadro 11: Dimensdes de valor

Dimenséo Descricdo sumaria Principais
autores

Funcional | Valor cuja motivagdo € extrinseca, considerado um | Holbrook, (2006);
meio para se atingir determinado fim, visando | Sweeney;
beneficios pessoais ao invés de beneficios de | Soutar's (2001).
terceiros. Sua maior incidéncia é sobre desempenho
e funcionalidade.

Social Valor de motivacao extrinseca, dirigido para os outros
ao invés de se dirigir ao proprio individuo, | Holbrook, (2006).
concentrando-se em influenciar outras pessoas a
atingirem objetivos desejados.

Emocional | Valor de motivacdo intrinseca, sendo um fim em si, | Holbrook, (2006).
orientado para o proprio individuo, pressupde que os
produtos sdo consumidos para efeito de experiéncia
emocional apenas.

Altruista Valor de motivagdo intrinseca, dirigido para outras | Holbrook, (2006).
pessoas, pode ser responsavel pela auto realizacéo
e/ou sensacdo de bem estar da pessoa. Descreve,
ainda, a preocupacao sobre como um comportamento

de consumo afeta outras pessoas.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Russell-Bennett et al (2009).

Russell-Bennett et al. (2009), reconhecendo uma limitacdo do
marketing social, afirmam que alguns produtos sociais requerem
paciéncia e persisténcia por parte do publico-alvo, podendo até ser
desagradaveis. Diante dessa dificuldade, emerge espaco, segundo as
autoras, para a necessidade de envolver o publico em um processo de
cocriacdo de valor, sendo esta uma possibilidade de aumentar as
chances de sucesso dos programas de marketing social. Na percepc¢ao
das autoras, ter o publico-alvo como parceiro na criagcdo de valor € algo
mais viavel para organizacdes baseadas em servicos do que para aquelas
que fabricam bens, de modo que o individuo teria condi¢cdes de criar uma
experiéncia mais adequada a sua situacdo especifica (RUSSELL-
BENNETT et al., 2009).

A Figura 6 apresenta o modelo de criagcdo de valor em marketing
social proposto por Russell-Bennett et al (2009). Neste modelo, as autoras
incluem os resultados comportamentais esperados, uma vez que O
processo de criagao de valor, para ter relevancia no campo do marketing

social, precisa levar em conta no seu principal objetivo.
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Figura 6: Modelo de criacdo de valor em marketing social
Fonte: Adaptado de Russell-Bennett et al. (2009, p. 213).
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Russell-Bennett et al. (2009) defendem que as pessoas passam por
experiéncias de criacdo de valor em todos os estagios do processo de
modificacdo do comportamento, de modo que trés resultados sé&o
considerados importantes: satisfacdo, intengcdes comportamentais e a
manutencdo do comportamento, apos a modificacdo. Considerando a
existéncia de diferentes estdgios para a ado¢gdo de um comportamento,
Russell-Bennett et al. (2009) tecem consideragbes acerca dos tipos de
valor que podem ser mais facilmente identificados em cada etapa do
processo de mudanca comportamental. O raciocinio das autoras é

sintetizado no Quadro 12.

Quadro 12: Tipos de valor presentes nas etapas da mudanga comportamental

Prochaska e DiClemente (1986) -
Principais estagios da mudanca de

comportamento
Fase Intensidade percebida por tipo de valor
Valor funcional alto
Pré-consumo (comportamento) Valor emocional alto

Valor social moderado

Valor altruista alto

Valor funcional alto

Consumo Valor emocional alto

Valor social moderado

Valor altruista baixo

Valor funcional baixo

Pds-consumo Valor emocional alto (em alguns casos)
Valor social baixo

Valor altruista alto
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Russell-Bennett et al. (2009).

O artigo propde, ainda, seis fontes de valor para o campo do
marketing social, algumas baseadas em Smith e Colgate, (2007), quais
sejam: informacgdes, relacionadas com o0s materiais produzidos para
divulgar os programas de marketing social; produtos ou servicos sociais
que se pretende promover; interagdo, relacionada com o aspecto
interpessoal e com o relacionamento estabelecido no servigo; ambiente
fisico, que inclui a atmosfera e aspectos fisicos do ambiente; cocriacao,
entendida como a resolucédo conjunta de problemas, de modo que, para
tanto, se desenvolve um servico personalizado, conforme previsto por
Prahalad e Ramaswamy (2004); mandato social, expressdo muito
relacionada com a atuacdo governamental, foco do artigo, uma vez que o
governo, comumente, responde aos problemas sociais de acordo com

suas inclinagdes politicas.
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2.9.2
Estudo de Desai — 2009

Desai (2009), percebendo a inexisténcia de trabalhos que
avaliassem o0 potencial de contribuicio que o marketing de
relacionamento poderia oferecer ao campo do marketing social,
especialmente no que concerne a recente discussdo da cocriacdo de
valor, discutiu esta questdo em um ensaio tedrico. A perspectiva adotada
€ de que “os paradigmas relacionais tém muito a oferecer ao marketing
social” e as pessoas alvo dos programas de marketing social podem ser
vistas como parceiras, estando em um relacionamento ativo com o0s
profissionais e demais consumidores (DESAI, 2009).

O autor discute em seu referencial tedrico, primeiramente, algumas
diferencas entre o marketing comercial e social no que se refere ao
relacionamento com o publico-alvo, indicando que ndo é impossivel uma
aproximacéao das duas préaticas.

Em um segundo momento, Desai (2009) defende a aproximacéo
mencionada anteriormente ao afirmar que “os clientes desempenham um

papel ativo na gest&o do relacionamento®””

e, N0 que concerne a criagao
de valor, o autor ainda afirma (p. 115) que “os clientes ndo sdo mais
objetos de relacionamentos, eles agora sdo 0s sujeitos, que colaboram
com as empresas voluntariamente, constroem relacbes e participam dos
processos de cocriacdo de valor”.

Desai (2009), no terceiro topico do seu referencial, cita o uso de
blogs, redes sociais, wikis, dentre outros elementos, para exemplificar as
interacbes que permitem a cocriacdo de valor, seja entre clientes e
empresas ou clientes e clientes, sendo que, em ambos 0s casos, por meio
desses contatos interativos, os clientes colaboram com as empresas. Por
isso, especialmente por meio dos novos recursos propiciados pela

internet, a gestdo do relacionamento com o cliente, segundo o autor,

17 A este respeito, Hanna (2011) e Bharti; Agrawal e Sharma (2014) defendem que os
consumidores estdo cada vez mais conectados uns com 0S outros e com as empresas,
se mostram mais bem informados, procurando expressar sentimentos, experiéncias,
conhecimentos e habilidades.
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torna-se mais facil e apresenta potencial para contribuir com o marketing
social.

Na sequéncia do artigo, Desai (2009) situa o marketing social como
um parceiro em uma relacao ativa, na qual é necessario levar em conta a
reciprocidade e interdependéncia das relacdes, bem como a confianca e o
compromisso desejaveis ao sucesso de programas de marketing social. O
autor explica que a reciprocidade e interdependéncia ndo costumam ser
simples e evidentes como costuma ocorrer no marketing comercial e
destaca que “ao invés de “martelar” as ofertas aos consumidores, 0s
profissionais de marketing social devem ter constante interesse em saber
os beneficios percebidos pelos clientes e engajarem-se com 0s clientes
na cocriacdo dos beneficios esperados”. Em relacdo a confianca, Desai
(2009) a considera de especial importancia no marketing social, uma vez
que, em muitos casos, 0 publico-alvo ndo esta ciente (nao
completamente), das consequéncias do comportamento praticado
atualmente. Quanto a importancia do compromisso, Desai (2009) defende
que a manutencao do relacionamento futuro pode se tornar mais facil se
as relacdes dos consumidores com os profissionais de marketing social
forem consideradas importantes.

Desai (2009) aborda também a cocriacdo de valor em marketing
social, destacando que, para que o processo ocorra da melhor maneira, é
imperativo fornecer informacfes em quantidade e qualidade adequada
para o publico-alvo, ressaltando, especialmente, os riscos e beneficios
que os programas trazem. Além disso, 0 autor destaca que a assimetria
de informac&o®™® entre o publico-alvo e os profissionais de marketing
social, tem diminuido rapidamente. O artigo também analisa que as
interacbes das quais decorrem a cocriagdo de valor podem ser entre
organizagdo e consumidor, ou também entre consumidores e
consumidores e defende uma abordagem mais relacional para o

aprimoramento do campo do marketing social.

18 A assimetria de informacéo, no caso do marketing social, pressupde que o publico-
alvo apresenta comportamentos indesejaveis e que é pouco informado, necessitando,
por parte dos profissionais de marketing social, de estratégias de sensibilizacdo que
ajudem a modificar os comportamentos.
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293
Estudo de Lefebvre - 2012

Lefebvre (2012) buscou identificar o que tem funcionado bem no
marketing social, bem como descobrir e incorporar conceitos de diversas
areas de estudo que parecessem alinhados ao marketing social,
especialmente aquelas centradas nas pessoas e orientadas para a
sociedade. Para tanto, baseou seu artigo conceitual em trés proposicoes,
quais sejam: i) todas as partes interessadas no campo do marketing social
possuem um papel a desempenhar na evolucdo da érea,
independentemente do nivel e da area sua formacédo/atuacéo; ii) a teoria
e a base empirica do marketing social estdo atreladas a velhas formas de
pensar a mudanca social, precisando ser atualizadas; iii) a préatica do
marketing social deve, ao mesmo tempo, orientar e refletir novas ideias de
marketing e mudanca social, bem como da natureza transdisciplinar
desse trabalho (LEFEBVRE, 2012).

Tais proposicOes sdo defendidas pelo autor por este acreditar que a
maioria das obras sobre marketing social apresentam conteddos comuns
e que, diante das mudancas no mundo e no modo de pensar diversas
areas do conhecimento, o marketing social deveria considerar elementos
mais contemporaneos. Assim, o autor defende que uma definicdo
apropriada para o marketing social deve passar pelo cerne uma
abordagem planejada para a inovagéo social. Lefebvre (2012) argumenta
que a énfase na mudanca de comportamento ndo deve ser 0 elemento
central do marketing social, pois, “oferecemos inovacdo na resolucéo de
problemas sociais complexos que podem envolver, mas nao se limitam a
mudanca de comportamento”.

A proposta de Lefebvre (2012) sugere que o foco do marketing
social seja facilitar e apoiar um processo de cocriacdo de valor, no qual as
pessoas atuem como colaboradoras na adocdo de novos
comportamentos (ou no abandono de comportamentos indesejaveis), ao
invés do tradicional processo de troca. Nesse caso, caberia a populacéo
descobrir sozinha que valor tem promover alguma alteracéo
comportamental, cabendo apenas ao profissional de marketing social
propor algumas possibilidades. O autor defende que este modo de
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trabalho traz um processo de aprendizagem mais participativo e dinamico
para as pessoas. Diante disso, o autor propde o modelo de marketing

social transformativo, apresentado a seguir.

Marketing Social Transformativo

Espaco de Valor

Confianga
Amor Co-criagdo
ﬂ” \//A Dialogos
Esperanca s}
/ Comunidades y
L%
Dignidade Mercados
Honrar as Irradiar Engajar no Aprimorar
pessoas valor servico experiéncias
Design

Figura 7: Modelo de marketing social transformativo
Fonte: Adaptado de Lefebvre (2012, p. 122).

Em relacdo ao escopo do modelo, Lefebvre (2012) defende a
necessidade de mudanca de foco, da troca, para a cocriacdo de valor,
acrescentando que se deve levar em conta, além do publico-alvo
diretamente beneficiario dos programas de marketing social, as demais
partes interessadas. Os demais elementos relacionados ao escopo do
modelo transformativo refletem a necessidade de conversas com a
populacao, do trabalho no contexto das comunidades, ambos focados na

mudanca a ser provocada no mercado.
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No que se refere ao design do modelo, considera-se que um
programa de marketing social deve i) honrar as pessoas, especialmente
por meio de conversas que as ajudem a definir que aspectos precisam ser
trabalhados para sua melhoria; ii) irradiar valor, indo além da logica de
criacdo de valor, posto que a palavra irradiar pressupfe algo mais
dindmico e inclusivo; iii) nivel de envolvimento com o0 servico,
evidenciando como as informagdes, produtos e servicos relacionados aos
programas de marketing social podem ser Uteis para a vida das pessoas;
iv) oferecer experiéncias de reforgo, vistas como o elemento promocional
reinventado, que contribuira com a sensacdo de bem estar geral. Em
relacdo a este Ultimo elemento, Forbus e Snyder (2013), conforme
mencionado anteriormente, indicaram que um programa de
emagrecimento coletivo teve seus resultados potencializados pelo reforco
gue um participante oferecia a outro.

Quanto aos espacos de valor, Lefebvre (2012) destaca que o0s
programas de marketing social devem levar em conta a dignidade das
pessoas, ndo exigindo que as mesmas se sintam agradecidas pelo apoio
recebido, devem, também, trazer esperanca, amor e confianca.

Por fim, Lefebvre (2012) assinala que a proposta apresentada em

seu trabalho é uma versao inicial, que cabe ser discutida e aprimorada.

2.9.4
Estudo de Domegan et al — 2013

Domegan et al. (2013), percebendo que a discussdo sobre a
cocriacéo de valor vem adquirindo espaco no campo do marketing social,
analisaram, em um artigo tedrico de perspectiva critica, a potencial
contribuicdo desta abordagem para o campo, evidenciando que a teoria
da cocriacdo de valor pode, simultaneamente, oferecer oportunidades e

obstaculos ao marketing social.
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Domegan et al. (2013) se embasam, inclusive, na perspectiva
defendida por Lefebvre (2012), que assume que as pessoas devem se
envolver diretamente com a mudanca que almejam, facilitando-a. Para
contribuir com a discussédo que situa a cocriacdo de valor no ambito do
marketing social, os autores apresentaram um modelo que demonstra os
processos de cocriacdo de valor no marketing social e discutiram os
principais desafios da adoc&o deste pensamento para o campo do
marketing social, que podem ser resumidos em: questdes de
compatibilidade ideologica, da completude explicativa e da conformidade
ética. O modelo de Domegan et al. (2013) e os desafios identificados

pelos autores serdo brevemente explicados a seguir.

“Co- descoberta”
do valor

Valor do
cliente

“Co-design” de “Co-entrega” de
valor valor

Figura 8: Processos de criagcdo de valor em marketing social
Fonte: Domegan et al. (2013, p. 243).

O modelo inicia com o processo de descoberta e exploracdo de
novos tipos de valor, sendo esta descoberta proveniente do dialogo, da
interacdo mutua da comunidade com os profissionais de marketing social,
de maneira a construir significados compartilhados e obter insights, bem
como a definir coletivamente os problemas sociais. Por esta perspectiva,
a pesquisa é realizada com as pessoas e nado apenas buscando
informacdes sobre as pessoas.

O modelo também pressupde o design de valor feito conjuntamente,
sendo que esta etapa traduz as informagOes obtidas no processo de

descoberta, convertendo-as em ofertas projetadas conjuntamente.
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Por fim, sdo considerados os processos de entrega de valor,
também de maneira conjunta, na qual se pretende focar na colaboracéo e
cooperacao, ao invés de entregar uma solugcédo pronta para determinada
comunidade.

Quanto aos desafios da adocdo da cocriacdo de valor para o
marketing social, os autores destacam algumas questdes:

Do ponto de vista ideoldgico das abordagens, sugere-se que € raro
identificar situacbes em que todos os elementos do modelo se fazem
presentes na mesma medida; que existem riscos envolvidos em deixar
que uma comunidade decida adotar determinada abordagem (que
especialistas acreditam que seja equivocada ou ineficaz); que a
participacdo de membros de uma comunidade pode levar ao
desenvolvimento de programas mais voltados aos interesses proprios ou
de pequenos grupos, diferente do que seria feito por especialistas; que
algumas pessoas poderiam interpretar que a cocriacdo sugere que 0S
profissionais de marketing social ndo mais precisam desempenhar o papel
para o qual sdo pagos e; que fato de se recorrer a pessoas da
comunidade para ajudarem pode significar um corte de custos nos
programas de marketing social.

Em relacdo a integralidade explicativa, segundo Domegan et al.
(2013), a cocriacao aponta para processos discursivos e colaborativos,
situados em nivel individual, enquanto o marketing social sugere
programas voltados para o bem estar da coletividade. Os autores ainda
despertam a atencdo para uma possivel dependéncia dos profissionais
em relacdo a comunidade para executar programas, especialmente
porque nada garante o envolvimento em longo prazo de pessoas da
comunidade, as quais, na maioria dos casos, sao voluntarias nos

programas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

110

Por fim, no que concerne a conformidade ética entre o marketing
social e a teoria da cocriacdo de valor, Domegan et al. (2013)
argumentam que, a cocriacdo pressupde que pessoas tradicionalmente
excluidas dos processos decisorios (menos qualificadas, normalmente,)
passem a pensar 0os problemas e propor solugdes para 0s mesmos, o0 que
vai ao encontro da abordagem que prevé que o conhecimento representa
uma fonte de poder e que, portanto, pessoas com conhecimento mais
formal acerca de determinados problemas teriam, talvez, melhores
condicbes para promover seu enfrentamento. Além disso, 0s autores
consideram possivelmente inoportuna a preocupacdo exagerada com
questdes locais, em detrimento das preocupacdes com problemas que
abrangem maiores parcelas da populagéo.

Diante das consideracdes apresentadas, Domegan et al. (2013)
defendem que muitos dos elementos da cocriacdo de valor fazem sentido
para 0 marketing social, mas que o0 assunto ainda precisa de maiores
discussodes e aprofundamentos. Os autores concluem que estdo otimistas
que a cocriacao de valor tem potencial para “fornecer o foco e a energia

para o processo de mudanca social” proposto pelo marketing social.

295
Estudo de Russell-Bennett, Wood e Previte — 2013

Russell-Bennett, Wood e Previte (2013) trouxeram reflexdes acerca
da utilizacdo da teoria do marketing de servicos para o campo do
marketing social. Baseados em autores como Vargo e Lusch, (2012) e
Gronroos (2013), assumem que o valor é criado e ndo entregue.

Os autores apresentam algumas consideracbes acerca das
abordagens dominantes do marketing social (upstream e downstream). A
primeira abordagem € mais voltada a concepcéo de politicas publicas e a
ideia de provocar influéncia na midia, em ativistas comunitarios,
empresas, figuras da midia, etc., como forma de alcancar os objetivos do
marketing social. J& a segunda abordagem se mostra mais propensa a
atuar junto ao proprio publico-alvo, muitas vezes, responsabilizando-o
pela alteracdo comportamental. A partir dessas consideragdes, Russell-
Bennett, Wood e Previte (2013) se posicionam favoravelmente a
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abordagem midstream, que pressupde que a experiéncia de servi¢cos, 0s
empregados do setor de servi¢os, a qualidade do atendimento prestado e
o papel ativo do publico-alvo na criacdo de valor possuem condi¢cfes para
influenciar e apoiar os objetivos de mudanca de comportamento
individual.

Russell-Bennett, Wood e Previte (2013), para justificar sua
abordagem, defendem que a teoria de marketing de servigcos € ainda
relativamente inexplorada em relacdo ao marketing social e que a mesma
tem potencial de contribuicdo para o campo. Este pensamento de
servicos, segundo eles, é posicionado como uma abordagem de fluxo
médio (midstream), que é a menos aplicada e discutida das trés
abordagens.

Os autores distinguem dois conjuntos de atores que envolvidos com
a criacdo da mudanca de comportamento: os enactors’® e os
influenciadores. Os enactors sdo pessoas ou entidades diretamente
envolvidas no processo de mudanca de comportamento. J& 0s
influenciadores sédo pessoas ou entidades que indiretamente afetam a
mudanca de comportamento a partir da persuasao e lideranca de opiniéo.

Ao estudarem a abordagem de servicos para o marketing social,
Russell-Bennett, Wood e Previte (2013) propbéem, de fato, um
alinhamento com a abordagem midstream, sendo que a teoria de servigos
seria responsavel pela interface entre as perspectivas upstream e
downstream, especialmente por meio da atuagéo das pessoas de contato
com o publico-alvo.

Na perspectiva de Russell-Bennett, Wood e Previte (2013), os
programas de marketing social iriam se beneficiar com a utilizacdo de
principios do marketing de servigos, como a seguir:

1) Colocar a experiéncia de servico como elemento central, pois uma

experiéncia positiva de servico é essencial para sustentar o

comportamento desejado;

19 . . . . .
A traducdo de enactor que mais se aproxima do contetido do artigo sugere que este

seja o individuo que “desempenha o papel de”. Como néo foi possivel traduzi-la em uma

Unica palavra, especialmente em um adjetivo, optou-se por utiliza-la no idioma original.
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2) O funcionario de servico deve ser visto como uma interface critica
para os resultados do programa, como um ponto de contato entre
a organizacao e o publico-alvo;

3) Identificar a qualidade do servico e o valor para o cliente como
impulsionadores do comportamento;

4) Encarar o cliente como ativo no processo e hao como passivo,
uma vez que este € um participante ativo no processo de criacdo

de valor, antes, durante e ap0s o0 servico.

Russell-Bennett, Wood e Previte (2013) reconhecem a existéncia
de desafios da légica de servicos em relacdo ao marketing social.
Enquanto o marketing social pode compartilhar processos semelhantes
se comparado com a prestacdo de servicos comerciais, ha uma série de
desafios especificos de marketing social que tornam a execucdo do
servigo mais complexas.

Nas consideragOes finais do artigo e nas sugestdes de futuras
pesquisas, Russell-Bennett, Wood e Previte (2013) evidenciam que o
crescimento do marketing social é dependente da contribuicdo da teoria e
da pratica e ressaltam que os estudiosos precisam envolver-se em
criticas das atuais teorias e praticas, e que 0s praticantes necessitam
testar estes modelos em ambientes do mundo real para fornecer a
evidéncia que suporte as mudancas na teoria de marketing social. Assim,
para os autores, a extensao e a aplicagdao da teoria de servicos para o
marketing social podem enriquecer e impulsionar a disciplina de
marketing social para frente. Uma pesquisa adicional é recomendada
para avaliar como os principios de marketing de servicos podem ser
aplicados na prética.

Cabe destacar que o trabalho de Russell-Bennett, Wood e Previte
(2013) tem um foco em programas de governo e de ONGs, nao tratando,

entretanto, de programas desenvolvidos por empresas.
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2.9.6
Estudo de Zainuddin, Russell-Bennett e Previte — 2013

Zainuddin, Russell-Bennett e Previte (2013) idealizaram um modelo
de cocriacao de valor, que foi testado, empiricamente, em um contexto de
marketing social para a area de saude preventiva, caso especifico da
realizacdo de mamografias.

As autoras partem do crescente reconhecimento de que a gestéo
bem sucedida de doencas cronicas esta relacionada com as interacdes
compartilhadas entre o publico-alvo e os provedores de salude, bem como
depende da participacao ativa do individuo (HOLMAN e LORIG, 2000).
Tal participacéo, entendida como o processo de cocriacdo de valor, ainda
ndo conta com estudos empiricos que expliqguem o que o publico-alvo
sente em relacdo a ideia de colaborar com os prestadores de cuidados
com a saude nesse processo de cocriacao de valor.

Zainuddin, Russell-Bennett e Previte (2013) afirmam que,
especificamente em relacdo ao setor de saude preventiva, 0S servicos
costumavam ser muito avaliados em funcdo dos fatores técnicos e
clinicos. Entretanto, existem razbes para acreditar que tais fatores séo
insuficientes para explicar o comportamento das pessoas, principalmente
no que concerne a satisfacdo e a repeticdo do comportamento no futuro.
Diante disso, a légica de servico foi o pensamento tedrico que
fundamentou este artigo, que teve como objetivo principal apresentar um
modelo de criacdo de valor nos servicos de saude preventiva, que se
estende a investigacdo de comportamentos preventivos dos clientes,
considerando as contribuigcbes de ambos, a organizagéo e o cliente dentro
do processo de criagéo de valor.

Os construtos do modelo levaram em conta: i) recursos
organizacionais, representado pelas dimensdes de qualidade do servico,
técnica, administrativa e interpessoal; ii) recursos do cliente, representado
pelas dimensdes direcdo motivacional, tolerdncia ao estresse e co-
producdo. O impacto desses fatores de producéo foi examinado a luz do
valor funcional e emocional, ambos evidentes no campo do marketing

social.
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Os servicos de mamografia caracterizaram a questédo preventiva de
saude pela qual o modelo teérico foi testado.

Inspiradas em pesquisas anteriores, sendo uma desenvolvida por
Zainuddin et al. (2011), que definiu dimensdes qualitativas de valor
(funcional e emocional) no setor de saude preventiva e outra desenvolvida
por Zainuddin (2011), que procurou compreender a criacdo de valor no
setor de saude preventiva, especialmente por meio da experiéncia do
publico com o0s servicos, Zainuddin, Russell-Bennett e Previte (2013)
desenvolverem um estudo quantitativo em carater de continuacao de tais
trabalhos.

As autoras se basearam em diversas pesquisas que afirmam que,
enquanto o valor funcional procura beneficios individuais e é motivado
extrinsecamente, concentrando-se em desempenho e funcionalidade, o
valor emocional, de motivacao intrinseca, relaciona-se com varios estados
afetivos positivos ou negativos.

Por meio de ampla revisao de literatura, Zainuddin, Russell-Bennett
e Previte (2013) elaboraram o modelo de criagcdo de valor para servigos
de saude preventiva, no qual as seguintes hipoteses foram testadas:

v A satisfacdo terd uma relacdo significativa positiva com as

intengGes comportamentais;

v" O valor funcional terd uma relagdo significativa positiva com a

satisfacao;

v" O valor emocional tera uma relacao significativa positiva com a

satisfacao;

v" A qualidade administrativa tera uma relacao significativa positiva

com o valor funcional;

v" A qualidade técnica tera uma relacdo significativa positiva com o

valor funcional;

v A qualidade do relacionamento interpessoal terd uma relacéo

significativa positiva com o valor emocional;

v A co-producéo tera uma relagéo significativa positiva com o valor

funcional;

v A direcao motivacional tera uma relacao significativa positiva com

o valor funcional;
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v" A tolerancia ao estresse tera uma relacao significativa positiva

com o valor emocional.

A coleta de dados do estudo levou em conta o BreastScreen, servico
prestado gratuitamente pelo governo australiano a todos os moradores do
local, focado exclusivamente em exames para prevengao do cancer de
mama. A populagao alvo do estudo era composta por mulheres com idade
entre 50 e 69 anos, que tivessem feito mamografia pelo menos uma vez
gue nunca tivessem sido diagnosticadas com cancer de mama. A amostra
final foi de 797 mulheres que participaram da pesquisa por e-mail, sendo
gue a procedéncia das participantes era de todos os estados da Australia,
com predominancia de pessoas caucasianas (97%).

Os dados foram coletados de mulheres que residem em todos os
Estados e territorios da Australia com a maior proporcao de entrevistados
gue residem em Nova Gales do Sul (30,1%), seguido de Queensland
(28,6%).

Foi efetuada uma analise fatorial exploratoria (com uma parte da
amostra) e uma confirmatéria (com a outra parte da amostra) e, com
excecao das hipéteses H4 e H7, todas as demais foram apoiadas.

Os resultados da pesquisa forneceram evidéncias que contrariam a
nocéo de que a qualidade técnica é tudo o que importa para garantir que
os clientes continuem a utilizar um servico de saude, pois foi possivel
perceber que o cliente da area de saude é influenciado por fatores
técnicos e interpessoais, 0 que leva a necessidade de uma abordagem
holistica.

Em relacéo ao papel do cliente no processo de criacdo de valor, os
resultados indicaram que a direcdo motivacional e a tolerancia ao
estresse tiveram uma relagcdo significativa com o valor funcional e
emocional, ao passo que a co-criacdo nao apresentou tal relacdo. Este
fator pode ser explicado, segundo Zainuddin, Russell-Bennett e Previte
(2013), pelo tipo de servigo analisado, uma vez que as mulheres podem
perceber pouco valor em engajarem-se em trocas de servicos na area de
saude, alguns até, de natureza bastante técnica. As autoras ainda

consideram, mediante os resultados obtidos, que o valor percebido pode
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ndo ser muito evidente para os casos de servicos que as pessoas
preferem evitar, como parece ser o caso de mamografias, preferindo,
neste caso, serem receptoras passivas do servico, destinando poucos
recursos cognitivos e esfor¢o ao processo como um todo.

Os resultados do estudo também mostraram que, apesar de o papel
do cliente ser importante na criacado de valor emocional, que a qualidade
do servico desempenha um papel mais influente. Por fim, os resultados
indicaram nas mulheres investigadas a presenca de altos niveis de
satisfacdo e intencdo de recomendar a mamografia, bem como repetir os
exames.

Zainuddin, Russell-Bennett e Previte (2013) apresentam algumas
limitacdes do estudo, como € o caso de ter se baseado em apenas um
tipo de servico, em uma localidade especifica e com o publico feminino
que, tradicionalmente, apresenta historico mais propicio aos cuidados
preventivos com a saude do que o publico masculino. Ao final, séo
apresentadas sugestfes para pesquisas posteriores, momento em que se
destacou, principalmente, o fato de a pesquisa ter se concentrado na
investigacdo de aspectos emocionais e funcionais da concepcao de valor,
nao tendo, portanto, investigado outros fatores, tais como as questdes do

altruismo e do pertencimento social.

2.9.7
Estudo de Zainuddin — 2013

Zainuddin (2013) analisou o impacto dos niveis de experiéncia na
percepcdo de valor de usuarias de servicos de prevencdo ao cancer de
mama australianas.

Neste estudo, foram considerados, principalmente, o valor funcional
e emocional, anteriormente identificados como os que mais impulsionam a
satisfacdo no ambito do marketing social do publico-alvo (ZAINUDDIN et
al., 2011). Adicionalmente, Zainuddin (2013) procurou identificar a
existéncia de diferencas nos niveis de satisfacdo das pessoas com o
servico em relacdo a intencdo comportamental de utilizacdo futura do

servico.
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A logica de servico, defendida inicialmente por Vargo e Lusch
(2004), norteia este trabalho, uma vez que “muitos comportamentos
defendidos pelo marketing social sédo facilitados pela utilizacdo de
servicos” (ZAINUDDIN, 2013) e a abordagem experiencial €, igualmente,
um importante elemento do estudo.

Zainuddin (2013), levando em conta a classificagcdo proposta por
Kotler e Zaltman (1971), segundo a qual as causas que comumente
emergem no marketing social sdo altruistas, de melhoria social ou de
saude pessoal, elegeu a causa da prevencado a saude como elemento a
ser avaliado neste artigo pelo fato desta i) ser direcionada para o préprio
individuo, assim como o é o valor funcional e emocional, centrais neste
artigo; ii) poder trazer beneficios inicialmente para a pessoa (que teria
mais chances de usufruir de boa saude) e, posteriormente, para a
sociedade (uma vez que esse mesmo individuo pode continuar a ser um
membro ativo da sociedade, evitando, ainda ter que receber tratamentos
do sistema de saude) e iii) depender de um servico para que o exame
seja realizado.

A populacdo-alvo do estudo era formada por mulheres com idade
entre 50 e 69 anos, que nunca tivessem sido diagnosticadas com cancer
de mama e que tivessem utilizado o servico de mamografia pelo menos
uma vez. Assim, foi realizada uma pesquisa transversal (considerando,
portanto, um Unico periodo de tempo) online com uma amostra de 853
mulheres que se enquadravam nos parametros estabelecidos da
populacdo. Considerou-se, como base na pesquisa de Dagger e Sweeney
(2007), como usuérias novatas, as mulheres que fizeram seu primeiro
exame nos ultimos seis anos (como a recomendacdo médica é que o
exame seja feito a cada dois anos, neste periodo, seria possivel a pessoa
utilizar o servigco outras duas vezes) e como usuarias experientes as
mulheres que fizeram seu primeiro exame ha mais de seis anos, podendo
ter utilizado o servico mais que trés vezes. As escalas utilizadas para
medir o valor funcional, emocional, satisfacdo e intencdes
comportamentais foram baseadas nos seguintes autores: Sweeney e

Soutar, (2001), acerca do valor funcional; Nelson e Byus, (2002), acerca
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do valor emocional e Dagger et al., (2007), referindo-se a satisfacéo e
intencGes comportamentais.

Os resultados do teste t indicaram diferencas significativas nas
percepcbes das respondentes acerca do valor funcional, evidenciando
que as usuarias experientes derivam mais valor funcional do servico do
gue as novatas. Além disso, as usuarias novatas indicaram menor
satisfagdo com o servigo e menor intengdo de repetir o comportamento do
que as usudrias experientes. Zainuddin (2013) reconhece estar
contrariando as abordagens que consideram o valor emocional, voltado a
experiéncia e simbdlico, mais presente que o valor funcional, ao revelar
gue o valor funcional, no caso de se estudo, teve impacto maior do que o
emocional, tanto para as novatas quanto para as experientes. E possivel
depreender que o0 assunto merece mais investigacbes, uma vez que
existem fatores bastante especificos que conferem limitacdes ao artigo,
como é o caso de o mesmo ter sido elaborado por uma abordagem
transversal, em um setor especifico da saude, que € o diagnéstico do

cancer de mama.

2.9.8
Estudo de Collins - 2014

Collins (2014) discute o marketing social em intervengbes em
comunidades desfavorecidas, especialmente nos casos em que O0S
programas desenvolvidos de forma colaborativa com os membros dessas
comunidades, ou seja, por meio da cocriacdo. Collins (2014) afirma que o
marketing social se sobrepde, em alguns casos, ao processo de
desenvolvimento comunitario, defendendo maior aproximacdo dessas
abordagens, de modo que uma venha a preencher lacunas da outra,
especialmente porque o marketing social, quando aplicado a situacdes
em que as barreiras estruturais a mudanca de comportamento sdo
elevadas, pode demonstrar-se desarticulado da realidade das
comunidades a serem beneficiadas pelos programas (a autora cita 0 caso

do projeto “five in day?”, desenvolvido em diversos paises, que

20 Para mais detalhes, ver: http://www.nhs.uk/Livewell/5ADAY/Pages/Why5ADAY.aspx



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

119

incentivava as pessoas a comerem pelo menos cinco por¢des de frutas e
vegetais por dia. Este programa, conforme relatado por entrevistados dos
bairros carentes que foram objetos de estudo do artigo, ndo atingiam seus
objetivos em comunidades como a deles, pois ndo levava em conta a
realidade por eles vivida).

Para embasar seus argumentos, a autora analisou o caso do
Primary Care Trust, programa de combate a bebida desenvolvido em dois
bairros carentes localizados na Inglaterra, que foi realizado de maneira
colaborativa, por meio de pesquisa, analise dos dados e elaboracao
projeto de intervencdo desenvolvidos conjuntamente com as
comunidades. Collins (2014) argumenta que o Primary Care Trust € um
exemplo extremo de sobreposicdo entre o marketing social e o
desenvolvimento comunitario e defende que as abordagens passem a

colaborar entre si.

2.9.9
Estudo de Higuchi e Veiga - 2015

Higuchi e Veiga (2015) analisaram o marketing social na perspectiva
da logica de servico, pressupondo que, no momento em que o publico-
alvo integra seus recursos aos recursos da organizacdo que promove
uma acdo de marketing social, fica caracterizado um processo de
cocriagao de valor.

De modo a fundamentar suas argumentacdes, 0s autores
recorreram ao conceito de ecossistema (“sistema de relacionamentos de
trocas diretas e indiretas entre os atores envolvidos”, p. 3), as nog¢des
sobre quem cria valor e ao conceito de recursos e integracao de recursos.

A abordagem de Higuchi e Veiga (2015) para o marketing social é
predominantemente voltada a mudanca de comportamento como objetivo

final.
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Visando identificar em que aspectos as premissas da logica de
servigo explicam as mudancas de comportamento advindas do marketing
social, foram examinadas todas as premissas da referida logica,
comparando com questfes referentes ao marketing social. Das dez
premissas que atualmente constituem a légica de servico, a analise de
Higuchi e Veiga (2015) concluiu que apenas uma delas ndo se aplica ao
caso do marketing social e que todas as demais apresentam
concordancia entre as areas.

Higuchi e Veiga (2015) defendem que se deve levar em conta
fatores individuais (como atividades executadas para modificar
comportamentos e numero de interacbes com outros membros do
ecossistema) e sociais (como simbolos e légica institucional vigente)
quando da concepc¢ao de programas de marketing social, pois isto podera
fazer com que tais programas melhorem, de fato, o bem-estar e o bem-
viver. Os autores propdem, por fim, algumas hipéteses a serem

verificadas em pesquisas futuras.

2.9.10
Estudo de Dietrich, Rundle-Thiele, Schuster e Connor - 2016

Observando que o processo de co-design de programas de
marketing social, orientados ao publico-alvo, recebia pouca atencdo da
literatura se comparado com a elaboragdo dos programas projetados por
especialistas, a pesquisa de Dietrich et al. (2016) buscou identificar em
gue medida um programa co-projetado com o publico-alvo seria diferente
de um projetado por especialistas, bem como identificar se o programa
co-projetado iria diferir entre os segmentos do publico-alvo.

Para tanto, no contexto da elaboracdo de programas para prevenir
gue o publico adolescente (especialmente os que cursam o Ultimo ano do
ensino fundamental, periodo em que, de acordo com uma série de
estudos, coincide com o envolvimento do adolescente com o alcool) se
envolva exageradamente com bebidas alcodlicas, o0s autores
apresentaram os elementos de um programa pré-concebido (Game On:
Know Alcohol — GOKA) por especialistas e solicitaram que os estudantes
australianos que, por sua idade, faziam parte do publico-alvo desse tipo
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de programa e, em seguida, pediram aos estudantes que identificassem
guais os elementos do programa consideravam mais interessantes e que
explicassem as razdes de suas escolhas. Os estudantes que participaram
da pesquisa foi divididos em trés grupos: pessoas que consomem alcool
regularmente; pessoas que ndo consomem alcool e as que consomem
esporadicamente (cerca de uma vez por més). Além disso, foi dada a
possibilidade de os participantes da pesquisa identificarem outras
atividades, além das propostas inicialmente. A andlise de conteudo
identificou os elementos do programa que eram atraentes para todos o0s
segmentos, 0s que ndo eram atraentes para nenhum segmento, bem
como identificou elementos que interessavam a apenas um ou dois
segmentos. Deste modo, constatou-se que o programa elaborado pelos
especialistas diferiam consideravelmente do proposto pelo publico-alvo.
Abordando resumidamente as preferéncias do publico adolescente para a
concepgao do programa, 0s meios interativos foram os que receberam as
melhores avaliagbes dos estudantes, seja por meio de jogos on-line ou
por meio de atividades praticas, enquanto as formas didaticas
convencionais de educacdo foram consideradas menos atraentes por

este publico.

2.9.11
Sintese da associa¢cdo do marketing social com a ldgica de servigco

Embora seja evidente o interesse da academia por investigar o
marketing social em relacdo a logica de servico e até mesmo ao conceito
de cocriacdo de valor, os trabalhos identificados até o momento nédo
evidenciam, de maneira préatica, de que modo isto ocorre, principalmente
a partir de programas desenvolvidos pelo setor privado.

O Quadro 13 apresenta os principais aspectos de cada um dos

artigos apresentados nesta sec¢ao.
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Autores Objetivo Tipo Objeto do estudo Se empirico, origem das agdes
Russell-Bennett, Propor um modelo de processo de criagdo de valor em | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
Previte e | marketing social, especifico para a prestacao de servicos
Zainuddin — 2009 governamentais.

Desai - 2009 Avaliar a potencial contribuicdo do marketing de | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
relacionamento ao campo do marketing social, em
especial, no que se refere a cocriacédo de valor.
Lefebvre - 2012 Propor uma estrutura conceitual de marketing social | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
transformativo
Domegan et al. - | Discutir, em uma perspectiva critica, a potencial | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
2013 contribuicdo da cocriagdo de valor ao marketing social,
gerando um modelo tedrico.
Russell-Bennett, Explorar a teoria de marketing de servicos em relagdo a | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
Wood e Previte — | sua provavel contribuicdo ao marketing social.
2013
Zainuddin, Desenvolver um modelo de cocriacdo de valor em | Empirico | BreastScreen - servico de | Setor publico
Russell-Bennett e | marketing social e testa-lo na a area de salde preventiva realizacdo de mamografias
Previte — 2013 (servico de mamografias). gratuito, oferecido pelo governo
australiano.
Zainuddin — 2013 | Analisar o impacto dos niveis de experiéncia do usuério na | Empirico | BreastScreen - servico de | Setor publico
percepc¢édo de valor sobre servicos de prevencéo ao cancer realizacdo de mamografias
de mama. gratuito, oferecido pelo governo
australiano.
Collins - 2014 Analisar possiveis sobreposi¢cdes entre o marketing social | Empirico | Primary Care Trust — programa | Setor publico
e o0 desenvolvimento comunitario (ambos feitos de maneira desenvolvido em dois bairros
colaborativa com a populagéo-alvo), por meio de um caso, carentes na Inglaterra para
indicando possivel complementaridade entre referidos diminuir o consumo de bebidas
campos de estudo.
Higuchi e Veiga - | Analisar o marketing social na perspectiva da logica de | Tedrico N&o se aplica N&o se aplica
2015 servico, abordando principalmente a cocriagdo de valor.
Dietrich et al. - | Verificar se um programa co-projetado com o publico difere | Empirico | Programa para desincentivar o | Ambiente escolar

2016

de um projetado por especialistas.

uso do é&lcool por adolescentes

Fonte: Elaborado pela autora
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Pela andlise dos principais artigos que relacionam a cocriacdo de
valor ao marketing social, ndo foi identificada nenhuma investigacdo que
tenha investigado tal fenbmeno em programas desenvolvidos pela
iniciativa privada, permanecendo, portanto, esta lacuna a ser investigada.

Finalizando esta secdo, que apresentou os principais trabalhos que
relacionaram o marketing social a logica de servico e ao conceito de
cocriacdo de valor, cabe citar o pensamento de Glenn Wasek, que, no
prefacio do livro intitulado “Marketing Social: Novos Paradigmas”, afirmou
que:

O marketing social é inovador, ao pregar o ébvio esquecido, ou seja, politicas,
programas e atividades dispostas a fomentar capital social realmente fecundo,
dialeticamente transformador, no qual se valorize o envolvimento interpessoal
sincero, principalmente, dos agentes sociais responsaveis (FONTES, 2008, p. ix).

Acredita-se que o pensamento de Glenn Wasek, ao preconizar o
envolvimento interpessoal dos “agentes sociais responsaveis”, apresenta
relacdo com 0 que preconiza a cocriagdo de valor neste campo do

marketing social.

2.10
Questdes de pesquisa

A partir da revisédo de literatura apresentada, foi possivel identificar
que existem aspectos da cocriacdo de valor relacionada ao marketing
social que ainda nao foram investigados. Destaca-se, especialmente,
alguns elementos apresentados nos estudos que associaram o0s dois
assuntos, como é o caso dos elementos que compdem o modelo de
criacdo de valor de Domegan et al. (2013), dentre muitos outros, que,
embora tenham sido mencionados em tais trabalhos, ainda ndo passaram
por uma investigacdo empirica que os valide ou que gere subsidios para
possiveis alteracdes. Assim, de maneira a reunir subsidios que permitam
responder a questdo central proposta na pesquisa, que é identificar de
que modo o publico-alvo e os parceiros percebem o0s programas de
marketing social desenvolvidos por uma empresa privada no Brasil em
relacdo ao conceito de cocriagdo de valor, propdem-se as seguintes

questbes intermediarias:
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v' Quais elementos da logica de servico se fazem presentes nos
programas de marketing social desenvolvidos por uma empresa
no Brasil? Qual o tipo de interacdo se faz mais presente nesses
programas?

v’ De que maneira se desenvolvem o0s processos de descoberta,
design e entrega de valor em programas de marketing social
desenvolvidos por uma empresa no Brasil?

v Que abordagens e que dimensdes de valor tém sido mais
exploradas em projetos de marketing social desenvolvidos por

uma empresa privada no Brasil?

Diante das questdes apresentadas, é possivel formular proposicoes
(que respondem provisoriamente aos questionamentos da pesquisa), de
modo a comparda-las com os resultados obtidos no estudo:

v Proposicdo 1: E possivel identificar diversas caracteristicas da
l6gica de servigo nas iniciativas de marketing social desenvolvidas
pela iniciativa privada no Brasil.

v Proposicao 2: Os processos de descoberta, design e entrega de
valor de programas de marketing social desenvolvidos por
empresas no Brasil ocorrem de forma colaborativa, requerendo
fortemente a participacéo do publico-alvo.

v Proposicao 3: Ha equilibrio entre a presenca das dimensfes de
valor (funcional, social, emocional e altruista) em projetos de
marketing social desenvolvidos pela iniciativa privada no Brasil.

v Proposicao 4 (relacionada ao objetivo principal da pesquisa):
O fenbmeno da cocriacdo de valor se faz presente nas iniciativas

de marketing social desenvolvidas pela iniciativa privada no Brasil.
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3.
Metodologia

3.1
Tipo de pesquisa

Retomando o objetivo desta pesquisa, que foi o de identificar, na
perspectiva do publico-alvo e de organizacbes parceiras, como a
cocriacdo de valor é abordada nos programas de marketing social
desenvolvidos por uma empresa privada no Brasil, emergiu a necessidade
de realizar uma pesquisa qualitativa. Para Vieira e Zouain (2006) esse tipo
de pesquisa tem como caracteristica o fato de fornecer “descricdes ricas e
bem fundamentadas (...) e ajuda o pesquisador a avancar em relacao as
concepcdes iniciais ou a revisar sua estrutura teorica”. A finalidade desta
pesquisa, dado o seu objetivo, é exploratéria.

Diante da problematica levantada, o meio de investigagcdo que
propiciou a obtencdo das respostas foi o estudo de caso que, segundo
Bonoma (1985) se trata de “uma descricdo de uma situagao gerencial”.
Yin (2010) afirma que o estudo de caso é “uma investigacdo empirica que
investiga um fenbmeno contemporaneo em profundidade e em seu
contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno
e 0 contexto ndo sao claramente evidentes”. O estudo de caso, segundo o
mesmo autor, conta com muitas variaveis de interesse e menor
quantidade de fontes de dados, o que o leva a usar multiplas fontes de
evidéncias e, aléem disso, “beneficia-se do desenvolvimento anterior das

proposic¢des tedricas para orientar a coleta e a analise dos dados”.
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3.2
Especificagcbes do estudo de caso aplicadas a esta pesquisa

Yin (2010) explica os possiveis tipos de projetos de estudos de caso,
evidenciando as potencialidades e limitacbes de abordagens baseadas
em: um unico caso (holistico, com somente uma unidade de andlise),
caso integrado (Unico caso, porém, com mais de uma unidade de andlise),
casos multiplos holisticos e casos mdltiplos integrados. No caso da
presente pesquisa, foram analisados, em abordagem holistica, trés casos
relacionados a um programa desenvolvido pela Unilever, em parceria com
outras organizagdes. Serdo fornecidos mais detalhes no topico referente a
coleta de dados.

O método do caso oferece diversas vantagens, como também

apresenta limitacdes, que sado apresentadas no Quadro 14.

Quadro 14: Vantagens e limitagdes do estudo de caso

Vantagens Limitacbes
Permite uma visdo do processo ao longo | Pouca credibilidade, causada por
do tempo. comportamento inadequado de

pesquisadores.

Permite analisar eventos contemporaneos. | Parcialidade do pesquisador

E util para analisar fenémenos complexos. Fornece pouca base para a
generalizagdo empirica

E dtil para analisar o fenémeno em seu | Levam muito tempo
contexto.

Pode ser usado de forma complementar a | Produzem relatérios extensos

outros métodos de pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando que o método do caso pode ser alvo de criticas em
relacdo ao seu rigor metodoldgico, Gibbert, Ruigrok e Wicki (2008) e Yin
(2010) indicam que a validade interna, de construto, externa e a
confiabilidade s&o Uteis para julgar a qualidade de um projeto de estudo
de caso. A seguir cada um desses elementos € explicado.

Validade Interna — refere-se ao fato de o pesquisador fornecer
argumentos plausiveis que defendam as conclusbes da pesquisa,
tratando-se, portanto de um procedimento comum na andlise dos dados.
Para assegurar a validade interna, trés medidas sdo propostas por
Gibbert, Ruigrok e Wicki (2008): i) limpar o quadro de investigacéo, de
modo a demonstrar que x conduz a resultado y e que y nao foi causado

por uma terceira variavel z (espuria); i) adotar um padrdo de
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correspondéncia, ou seja, comparar padroes empiricamente observados
com aqueles previstos ou padrées estabelecidos em estudos anteriores e
em diferentes contextos; iii) triangular a teoria, verificando os resultados
por meio de adogdo de multiplas perspectivas.

Validade Externa — Diferentemente das pesquisas quantitativas,
que contam com amostras grandes para promoverem generalizagfes, 0s
estudos de caso dependem de muitas provas (que podem advir de
diferentes fontes) para obterem profundidade e permitirem a
generalizacdo analitica (REMENYI et al.,, 1998). De acordo com Yin
(2010), na generalizacédo analitica ha um esfor¢co para que os resultados
sejam associados a uma teoria mais ampla. Em outras palavras, embora
os estudos de caso ndo permitam generalizagfes estatisticas, aplicaveis a
populacdes, permitem a referida generalizacao analitica que, segundo Yin
(2010), ocorre quando “uma teoria previamente estabelecida é usada
como um padrdo, com o qual sdo comparados os resultados empiricos do
estudo e, se dois ou mais casos demonstram apoiar a mesma teoria, a
replicacédo pode ser afirmada”.

Validade de Construto — referente a adequada operacionalizacéo
conceitual. A validade de construto pode ser obtida pela elaboracdo de
uma cadeia de provas que permita ao leitor reconstruir o modo como o
pesquisador transitou das perguntas as conclusdes e pela triangulacao, a
partir de diferentes fontes de dados e diferentes estratégias de coleta de
dados. Yin (2010) sugere que a revisdo do relatorio pelos informantes-
chave é um indicador da validade de construto.

Confiabilidade - refere-se ao registro adequado dos
procedimentos, de modo que pesquisadores futuros possam chegar aos
mesmos insights se utilizarem as mesmas etapas da pesquisa (GIBBERT,
RUIGROK e WICKI, 2008). Para assegurar a confiabilidade, é importante
atentar para a transparéncia, a qual pode ser reforcada por uma
documentacéo cuidadosa. Neste caso, 0 uso de um protocolo detalhado
do estudo de caso € importante e Util, pois ira especificar o0 passo a passo
do estudo de caso. Quanto a replicacdo, o principal mecanismo para
assegura-la € a montagem de um banco de dados de cada estudo de

caso, alimentado de maneira mais completa possivel, contendo, por
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exemplo, anotagbes do estudo, documentos e narrativas recolhidas
durante sua realizacédo. Vale ressaltar que tal banco de dados necessita
ser bem organizado, de modo a facilitar a replicacéo.

Gibbert, Ruigrok e Wicki (2008) ressaltam também que “os trés tipos
de validade ndo sdo independentes um do outro”, pois... “existe uma
relacdo hierarquica de tipos de validade, com a validade interna e de
construto atuando como uma conditio sine qua non para validade
externa”.

No caso desta pesquisa, conforme foi mencionado anteriormente,
foram analisados trés casos de maneira holistica. Yin (2010), embora
admita que um estudo de caso Unico, se bem feito, possa ser relevante,
defende que a realizagdo de um estudo de casos multiplos é preferivel. A
seguir serdo apresentados, detalhadamente, o0s procedimentos

empregados para a coleta de dados dos casos selecionados.

3.3
Coleta de dados

Yin (2010) indica a existéncia de trés principios relevantes para uma

boa coleta de dados. S&o eles:

v' Uso de multiplas fontes de evidéncia e o conceito de
triangulacdo de fontes: Considera-se que usar mais de uma
fonte de evidéncia pode tornar o estudo mais robusto e rico.
Segundo Yin (2010), a principal vantagem do uso de mdltiplas
fontes “é o desenvolvimento de linhas convergentes de
investigacdo”. Ghauri (2006) defende que € desejavel que a coleta
de dados se valha de mudltiplas fontes, como entrevistas, que
podem considerar perspectivas de pessoas em diferentes
posicdes em um fendmeno, documentos, fatos da midia, entre
outros. A triangulacdo de fontes de evidéncia refere-se a coleta de
dados por meio de métodos diferentes ou até mesmo outro tipo de
dados sobre 0 mesmo fendmeno. De acordo com Ghauri (2006), a
triangulacdo € uma das caracteristicas marcantes de um estudo
de caso e sua principal vantagem resulta na producdo de um

“retrato mais completo, holistico e contextual do objeto que esta
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em estudo”. Bonoma (1985) demonstra raciocinio semelhante, ao
explicar que o estudo de caso requer varias fontes de evidéncia,
as quais “fornecem uma imagem mais completa” do caso
estudado. Parece legitimo considerar que qualquer objeto em
estudo, ao ser analisado por meio de multiplas fontes, tera
também seu retrato mais completo. Joia (2006) afirma que
guando os estudos de caso sdo avaliados de acordo com
diferentes dticas, possibilitam a elaboracdo de conclusdes
consistentes.

v Criacdo de uma base de dados para o estudo de caso: E
importante desenvolver uma base de dados para os estudos de
caso e apresentar um relato claro do percurso do estudo de caso
e muitos estudos de caso sdo criticados por ndo adotarem
formalmente tal procedimento. As principais maneiras de construir
uma base de dados consistem na elaboracdo de notas para o
estudo (que devem ser de facil acesso tanto para o pesquisador,
quanto para outras pessoas que, eventualmente, queiram utiliza-
las no futuro), na documentacdo adequada, no uso de tabelas e
de narrativas que venham a comprovar como o estudo foi
desenvolvido.

v’ Manter o encadeamento das evidéncias: Este principio permite
a um observador externo percorrer o relatério da pesquisa, do
inicio ao fim, tendo condicbes de compreender como as
conclusdes foram desenvolvidas, podendo, ainda, relacionar cada

etapa do estudo de caso com as demais.

Nesta pesquisa, cada um dos principios supracitados foi
rigorosamente obedecido, como forma de assegurar uma coleta de dados
produtiva.

Além disso, a coleta de dados dos estudos de caso seguiu o
protocolo que, segundo Yin (2010) é um documento que contém o0s
instrumentos de coleta de dados, os procedimentos e as regras gerais a
serem seguidas para melhorar as chances de sucesso na conducdo da

pesquisa. O apéndice B apresenta o protocolo de cada estudo de caso. A
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Figura 9, a seguir, apresenta 0s principais elementos investigados nesta
pesquisa. A parte central da figura indica a utilizagcdo dos critérios de
Andreasen (2002) para qualificar as acdes. Esta etapa foi feita antes das
demais analises, pois, conforme sera explicado posteriormente, consistiu
em uma atividade necessaria a escolha dos casos estudados. A medida
em que os dados iam sendo coletados, alguns trechos dessa analise
sofreram pequenas alteracbes (na maioria das vezes essas alteracdes

consistiram em pequenos acréscimos).

Criacdo e cocriacdo de valor:
Aspectos delimitadores da ppntos . d? concordar]ua} e
l6gica de servigo, além da discordancia entre os principais
cocriagao: autores: .
v Troca de conhecimentos v" Quem cria e quem cocria valor
v Bens como meios para v Tipo de valor _ )
prestar servico v Quantidade e tipos de interagao
v Relacionamento v Elementos necessarios ao bom
v Multiplicidade de atores funcionamento da cocriagéo
sociais envolvidos v Pilares da cocriagdo de valor
(Bharti et al (2015).

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

Selecéo de acdes de
marketing social
(baseada nos critérios de

Andreasen 2002).

Caracteristicas presentes nos artigos que associam o

marketing social com alégica de servi¢o e cocriacao de valor:

Publico-alvo como colaborador

Conversas com a populacao

Trabalho no contexto das comunidades

Experiéncias de refor¢o

Geracdo de envolvimento com a acdo, mostrando sua

utilidade para as pessoas

Co-descoberta; co-design e co-entrega de valor

Desafios ideolégicos; de integralidade explicativa e de

conformidade ética das acbes

Abordagem mais evidente

Experiéncia de servico como elemento central

Colaborador como ponto de contato entre a organizacdo e o

publico-alvo

v Qualidade do servico e valor para o publico-alvo como
impulsionadores do comportamento

v" Publico-alvo como ativo e ndo passivo.

v" Recursos organizacionais e do publico-alvo

NS NE NN NN

ANANEN

Figura 9: Elementos centrais da pesquisa de campo
Fonte: Elaborado pela autora.
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Visando manter o foco nos assuntos mais relevantes, optou-se por

elaborar

definicbes

constitutivas®*

operacionais®® de termos

frequentemente utilizados neste trabalho. O Quadro 15 apresenta tais

definicbes, consideradas por Vieira (2006) medidas que tornam a

pesquisa qualitativa mais rigorosa.

Quadro 15: Definigbes constitutivas e operacionais da pesquisa

- Cocriacdo de valor € uma fungéo da
interacdo (Gronroos e Voima, 2013).

Termo Definicdo constitutiva Definicdo operacional*
Interagcdo | Processo dialdgico que pode ser visto | Operacionalizada nesta pesquisa por meio
como o0 contato mental, fisico ou | daidentificacdo de elementos como:
virtual entre empresa e cliente | - Informagbes verbais (textuais) e né&o
(GRONROOS e VOIMA, 2013). verbais (gestuais), coletadas por meio de
entrevistas e observacoes.
Interacdo | Interagdo caracterizada por | Operacionalizada nesta pesquisa por meio
direta processos ativos e dialégicos, nos | da identificacdo de elementos como:
quais os recursos das empresas e | - Contato direto entre o0s agentes
dos clientes interagem. Nesse tipo de | envolvidos no processo (empresa, publico-
interacgao, 0s  processos sao | alvo e intermediarios). Diferente da
simultdneos e interligados e este | maioria das interacdes indiretas, as
constitui o Unico jeito de ocorrer | interacdes diretas possuem  carater
cocriacdo de valor (GRONROOS e | predominantemente sincrono.
VOIMA, 2013).
Interacdo | Refere-se a situagcbes em que o | Operacionalizada nesta pesquisa por meio
indireta cliente usa ou consome outputs de | da identificacdo de elementos como:
processos da empresa (como um | - O contato do publico-alvo com elementos
produto fornecido por uma empresa) | dos projetos de maneira ndo simultéanea e
e, assim, interage com este recurso | mediada (ex.: contato do publico com
(GRONROOS e VOIMA, 2013). cartilhas dos projetos).
- Tipo de interagfes (diretas ou indiretas)
mais comum nas situagbes tipicas das
iniciativas estudadas.
Valor de | Valor determinado por um processo | Operacionalizada nesta pesquisa por meio
uso continuo, que envolve e “enfatiza as | da identificacdo de elementos como:
experiéncias do cliente” requerendo | - Adesdo ou ndo do publico as acdes
que este utilize o produto ao longo do | propostas em cada iniciativa.
tempo (GRONROOS e VOIMA, 2013, | - Percepcdo do publico acerca dos
p. 135). motivos pelos quais participaram ou nao
das acdes.
Operacionalizada nesta pesquisa por meio
da identificagdo de elementos como:
- Existéncia de dialogo; acesso; avaliagcao
de risco e transparéncia (PRAHALAD e
- Situacdo caracterizada pela co- | RAMASWAMY, 2004).
Cocriagéo | producédo e pela geracdo de valor de | - Existéncia de interacdes,
de valor uso (Ranjan e Read, 2014). compartilhamento de conhecimentos e

equidade (referentes a dimensdo co-
producdo), bem como experiéncia,
relacionamento e personalizacédo
(referentes a dimensado geracdo do valor
de uso (RANJAN e READ, 2014).

Fonte: Elaborado pela autora

21 N L .
Definicdo constitutiva “refere-se ao conceito dado por algum autor para o termo a ser
utilizado” (VIEIRA, 2006, p. 19).
Definicdo operacional “refere-se a como determinado termo sera identificado,
verificado ou medido”, devendo, portanto, “representar a operacionalizacdo da defini¢cdo
constitutiva” (VIEIRA, 2006, p. 19).
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A seguir sdo detalhados os casos analisados. Cabe ressaltar que a
escolha das iniciativas estudadas foi embasada nos seguintes critérios:
i) Oferecer indicativos de mudanca de comportamento;
i) Envolver assuntos de reconhecida relevancia para a sociedade;
iii) Ter consideravel abrangéncia, uma vez que atendem e
mobilizam um grande nimero de pessoas;
iv) Ser provenientes de organizacfes que oferecem riqueza de

informagdes documentais divulgadas em fontes de livre acesso.

Em relacdo a este dltimo critério, Patton (1990), sugere que a
selecdo dos casos deve levar em conta a riqueza de informacdes, pois

este é um importante fator para que a pesquisa seja considerada viavel.

3.3.1
Projeto SunLight

O projeto Sunlight, desenvolvido pela Unilever, possui varias
iniciativas, as quais, por sua vez, possuem parceiros especificos. Além de
a empresa oferecer apoio financeiro as causas em questao, é nitida, em
algumas dessas iniciativas, a tentativa de promocao de algum tipo de
mudanca de comportamento nas pessoas atingidas por elas. Diante do
exposto, foram investigadas as seguintes ac¢des vinculadas ao projeto
SunLight:

v “Rumo certo para os Residuos” que, em parceria como o Grupo

Pao de Acucar, busca destinar adequadamente residuos sélidos;

v “Mudando habitos de higiene”, que visa estimular o habito de lavar

as maos, como forma de evitar doencas em parceria com a ONG
Pastoral da Criangca e com o Ministério da Saude;

v “Ame seu Coracao”, que visa incentivar atitudes que contribuam

para a boa saude cardiaca, tendo como parceiros o Hospital do

Coracao e o Instituto do Coracao.
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Conforme mencionado anteriormente, no momento da escolha dos
casos estudados, cada uma dessas iniciativas foi analisada a luz dos
critérios indicados por Andreasen (2002) para identificar se uma acgao
deve ou nao ser classificada como marketing social. Embora esta analise
seja considerada uma etapa da selecdo dos casos propriamente dita, a
mesma é apresentada somente no capitulo 5 (no qual constam os
resultados da pesquisa), antecedendo, em cada iniciativa investigada, a
andlise dos elementos da cocriacdo de valor. Pode-se afirmar, portanto,
que o objetivo final desta parte da andlise foi tdo somente evidenciar os
aspectos mais relevantes das iniciativas estudadas em relacéo a teoria do
marketing social, embasando a exploracdo dos elementos da cocriacédo
de valor, que constitui o principal interesse desta pesquisa.

Além da investigagdo documental (que conta com diversas
evidéncias em sites) e da busca em arquivos disponibilizados por algumas
das organizacdes envolvidas com o projeto, foram realizadas entrevistas
com pessoas pertencentes ao publico-alvo e também colaboradores de
tais iniciativas®®, com vistas a obter a perspectiva destes acerca dos
resultados advindos das iniciativas estudadas e também seu relato acerca
do modo como a cocriacao de valor é percebida.

O Quadro 16 apresenta os principais métodos de coleta de dados

empregados para pesquisar cada iniciativa.

Quadro 16: Métodos para coleta de dados

Iniciativa Método 1 Método 3 Método 3
Pesquisa documental Entrevistas
Mudando (advinda de materiais de (publico-alvo e
habitos sites, etc.) e busca de voluntarios da Observacéo
registros em arquivos dos Pastoral da Crianca)
parceiros (coordenadores de
paréquia e de diocese).
Entrevistas
Rumo certo Pesquisa documental (publico-alvo) e Observacéao
para os (advinda de materiais de colaboradores de
Residuos sites, etc.) cooperativas.
Pesquisa documental Entrevistas (publico-
Ame seu (advinda de materiais de alvo e alguns
Coracéo sites, etc.) e busca de colaboradores do
registros em arquivos projeto)

Fonte: Elaborado pela autora.

8 As entrevistas foram realizadas de setembro de 2015 a abril de 2016, sendo a maior
parte das entrevistas concentrada nos meses de outubro e novembro de 2015.
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No caso das entrevistas feitas pessoalmente (principalmente com o

publico-alvo das acdes), foi fornecido o Termo de Consentimento Livre e

Esclarecido — TCLE (Apéndice D), de modo a assegurar que todos 0s

entrevistados estivessem cientes da voluntariedade de sua participagéo,

bem como dos demais aspectos éticos envolvidos com a pesquisa.

Yin (2010) apresenta um quadro resumo das praticas que conferem

rigor ao estudo de caso, as quais foram descritas anteriormente. O

Quadro 17 apresenta uma adaptacao do referido quadro, acrescentando

as providéncias cabiveis a esta pesquisa.

Quadro 17: Providéncias para assegurar rigor ao estudo de caso

explanacgdes rivais; uso
de modelos légicos.

Testes de Tética do estudo Fase da Aplicacéo nesta
caso pesquisa na pesquisa
qual a tética
ocorre
Usa miltiplas fontes de | Coleta de | Documentos; entrevistas
evidéncia dados com diferentes atores,
etc.
Todas as evidéncias
Estabelece Coleta de | obtidas foram checadas,
encadeamento de | dados mais de uma vez, para
Validade de | evidéncias Composi¢éo garantir que os fatos
construto do relatorio relevantes foram todos
incluidos na analise.
Tem informantes-chave
para a revisdo do| | e
rascunho do relatério do
estudo de caso.
Usa a teoria nos estudos | Projeto de| -
de caso Unicos Pesquisa
A criagdo do banco de
Validade Usa a légica de | Projeto de | dados do estudo de caso
externa replicacdo nos estudos | Pesquisa e a descricao detalhada
de caso multiplos dos procedimentos
asseguram a
possibilidade de
replicacdo do estudo.
Usa o protocolo do | Coleta de | Foi utilizado um protocolo
estudo de caso dados de estudo de caso.
Confiabilidade
Desenvolve uma base de | Coleta de | Foi formada uma base de
dados do estudo de caso | dados dados.
Realizacéo de | Coleta de | Padrdes teodricos foram
combinacdo de padrdo; | dados comparados com  0S
Validade construgéo de identificados na
interna explanacdo; uso de pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Yin (2010).
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A parte destacada em cinza no quadro 17 diz respeito aos
procedimentos que foram adotados nesta pesquisa. Ja as demais partes

do quadro se encontram tal como apresentado em Yin (2010).

3.3.2
O uso da entrevista para obtencéao de dados

A entrevista é uma das técnicas mais utilizadas em pesquisas
qualitativas e, segundo Gil (2008), pode ser definida como uma técnica na
qual “o investigador se apresenta frente ao entrevistado e lhe direciona
perguntas, com o objetivo de obtencdo de dados que interessam a
investigacdo”, de forma que a entrevista constitui um “didlogo
assimétrico”, uma vez que uma das partes dispfe das informacbes e a
outra somente dos questionamentos.

O objetivo central de uma entrevista é obter entendimento profundo
do fenbmeno que esta sendo estudado pelo pesquisador. Trata-se de
uma técnica que vem sendo amplamente utilizada em varias areas do
conhecimento sob diferentes paradigmas e € o meio mais utilizado para
obtencdo de dados nas pesquisas da area de gestdo e negocios
(REMENY!I et al., 1998). A entrevista face-a-face € um meio de coleta de
dados bastante utilizado. Nos ultimos anos, também se tornou comum a
realizacdo de entrevistas via Skype ou por computador. No caso desta
pesquisa, algumas entrevistas foram realizadas pessoalmente e, somente
diante da impossibilidade de um contato pessoal é que se recorreu a
realizacdo de entrevistas por outros meios. Assim, alguns dados de
entrevistas foram obtidos por e-mail e outros por telefone, conforme se
pode verificar no Quadro 19, adiante.

Como toda técnica de coleta de dados, a entrevista face-a-face
apresenta vantagens, mas também possui limitacbes. O Quadro 18

resume as principais vantagens e limitacdes da entrevista face-a-face.
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Quadro 18: Vantagens e limitagdes da entrevista face-a-face

Vantagens da entrevista

Limitacdes da entrevista

Permite que sejam observadas posturas e
emocdes do respondente

Pode ser “contaminada pela opinido do
pesquisador”

Permite que sejam abordados assuntos
mais complexos

Assume o risco de o respondente dar
respostas falsas

A presenca do pesquisador pode
aumentar o interesse pela pesquisa

Pode nao haver utilizacdo das respostas
obtidas, o que evidencia falta de preparo
do pesquisador

Permite abordar questdes diversificadas

A necessidade de sigilo pode impedir a
utilizagcdo de dados interessantes para a
pesquisa

Permite a quebra de algumas barreiras de
comunicacdo entre os envolvidos

O respondente pode querer mostrar “sua
melhor face”

Permite a obtencdo de dados contextuais

Preocupagdo das pessoas com sigilo
pode impedir a realizacdo de entrevistas

Permitem que o pesquisador peca

esclarecimentos das questfes

Pode requerer recursos financeiros e de
tempo substanciais

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Seidman (2006); Cotte e Kistruck (2006); Gil (2008).

Existem diversas recomendacdes para o bom desenvolvimento de

entrevistas nas pesquisas. O Quadro 19, baseado em Seidman (2006),

indica os principais aspectos a serem considerados para atingir os

melhores resultados com a técnica.
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Quadro 19: Aspectos a serem observados quando da conducéo de entrevistas

Elemento Comentarios
observado
. Mais importante do que saber falar, a entrevista requer que o
Saber ouvir

pesquisador saiba ouvir.

Acompanhar o que
diz o participante

O autor destaca a importancia de escutar ativamente e avancar
a entrevista, tanto quanto possivel, a partir da histéria que o
participante comecou a compatrtilhar.

Fazer perguntas
quando ndo se
entende o que o

Diante da falta de entendimento, seja por falta de clareza ou por
ter deixado escapar uma parte da entrevista, o ato de fazer
perguntas nesta situagcdo demonstra atencdo por parte do
pesquisador. Além disso, um detalhe perdido tem potencial

respondente . . .
infoF;mou para provocar perda de sentido do restante da entrevista. Pedir
ao entrevistado para repetir a informacao é bom.
Perguntar mais
sobre assuntos ~
- Isso confere aprofundamento nas questdes quando o
especificos quando a : ~ AN '
. | pesquisador ndo esta satisfeito como que ouviu.
resposta é
insuficiente

Explorar ao invés de
testar o respondente

Além de tornar a pesquisa mais profunda, a exploracdo dos
fenbmenos torna o pesquisador mais préximo do respondente
do que se estivesse testando algo.

Fazer perguntas para as quais ndo se sabe a resposta. Em

Fazer perguntas | casos em que 0 pesquisador acredita saber a resposta, é

reais preferivel falar o que pensa e confirmar ou néo tal pensamento
com o entrevistado.

Reconhecer a | Nas perguntas abertas do tipo “grande tour” os entrevistados

diferenca entre | reconstroem um segmento significativo de uma experiéncia,

perguntas abertas do
tipo “grande tour” e
“mini turné” (p. 69)

enquanto que, nas perguntas do tipo “mini turné”, o entrevistado
deve reconstruir detalhes de um periodo de tempo mais
limitado ou de uma experiéncia particular).

Acompanhar a
entrevista, sem
interromper

Ao invés de interromper o respondente para perseguir um ponto
interessante da entrevista, 0 entrevistador pode anotar
palavras-chave e segui-la mais tarde. Além disso, é necessério
ter cuidado para ndo gerar um efeito eco, pela mera repeticao
de perguntas baseadas no que o respondente ja falou.

N&o interpretar altos
e baixos da
entrevista como
questbes pessoais

O fato de um respondente ser muito receptivo em uma
entrevista e menos receptivo em outra, hdo necessariamente
reflete alguma insatisfacdo com as caracteristicas do
pesquisador.

Compartilhar
experiéncias durante
a entrevista

Trata-se de um recurso que ajuda a criar um ambiente
simpatico, mas deve ser utilizado com parciménia.

Manter 0s
respondentes

focados e  pedir
detalhes concretos

Cabe pedir detalhes concretos da experiéncia dos participantes
antes de explorar atitudes e opinides sobre isto, de modo a
fundamentar as atitudes e opinides. Os detalhes constituem a
experiéncia. Ja as atitudes e opinibes sdo baseadas nas
experiéncias (p. 73).

Explorar o riso

O riso, muitas vezes, é indicador de ansiedade.

Reconstruir certas
memoérias ao invés
de lembra-las

Ao invés de perguntar se as pessoas se lembram de algo, pedir
para reconstruir certas coisas, pois aumenta as chances de a
pessoa se lembrar do ocorrido.

Usar o roteiro da
entrevista com
cuidado

Nas entrevistas em profundidade, as perguntas vao surgindo de
acordo com as respostas e o roteiro serve principalmente para
0 pesquisador conferir se deixou de fazer alguma pergunta.
N&o se trata, portanto, de uma estrutura tédo rigida quanto a de
um guestiondrio.

Tolerar o siléncio

O siléncio pode dar margem para respostas mais completas e
ndo ha, além do bom senso, uma recomendacao geral de
guanto tempo permiti-lo.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Seidman (2006).
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No caso da iniciativa “Mudando Habitos”, considerando o tipo de
interacdo que se pode identificar, as entrevistas foram combinadas com a
técnica da observacdo, a ser explicada adiante. Os entrevistados desta
iniciativa foram: i) voluntédrios da Pastoral da Crianca, que visitam as
familias; ii) familias atendidas pela Pastoral da Crianca e que foram
submetidas as acfes da iniciativa “Mudando Habitos”; iii) coordenadores
de Diocese, que respondem por um conjunto de municipios; iv)
coordenadores de parbéquia, que gerenciam o0s voluntarios de uma
pardquia especifica; v) coordenador de relac¢des institucionais da Pastoral
da Crianca, que apresentou um panorama desta iniciativa em nivel
nacional.

A escolha dos voluntarios da Pastoral da Crianca e das familias
atendidas se deu pelo critério da conveniéncia, bem como pela
possibilidade oferecida por um municipio de pesquisar tal iniciativa desde
suas etapas iniciais. Assim, foram selecionados para as entrevistas
voluntarios e familias de duas pequenas cidades mineiras (tanto aguelas
que participaram ativamente das atividades previstas quanto aquelas que
nao se identificaram com a proposta e que, portanto, ndo participaram),
Rio Pomba e Uba, sendo que na primeira, a iniciativa foi acompanhada
desde o0 inicio de sua implementacdo e na segunda, apos a
implementacéo ter sido concluida. Rio Pomba, em termos de distribuicao
da Pastoral da Crianca, pertence a coordenacao da Diocese do municipio
de Mariana-MG (que congrega 46 municipios; 6.645 familias e 8.035

criancas atendidas®*).

Ub4, por sua vez, pertence a Diocese de
Leopoldina (que congrega 34 municipios; 5.495 familias e 6.437 criangas

atendidas). As coordenadoras de ambas as dioceses foram entrevistadas.

%4 Tais dados podem sofrer pequenas alteragdes, em funcdo do nimero de nascimentos,
bem como do ndmero de criangas que completam seis anos e que deixam, portanto, de
ser atendidas pela Pastoral da Crianca. O mesmo acontece em todas as Dioceses. No
caso da Diocese de Mariana, o quantitativo de familias foi obtido em dezembro de 2014
e, no caso de Ub4, em novembro de 2015.
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Quanto a iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, as pessoas
foram abordadas nos pontos de coleta de residuos sélidos e entrevistadas
no local, momento em que se observou, também, a atuacdo dos
respondentes durante o processo de separacdo e acondicionamento dos
residuos solidos. Além disso, foram entrevistadas pessoas envolvidas
com as cooperativas beneficiadas pelo projeto, especialmente as pessoas
gue trabalham nos pontos de coleta das lojas do Grupo Pao de Acucar.

Ja4 em relacdo a iniciativa “Ame seu Coracdo”, os entrevistados
foram identificados por meio de redes sociais e de outros contatos da
pesquisadora. Para tanto, foi postado um questionamento no Facebook,
grupos de amigos e também nos grupos de trabalho da pesquisadora,
procurando identificar pessoas que conheciam a iniciativa ou que estariam
dispostas a conhecé-la e conceder, depois de pelo menos dois meses de
contato com as informacdes disponibilizadas no site, uma entrevista.

O Quadro 20 apresenta a relacdo dos entrevistados por projeto, bem
como 0 modo de obtengédo dos dados. Cabe indicar que, quando havia
mais de uma pessoa exercendo a mesma funcdo (por exemplo, familia
atendida pela Pastoral da Crianca), estas foram numeradas para que, nos
resultados, fosse possivel identificar a que respondente o trecho da
entrevista utilizado estava vinculado. Nos casos em que o entrevistado é
anico na pesquisa, ndo houve necessidade de numeragao, como é o caso
do Coordenador de Relacdes Institucionais da Pastoral da Crianca, dentre
outros. Os nomes dos entrevistados foram omitidos com o objetivo de

preservar, ao menos em parte, sua identidade.
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Entrevistado Género Cidade Obtencéo Vinculado a
dos dados iniciativa
Coordenadora de Diocese de F Mariana- E-mail Mudando
Mariana — 1 MG Habitos
Coordenadora da Diocese de F Tocantins- Entrevista Mudando
Leopoldina — 2 MG pessoal Habitos
Coordenadora de pardquia em F Rio Pomba- Entrevista Mudando
Rio Pomba — 1 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — F Rio Pomba- Entrevista Mudando
1 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — F Rio Pomba- Entrevista Mudando
2 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — M Rio Pomba- Entrevista Mudando
3 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — F Rio Pomba- Entrevista Mudando
4 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — F Rio Pomba- Entrevista Mudando
5 MG pessoal Habitos
Lider (faz visitas as familias) — F Uba-MG Entrevista Mudando
6 pessoal Habitos
Coordenadora de pardquia em F Uba-MG Entrevista Mudando
Uba -2 pessoal Habitos
Coordenador de Relacdes M Curitiba-PR E-mail Mudando
Institucionais da Pastoral da Habitos
Crianca
Coordenadora de saude do F Rio Pomba- Entrevista Mudando
municipio de Rio Pomba MG pessoal Habitos
Familia atendida — 1 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 2 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 3 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 4 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 5 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 6 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 7 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 8 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 9 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Familia atendida — 10 Rio Pomba- Entrevista Mudando
MG pessoal Habitos
Total de entrevistados da iniciativa “Mudando Habitos” 22
Cardiologista que M Sao Paulo- E-mail Ame seu
desempenha o papel de Dr. SP Coracgéao
Coracéo no site
Representante do Hospital do M Séo Paulo- Telefone Ame seu
Coracéo SP Coragéo
Representante do Instituto do F Séo Paulo- E-mail Ame seu
Coracéo SP Coracgéo
Cardiologista 1 M Rio Pomba- Entrevista Ame seu
MG pessoal Coracgéo
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Cardiologista 2 M Juiz de Entrevista Ame seu
Fora-MG pessoal Coracgéo
Cardiologista 3 F Belo E-mail Ame seu
Horizonte Coracao
Cardiologista 4 M Uba-MG Entrevista Ame seu
pessoal Coragéo
Representante da empresa Séo Paulo- Telefone e Ame seu
gue elaborou, inicialmente, a F SP e-mail Coragéo
iniciativa Ame seu Coracao
Representante da empresa F Séo Paulo- Telefone e Ame seu
que cuida da gestdo da SP e-mail Coragéo
iniciativa Ame seu Coracao
Publico-alvo da iniciativa Ame F Uba-MG Entrevista Ame seu
seu Coracdo—1 pessoal Coracgéo
Publico-alvo da iniciativa Ame F Rio Pomba- Entrevista Ame seu
seu Coragéo — 2 MG pessoal Coragéo
Publico-alvo da iniciativa Ame F Rio Pomba- Entrevista Ame seu
seu Coragédo — 3 MG pessoal Coragéo
Profissional da area de F Campinas- Entrevista Ame seu
alimentos e nutricdo SP pessoal Coracgéo
Profissional da area de F Vicosa-MG E-mail Ame seu
nutricdo Coragéo
Total de entrevistados da iniciativa “Ame seu Coracdo” 14
Membro de cooperativa de F Rio de Entrevista Rumo certo
reciclagem Janeiro-RJ pessoal para
Residuos
Lider de cooperativa de M Rio de Entrevista Rumo certo
reciclagem Janeiro-RJ pessoal para
Residuos
Consumidor exposto ao M Rio de Entrevista Rumo certo
projeto de destinacédo dos Janeiro-RJ pessoal para
residuos — 1 Residuos
Consumidor exposto ao F Rio de Entrevista Rumo certo
projeto de destinacao dos Janeiro-RJ pessoal para
residuos — 2 Residuos
Total de entrevistados da iniciativa “Rumo certo para o0s 4
Residuos”
Total de entrevistados | 40

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagdo a quantidade de entrevistados por iniciativa, cabe indicar
que a iniciativa “Mudando Habitos”, por ter mais interacdes diretas e
bastante individualizadas, contou com mais opiniées do publico-alvo do
gue as demais iniciativas, que, por sua vez, ainda que com poucos
entrevistados, apresentaram alguns indicios de saturacdo das respostas.
Isto se deu especialmente com a iniciativa “Rumo certo para 0s
Residuos”, dada a simplicidade de se executar as acdes pretendidas,
adicionando-se a isso o fato que esta iniciativa foi a que mais

disponibilizou materiais para consulta publica e a dificuldade para se obter
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entrevistas, uma vez que o local foi visitado diversas vezes (5 vezes
especificamente) e, na maioria das visitas, ndo era possivel abordar
nenhum potencial entrevistado, pois ninguém estava utilizando o Ponto de
Entrega Voluntaria - PEV no momento das visitas (nestas visitas, o prazo
médio de permanéncia no local era de 4 1/2 horas diarias). Ainda com a
finalidade de esclarecer, cabe mencionar que a entrevista com as familias
atendidas pela Pastoral da Crianca foi realizada com as pessoas que
estivessem disponiveis no momento da visita, havendo casos em que a
familia toda participou, por isso ndo foi indicado o género do(s)
entrevistado(s) no Quadro 19.

As entrevistas presenciais, em sua maioria, foram gravadas e
transcritas posteriormente para andlise. Apenas cinco dos entrevistados
(sendo trés pertencentes ao grupo das familias atendidas pela Pastoral da
Crianca, uma atendente do ponto de entrega de residuos e uma pessoa
que entregava os residuos no ponto de entrega) ndo permitiram que a
conversa fosse gravada, por se sentirem mais a vontade sem o uso do
gravador. Nesses casos, a pesquisadora utilizou um diario de campo

durante o processo de entrevista.

3.3.3
O uso datécnica da observacao para obtencéo de dados

A técnica da observacdo tem sido utiizada na area de
administracéo, normalmente combinada com outras técnicas de coleta de
dados, como a entrevista, por exemplo, permitindo ao pesquisador
acompanhar certos fendmenos em tempo real (FERREIRA;
TORRECILHA; MACHADO, 2012; GODOY, 1995; YIN, 2015). Isto faz
com que a observacéo seja bastante utilizada em estudos de caso, uma
vez que estes frequentemente investigam situagcbes no momento em que

elas ocorrem.
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Shah (2006) menciona uma vantagem da observacdo que foi
particularmente interessante para a presente pesquisa: € uma
oportunidade de o pesquisador se familiarizar com o ambiente, bem como
conhecer pessoas a serem entrevistadas. Yin (2015) explica que a
evidéncia obtida por meio da observacédo traz informacfes adicionais
sobre o0 assunto estudado, fato que reforca a possibilidade de combinacgéo
desta técnica com outras técnicas de coleta de dados.

Em relacdo a participacdo do pesquisador no processo de
observacdo, € possivel mencionar a observacao participante e a nédo
participante. Na observacdo participante, o observador “se coloca na
posicdo dos outros elementos envolvidos no fenbmeno em questao”,
tornando-se parte da situacdo observada (GODOY, 1995), enquanto que,
na observacdo ndo participante, o pesquisador € atua como um
espectador, de modo que nao interage com o que esta sendo observado.
Godoy (1995) esclarece, entretanto, que mesmo em uma observacdo nao
participante, € sempre importante estimular um “relacionamento agradavel
e de confianca entre o observador e observado”. No caso da observagao
participante, Ferreira et al. (2012) explicam que ha diferentes tipos de
participacdo, pois, em alguns casos, 0 pesquisador assiste e, em outros,
age na situacao observada.

No caso da presente pesquisa, a observacdo € considerada nao
participante, uma vez que o que se fez foi apenas observar os fatos
(principalmente na iniciativa “Mudando Habitos”, que envolveu a
observacdo das reunibes da Pastoral da Crianca com as familias
atendidas e também a observacdo do comportamento das familias
gquando as mesmas foram visitadas para as entrevistas), sendo que as
interacbes com o0s envolvidos ocorreram apenas para cultivar um
relacionamento agradavel, sem, contudo, tomar atitudes para que a
implementag&o dos projetos ocorresse de modo diferente do que o grupo
faria sem a presenca do pesquisador.
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Segundo Ferreira et al. (2012), a observacdo também pode ser
classificada quanto aos meios utilizados, podendo ser estruturadas,
semiestruturadas ou nado estruturadas. Na observacdo estruturada, o
pesquisador se embasa em um roteiro; na nao estruturada este roteiro
inexiste, implicando que o pesquisador definird o que é mais significativo
na observacao; ja a observacdo semiestruturada, ha alguns aspectos a
serem observados, contudo, € um tipo de observacdo que oferece espaco
para novas descobertas que estejam além do escopo pré-estabelecido.

Especificamente nesta pesquisa, havia uma lista de fatores que
foram observados, porém, ndo se tratou de uma lista rigida. Desse modo,
a observacao foi semiestruturada. A iniciativa “Mudando Habitos”, envolve
uma cartilha a ser distribuida as familias e ha um conjunto de orientacdes
fornecidas aos coordenadores da Pastoral da Crianca (por exemplo, ao
iniciar a implementacao do projeto, deve-se, primeiramente, carimbar as
maos das criancas, para que depois as ensine a lavar), de modo que
estas orientacbes e as tarefas indicadas na cartilha compuseram a lista
prévia de elementos observados durante a conducdo das reunides pelo
coordenador da Pastoral da Crianca e pela interacdo dos voluntarios que
visitam as casas. Ja no caso da iniciativa “Rumo certo para os Residuos”,
a observagdo procurou perceber se as pessoas apresentavam
dificuldades em depositar os residuos nos locais indicados, se a pratica ja
vem ocorrendo naturalmente, bem como permitiu identificar pessoas a
serem entrevistadas, pois alguns consumidores foram abordados no
momento em que estavam depositando os residuos nos locais indicados
pelas empresas envolvidas. Conforme explicitado no Quadro 16, n&o
houve etapa de observacédo na iniciativa “Ame seu Coracao”.

Godoy (1995) adverte que, embora a diversidade de dados seja
ampla quando se observa um fenbmeno, é importante ter em mente quais
os focos de interesse da pesquisa, de modo a evitar sobrecarga de dados

sem utilidade para a pesquisa.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

145

Para Yin (2015), as observagdes podem ser formais ou informais.
Nas observacdes formais, como ocorre ao observar uma reunido, por
exemplo, € possivel constatar a ocorréncia de determinados
comportamentos. Este tipo de observacdo costuma ser expresso no
protocolo do estudo de caso e, no caso da presente pesquisa, 0S
aspectos relacionados a cartilha da iniciativa “Mudando Habitos” e as
orientacdes aos coordenadores da Pastoral da Criancga, constituiram uma
base formalizada para a observacdo. Ja a observacdo informal pode
ocorrer, por exemplo, enquanto se espera para fazer uma entrevista, por
exemplo.

Nesta pesquisa, durante as visitas as familias (em “Mudando
Habitos”) e durante a conversa com os consumidores (em “Rumo certo
para os Residuos”) para realizar as entrevistas, também procurou-se
observar questdes de interesse da pesquisa.

Considerando que a presenca do observador possa levar os
individuos observados a comportarem-se de maneira distinta, procurou-se
adotar uma postura discreta, na tentativa de evitar modificacdes no
comportamento das pessoas.

O registro das observacdes foi feito por meio de anotac¢des (diario de
campo) e, quando permitido pelos entrevistados, por gravagdes e
fotografias.

34
Analise dos dados

A analise dos dados tomou por base as proposi¢cdes tedricas nas
quais o estudo se fundamenta (estratégia geral). De acordo com Yin
(2010), esta é a estratégia de analise preferida por pesquisadores que
desenvolvem estudos de caso. A andlise qualitativa seguiu principios de
categorizacdo das variaveis de interesse da pesquisa (criagao e cocriacao
de valor; aspectos delimitadores da légica de servico que estdo além da
cocriacéo de valor e elementos mencionados nos artigos que associam o
marketing social com a logica de servico), pelo método da Andlise de
Conteudo-AC. A Figura 9 e os protocolos dos estudos de caso trazem

informacBes mais detalhadas sobre as variaveis de interesse do estudo.
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Deste modo, na apresentacao dos resultados da pesquisa, cada elemento
apresentado na Figura 9 foi abordado individualmente e este
procedimento foi feito para as trés iniciativas estudadas.

De acordo com Franco (2012), a AC consiste em uma busca
descritiva, analitica e interpretativa do sentido atribuido as mensagens
verbais ou simbdlicas. A mesma autora sugere que a as descobertas na
AC necessitam ter relevancia tedrica, de modo que informacbes
puramente descritivas serdo de pouco valor se nédo forem relacionadas
com outros atributos. A sequéncia seguida para a realizacao da analise foi
a proposta por Bardin (1977), que indica a necessidade de uma pre-
analise, seguida da exploracdo do material e do tratamento, inferéncia e
interpretacéo dos resultados.

A sequéncia seguida para a realizacao da andlise foi a proposta por
Bardin (1977), que indica a necessidade de uma pré-andlise, seguida da
exploracdo do material e do tratamento, inferéncia e interpretacdo dos
resultados.

Na pré-analise, o objetivo foi obter maior familiaridade com os
dados. Esta teve curta duracdo, uma vez que todos os dados foram
coletados pela propria pesquisadora e as transcricdes das entrevistas
também foram feitas, manualmente, pela pesquisadora, de modo que, ao
realizar tais trabalhos, a familiaridade € inerente ao processo. Desse
modo, na pré-analise, o que foi feito foi uma releitura dos dados, visando
identificar critérios para organiza-los da maneira mais inteligivel.

Na exploracdo do material, procurou-se organizar os dados de cada
iniciativa, separando-os de acordo com a procedéncia. Por exemplo, as
entrevistas com todos os lideres da Pastoral da Crianga compuseram um
anico arquivo, com vistas a facilitar o acesso aos dados desse publico.
Além disso, nesta etapa de exploracéo e tratamento dos dados, procurou-
se identificar a que cada trecho de entrevista se referia (cabe lembrar que
0s roteiros de entrevistas ja foram elaborados visando abordar
determinados temas), de modo que os arquivos foram formatados
utilizando diferentes cores de fontes, sendo que cada cor correspondia a

um dos assuntos centrais da pesquisa.
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Na etapa destinada a elaboracéo de inferéncias e interpretacdo dos
resultados, os dados obtidos pelas diferentes fontes foram comparados
com os elementos que nortearam a coleta de dados (advindos da
literatura), visando a identificacdo de aproximacdes e afastamentos entre
teoria e dados empiricos.

3.5
Limitac6es do método mais evidentes nesta pesquisa

N&o existe um método de pesquisa que ndo possua alguma
limitagdo. O estudo de caso ndo foge a esta regra e, conforme
demonstrado no Quadro 13, algumas de suas limitagbes se referem a
postura do proprio pesquisador, enquanto outras, independente do
profissionalismo do mesmo, sdo inerentes ao método. Além disso, ao
utilizar mais de um meio de obtencdo de dados, existem também as
limitacdes decorrentes dessa diversidade de meios, como a entrevista e
observacéo.

Assim, uma possivel limitacdo deste estudo refere-se a possibilidade
de os participantes dos projetos terem se comportado de maneira
diferente do que fariam caso nao estivessem sendo observados.

Dada a dificuldade de contato com representantes da Unilever, a
pesquisa ressaltou o foco na percepcdo do publico-alvo e de agentes
parceiros e, neste caso, a perspectiva da empresa foi assimilada apenas
por meio de dados secundarios, principalmente no capitulo destinado a
descricéo dos casos.

Apesar das limitacdes identificadas, é oportuno recorrer ao
pensamento de Ayrosa e Sauerbronn (2006), segundo os quais “a tarefa
do pesquisador é eleger a forma mais adequada de ler o fato social e dele
extrair sentido”. Desse modo, o estudo de caso foi a abordagem escolhida
para esta investigacdo, uma vez que permitiu que as questdes propostas
nesta pesquisa fossem investigadas, provavelmente, de maneira superior

ao gque outros métodos de pesquisa permitiriam.
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4.
Descricao dos casos

O projeto SunLight®, desenvolvido pela Unilever, foi lancado no dia
20 de novembro de 2013 (incorporando tanto iniciativas inéditas quanto
iniciativas ja apoiadas ha mais tempo pela empresa), com o objetivo de
atuar em diferentes areas de interesse da sociedade, com o apoio de
diferentes marcas e em parceria com organizacoes diversas. Seu nome é
uma homenagem e alusdo ao home de um dos primeiros sabdes cortados
em barra, que veio a facilitar os processos de limpeza doméstica®®. Sua
area de atuacido, até o momento, se da nos seguintes paises: Africa do
Sul, india, Estados Unidos, Reino Unido, Brasil e Indonésia. O projeto
apresenta o0 seguinte slogan: #futuromelhor para as criangcas que estao
por vir e seu video de abertura®’, publicado em 18 de novembro de 2013,
explica 0 que € o projeto SunLight, destacando a importancia do combate
a fome, do uso da &gua tanto para beber quanto para fins de
higienizacdo, da prevencdo de doencas e da sustentabilidade,
demonstrando, assim, as multiplas areas de atuacdo do projeto, sempre
evidenciando a importancia da participacdo das pessoas como

apoiadoras das questdes por ele levantadas.

> E importante destacar que a descricdo do projeto SunLight e das iniciativas a ele
pertencentes foram elaboradas com base em material divulgado em sites, especialmente
o do préprio projeto, ndo tendo sido estas informacfes checadas por meio de outras
fontes.

26 William Hesketh Lever, em 1885, criou, em sociedade com seu irmdo James, um
negoécio de producao de sabao, que foi chamado de "Lever Brothers". Tendo por objetivo
"tornar a limpeza parte do dia a dia", missdo que permanece até hoje, surgiu a ideia de
cortar o sabdo em barras, pois, anteriormente, as donas de casas precisavam cortar
suas préprias barras de sabdo a partir de grandes blocos. Os mesmos empreendedores
também criaram o primeiro detergente liquido, também de acordo com a proposta de
facilitar os processos de limpeza cotidianos. Para saber mais sobre a origem do nome do
projeto, ver: https://futuromelhor.unilever.com.br/stories/376475/Fazendo-da-Limpeza-
Parte-do-dia-a-dia.aspx

27 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=LLKVUVPCRTc#t=45



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

149

Ao entrar no site?® do projeto, uma das informaces mais visiveis é a
do nimero de “atos de SunLight”, ou seja, de acbes desenvolvidas pelas
pessoas para contribuir com o desenvolvimento do projeto. Assim, ao
clicar na aba “atos de SunLight”, aparece uma explicacdo de como a
pessoa pode colaborar, comecando por explorar o site, assistindo e
compartilhando videos e identificando as possibilidades mais inspiradoras
de contribuicdo. Assim, cada vez que o consumidor clica em “agir agora” e
desenvolve a acado solicitada, como compartilhar um video, por exemplo,
aparece uma mensagem com a contabilizagdo dos atos de SunLight, com
um agradecimento, conforme apresentado na Figura 10. Cabe ressaltar
que, aparentemente, tal contagem ocorre todas as vezes que o0 visitante
clica em determinados links do site, ou seja, mesmo que uma pessoa
tenha clicado para ler uma informacéo ou assistir um video, se ela clicar
nos mesmos links novamente, o0 site ira computar novos acessos,
independentemente de aquele usuario ja ter tido seus atos contabilizados

anteriormente.

Obrigado por sua atuacao de ‘sunlight’

279,973,446

FACA PARTE
J

MTE-SE AQ
FUTURDOMELHOR

Figura 10: Contabilizac@o dos atos de “SunLight”.
Fonte: Elaborado pela autora

28 Para mais detalhes, ver: https://futuromelhor.unilever.com.br/
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O Quadro 21 resume as principais iniciativas relacionadas ao
SunLight, indicando seus objetivos, marcas relacionadas e parceiros,
guando existem. Apds o resumo apresentado no Quadro 21, é feita uma
apresentacdo mais detalhada das iniciativas “Mudando Habitos”, que
incentiva as pessoas a lavarem suas maos corretamente, “Rumo Certo
para os Residuos”, que procura destinar adequadamente embalagens,
estimulando a pratica da coleta seletiva e “Ame seu Coracao”, que
estimula as pessoas a terem mais cuidados com a saude cardiaca. Estas
trés iniciativas compdem, conforme evidenciado no capitulo metodoldgico,
0 corpus analisado neste trabalho, na perspectiva do publico-alvo e de

alguns parceiros.
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Quadro 21: Resumo das iniciativas vinculadas ao SunLight

Iniciativa Objetivo Marcas Parceiros
envolvidas
Relacionados com a sustentabilidade
Ser sustentavel é mais facil do que | Entender como as familias brasileiras lidam com a sustentabilidade no dia | Unilever N&o ha
podemos imaginar a dia
O amaciante é o segredo para | Ajudar na identificacdo da dosagem adequada de amaciante Unilever N&o ha
economizar agua e energia!
Dia mundial sem carro: deixe seu | Comemorado no dia 22 de setembro, o principal objetivo dessa data é | Unilever N&o ha
carro em casa! estimular uma reflexdo sobre o0 uso o excessivo do automével.
Um ingrediente e cinco formas | Ajudar as pessoas a reduzirem a quantidade de alimentos jogados fora | Unilever N&o ha
diferentes de utiliza-lo no dia a dia
Além de evitar o desperdicio, utilizar | Incentivar a elaboracéo de pratos com sobras de refeices Unilever N&o ha
sobras é nutritivo.
Desafio SunLight Incentiva as familias a viverem de forma sustentavel, economizando agua | Unilever Nao ha
e diminuindo o desperdicio.
Ligue os pontos e aprenda mais | Por meio de um jogo de ligar os pontos, incentivar a escolha, por parte | Unilever Nao ha
sobre certificacdes das familias, de produtos alimenticios certificados.
Rumo certo para os residuos Manter estacdes de reciclagem em mais de 120 lojas do Grupo Pao de | Unilever Grupo Péo de
AcUcar para a adequada destinacéo e tratamento adequado de residuos Acucar
no Brasil
O  Chunkinator:  transformando | O equipamento é um reator de flutuagdo anaerdbica que transforma os | Bem Nao ha
sorvete em energia residuos da fabricac@o do sorvete Ben & Jerry’'s em energia, reduzindo a | Jerry’s
demanda energética da fabrica.
Do grdo a mordida Tornar o cultivo do cacau mais sustentavel. A marca s6 adquire cacau | Magnun Rainforest Alliance
certificado pela Rainforest Alliance.
O que comemos pode alimentar o | Auxiliar produtores rurais na implementagdo de mecanismos e técnicas | Knor N&o ha

mundo

mais sustentaveis de producdao.
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Relacionados com a higiene e saneamento basico

- “Vim para UNICEF” Conscientizar as autoridades locais de determinadas regides do Brasil da | Unilever UNICEF
- Melhor nivel de saneamento bésico | falta de banheiros e das precérias condi¢fes de saneamento em geral Google
- Mudando habitos Disseminar a pratica de lavagem adequada das maos (especialmente | Lifebuoy Pastoral da Crianca
- Lavar as maos corretamente para | entre o publico infantil) visando, entre outros beneficios, a prevencédo de
prevenir doencas doengas. O dia 15 de outubro é considerado o dia mundial de lavar as
- Salvar vidas com orientacdo e | maos.
higiene
Campanhas de sensibilizacdo de colaboradores internos
Mudando habitos, salvando vidas - | Possibilita aos funcionarios da Unilever ver como a empresa e seus | Unilever UNICEF
Desafio Embaixadores da Fundacdo | parceiros em nivel global ajudam a melhorar as vidas das pessoas, por Save the Children
Unilever meio do apoio da Fundagédo Unilever.
Relacionados com pratica esportiva

Esporte para a cidadania Incentivar a inclusdo social, a cidadania e o desenvolvimento humano por | Unilever Nao ha

meio do esporte.

Relacionados com a melhoria da autoestima

Vocé é mais bonita do que pensa! Mostrar as mulheres que sua autoimagem costuma ser mais dura do que | Unilever Nao ha

a imagem gue as pessoas tém delas e que as mulheres sdo mais bonitas

do que costumam ver no espelho.
Ajude uma garota a atingir todo o | Ajudar adolescentes desenvolverem sua autoestima Dove Nao ha
seu potencial

Estimulo a acBes que sensibilizam e geram doacfes

1 curtida, uma refeicao Fazer com que os consumidores colaborem, via redes sociais, com | Unilever ONU

projetos de combate a fome do Programa Mundial de Alimentos da ONU.

No Dia Mundial da Alimentacéo, celebrado em 16 de outubro, a empresa

se comprometeu a doar, a cada “curtida” no Facebook, uma refei¢do para

escolas publicas.
Colabore com o Dia Universal da | Fazer com que as pessoas assistam a celebracdo do Dia Universal da | Unilever UNICEF
Crianca Criangca, comemorado em 20 de novembro, que, no caso de 2013, foi o Programa Mundial

dia de inauguracao do projeto SunLight. de Alimenta-céo

(WFP)

Save the Children
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Relacionados com o recrutamento de pessoas para o movimento

Novos lideres: siga-nos por um | Estimular criancas e jovens a liderar a mudanca que o0s inspira, | Unilever, Fundacdo Abring —
#FUTUROMELHOR fortalecendo suas iniciativas relacionadas ao SunLight Vim, Lifebuoy | Save the Children,
UNICEF e Pastoral
da Crianca
O mundo novo comega com todos | Obter o apoio dos jovens para as atividades do projeto, reforcando, | Unilever N&o ha
nos principalmente, a importancia do seu discurso para motivar as outras
pessoas.
Relacionados com a saude (prevencéo de doencas)
Uma refeicdo saudavel e divertida. Estimular a criatividade para o preparo dos pratos infantis, com vistas a | Unilever N&o ha
tornar as refeicdes mais equilibradas.
Ame seu coracdo: e seja a batida | Incentivar a troca de experiéncias sobre prevencdo de doencas | Becel Hospital do Coracéo

saudavel do coragcdo de quem vocé
ama

cardiovasculares e adogédo de bons habitos.

e Instituto do
Coracgéo.

Fonte: Elaborado pela autora
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Na pagina em que constam todas as ac¢des do projeto SunLight, ha
sobreposicdo de contelddo, uma vez que certas iniciativas, com dois
diferentes nomes, referem-se ao mesmo projeto, ou de algum
desdobramento, possuindo 0s mesmos parceiros e marcas relacionadas.
Por exemplo, isto ocorre com as iniciativas intituladas “Mudando Habitos”
e “Lavar as maos corretamente para prevenir doencas”, que se referem,
fundamentalmente, a mesma ideia. Além disso, também foi possivel
identificar que algumas iniciativas que aparecem nesta pagina visam
apenas reforcar, tanto interna quanto externamente, a imagem do projeto
SunLight como um todo, como é o caso do “Novos lideres: siga-0s por um
futuro melhor” o do “Desafio Embaixadores Unilever”.

Apds esta breve contextualizagdo, pretende-se abordar, de maneira
detalhada, as iniciativas “Rumo Certo para os Residuos”, “Mudando
Habitos”, e “Ame seu Coracdo”. Elas trazem, reconhecidamente,
elementos do marketing social subjacentes (isto fica evidente, inclusive,
na consulta ao site do projeto Sunlight), uma vez que buscam modificar
comportamentos de determinados publicos-alvo em beneficio deles e da
sociedade. No caso de “Rumo certo para os residuos”, espera-se que as
pessoas desenvolvam um novo comportamento, que € o de levar até as
estacbes de reciclagem os produtos que podem ser reciclados, ja
separados. Em “Mudando hébitos”, tem-se 0 exemplo de disseminac¢éo de
um novo comportamento relacionado aos habitos de higiene,
especialmente o de lavar as maos. Ja em “Ame seu Coracao”, pressupde-
se tanto a modificacdo de hébitos ja existentes quanto a criagdo de novos
hébitos com vistas a prevenir doencas cardiacas.
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4.1
Rumo certo para os residuos

A iniciativa “Rumo certo para os residuos”, conforme mencionado
anteriormente, é desenvolvida em parceria com o Grupo P&o de Agticar®®,
de maneira a implantar estacdes de recolhimento de materiais reciclaveis
nas lojas do referido grupo. De acordo com os dados disponiveis no site
do projeto, esta proposta tem sido mantida desde 2001 (anterior ao
projeto SunLight, mas atualmente pertencente a ele), com o objetivo de
“apoiar os consumidores na destinacdo e incentivar o tratamento
adequado de residuos no Brasil’, o que, conforme evidenciado pela
Unilever, vai ao encontro da Lei n® 12.305/10, referente a Politica
Nacional de Residuos Solidos — PNRS, que determina que a
responsabilidade dos geradores de residuos deve ser compartilhada entre
fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, cidadao e titulares
de servigcos de manejo dos residuos sélidos, por meio da logistica reversa.

O site indica que o programa esta presente em 126 estacdes de
coleta distribuidas em oito estados, além do Distrito Federal. Assim, as
regides Nordeste, Sudeste, Centro-Oeste e Sul sdo atendidas por este
projeto. Nos chamados Pontos de Entrega Voluntaria (PEV), que ficam no
estacionamento das lojas do Grupo Pao de Acucar, o consumidor pode
descartar materiais diversos, como vidro, plastico, papel, metal e dleo de
cozinha usado, além de embalagens aerossois (estas Ultimas sao
recolhidas apenas em alguns pontos de coleta). Todo o material recolhido
€ doado a mais de trinta cooperativas de reciclagem e isso, segundo
dados divulgados no site do projeto®®, geram emprego e renda para mais
de 1,7 mil familias no pais, tendo sido coletadas, em um periodo de 12

anos (2001 a 2013), 72 milhdes de toneladas de residuos.

29 |niciativa semelhante pode ser identificada pela rede Extra que, em 2007, instituiu seu
Programa Estacdo de Reciclagem e que, a partir de julho 2012, passou a contar com 0
apoio da Procter & Gamble. Informacao disponivel em:
http://www.gpabr.com/sustentabilidade/reciclagem.htm

30 Existem varias mencdes ao “Rumo certo para os Residuos” em diferentes fontes,
como um caso publicado pela Agenda Sustentavel; pagina sobre sustentabilidade do
Facebook do Grupo Pao de Aclcar, entre outros. Considerando que os dados indicados
nessas fontes remetem a diferentes épocas, o que pode levar a diferentes niimeros para
as mesmas medidas, optou-se por mencionar apenas ndmeros provenientes do proprio
site do projeto SunLight e do seu respectivo video. O video pode ser assistido em:
https://www.youtube.com/watch?v=SHuUuTwWUAUfn8
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Na pagina do projeto é apresentado um video, ja mencionado
anteriormente, em que diversas pessoas®! explicam a origem do projeto
(que inicialmente visava atender somente ao publico interno na Unilever e,
diante de seu sucesso, foi ampliado para atingir também os
consumidores), sua dinamica de funcionamento e indica os principais
beneficios para os envolvidos. No referido video, o diretor da estacédo de
reciclagem Coorpercaps informa que aproximadamente metade dos
materiais recebidos pela cooperativa vem das estacdes de reciclagem do
projeto. A estimativa é que cerca de mais de nove mil pessoas estejam
sendo beneficiadas pela coleta seletiva. Nas palavras de Thatiana Zukas,
coordenadora de sustentabilidade da Unilever, “a conscientizacdo do
consumidor é o nosso foco, para que cada vez mais a gente aumente
esse volume [de residuos coletados] a ajude mais pessoas”.

A Figura 11 apresenta uma das estacdes de coleta de residuos.

=y
<

% "
.

Figura 11: Ponto de coleta de materiais reciclaveis
Fonte: Disponivel em: http://www.avessotv.com.br/bastidores-estacoes-reciclagem-pao-de-
acucar-unilever.html

31 Gerente de sustentabilidade da Unilever Ligia Camargo; Thatiana Zukas,

coordenadora de sustentabilidade do Grupo Pao de AcuUcar; consumidores que
participam das acgfes de reciclagem; diretor presidente da Coorpercaps — Telines
“Carioca” Basilio; cooperados da estacdo de reciclagem.
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Esta iniciativa foi ganhadora do 1° Prémio FGV-EAESP de
Responsabilidade Social no Varejo 2003* e do prémio do Guia de Boa
Cidadania Corporativa da revista Exame®®, em 2004, primeiro ano em que
a Unilever e o Pao de Acgucar apareceram entre os premiados. Em 2008,
ganhou o Marketing Best Sustentabilidade®, que busca, conforme
evidenciado em seu site, estimular, premiar e difundir os exemplos de
acOes empresariais sustentaveis. Vinculado ao prémio Marketing Best, ha
outro video disponivel na internet*®, que apresenta parte do
funcionamento das estacdes de reciclagem do projeto, trazendo, também
entrevistas com pessoas envolvidas.

Por ocasidao da primeira década do projeto, foi lancado, em 2011, o
concurso “Sua histéria conta outra”, na qual os consumidores eram
estimulados a contar alguma histéria sua com as esta¢des de reciclagem,
concorrendo a uma viagem com acompanhantes e alguns outros prémios.

A imagem a seguir apresenta mais detalhes sobre o concurso.

3 Disponivel em: http://www.fgv.br/cev/rsnovarejo/premio2003/2003/vencedoras.htm
33 Para mais detalhes, ver: http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/exame-premia-as-
melhores-acoes-sociais-de-empresas-m0075408

3 Disponivel em:
http://www.marketingbest.com.br/sustentabilidade/category/vencedores/?ano=2008

35 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=cLmS|DMUGmMU
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As Estacoes de Reciclagem Pdo de Acucar Unilever

estao fazendo 10 anos.
E quem vai contar esta histdria é vocé.

Conte uma histdria sua com as nossas Estagoes de Reciclagem e concorra a uma viagem com
acompanhantes para as Ecovilas de Pirendpolis e a Chapada dos Veadeiros. océ também
pode ganhar bicicletas elétricas e dezenas de outros prémios. Acesse 0 nosso site e participe:

www.paodeacucar.com.br/sustentabilidade
Concurso vdlido para o periodo de 13/10/2011 a 17/11/2011.

e.

‘;ﬁﬂ Moo AdeS 2| . Gk Unilower- PdodeAcucar | gor

-y
de
Pz

Encontre a Estagdo de Reciclagem mals proxima: www.grupopaodeacucarcom br/rectclagem
Fara participaro cl o acessar o site \paodeacucar.com.b bilidade e consultar o regul omplefo.

Figura 12: Release do concurso “Sua histéria conta outra”.
Fonte: Elaborado pela autora
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1*® sobre a iniciativa “Rumo certo

De acordo com um caso empresaria
para os Residuos” publicado pelo site Agenda Sustentavel, um dos
grandes desafios do projeto € o desenvolvimento de uma consciéncia
ambiental no consumidor, apesar de se reconhecer que ocorreram
avancos em relacdo ao assunto. A Figura 13 apresenta as principais

responsabilidades de cada uma das organizacdes envolvidas com a

iniciativa.
4 6 - Orientadores N\
- Supervisores de grupos de loja
- Responsdveis pelo acompanhamento dos atendentes
[ h - Manutencao dos PEVs

1- Pdo de Acticar L .
B . - Compilacdo de relatérios de volume
- Gestdo estrategica . o
. - Contato com a Ioja (geréncia)
- Planejamento do Programa .
- Treinamento
- Gestdo financeira o .
\ y \ - Distribuiciio de materiais Yy,

2 - Unilever

- - 5- Atendentes
- Decisoes estratégicas

- Cooperados que atuam nas estacdes de

- Parceiro do projeto . .
reciclagem nas lojas

- Doacio de brindes para campanhas

\ y \. y
s 'q
3 -BR + 10 (empresa de gestao ambiental) W 4 - Cooperativa W
- Gestdo operacional - Retirada
- Treinamento das lojas, atendentes e - Triagem
orlentadores - Comercializacdo de materiais
\, / \, y

Figura 13: Responsabilidades dos envolvidos com a iniciativa “Rumo Certo para os residuos”
Fonte: Adaptado do caso disponibilizado pelo site Agenda Sustentavel, [s.d.].

4.2
Mudando Habitos: a importancia de lavar as méaos

A iniciativa “Mudando Habitos”, por sua vez, procura disseminar
praticas de higiene, especialmente em relacdo a lavagem das maos,
principalmente em meio ao publico-infantil. Desse modo, espera-se
reduzir a incidéncia de doengas relacionadas com a falta de higiene.

Conforme mencionado no quadro resumo do projeto SunLight, a marca

3 Inicialmente, o caso estava disponivel no site
http://agendasustentavel.com.br/images/pdf/002487.pdf Acesso em: 22 de dezembro de

2014. Nesta data, o arquivo pdf. do caso foi salvo. Entretanto, o site encontra-se,
atualmente, indisponivel.
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Lifebuoy, cuja missdo social é “trazer protecdo, seguranca e saude para
as pessoas através da promocao ativa do habito de lavar as maos com

sab&o®””

estd vinculada a ideia e tem como parceira a Pastoral da
Crianga.

Na pagina inicial do projeto, pode-se identificar um video® do qual
participam: i) a diretora de marketing da Unilever e a gerente da categoria
de sabonetes, que explicam a proposta de parceria entre a Pastoral da
Crianca e a marca do sabonete antibacteriano Lifebuoy para promover a
lavagem adequada das méaos; i) o Coordenador de Relagdes
Institucionais da Pastoral da Crianca, que explica o papel da Pastoral da
Crianca; iii) voluntarios da Pastoral da Crianca, que explicam como se
desenvolve seu trabalho; iv) mdes de criangas atendidas pela Pastoral,
que dao seus relatos sobre a vivéncia dos seus filhos em relagdo a acdo
promovida pela Unilever e Pastoral da Crianca e v) algumas criancas
atendidas pela iniciativa.

O argumento que fundamenta a iniciativa “Mudando héabitos” é que
lavar as mé&os com sabonete previne doencgas e, para isso, tornou-se
necessario engajar os consumidores na mudanca de comportamento
pretendida. Assim, o consumidor, ao clicar em “Agir agora”, é direcionado
a uma pagina do Youtube, que apresenta um video®®, levemente inspirado
no folclore indonésio, no qual uma mae cujo filho faleceu antes dos 5
anos de idade “comemora” o aniversario da crianca junto a arvore
plantada quando da ocasido do seu nascimento. O objetivo do video,
como a prépria pagina do Youtube explica, é encorajar as pessoas a
reconhecerem os efeitos positivos de lavar as maos com sabonete, de
modo que 0 mesmo néo pretendeu ser uma representacdo baseada em
fatos da regido. O referido video pode ser compartilhado em redes sociais
e cada compartilhamento gera, segundo o site do projeto SunLight,
R$1,00 em doacdes para projetos de saude e higiene infantil. A Figura 14
apresenta um recorte da pagina do Youtube, na qual o video e o convite

ao compartilhamento sédo apresentados.

87 Disponivel em: http://www.lifebuoy.com.br/missao-social.htm
38 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LIJkKMRSvr8bw
39 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=GCwgKFttQ7M
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Cada compartilhamento traz uma mensagem que pode salvar a vida de mais uma crianga.

A conscientizagao pode salvar vidas.
Ajude a espalhar esta mensagem.

Compartilhe a mensagem de Lifebuoy "Ajude uma
crianga a ser mais saudavel antes dos 5 anos de
idade" e junte-se ao movimento mundial para
ensinar o ato de lavar as maos corretamente e salvar
milhdes de jovens vidas em risco.

Compartilhe f

Figura 14: Pagina do Youtube com o video sobre a importancia de lavar as méos
Fonte: https://www.youtube.com/user/helpachildreach5?feature=watch

Outra acédo relacionada a este projeto pode ser identificada na
pagina da internet’®> em que um membro da coordenacdo nacional da
Pastoral da Crianca destaca que existem “milhdes de criancas que nao
compreendem a necessidade de lavar as maos com agua e sabao” e
solicita aos consumidores auxilio para a divulgacdo dessa mensagem.
Nesta pagina, as pessoas tém a possibilidade de clicar para se tornar um
voluntario da Pastoral da Crianca, bem como clicar para compartilhar em
suas redes sociais um video sobre o recrutamento voluntério de jovens
(novos lideres) para disseminarem as mensagens do projeto.

Além das acdes ja mencionadas que podem ser postas em pratica
pelo consumidor e que auxiliam na disseminacdo de informacdes, outra
forma de atuacado foi por meio do trabalho de voluntarios da Pastoral da
Crianga, que realizavam acdes educativas com sabonetes e materiais de
comunicacado, evidenciando os beneficios da higiene das mé&os como
forma de prevenir doencas.

A proposta para que o comportamento seja incorporado ao dia a dia
do individuo prevé que, durante 21 dias, as pessoas sigam 0 programa,
com atividades diarias, ensinando uma crianca a lavar as maos. Assim,
esta iniciativa procurou disponibilizar aos adultos informacdes que
ajudassem a educar e ensinar as criancas. Deste modo, a iniciativa
propde que os adultos sejam multiplicadores da ideia, incentivando a
crianga a realizar todas as atividades indicadas na cartilha, em sequéncia

40 Disponivel em: https://futuromelhor.unilever.com.br/stories/402578/Salvar-vidas-Com-
orienta--o-e-higiene.aspx
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adequada. Para que o aprendizado seja mais facil e mais significativo
para a crianga, é proposta a metodologia dos 5 passos da Lifebuoy, que
apresenta as seguintes etapas:

v Conscientizagdo, na qual é carimbada uma imagem de uma
bactéria nas maos das criancas e depois 0s voluntarios lavam as
maos dessas criancas para que elas percebam que a figura
carimbada desaparece,;

v Entrega da cartilha com 21 passos para criar o habito de lavar as
MAaos em casa;

v Na terceira etapa do programa, as criancas assumem O
compromisso de realizar as atividades previstas, de modo a
mudar seus hébitos em relacdo a higiene das maos, perante o
voluntario da Pastoral da Crianca;

v A quarta etapa, da construcdo de habitos propriamente dita,
pressupfe que as pessoas deverdo fazer as atividades
relacionadas a lavagem das maos durante 21 dias;

v A Ultima etapa é o reconhecimento das criancas de das familias
gue executaram o programa, feito pela entrega de um adesivo em
formato de mé&o, no qual se parabeniza a crianca pelo

cumprimento das atividades.

A Figura 15 mostra a capa da cartilha desenvolvida com o intuito de
despertar nas criancas a atengao para a importancia de lavarem as maos,

consolidando o habito.
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(Boowev)

Beus HEBITES
De HIGIRmES Eﬁﬁﬁiﬂ@ﬂﬁhﬂ%

PRBAASURSAUDE

PROGRAMA DE|21 DIAS DE
BOAS PRATICASDE HIGIENE

Figura 15: Capa da cartilha instrutiva sobre lavagem adequada das maos.
Fonte: Elaborado pela autora

Ja as Figuras 16 e 17 apresentam algumas das fotos de capa das

paginas relacionadas a esta iniciativa.

Figura 16: Imagem da pagina da iniciativa “Mudando Habitos” (a)

Fonte: Elaborado pela autora
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projetoSuntight %, 8

Figura 17: Imagem da pagina da iniciativa “Mudando Habitos” (b)
Fonte: Elaborado pela autora

Uma data que reforca os objetivos da iniciativa é o Dia Mundial de
Lavar as Maos, celebrado no dia 15 de outubro em varios paises e que,
no Brasil, conta com o apoio do Ministério da Saude e da Pastoral da
Crianca.

Cabe ressaltar que nas trés iniciativas que envolvem a mudanca de
comportamento voluntaria por parte do publico-alvo e também acdes
pontuais, como os “atos de SunLight”, foi possivel identificar diversos

comentarios positivos em redes sociais, como o Facebook.

4.3
Ame seu Coracédo e seja a batida saudavel do coracdo de quem vocé
ama

Conforme mencionado anteriormente, a iniciativa “Ame seu coracao:
e seja a batida saudavel do coracdo de quem vocé ama” procura
incentivar a troca de experiéncias sobre prevencdo de doencas
cardiovasculares e adocdo de bons habitos, tendo como parceiros o
Hospital do Coracdo (HCor) e Instituto do Coracdo* (InCor) e como
marca relacionada a margarina Becel. A Unilever informa no site que o
objetivo é “reduzir doencas cardiacas aumentando o conhecimento das
pessoas sobre o tema, para que todos comecem a agir’, alimentando-se

de maneira mais saudavel e praticando atividades fisicas. Pode-se

41 | .o . L .

Inicialmente, o InCor apoiava a iniciativa, entretanto, esta parceria se desfez e os
motivos sdo desconhecidos. Em contato realizado em dezembro de 2015 com o InCor, a
informacdo é de que a instituicdo ndo tem relacdo com este projeto e os entrevistados
nao identificaram pessoas que tenham participado da iniciativa a época em que a
parceria foi firmada. No entanto, no site do projeto SunLight, o InCor permanece listado
como apoiador, enquanto que no site Ame o Coracdo, somente o Hospital do Coracédo é
mencionado como parceiro.
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visualizar no Youtube um video** de sensibilizacdo, de 30 segundos, que
mostra uma pessoa vestida com roupas para ginastica correndo em uma
area verde, enquanto uma voz masculina diz que “seja ele mole ou de
pedra, cuide bem dele, ame seu coragao”.

Em relacdo a historia do surgimento desta acdo, de acordo com
informacdes obtidas junto aos entrevistados, a iniciativa Ame o Coracao
foi desenvolvida por uma empresa de S&o Paulo e entdo adquirida pela
Unilever e, apos isso, a gestdo da iniciativa foi transferida para outra
empresa, também de S&o Paulo. Entretanto, tais empresas prestaram
vagas informacbes acerca de seu papel, de modo que seus
representantes afirmam ter consultado a Unilever para verificarem a
possibilidade de responderem aos questionamentos da pesquisa, mas
sem sucesso. Deste modo, apesar de o Quadro 20 indicar a entrevista
com um representante de uma dessas empresas, ndo aparecem trechos
da conversa pelo fato de a mesma ter fornecido poucas informacdes. Ja o
representante da outra empresa, que cuida da gestdo do projeto, nao
aparece no quadro por nao ter podido responder a nenhum dos
guestionamentos feitos pela pesquisadora.

Conforme mencionado na pagina do projeto SunLight, em 2013,
foram realizadas iniciativas em esta¢fes de metrd e espacos publicos de
grandes cidades*®, como Rio de Janeiro e S&o Paulo.

A imagem a seguir apresenta o release da primeira etapa publica da

campanha, que iniciou em 2013.

42 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YGFvjK SUBk

43 para mais detalhes, ver, por exemplo: http://www.ameocoracao.com.br/blog/movimento-ame-o-
coracao-nas-ruas-de-sao-paulo/; http://vilamundo.org.br/2013/07/metro-vila-madalena-recebe-
acao-do-movimento-ame-o-coracao/ e
http://www.revistamundomoto.com.br/tecuida/552/movimento-%E2%80%98ame-o-
coracao%E2%80%99-realizara-mutirao-em-sao-paulo/
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Figura 18: Release da primeira etapa do Movimento “Ame seu Coracao”.
Fonte: Elaborado pela autora

A Figura 19 apresenta uma caixa, que emitia o som do coracéo, e
gue ficava exposta nas localidades de circulacdo gratuita das estacdes de
metr6 e que contava com equipes que buscavam avaliar e orientar
pessoas acerca dos perigos relacionados as doencas cardiovasculares.
Nesta data, nutricionistas ficaram de plantdo para realizarem a medicéo
da circunferéncia abdominal e calcular o indice de Massa Corporea, para,
apos isso, darem orientagdes nutricionais focadas na saude
cardiovascular. No mesmo dia, também foi distribuida uma cartilha
referente ao Movimento Ame o Coracéo, na qual se identificava dicas de

hébitos saudaveis e como prevenir doengas cardiovasculares.

Figura 19: Caixa que emite som do coracéo, utilizada em campanhas publicas de sensibilizacao.
Fonte: Elaboragao prépria
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Apés a acdo com a caixa apresentada na Figura 19, foram
contratados atores para circularem, na semana de 22 a 26 de julho de
2013, acompanhados por um coracdo gigante, mostrando ao publico
como algumas atitudes prejudicam o érgdo e dando algumas sugestdes
de atitudes que ajudariam a manter o coragcao saudavel.

Além dessas acdes publicas, as histérias de vida e dicas de
cuidados com o coracdo foram reunidas em um site especifico para o

projeto: www.ameocoracao.com.br. Considerando isto, todas as agdes

que o consumidor pode adotar para participar ativamente do projeto sao
indicadas no referido site, e ndo na pagina do proprio projeto SunLihgt.

Apresenta-se, a seguir, a imagem que aparece na pagina referente
ao “Ame seu coracdo” do proprio projeto SunLight e a figura do Dr.
Coracdo, que frequentemente esclarece dividas das pessoas acerca da
saude cardiaca.

Figura 20: Foto de capa da pagina “Ame seu Coracao” do projeto SunLight e Dr. Coragéo. (a)
Fonte: Elaboragao prépria
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Figura 21: Foto de capa da pagina “Ame seu Coracéo” do projeto SunLight e Dr. Coragao. (b)
Fonte: Elaboracéo propria

Mencionando especificamente 0 conteudo do site

www.ameocoracao.com.br, é possivel identificar:

v Uma aba referente as dicas de alimentagéo, atividades fisicas,
entre outras, que pode ser considera uma parte mais informativa
do que participativa em relacdo ao que se espera como postura
dos consumidores.

v Uma aba na qual um cardiologista, o Dr. Coracdo*, se presta a
tirar duvidas das pessoas acerca de diversas questdes
pertinentes ao assunto. Tanto as perguntas quanto as respostas
sdo postadas nesta parte do site, tornando-se acessiveis a todos
gue o visitam. Esta parte do site, além de informativa, prevé a
elaboracdo do conteudo informativo a partir da interacdo entre o
médico e os consumidores.

v Uma aba intitulada “abrindo o coragdo”, na qual as pessoas
podem registrar historias nas quais a propria pessoa ou alguém
préximo passou por algum problema cardiovascular e que, apés
isso, tenha comecado a se cuidar melhor, tratando-se, portanto,
de uma parte mais interativa, com relativamente pouca

informac&o técnica.

a4 Papel desempenhado pelo médico Marcelo Chiara Bertolami, cardiologista, que possui
mestrado e doutorado em Medicina Aplicada a Salde Publica pela USP, dedicando-se,
mais especificamente, a prevencao de fatores de risco cardiovasculares.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

169

v/ Uma aba intitulada “estatisticas”, que direciona para um video® no
qual sdo apresentados “nimeros que podem assustar um pouco”,
indicando, por exemplo, que as doencas cardiovasculares
alcancaram o posto de principal causa de mortes no Brasil e
“pilulas de informacdo que aliviam muito mais”, indicando a
necessidade de adocao de habitos simples e saudaveis.

v/ Aba intitulada “Minhas apostas”, nas quais as pessoas
manifestam, na forma escrita, 0 modo como se imaginam daqui a
dez anos. Trata-se de uma aba de conteudo mais interativo do
gue informativo.

v  Aba que traz o blog “Ame seu Coracado”, abastecido com
conteudos semanais, publicadas pelo Hcor e Incor (verificar
ressalvas da nota de rodapé 38). Tais contetudos sdo distribuidos
em categorias como alimentacdo e atividades fisicas, alguns
eventos relacionados com o projeto, fatores de risco, prevencao
aos fatores de risco e receitas saudaveis. H4, ainda, diversas tags
com conteudos diversos, sendo a maioria deles relacionados com
dicas de alimentacdo e também indicando certas rotinas de

exames, dentre outros assuntos.

45 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=S2ZBIPoEZh4#t=38
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O Quadro 22 apresenta um resumo das acdes requeridas por parte

dos consumidores para que as iniciativas atinjam o0s resultados

esperados.

Quadro 22: Possiveis acdes de suporte as iniciativas

Acdes que demandam envolvimento (ou atitudes pontuais), dos
consumidores

Rumo

certo para
0s

residuos

- Clicar em “agir agora” e assistir o video de apresentagdo do projeto.
Disso, podem ocorrer desdobramentos como o compartilhamento do
video ou comentarios sobre seu conteudo.

- Clicar em “agir agora” e baixar a lista de lojas do Grupo Pao de Acucar
possuem pontos de entrega.

- Separar 0 lixo e levar aos pontos de coleta.

Mudando
habitos

- Baixar a cartilha com o programa de lavagem das maos.

- Ensinar uma crianca a lavar as mdos com agua e sabonete.

- Clicar em “agir agora” para assistir a um video e compartilhar tal video
em redes sociais, mediante a promessa, por parte da empresa, de
destinar R$1,00 em doac@es para projetos de saude e higiene infantil.

- Tornar-se voluntario da Pastoral da Crianca, auxiliando o projeto.

- Compartilhar o video que recruta jovens voluntarios para disseminarem
mensagens do projeto.

- Como agéo ultima desta iniciativa, busca-se disseminar, entre criangas
e adultos, a maneira correta de lavar as mdos com sabonete, fazendo
disto um habito.

Ame seu
Coragéo

- Durante as ac¢bes publicas, ser atendido por um membro da equipe
para obter informacdes sobre seu IMC e ouvir dicas sobre alimentagéo e
atividades fisicas.

- Ler as informacdes presentes no site “Ame seu Coracao”.

- Enviar perguntas para o Dr. Coracao

- Registrar no site historias relacionadas ao coracdo, seja da propria
pessoa ou de alguém conhecido.

- Assistir ao video que apresenta estatisticas relacionadas as doencas
cardiovasculares.

- Indicar, de forma escrita, como cada pessoa pretende estar daqui a 10
anos.

- Ler o conteddo do blog “Ame seu Coragao”.

- Adotar as préticas preventivas relacionadas as doencas
cardiovasculares.

Fonte: Elaborado pela autora

A partir da identificacdo de acBes que o consumidor pode

desenvolver, é possivel observar que algumas acdes demandam maior

envolvimento das pessoas e outras sdo mais simples, relacionadas a

atitudes pontuais. Embora possa ser um primeiro passo para sensibilizar

as pessoas, nao se pode afirmar que o fato de um consumidor clicar em

alguma aba do projeto fara com que ele, de fato, modifique algo do seu

comportamento no que se refere ao assunto da iniciativa.
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Analise dos resultados

Conforme mencionado no topico referente ao foco do marketing
social, Andreasen (2002) propde alguns critérios que permitem identificar
se determinada acdo corresponde a uma acédo de marketing social. Tais
critérios, conforme explicado no capitulo que apresentou 0s
procedimentos da pesquisa, foram utilizados a época da selecdo dos
casos para verificar o quanto as acdes estudadas podem ser classificadas

como marketing social.

5.1
Mudando Habitos: a importancia de lavar as méaos

A seguir sdo apresentados os resultados da analise da iniciativa
“Mudando Habitos”, iniciando pelos critérios de Andreasen (2002).
Justificando a escolha da obra de referéncia para tal analise, cabe
ressaltar que a referida obra € amplamente utilizada na literatura sobre
marketing social e que seu autor possui vasta experiéncia académica e
pratica no campo. Em seguida, sdo apresentadas as constatacdes acerca

dos elementos da cocriacéo de valor.

511
Qualificacdo das acdes

5.1.1.1
Mudanca de comportamento

Critério - Mudanca de comportamento como referéncia para
projetar e avaliar as intervencdes: Ao procurar estimular o habito de
lavar as méos de maneira correta, a iniciativa “Mudando Habitos” traz um
claro exemplo de situagcdo em que se pretende alterar comportamentos
das pessoas, em beneficio delas proprias e da sociedade em geral (para
esta ultima, o beneficio pode ser percebido pelo fato de familias poderem

evitar doencas que geram, além de desconforto para todos os seus
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membros, gastos com o tratamento de doencas e pela possivel reducdo
de gastos da Administracdo Publica com saude, algo que foi ressaltado
em algumas entrevistas). Assim, procura-se disseminar um novo habito
entre o publico-infantil, o qual dependera, certamente, do auxilio de
adultos para concretizarem as atividades previstas nesta acéo.

51.1.2
Pesquisas com o publico-alvo

Critério — Desenvolvimento de pesquisas relacionadas com o
publico-alvo: Pode-se identificar dados secundarios acerca desta
iniciativa que informam sobre as condicdes de higiene e saude de
localidades diversas e que demonstram que muitas sdo as criancas que
adoecem por falta de higiene em geral, e, principalmente, por nao
adotarem um habito simples como o de lavar as maos ou por fazé-lo de
maneira incorreta’® (sem sabonete, esfregando as m&os de maneira
inadequada ou insuficiente, etc.). Entretanto, tais pesquisas sao de
carater generalista, ndo sendo dirigidas aos aspectos culturais ou do
contexto das populagbes atingidas, que podem, por sua vez, contribuir
mais fortemente para a compreenséo do problema da falta de higiene (por
exemplo, ha muitos lugares em que 0 acesso a agua encanada é
precario, o que dificulta a disseminacao de habitos de higiene). Nao foram
identificados dados que permitissem indicar se existe ou ndo pesquisa
com a finalidade de monitoramento e possivel ajuste das acdes.

5.1.1.3
Segmentacao

Critério — Realizacdo da segmentacdo do publico-alvo para
aumentar as chances de as intervencdes serem bem-sucedidas: as
atividades desta iniciativa levam em conta diferentes publicos, de modo
que se espera que acgles especificas (e pré-determinadas) sejam
desenvolvidas pelas partes. Os seguintes publicos podem ser

identificados nesta iniciativa: publico infantil (que € o principal beneficiario

% A pagina da iniciativa “Mudando Habitos” menciona, inclusive, que mais de dois
milhdes de criancas morrem em funcdo da diarreia e da pneumonia. Entretanto, a fonte
desta informacao nao foi citada no site.
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da acdo); adultos que se relacionam com as criancas que deverao
aprender a lavar as maos corretamente; pessoas que se interessem por
trabalhar como voluntarias da Pastoral da Crianca; pessoas que queiram
compartilhar o video na internet para gerar uma doacdo para projetos
relacionados com saude e higiene infantil. Diante do exposto, analisando
as possibilidades de acdo em relacdo a cocriacdo de valor, pode-se
afirmar que os trés primeiros publicos se envolvem mais fortemente com
as acOes previstas pelo projeto, pois sua participacdo € mais intensa e
ocorre com maior frequéncia no decorrer das atividades desta iniciativa,
enguanto que o ultimo se envolve pouco, de maneira rapida e pontual,

requerendo esforco e envolvimento minimos.

5.1.1.4
Estratégias atraentes e motivadoras

Critério — As estratégias de influéncia procuram tornar as trocas
atraentes, de maneira a motivar o publico-alvo: a utlizacdo da
metodologia Lifebuoy dos 5 passos para a lavagem adequada das maos,
a disponibilizagdo dos materiais associados ao trabalho de esclarecimento
feito pelos voluntédrios da Pastoral da Crianga sdo elementos com
potencial para motivar o publico-alvo. A Figura 22 resume a sequéncia de

procedimentos prevista para a execucao do projeto.

Antes do lanche, ajudar
Carimbar as m3os das Conversa durante a cadacrianga a lavar as
criangas quando elas s Celebracdo da Vida, " mdeos corretamente,
chegam para a Celebragdo indicando os beneficios de “1 demonstrando como fazer
da Vida. lavar as mdos. e incicando que a bactéria
do carimbo desaparece.
. No caso da crianga ter
. 0s lideres, durante as . . .(;
Entregar uma cartilha para visitas verificam cue a realizado as atividades,
a crianga, na presenga do cr'\ancé st fazencjio a5 recebe um adesivo em
responsavel, orientanda p—» . - = formato de mao,
p atividades e pergunta se a -
sobre as atividades que crianca tem lavado reconhecendo que a
devem ser feitas. o mesma cumpriu o
carretamente as mdos.
programa.

Figura 22: Sequéncia de procedimentos idealizada para a iniciativa
Fonte: Elaborado pela autora
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De acordo com o0s entrevistados, a estratégia foi considerada
atraente para o publico-alvo, conforme se verifica nos trechos a seguir.

“Nas visitas a gente perguntou, uns falaram que gostaram muito, outros falaram
que a crianca ficou feliz e chegou em casa mostrando e falando: “oh, tem que
lavar as maos assim””” [Coordenadora de Pastoral - 1].

“Muita gente gostou mesmo, 0s meninos chegam, pedem o carimbinho e eu falei,
nossa, daqui um tempo eu vou ter que mandar fazer uns carimbos grandes para
eles...eles gostaram, assim, incentivados pelo carimbo, né? Querem lavar as mé&os,
para ganhar carimbo. Eu achei até interessante isso no dia as criangas
perguntando se iam ganhar carimbinho’ [Coordenadora de Pastoral - 1].

Em relacdo ao ultimo relato, observa-se, inclusive, uma inversdo do
papel do carimbo na execucédo da iniciativa, pois, inicialmente, o propésito
de se utilizar o carimbo era para demonstrar que a mao da crianca fica
suja e que precisava ser lavada. Entretanto, dado o aspecto ludico do
carimbo (ver Figura 23), muitas criangas passaram a lavar as maos para

que pudessem té-las novamente carimbadas.

Figura 23: Carimbos utilizados para simbolizar a presenca de bactérias nas maos
Fonte: Acervo da pesquisadora (2015).

As caracteristicas ludicas e o tipo de interacdo presentes nesta
iniciativa e que a tornam atraente, coincidem com o que Dietrich et al.
(2016) identificaram como elementos importantes para atrair a atencao do
publico adolescente (as atividades vistas como mais divertidas,
interessantes e interativas foram as mais bem avaliadas) em um
programa de prevencdo ao uso abusivo do alcool. Embora o principal
publico da iniciativa “Mudando Habitos” seja o infantil, ficou claro, pelos
resultados obtidos com a iniciativa, que os critérios mencionados por

Dietrich et al. (2016) também séo populares junto ao publico infantil.
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5.1.15
Utilizagcdo do mix de marketing

Critério — Utilizacédo de todos os elementos do mix de marketing
para atingir objetivos: cada um dos elementos sera analisado
individualmente.

Produto: o comportamento social pretendido é a disseminagdo do
hébito de lavar corretamente as maos com agua e sabdo, gerando, em
contrapartida, a sensacéo de se ter trabalhado para elevar os padrées de
higiene e para evitar doencas (beneficio intangivel). A cartilha com
orientacOes e atividades ludicas sobre a lavagem das méaos e o adesivo
entregue as criancas que concluiam o programa de lavagem das maos
constituem parte (a parte tangivel) do produto social em questdo e,
conforme ressaltado por Kotler e Lee (2011), auxiliam fortemente a
adocdo de determinados comportamentos. O aspecto ludico com que a
iniciativa foi tratada parece ter impactado significativamente no “custo” da
mudanca de comportamento, tornando este mais facil de ser assumido,
conforme seré evidenciado a seguir.

Preco: considerando que as cartilhas sédo distribuidas gratuitamente
e que as visitas dos voluntarios da Pastoral da Crianca também n&o
requerem o dispéndio de recursos financeiros, pode-se afirmar que o
custo envolvido para o publico adulto é relacionado ao tempo e aos
esforcos necessarios para ensinar uma crianga a lavar as maos e
acompanhar as atividades previstas. Levando em conta as criangas,
embora as mesmas precisem se comprometer a utilizar também parte do
seu tempo, criando o habito de lavagem adequada das maos, acredita-se
que o modo ludico como a iniciativa aborda o assunto possa incutir nas
criangas a vontade de participar das atividades, sem considerarem o
tempo e esforco gastos para desempenhar tal atividade. Em resumo, é
algo atrativo para as criancas, como pode ser ressaltado pelos trechos de
entrevistas a seguir:

“Tinha criancas que quando viam as meninas da Pastoral chegando j& corriam
para buscar e mostrar o que tinham feito e isso ndo mente” [Coordenadora da
Diocese de Leopoldina].

“A minha filha chegou e quis me explicar como €é que fazia, todo o processo de
lavagem das maos, o jeito correto e assim, ela me pareceu assim muito satisfeita
com a iniciativa” [Pai de uma crianca atendida pela Pastoral da Crianca - 3].
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“Vai ao banheiro e quando termina, vai e lava a mdo; se esté brincando na areia,
quando entra em casa, lava a mdo; e esta escovando mais os dentes também”
[M&e de uma crianca atendida pela Pastoral da Crianca- 7].

Distribuicdo: as visitas dos voluntarios da Pastoral da Crianca as
residéncias € um claro exemplo de preocupacdo com a facilidade de
acesso das pessoas a proposta de mudar seus habitos. Além disso, a
cartilha que orienta as pessoas também se encontra disponivel em versao
online, o que facilita 0 acesso aos ensinamentos mesmo para as pessoas
de localidades que nao receberam a visita de um voluntario da Pastoral

da Crianca ou que apenas nao receberam a cartilha impressa.

Comunicagédo: conforme evidenciado na descrigcdo desta iniciativa,
procura-se dar aos adultos informacdes que auxiliem no ensinamento que
se pretende transmitir as criancas, algo que foi feito pela cartilha, pelas
informacées transmitidas nos videos*’ e também pelos encontros da
Celebragéo da Vida (reunido mensal em que as criangas sao pesadas)
nas quais os voluntéarios informavam, ressaltavam as informacdes e
faziam demonstracGes sobre como lavar as maos.

Publicos: foi selecionado o publico infantil como aquele que adotara
0 novo hébito e o publico adulto que convive com as crian¢cas como
aquele que orientarq, no dia a dia, o processo de aprendizagem e
consolidac&o do habito de lavar as maos adequadamente. Cabe destacar
que, em geral, as familias atendidas pela Pastoral da Crianca sdo de nivel
socioecon6mico mais baixo, razdo pela qual muitas das criancas ainda
nao tiveram acesso aos métodos corretos de lavar as méos (em casos em
que as criangas frequentam escolas ou creches, por exemplo, o contato

com tais ensinamentos é mais frequente).

“" Em relacdo ao video de apresentacdo da iniciativa “Mudando Habitos”, cabe
mencionar que a maioria dos voluntarios da Pastoral da Crianca néo teve acesso a ele,
ndo tendo recebido orientacdes a este respeito. Isto representou uma possivel perda
guando da execug¢édo da iniciativa, pois muitos voluntarios ndo estavam completamente
cientes da sequéncia de procedimentos a ser adotada no momento da Celebracdo da
Vida ou até mesmo das visitas as familias. Por exemplo, pode-se mencionar que o
adesivo que deveria ser entregue as criangas que cumpriram o programa (na primeira
visita apds os 21 dias de atividades) foi entregue, em muitos casos, na primeira
Celebracdo da Vida, logo apds terem ensinado as criancas, pela primeira vez, o
procedimento correto de lavagem das maos.
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Parcerias: como mencionado anteriormente, ocorre, no caso desta
iniciativa, a parceria entre a Unilever, mais especialmente por meio da
marca de sabonetes antibacterianos, e a Pastoral da Crianca. O video de
apresentacao do projeto indica a importancia desta para o adequado
desenvolvimento da ideia.

Fontes de recursos: a Unilever disponibilizou os recursos para a

elaboracdo e impresséo e entrega de cartilhas (foram impressas 900.000
cartilhas, para atender as mais de 1.200.000 criangas distribuidas em
aproximadamente 900.000 familias atendidas mensalmente pela Pastoral
da Crianca®®), disponibiliza os sabonetes e brindes, enquanto a Pastoral
da Crianca, por meio do trabalho de voluntarios (a rede de voluntarios
conta com cerca de 200.000 pessoas), se dedica as atividades de
sensibilizacdo e exposicdo das informacdes e método de lavagem das
maos ao publico. Desse modo, a origem dos recursos é mista.

Politica: considerando que despesas com saude publica séo
preocupantes em diversas localidades e que existem muitas pesquisas
que comprovam que a prevencdo de certas doencas € uma acdo
importante (principalmente se comparada ao tratamento, normalmente
mais dispendioso), o bom andamento desta iniciativa é também de
interesse da Administracdo Publica. Inclusive, é explicito o apoio do
Governo Federal, por meio do Ministério da Saude, ao Dia Mundial de
Lavar as Maos. A coordenadora de saude do municipio de Rio Pomba
comenta:

“Em nivel mais amplo, seria bom até para o municipio, menos doencas, menos
problemas”™ [Coordenadora de Salde de Rio Pomba-MG].

“8 0s dados acerca do namero de familias e criancas atendidas, bem como o de
voluntarios da rede foram disponibilizados pela Coordenacdo de Relag8es Institucionais
em dezembro de 2015.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

178

5.1.1.6
Consideragéo da concorréncia na elaboragéo de propostas

Critério — A concorréncia € considerada quando da elaboracao
de programas de marketing social: considerando o comportamento
atual, que é o que se pretende modificar, esta iniciativa tem como
concorrente as situacdes em que hé poucos cuidados com a higiene (por
exemplo, em locais onde o acesso a agua € precario, esta limitacdo
diminui as chances desta iniciativa ser bem sucedida).

O Quadro 23 resume o0s critérios que qualificam um projeto como
intervencao de marketing social, tomando por base a atuagéo da iniciativa
“Mudando Habitos”.

Quadro 23: Critérios qualificadores do marketing social aplicados em “Mudando Habitos”

Critério Constatacéo
A mudanca de comportamento é referéncia Sim
Uso de pesquisas para subsidiar e monitorar as intervencdes Parcial
Segmentacao Sim
Estratégias que tornam as trocas atraentes Sim
Uso dos elementos do mix de marketing Sim
Consideracéo da concorréncia Aparentemente ndo

Fonte: Elaborado pela autora

A iniciativa “Mudando Habitos”, de acordo com o0s critérios
empregados na analise, € do escopo do marketing social.

5.1.2
Identificac&o das principais caracteristicas da cocriacao de valor

Para desenvolver esta analise (assim como a das demais
iniciativas), a literatura norteadora € a proposta por Ranjan e Read (2014),
que propuseram uma medida para cocriagcdo de valor (baseada em
diversos outros autores que abordaram o tema) e por Grénroos e Voima
(2013), que avancaram na discussdo sobre um conceito para cocriacdo
de valor, melhor especificando as fungdes dos prestadores de servicos e
dos clientes e indicando a importancia da interagdo, classificando-a. Além
disso, o trabalho de Bhathi (2015), que indica os pilares da cocriacéo de

valor, também contribuiu com as analises.
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5.1.2.1
Funcdes desempenhadas pelo publico

O publico-alvo, no caso da iniciativa “Mudando Habitos”, assim como
nos demais casos, se depara com uma proposta ja formatada para que o
habito de lavar as méaos corretamente seja difundido e, pela realizacéo
das atividades sugeridas pelo projeto, tem a oportunidade de criar valor
de uso. Conforme mencionado anteriormente, as fungbes que podem ser
desempenhadas pelas pessoas variam de acordo com o grau de
comprometimento exigido, havendo acdes simples, como compartilhar um
video ou acgbes que demandam maior envolvimento, como baixar 0s
materiais de apoio e informar-se acerca dos procedimentos para a
adequada lavagem das maos para, em seguida, ensinar uma crianca. No
caso das criancas, cabe participar das atividades previstas no programa e
manter o habito de lavar as maos posteriormente. A respeito do papel que
os adultos (especialmente os pais) desempenham para 0 sucesso desta
iniciativa, uma voluntaria afirma:

“Tudo o que vocé quer que a crianga seja ou mude, para ser e fazer algo de bom
tem que partir de quem toma conta da crianca, dos pais, tem que incentivar que a
crianca faca aquilo, porque se ndo comecar desde novo, depois que crescer ela
ndo vai pegar nada, entdo tem que comecar desde crianca” [Lider que visita
familias - 2].

5.1.2.2
Funcdes desempenhadas pelas organizacdes

Novamente, pode-se afirmar que coube as organizacdes envolvidas
todo o trabalho de concepcdo e implementacdo da ideia referente a
iniciativa “Mudando Habitos”, oferecendo ao publico uma proposta ja
formatada para enfrentar uma realidade que ja € bastante conhecida, que
€ a da falta de higiene, que afeta populagbes de diversas localidades
tanto do pais quanto do exterior. Isto foi confirmado tanto pelos lideres
(pessoas que visitam as familias) da Pastoral da Criangca, quanto por
coordenadores de pardoquias e de Dioceses. Considerando o papel dos
voluntarios da Pastoral da Crianca, pode-se afirmar que coube as
organizacfes promover interagdes bastante ricas e informativas, o que so

seria possivel, por outro lado, pela prontiddo do publico em interagir. Além
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disso, ha outra interacdo, que ocorre quando o reconhecimento das
familias que participaram do projeto é feito. Nesses casos em que ha
interacdo direta, conforme previsto por Gronross e Voima (2013), as
organizacdes envolvidas experimentam a oportunidade de cocriar valor

com o publico-alvo.

5.1.2.3
Tipo de interacao percebida

Séo identificadas interacfes diretas entre os integrantes do publico-
alvo e os diversos membros da Pastoral da Crianca (coordenadores,
lideres) e intera¢gBes indiretas (e que requerem pouco esforco por parte
das pessoas), como é o caso do compartilhamento dos videos que

divulgam a iniciativa.

5.1.2.4
Compartilhamento de conhecimentos

Na iniciativa “Mudando Habitos”, pode-se identificar que a
elaboracédo da ideia envolveu tanto representantes da Unilever quanto da
Coordenacdo Nacional da Pastoral da Crianca (mais especificamente o
setor de relagdes institucionais e comunicacdo). O trecho a seguir, que
relata como se deu o processo de elaboracao da cartilha, evidencia isto.

“A cartilha foi produzida pela Unilever, apds reunido comigo e pessoas da area de
comunicacdo da Pastoral da Crianca. A fundamentacdo tedrica do texto foi uma
pesquisa da Unilever que previa o aumento das chances de a crianca transformar
um ato em habito com 21 dias de insisténcia no assunto. De nossa parte
observamos que o material deveria ser voltado para criangas pequenas, portanto
com pouco texto, e muitas ilustracfes, e ser abrangente em termos de linguagem
para contemplar a diversidade do Brasil. A ideia final resultou em um material
estilo gibi, com a inclusdo de textos e gravuras, com o apelo de criangas menores
receberem o auxilio de irmaos maiores ou de adultos para completar as etapas”
[Coordenacéo de Relagfes Institucionais da Pastoral da Crianca].

Ja em relacdo a participacdo do nivel operacional da Pastoral da
Crianca e até mesmo as familias, ndo existem evidéncias de
compartilhamento de conhecimentos entre as partes, uma vez que a ideia
ja foi apresentada com o design previamente definido, como mostra o

trecho a seguir.
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“Vem direto da Nacional de Curitiba, entdo... eles [Pastoral Nacional] s6 passam
um e-mail para a gente comunicando que vai chegar o material e que € para ser
distribuido. Ndo ha nossa participagdo na elaboracdo da ideia. J& chega uma
coisa mais pronta e ai, para a gente ndo chegar, ndo passar direto para os
coordenadores de pardquia, o que que a gente faz? Chegou material na Diocese, a
gente senta com esses coordenadores de area e faz uma formagdo, como que vai
ser trabalhado esse material na comunidade, com as crian¢as, com as familias. A,
apesar que o material vem bem elaborado e tudo, bem explicado, ainda foi enviada
folhinha, tipo um manual e aquilo ajudou muito” [Coordenadora da Diocese de
Leopoldina].

Isto, entretanto, ndo pareceu constituir um problema. Em outras
palavras, embora a ndo evidéncia de compartilhamento de conhecimentos
junto as bases da Pastoral da Crianca (lideres, coordenadores de
paréquia e de Diocese) seja caracteristica desta iniciativa, isto ndo é
considerado algo ruim por parte dos voluntarios que se envolvem mais
diretamente com as familias atendidas, conforme evidencia o trecho da
entrevista a seguir.

“Para nds aqui, ndés achamos melhor ele ja vir pronto, porque, devido assim, o
trabalho ja é voluntario e todo mundo trabalha e os trabalhos que chegam estéo
vindo assim bem especificados, entdo a gente s6 executa, faz mesmo aquela
formacdo, mas o material estd sendo muito bem elaborado” [Coordenadora da
Diocese de Leopoldina].

Dada a extensdo geografica e o nUmero de pessoas envolvidas nas
atividades da Pastoral da Crianca, parece, de fato, dificil haver etapas de
cocriacdo no momento da elaboracdo da ideia que fundamenta esta
iniciativa. Associa-se a isto o fato de, tradicionalmente, as organizacdes
terem o costume de ofertar ao publico-alvo algo pronto. No ambito da
elaboracdo da ideia, no que concerne ao publico-alvo e voluntarios de

nivel operacional, a cocriacao de valor parece ainda nao ter espaco.

5.1.2.5
Equidade

Ao aceitar e incentivar a participacdo das pessoas como voluntarias
da Pastoral da Crianca, pode-se afirmar que a iniciativa “Mudando
Habitos” atua, pelo menos parcialmente, de acordo com o principio da
equidade, podendo os integrantes da sociedade trabalharem na
implementacdo da ideia. Este trabalho voluntario pode ser interpretado
como o compartilhamento do controle das atividades, propiciando, em
partes, equidade na distribuicdo de tarefas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

182

5.1.2.6
Experiéncia

A experiéncia proporcionada pela iniciativa, além de divertida e forte
em sua capacidade de interagir com o publico, apresenta potencial para
consolidar o habito de lavar adequadamente as maos, sugerindo,
inclusive, que as criangas facam o compromisso de incorporar tal habito
em diferentes momentos do dia. Assim, associando elementos tangiveis
como a cartilha, o carimbo e o adesivo e intangiveis, como a visita dos
membros da Pastoral da Crianca e o possivel acompanhamento de um
adulto que tenha contato frequente com a crianga, pode-se identificar a
geracdo de consequéncias emocionais positivas, tanto para o publico
adulto que tera em mente que fez algo pela saude das criancas quanto
para as proprias criancas que, desde cedo, terdo em mente que fazem
algo por sua saude e higiene. Desse modo, acredita-se que a experiéncia
gerada pela participacdo tenha consideraveis chances de alterar

comportamentos das pessoas.

5.1.2.7
Relacionamento

Em comparagdo com o relacionamento identificado nas demais
iniciativas, acredita-se que a iniciativa “Mudando Habitos” demonstre o
maior potencial de relacionamento com as pessoas, principalmente pelo
tempo previsto para o desenvolvimento das atividades e pelo tipo de
acompanhamento que ¢€é feito. Ha, em média, cinco situacdes
(celebracdes da vida, varias visitas de membros da Pastoral, contato com
a cartilha, etc.) em que as familias sédo expostas aos ensinamentos acerca

da lavagem das maos, ou ao menos lembradas da importancia deste ato.

5.1.2.8
Personalizagcdo

As atividades que se espera que o publico desenvolva no ambito da
iniciativa  “Mudando  H&bitos” envolvem uma experiéncia de
compartilhamento de algumas tarefas entre um adulto e uma ou mais
criangas e requer um acompanhamento da execugéo das referidas tarefas

e envolvimento por parte de todos. Considerando que cada contexto no


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

183

qual ocorre o relacionamento entre criancas e adultos pode ter
caracteristicas distintivas, acredita-se que ha uma perspectiva de
singularidade no processo. Contudo, esta perspectiva se limita ao
contexto dos adultos e criangas envolvidos, pois h& padronizacdo de
materiais a serem utilizados e, pelo que foi possivel identificar nas
entrevistas, a abordagem feita pelos voluntarios da Pastoral da Crianca
para estimular a participacdo das pessoas € bastante similar.

Em relacdo aos pilares da cocriacao de valor identificados por Bharti
(2015) (ambiente de interagdo, recursos, co-producdo, beneficios
percebidos e estrutura gerencial), optou-se por uma analise generalista de
cada pilar, sem considerar individualmente cada componente dos pilares.
Isto se deve, principalmente, a dois motivos: i) muitos dos itens que
compdem os pilares ja foram abordados em outros tdpicos da andlise,
pois ja haviam sido contemplados em outras literaturas que, igualmente,
serviram de base para interpretar os resultados (como tais literaturas séao
do tipo revisdo de literatura, € natural que determinados itens identificados
pelos diferentes autores coincidam, posto que tratam do mesmo assunto,
que € a cocriacdo de valor); ii) alguns componentes identificados por
Bharti (2015) parecem mais aplicados ao marketing para produtos do que
ao marketing social (como é o caso da criacdo de prototipos, tecnologias,
redes de valor, dentre outros) ou apenas nao puderam ser identificados
nos casos estudados nesta pesquisa.

Assim, pode-se considerar que o ambiente de interacdo promovido
por esta iniciativa € propicio a cocriacdo de valor, que 0S recursos
envolvidos evidenciam, ainda que em partes, situagbes cocriativas, que a
co-producdo é presente, que os beneficios percebidos séo facilmente
identificaveis (inclusive, muitas familias e voluntarios da Pastoral da
Crianca relataram, tanto nas entrevistas quanto em dados secundarios
que houve diminuicdo drastica dos casos de diarreia) e que,
aparentemente, a estrutura gerencial favorece a cocriagcdo de valor
(contudo, néo ficou claro se isto ocorre de forma tacita ou explicita).

O Quadro 24 resume as caracteristicas da cocriacdo de valor
presentes na iniciativa “Mudando Habitos”, indicando o resultado da

anélise.
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Quadro 24: Resumo da andlise de cocriagcdo de valor da iniciativa “Mudando Habitos”.

Pressupostos de Gronroos e Voima (2013)

Fatores observados nainiciativa
“Mudando Habitos”

Funcdes desempenhadas pelo | Busca por informacdes, implementacdo do
cliente programa  de lavagem das maos,
consolidacdo do habito.

FuncBes desempenhadas pelas | Elaboracdo e implementacdo da iniciativa.
organizagbes

Tipo de interacdo percebida Direta e indireta
Dimens®es identificadas por Ranjan e Read (2014)
Dimensdo | Fatores constituintes da dimenséao Presenca ou auséncia do
fator
Co- Compartilhamento de conhecimentos Ocorre  mais nos  niveis
estratégicos

producdo | Equidade Ocorre

Interacéio — elemento j& abordado Direta e indireta
Valor de Experiéncia Ocorre
uso Relacionamento Ocorre

Personalizagéo Ocorre pouco

Pilares da cocriacdo de valor identificados por Bharti (2015)

Mais presentes que ausentes

Fonte: Elaborado pela autora.

Como foi demonstrado ao longo da analise, existem indmeros
aspectos da cocriacdo de valor sendo explorados na iniciativa “Mudando
Habitos”.

Diante dos resultados apresentados, a primeira proposicdo do
estudo se confirma, pois, foi possivel identificar diversas caracteristicas da
cocriacdo de valor na iniciativa “Mudando Habitos”. Quanto a segunda
proposicao, que se refere aos processos de descoberta, design e entrega
de valor da iniciativa, pode-se afirmar que os aspectos de cocriacao
identificados representam forte indicativo de que tais processos ocorrem
de maneira colaborativa com o publico-alvo, com excecao da elaboragao
da iniciativa propriamente dita, o que confirma parcialmente a segunda
proposicdo. A terceira proposi¢cao, que sugere a existéncia de equilibrio
entre as dimensbes de valor presentes nas iniciativas e a quarta
proposicao, que pressupde que a cocriacao de valor ocorre nas acdes de
marketing social desenvolvidas pela iniciativa privada no Brasil seréo
abordadas na analise comparativa dos casos. O mesmo ocorre na analise
das demais iniciativas, ou seja, somente na analise comparativa dos

casos € que a terceira e quarta proposicoes serdo discutidas.
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Por fim, em relacdo ao tipo de valor mais presente na iniciativa,
destaca-se o valor social, que, segundo Holbrook (2006), dirige o
beneficio a outras pessoas (inclusive, os pais das criancas foram
unanimes na afirmacdo de que as criangas sdo as pessoas que mais
ganham com o projeto) e busca, ainda, influenciar outras pessoas a
atingirem determinados objetivos. Além disso, considerando-se o papel
dos pais ou responsaveis pelas criancas, também é possivel identificar
nuances do valor funcional, uma vez que, quando as crian¢cas adotam o
comportamento desejado, ha forte tendéncia a diminuicdo dos problemas
de saude, algo que pode ser entendido como uma melhora na
“performance” ou no “desempenho” do individuo em ajudar a controlar
doencas relacionadas a falta de higiene. Relembrando o pensamento de
Holbrook, (2006) e Sweeney; Soutar's (2001), o desempenho é um dos
principais fatores relacionados ao valor funcional. Em resumo, ao diminuir
a incidéncia de doencas no ambito da familia, esta iniciativa beneficia,

tanto funcionalmente quanto emocionalmente, toda a familia.

5.2
Rumo certo para os residuos

A analise apresentada a seguir foi elaborada na mesma sequéncia
da iniciativa anterior, ou seja, primeiramente, apresentam-se 0s critérios
de Andreasen (2002) e, em seguida, os elementos da cocriacao de valor
estudados no ambito da iniciativa “Rumo certo para os Residuos”.

5.2.1
Qualificacdo das acdes

52.1.1
Mudanca de comportamento

Critério — Mudanca de comportamento como referéncia para
projetar e avaliar as intervencdes: reconhecidamente, a iniciativa
“Rumo certo para os Residuos”, ao contar com a participacdo do
consumidor, que deve separar os residuos e levar até os pontos de
coleta, assume como principal referéncia a mudanca de comportamento,

mais especificamente por meio da criacdo de novos habitos. Os habitos,
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segundo Duhigg (2012), séo a raiz dos nossos comportamentos e podem
ser alterados, ignorados ou substituidos. Qualquer um desses objetivos
pode ser alcancado, segundo o0 mesmo autor, por meio da alteracdo da
rotina que alimenta a sequéncia de eventos envolvida no hébito.
Evidentemente, ha um pressuposto fundamental na ideia subjacente a
iniciativa “Rumo certo para os Residuos” (que pode ou nao ser
verdadeiro): o de que as pessoas nao fazem, no dia a dia, a separacao
dos residuos sélidos, precisando, portanto, de iniciativas que intervenham
nessa realidade, modificando seu comportamento. Apds realizar as
entrevistas, ficou claro que os participantes, por ndo terem muitas opcoes
de descarte adequado dos residuos antes de se vincularem a iniciativa,

ndo faziam da segregacao dos materiais uma pratica cotidiana.

5.2.1.2
Pesquisas com o publico-alvo

Critério — Desenvolvimento de pesquisas relacionadas com o
publico-alvo: pela leitura dos dados disponibilizados nos sites, foi
possivel depreender que as pesquisas sdo feitas mais com o intuito de
monitorar as intervengcbes (sdo acompanhamentos, visando
principalmente identificar as quantidades de materiais coletados e de
pessoas beneficiadas pela iniciativa). Possivelmente, devido ao fato de
existirem diversas pesquisas*® que mostram que, no Brasil, o percentual
de residuos sélidos que vai para a reciclagem é ainda pequeno, fato que
motivou, inclusive, a criacao da Politica Nacional de Residuos Sdélidos (Lei
n° 12.305/10, que &, inclusive, mencionada no site, especificamente na
pagina que apresenta esta iniciativa) uma intervencdo que busque
contribuir para mitigar esse quadro se justificaria sem a necessidade de
uma pesquisa especifica para o publico atingido pelo projeto (os clientes

do P&o de Acucar).

9 Ver, por exemplo, a matéria publicada pela ONUBR em agosto de 2015, disponivel
em: https://nacoesunidas.org/no-brasil-80-mil-toneladas-de-residuos-solidos-sao-
descartados-de-forma-inadequada-afirma-onu/
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5.2.1.3
Segmentacao

Critério — Realizacdo da segmentacdo do publico-alvo para
aumentar as chances de as intervencdes serem bem-sucedidas: uma
vez gque os pontos de entrega se situam nas lojas do Grupo Pdo de
Acucar, o Unico critério que define o publico-alvo é o fato de o individuo
precisar ter acesso as lojas que contam com os pontos de entrega. Assim,
clientes, pessoas que trabalhem nas proximidades ou até mesmo 0s
colaboradores das lojas constituem publico para esta iniciativa. Inclusive,
a pesquisa de campo demonstrou que em uma loja localizada em uma
area comercial (Free Way, Barra da Tijuca), algumas pessoas que
trabalham préximo ao ponto de entrega frequentemente depositam o0s

residuos reciclaveis no local.

5.2.1.4
Estratégias atraentes e motivadoras

Critério — As estratégias de influéncia procuram tornar as
trocas atraentes, de maneira a motivar o publico-alvo: no caso da
descricdo da iniciativa indicada no video de apresentacao da iniciativa e
no préprio site, as trocas ndo somente se mostram atraentes, como
também muito convenientes, pois o ponto de entrega propriamente dito
apresenta uma estrutura que desperta a atencdo de quem passa, ha
sempre alguém apto a atender ao publico que vai até o local doar os
residuos e, além disso, os pontos de entrega sdo localizados em areas
em gue ha grande fluxo de pessoas, 0 que a torna muito conveniente.
Entretanto, pelo que se pode observar em alguns pontos de entrega, nao
€ sempre que ha um atendente presente, de modo que o local costuma

ficar desorganizado, conforme mostra a fotografia a seguir.
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Figura 24: Lateral de um ponto de entrega voluntaria
Fonte: Acervo pessoal da pesquisadora (2015).

Além disso, um dos entrevistados que costuma doar residuos
constantemente a um dos pontos de entrega mencionou que néo foi feito
um trabalho de divulgacdo do ponto de entrega para os proprios lojistas
gue trabalham na area (0 ponto de entrega fica em um espaco
compartilhado com outras lojas), cabendo ao lojista identificar a existéncia
do mesmo, algo que, certamente, diminui as chances dos trabalhadores
conhecerem o local e passarem a utiliza-lo, uma vez que o0 espago
comercial € amplo, o que impede que o ponto de entrega seja visualizado

por todos os angulos do espaco comercial.

5.2.15
Utilizagcdo do mix de marketing

Critério — Utilizac&o de todos os elementos do mix de marketing
para atingir objetivos: cada um dos elementos serd analisado
individualmente, do mesmo modo como foi apresentada a analise da
iniciativa “Mudando Habitos”.

Produto: o produto social desta iniciativa pode ser entendido como o
meio que a parceria entre Unilever e Pdo de AcuUcar oferece para o
adequado descarte de residuos solidos. Do ponto de vista do consumidor,
envolve a criagdo de um novo habito, relacionado a separacao e descarte
de residuos. O beneficio (ndo monetario) percebido pelo consumidor ao

aderir ao comportamento se relaciona a satisfagdo de contribuir com a
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melhoria das condicbes ambientais do planeta (ou apenas com o fato de
estar fazendo sua parte para ndo piorar as condi¢cdes existentes), bem
como com a geragao de emprego e renda.

Preco: envolve, principalmente, o tempo e esforgco que o cliente
devera empreender para separar e levar os residuos aos pontos de
coleta, situacao ilustra e reforca o que Weinreich (2011) explica sobre o
preco no marketing social. Para que o consumidor faca sua parte nesta
iniciativa, ndo se identificam custos monetarios. O principal beneficio que
o consumidor percebera, conforme evidenciado anteriormente, é nao
monetario, relacionado com a satisfacdo e a sensacao de fazer parte de
algo util para o ambiente em que vive.

Distribuicdo: preza pela conveniéncia, uma vez que instala os pontos
de coleta de residuos nos estacionamentos das lojas do grupo Pao de
Acucar, local de trafego intenso de pessoas. Assim, pode-se afirmar que a
localizac&o, a sinalizacdo dos pontos de coleta e as claras orientacdes
sobre como descartar os residuos adequadamente (os pontos de entrega
sao bastante claros quanto aos locais em que se deve depositar cada tipo
de residuo e, quando os atendentes estdo no local para auxiliar, mais facil
se torna o processo) atendem aos pressupostos que autores como
Andreasen (1995), Farquhar e Rowley (2009), Kotler e Lee (2011) e
Weinreich (2011) consideram importantes para uma boa estratégia de
distribuicao.

Comunicacédo: de acordo com os dados secundarios (provenientes

de sites e de um caso publicado sobre o projeto) os pontos de coleta
presentes nas lojas contam com o auxilio de atendentes cooperados, com
potencial para aumentar a divulgacdo do projeto no proprio ponto de
contato com o consumidor, podendo, de acordo com Fontes (2008, p. 71),
“resultar em maior credibilidade do produto social que esta sendo
oferecido”. Entretanto, em algumas visitas feitas aos pontos de entrega,
nem sempre os atendentes estavam presentes, algo que, conforme sera
melhor abordado posteriormente, foi parcialmente justificado pelo lider do
grupo de cooperados pela troca de funcionarios nos periodos das visitas.
Nestes casos, o local apresentava acumulo de materiais, estando,

portanto, desorganizado. Além da comunicacdo no ponto de entrega, o
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video que explica a ideia central desta iniciativa e também do concurso
“Sua historia conta outra” também sdo importantes elementos da
estratégia de comunicacéao.

Publicos: no caso da iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, o
publico externo é composto tanto pelos clientes das lojas do Grupo Péao
de Acucar (publico-alvo), quanto por publicos de interesse. Destaca-se 0s
prémios recebidos pelo projeto (1° Prémio FGV-EAESP de
Responsabilidade Social no Varejo — 2003; Prémio Guia Exame de Boa
Cidadania Corporativa — 2004 e Marketing Best — 2008), que evidenciam
que ha atencdo e interesse por parte da midia e de diferentes
organizacdes pelas atividades provenientes desta iniciativa.

Parcerias: o video introdutorio da iniciativa e os materiais disponiveis
na Internet mostram a parceria entre o Grupo Pao de Acucar e a Unilever,
no primeiro programa de destinacdo de residuos soélidos conduzido por
meio de uma parceria entre o varejo e a industria. Destaca-se que 0s
envolvidos com o projeto consideraram importante que 0s objetivos das
organizagfes sejam semelhantes (isto € evidenciado no video de abertura
pela gerente de sustentabilidade da Unilever). Apés a implementacdo da
iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, foi possivel identificar iniciativas
semelhantes desenvolvidas por outras redes varejistas e industrias, de
modo que € possivel afirmar que esta iniciativa trouxe beneficios tanto
pela sua préopria implementacdo quanto por inspirar (e, possivelmente,
servir de benchmark), de certo modo, outras organizacdes a tomarem
atitudes em relacao a reciclagem.

Politica: a Politica Nacional de Residuos Sdlidos é um fator que
pode servir de incentivo para que sejam mantidos os investimentos na
iniciativa, visando a consolidagdo do comportamento relacionado a
adequada destinacéo dos residuos, criando, possivelmente, um ambiente

propicio para o aprimoramento das atividades (WEINREICH, 2011).
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Fontes de recursos: as fontes de recursos financeiros sdo a Unilever

e o Grupo Pao de Acucar, enquanto as fontes de recursos humanos, além
de contarem com pessoas das proprias empresas que financiam o
projeto, contam também com membros de cooperativas e uma empresa
de gestdo ambiental (responséavel principalmente pelo treinamento dos
cooperados). Considerando que os resultados obtidos pela iniciativa em
questao foram expressivos (tanto pela quantidade de material coletado e
enviado as cooperativas de reciclagem quanto pelas premiacdes obtidas
e até mesmo pela melhoria da imagem institucional que pode estar
associada a iniciativa), existem raz0es par acreditar que o investimento

persistira.

5.2.1.6
Consideragcéo da concorréncia na elaboragéo de propostas

Critério — A concorréncia € considerada quando da elaboracao
de programas de marketing social: a concorréncia mais acirrada que
esta iniciativa enfrenta €, prioritariamente, aquilo que se pretende
modificar: o habito das pessoas ndo segregarem o0s residuos. Por se
tratar de algo possivelmente ja consolidado na rotina de muitas pessoas
(até mesmo culturalmente, pois nem sempre a discussdo com 0sS
cuidados ambientais fez parte do cotidiano de muitas pessoas), o préprio
video de apresentacao do projeto, bem como algumas entrevistas deixam
claro que estimular as pessoas a participarem constitui, ainda, o maior
desafio (comportamento concorrente) enfrentado por iniciativas desta
natureza, de modo que € possivel depreender que ainda ha espaco para
acOes mais amplas de divulgacdo, mesmo sendo que a iniciativa em si
nao seja tao recente.

O Quadro 25 resume os critérios que qualificam um projeto como
intervencao de marketing social, tomando por base a atuacéo da iniciativa

“Rumo Certo para os Residuos”.
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Quadro 25: Critérios qualificadores do marketing social aplicados ao “Rumo certo para os
Residuos”.

Critério Constatacédo
A mudanca de comportamento é referéncia Sim
Uso de pesquisas para subsidiar e monitorar as intervencdes Parcial
Segmentacao Parcial
Estratégias que tornam as trocas atraentes Parcial
Uso dos elementos do mix de marketing Sim
Consideracéo da concorréncia Parcial

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se considerar que a iniciativa “Rumo certo para os Residuos”
pertence ao ambito do marketing social, pois, além de reconhecidamente
procurar modificar comportamentos em beneficio da sociedade, o faz
levando em conta, total ou parcialmente, (consciente ou
inconscientemente) varios outros principios do marketing social. Conforme
mencionado anteriormente, Andreasen (2002) ainda explica que
programas de marketing social ndo necessariamente precisam conter
todas as indicacbes mencionadas anteriormente para serem

caracterizados como programas de marketing social.

5.2.2
Identificac&o das principais caracteristicas da cocriacao de valor

Este topico procura identificar as principais caracteristicas da
cocriacao de valor presentes na iniciativa “Rumo certo para os Residuos”.

Foram verificados os itens a sequir:

5.2.2.1
Funcdes desempenhadas pelo publico

Pode-se identificar que o cliente, no caso da iniciativa “Rumo certo
para os Residuos”, se depara com uma proposta ja formatada para que
possa adotar o comportamento de separar os residuos e os levar até os
pontos de coleta. Deste modo, ndo coube a este nenhum papel na
elaboracao da ideia. Para o bom andamento da iniciativa, cabe ao cliente
apenas a tarefa continua de levar os residuos separados e deposita-los
nos pontos de coleta. Cabe considerar que em localidades nas quais a
coleta seletiva funciona adequadamente (atualmente sdo poucas as
localidades que disponibilizam o servi¢o), a necessidade de intervencéo

feita por projetos desta natureza diminui consideravelmente, pois o cliente
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pode ja ter criado o habito de separar os residuos e deposita-los em locais
adequados para que sejam reciclados posteriormente. Diante do exposto,
o papel do publico-alvo envolve a percepcéo e a criacao de valor (e ndo
apenas a determinacéo de valor), pois, se as pessoas param de levar os
residuos separados e de deposita-los nos pontos de entrega, ndo ha valor

criado para nenhuma das partes.

5.2.2.2
Funcbdes desempenhadas pelas organizacdes

De acordo com os dados secundarios e com algumas entrevistas,
ficou claro que coube as organizacbes envolvidas todo o trabalho de
concepcao e implementacao da ideia, de modo que esta, apesar de bem
elaborada, parece desconsiderar a participacdo do publico na definicdo do
problema a ser enfrentado, assumindo como ponto de partida que
disponibilizar locais apropriados para o recebimento de residuos
segregados € uma necessidade das pessoas. As organizagdes propiciam,
portanto, condicBes para o cliente criar valor e se disponibilizam, por meio
das interacdes diretas, a cocriar valor com o cliente, conforme seré

explicado no tépico subsequente.

5.2.2.3
Tipo de interacdo percebida

Pode-se identificar interacbes diretas entre os atendentes que
trabalham nos pontos de coleta e os consumidores. Neste sentido, o
orientador do grupo de atendentes (cooperados) que trabalham nos
pontos de entrega foi questionado acercada importancia disto para o bom
desenvolvimento da iniciativa (aspecto que, como dito, ressalta a
interacdo direta, condicdo basica da cocriacdo). Diante de tal
guestionamento, o entrevistado indicou que:

“Contribui com certeza, porque a pessoa que vai doar, vai encontrar uma pessoa
ali para poder atender e ela ja se sente melhor por isso, pela possibilidade de
interagir e ela sabe que tem realmente um projeto acontecendo, ndo é uma coisa
gue esta abandonada, entdo, a pessoa esta ali uniformizada, tem um treinamento,
ela é treinada para atender bem o cliente, receber o material, fazer o
procedimento corretamente™ [Orientador da equipe de atendentes].
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Uma das atendentes, por sua vez, afirma nao considerar importante
tal presenca. Segundo a entrevistada

“Né&o faz diferenca nenhuma. Tem as cores. Oleo, metal, aluminio. D& para as
pessoas saberem sozinhas™ [Membro de cooperativa que trabalha como atendente
do PEV].

Apesar de se reconhecer que a presenca dos atendentes
potencializa os resultados da iniciativa devido as possibilidades de existir
mais interacbes diretas, cabe destacar que, durante os periodos de
observacdo da execucao da iniciativa, muitos foram os casos em que nao
havia atendentes nos pontos de entrega, o que impossibilitava qualquer
interagdo com o puablico, minimizando, assim, a possibilidade de as
organizacdes cocriarem valor. Esta constatacao foi reforcada por um
entrevistado (Pessoa que entrega residuos no PEV — 1) que possui uma
loja proximo a um ponto de entrega e que entrega residuos
periodicamente, o qual afirmou que ocorre frequentemente de nao haver
pessoas la para atender a quem chega. Outra entrevistada que também
trabalha em uma loja proxima ao ponto de entrega e que leva residuos
reciclaveis periodicamente ao local, afirmou que:

“De vez em quando vejo alguém fazendo a separagdo, mas ndo tem nenhum tipo
de relacionamento. Era bom se tivesse alguém informando. Vocé pode até
confundir, tem que ter alguém para indicar. O vidro, por exemplo, ndo pode s6
jogar 14, tem materiais que podem oferecer risco” [Pessoa que entrega residuos
no PEV - 2].

A auséncia de atendentes em determinados dias ou horéarios é
explicada pelo orientador do grupo de atendentes que afirma que, em
alguns casos, pode acontecer da pessoa se demitir sem prévio aviso, de
modo que os pontos de entrega ficam sem atendente até que ocorra a
substituigao.

Apesar de a auséncia dos atendentes dificultar a cocriacdo de valor,
€ possivel afirmar quem em alguns casos (principalmente naqueles em
gue o publico-alvo ja estda habituado a utilizar o ponto de entrega),
considerando que os pontos de coleta sdo de facil utilizacdo, a iniciativa
também € desenvolvida por meio de interacdes indiretas, podendo o
consumidor apenas depositar os residuos nas cabines adequadas, sem a

necessidade de maior interagcdo. Além disso, devido ao fato de o
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comportamento demandado ser de simples implementacao, a experiéncia
do consumidor em implementa-lo pode constituir fator que gera
independéncia do cliente em relacdo as interacfes com 0s proponentes
da ideia. Esta interpretacdo €, em partes, apoiada pela fala do
entrevistado mencionado anteriormente (que possui uma loja nas
proximidades de um dos pontos de entrega) e que, por ja ter o habito de
entregar os materiais, ndo vé, atualmente, diferenca entre depositar os
residuos no local com ou sem a presenca de um atendente. Contudo,
este mesmo entrevistado ressalta que isto ocorre em seu caso particular,
pois ele trabalha nas proximidades e vé como o projeto funciona, mas néo
acredita que o mesmo se daria com uma pessoa que passa pelo local
pela primeira vez.

Por fim, visando ainda verificar a importancia da presenca dos
atendentes, o orientador do grupo de atendentes foi questionado acerca
das principais duvidas que os clientes apresentam, de modo que este
informou que as perguntas mais recorrentes se referem ao tipo de
material que pode ser doado (por exemplo, segundo o entrevistado,
muitas pessoas ndo sabem qual a destinacdo adequada para o papeléo,
o isopor, o jornal, etc.). O fato de existirem ainda algumas duvidas sugere

que a presenca dos atendentes exerce impacto na execucéo da iniciativa.

5224
Compartilhamento de conhecimentos

No caso da iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, ndo fica
evidente o compartilhamento de conhecimentos, pois, conforme
mencionado anteriormente, esta aparenta ter sido elaborada por completo
pelas empresas envolvidas e sé depois apresentada a comunidade
externa, ou seja, os clientes do Grupo Pao de AcuUcar. Entretanto,
considerando que antes de elaborar o projeto completo a Unilever ja
desenvolvia uma iniciativa semelhante com seus funcionarios (algo que foi
mencionado no video de abertura da ideia), € possivel depreender que a
experiéncia adquirida com esta etapa pode ter sido uma base para
compartilhamento de conhecimentos do publico interno com a iniciativa

desenvolvida pela empresa. Deixar de ouvir o publico-alvo pode ocasionar
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a perda de opinides que contribuiriam com a melhoria dos resultados da
iniciativa. Procurando identificar que aspectos poderiam ser modificados
para potencializar os beneficios desta iniciativa, os entrevistados foram
questionados acerca do que fariam de modo diferente no projeto. Uma
entrevistada, que deposita periodicamente os residuos no ponto de
entrega afirmou que:

“Acho que ali eu vejo que comeca a acumular muito lixo, demora a ser recolhido,
principalmente quando esté fora. O recolhimento tem que ser mais eficiente e tem
que ter alguém informando. Tem que ser mais dinamico, eles estdo muito
engessados. E eles misturam lixo comum com o restante do material. Eu acho que
o lixo comum tem que ficar longe de 1&” [Pessoa que entrega residuos no PEV -
2].

5.2.25
Equidade

Uma vez que as fungcbes sdo muito bem definidas na iniciativa
“Rumo certo para os Residuos”, ndo fica evidente a disposicdo das
organizacdes envolvidas em compartilharem o controle das funcdes.
Como néao se observa tal abertura por parte das empresas, 0 desejo do
consumidor de contribuir com as atividades fica restrito a ideia de
segregar e destinar adequadamente os residuos, ndo parecendo haver,
portanto, muito espaco para sugestdes por parte destes. Além de o
consumidor ser incentivado a segregar os residuos, ele também é
estimulado a compartilhar o video de apresentacdo da iniciativa na
Internet, sendo esta a Unica maneira indicada para que o consumidor
possa ajudar a divulgar a ideia. Em aspectos gerais, nesta iniciativa, tanto
as empresas envolvidas quanto os consumidores costumam ter papeis
bem definidos, conforme ja exposto anteriormente. Assim, uma vez que
cabe ao publico-alvo segregar e doar os residuos, o controle da maior
parte do processo esta sob sua responsabilidade, de modo que as
organizacfes envolvidas podem apenas gerar estimulos para que este
papel seja desempenhado pelo publico. Ndo ha, portanto, equidade

propriamente dita, mas sim uma clara definicdo de papeis.
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5.2.2.6
Experiéncia

Como é comum no campo do marketing social, que muitas vezes
trabalha com o conceito de ideias para fundamentar alteracbes
comportamentais, além da sensacdo de o individuo estar contribuindo
com uma causa em seu beneficio e também da sociedade, sensagéo esta
gue nao necessariamente gera resultados imediatos, ndo se identifica
outros aspectos da experiéncia que possam gerar consequéncias
emocionais, gerando valor de uso. No entanto, a sensacdo de
autotransformacao pode se fazer presente por meio da nocdo que o

individuo tem de estar contribuindo.

5.2.2.7
Relacionamento

O relacionamento previsto na iniciativa “Rumo certo para oS
Residuos” parece muito simplificado, ocorrendo, conforme mencionado
anteriormente, algumas interagbes. N&o se nota, entretanto, a
consolidacdo de um ambiente ativo de comunicacdo, possivelmente
devido a simplicidade de se desempenhar os papeis requeridos do
consumidor.

Outro tipo de relacionado que pode ocorrer na iniciativa é o dos
integrantes do publico-alvo e isto pode ocorrer no sentido de melhorar ou
piorar as condicdes em que as acdes pretendidas ocorrerdo. O trecho a
seguir, extraido da fala de uma entrevistada que entrega residuos no
ponto de entrega demonstra sua sensacao em relacdo ao modo como 0s
outros se comportam mediante a iniciativa.

“Ha um tempo atras, eu ja falei com o gerente isso de que tem lixo comum sendo
colocado no ponto de entrega. Porque quando a gente se propGe a fazer o certo, vé
que tem alguma coisa errada e ndo fala nada, é como se a gente estivesse
contribuindo para ficar errado, e isto esta contaminando o que estou fazendo. Um
dia estava jogando vidro e perguntei para o rapaz como fazia e ele disse que era
sO deixar com ele. Vi uma mulher colocar errado e ele ndo disse nada, ai fui la e
falei com ela. E que as vezes a pessoa fica sem jeito de corrigir. Falta controle”
[Pessoa que entrega residuos regularmente - 2].
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5.2.2.8
Personalizagédo

As atividades previstas para o consumidor na iniciativa “Rumo certo
para os Residuos” sdo de simples execucdo, de modo que nao trazem
uma perspectiva de singularidade do processo e parecem ndo depender,
a principio, de caracteristicas individuais dos consumidores para serem
executadas.

Em relacéo aos pilares da cocriacdo de valor observados por Bharti
(2015), uma vez que ha menos pontos de contato entre o publico-alvo e
colaboradores da iniciativa do que 0 que ocorre na iniciativa “Mudando
Habitos” e também menos acdes de reforco da ideia, a presenca dos
elementos que constituem os pilares € mais modesta.

O Quadro 26 resume as caracteristicas da cocriacdo de valor
presentes na iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, indicando o

resultado da analise.

Quadro 26: Resumo da andlise de cocriacdo de valor da iniciativa “Rumo certo para os Residuos”.

Pressupostos de Gronroos e Voima (2013)

Fatores observados nainiciativa “Rumo
certo para os Residuos”

Func¢bes desempenhadas pelo cliente Separacdo e entrega dos residuos, sem
atuacéo na elaboracdo da ideia. Criacdo de

valor.
Funcdes desempenhadas pelas | Elaboracdo e implementagdo da iniciativa.
organizagdes Facilitadora da criacdo de valor pelo cliente.
Tipo de interacdo percebida Direta e indireta
Dimensdes identificadas por Ranjan e Read (2014)
Dimenséo Fatores constituintes da dimenséo Presenca ou auséncia do
fator

Co- Compartilhamento de conhecimentos Aparentemente ndo ocorre
producdo | Equidade Ocorre pouco

Interacdo — elemento ja abordado Direta e indireta.
Valor de Experiéncia QOcorre pouco
uso Relacionamento QOcorre pouco

Personalizacdo Aparentemente ndo ocorre

Pilares da cocriacdo de valor identificados por Bharti (2015)

Ligeiramente mais presentes que ausentes

Fonte: Elaborado pela autora.
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A iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, pelo que se pode
depreender, apresenta, desde sua concepcao, poucas caracteristicas da
cocriacdo de valor. Em relacdo a implementacao, principalmente pelo fato
de ndo ser sempre que ha atendentes disponiveis nos pontos de entrega
voluntaria, as oportunidades de interacdo também sao limitadas, o que
reduz as possibilidades de cocriacdo de valor. Entretanto, € importante
ressaltar que esta afirmacdo ndo indica que a iniciativa ndo é bem
sucedida, mas apenas esclarece sobre as condi¢cdes de cocriagcao de
valor, condicdes estas que, se aprimoradas, podem contribuir para o
alcance de resultados ainda mais expresivos por parte desta iniciativa.

Pelos resultados obtidos, a primeira proposicdo € apenas
parcialmente confirmada no caso de “Rumo certo para 0os Residuos”, uma
vez que as possibilidades de interacdo presentes nesta iniciativa sdo mais
limitadas que na iniciativa “Mudando Habitos”, detalhada anteriormente.
Em relacdo a segunda proposicdo, a ideia apresentada ao publico-alvo
era amadurecida e os processos de descoberta, design e entrega de valor
eram, portanto, pré-definidos. Deste modo, havia pouco espac¢o para
interacbes que viessem a modificar os rumos da proposta em si.
Entretanto, considerando-se os resultados obtidos até o momento pela
referida iniciativa, ndo se pode afirmar que a mesma nédo é bem-sucedida.
O que se pode inferir € que o aumento da quantidade de interacdes
diretas beneficiaria muito esta iniciativa, de maneira a potencializar ainda
mais seus resultados.

No que se refere ao tipo de valor mais presente, especialmente na
perspectiva do publico-alvo, destaca-se tanto o valor social quanto o
altruista, sendo ambos dirigidos aos outros (HOLBROOK, 2006). O trecho
a seguir indica o ambiente como primeiro beneficiario, seguido da prépria
populacao.

“Se o projeto for efetivo, quem mais se beneficia é o meio ambiente e,
consequentemente, nés. E uma relagio de causa e consequéncia. [Pessoa que
deposita regularmente residuos no PEV - 2].
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Em menor proporgdo, também se pode identificar o valor emocional,
devido ao fato de o individuo considerar que a experiéncia emocional de
participar de algo util traz satisfacdo pessoal e que esta, de acordo com

Holbrook (2006), € um fim em si mesma.

5.3
Ame seu coracao

5.3.1
Qualificacdo das acdes

A seguir apresenta-se a andlise da iniciativa “Ame seu Cora¢do” no
que diz respeito aos critérios propostos por Andreasen (2002) para indicar

se uma acao pertence ou nédo ao escopo do marketing social.

5.3.1.1
Mudanca de comportamento

Critério — Mudanca de comportamento como referéncia para
projetar e avaliar as intervengdes: ao procurar incentivar a troca de
experiéncias relacionadas a prevencdo de doencas cardiovasculares,
seguida da adocéao de habitos que contribuem com a boa saude cardiaca,
fica deliberadamente caracterizada a intencao de alterar comportamentos
do publico-alvo em beneficio dos préprios individuos e da sociedade
como um todo, pois a diminuicdo da incidéncia de doencas reduz
consideravelmente os custos com saude publica e até mesmo as
despesas médicas no ambito da familia, dentre outros beneficios de
carater mais subjetivo, como o bem estar. Esta iniciativa busca,
primeiramente, fornecer informacdes ao publico-alvo, caracterizando os
objetivos de conhecimentos mencionados por Kotler e Lee (2011), para
depois leva-lo a agir, ou seja, avancando nos objetivos comportamentais.
O depoimento de uma entrevistada reforgca a questdo do conhecimento,
seguido da acéo:

“Por mais que algumas coisas sejam conhecidas, as dicas e estatisticas
apresentadas e relacionadas diretamente a problemas cardiacos me alertam e me
fazem ter forca de vontade de cuidar mais da saide em geral” [Representante do
publico-alvo — 1].
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O trecho a seguir também demonstra a tentativa de transmitir
informacdes importantes e reforca que estas séo similares as que alguns
médicos costumam disponibilizar:

“Falei com 0 meu esposo sobre o projeto, comentando que tudo o que esta escrito
I& é o0 que minha médica me fala” [Representante do publico-alvo — 2].

Uma das cardiologistas entrevistadas comenta:

“O projeto é explicativo, ético e esclarecedor e, embora ndo o conhecesse antes,
pretendo comentar sobre ele com meus pacientes™ [Cardiologista 3].

5.3.1.2
Pesquisas com o publico-alvo

Critério — Desenvolvimento de pesquisas relacionadas com o
publico-alvo: sao utilizados dados provenientes de fontes diversas
(secundarias), como da Organizacdo Mundial da Saude, que comprovam
a importancia do tema saude cardiovascular e, principalmente, a ado¢éo
de acOes de prevencgéo contra certas doencgas, 0 que caracteriza um tipo
de pesquisa que subsidia a acdo. Considerando a diversificagdo do
publico-alvo do projeto (que sera explicada no tépico a seguir), as
pesquisas apresentam carater mais generalista, ndo sendo, portanto,

focadas especificamente em um tipo de publico.

5.3.1.3
Segmentacéo

Critério — Realizagdo da segmentacdo do publico-alvo para
aumentar as chances de as intervencdes serem bem-sucedidas:
considerando que os cuidados com a saude e a prevencdo de doencas
cardiovasculares € algo que abrange a qualquer tipo de publico (talvez
mais especialmente alguns grupos de risco), néo fica clara a existéncia de
muitos critérios de segmentacdo aplicados a esta iniciativa (0 Unico
critério identificado serd explicado ao final desta exposi¢do). De fato, €
desejavel que qualquer pessoa, independentemente de sua idade,
ocupacao, fatores hereditarios, bem como qualquer outra condi¢do, adote
o habito de cuidar da alimentacdo e de fazer atividades fisicas de acordo
com suas caracteristicas. Isto confere a iniciativa “Ame seu Corag&do” um
carater abrangente e, possivelmente, isento de critérios de segmentacao.

Haveria a possibilidade, por exemplo, da iniciativa manter seu foco em
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alguns segmentos, como o das pessoas em risco, no entanto, isto nao foi
feito, especialmente pelo fato de o principal mecanismo de intervencao
(site) estar facilmente acessivel a todo o publico, ndo haveria motivos
para manter o foco em um ou poucos segmentos.

Considerando que a maior parte das acdes de “Ame o Coracao”
ocorre no site, esta iniciativa fica circunscrita ao publico que acessa a
internet, pelo menos com relativa periodicidade, podendo ser este, a
possibilidade de acesso a internet, o Unico critério que segmenta o publico
que terd contato com as ideias disseminadas nesta iniciativa. Um dos
cardiologistas [entrevista 4] afirmou, por exemplo, que os pacientes dele
ndo costumam acessar a internet e que muitos nem sabem ligar um
computador (este médico se aposentou de varios cargos que ocupava e,
atualmente, atende somente consultas em seu consultério particular.
Como ele pretende se aposentar também deste trabalho, indicou outros
médicos para 0s seus pacientes que demandam maiores intervencgdes e
se mantém atendendo apenas alguns pacientes bastante idosos e que
ndo querem, em nenhuma circunstancia, trocar de médico). Deste modo,
0s pacientes deste meédico ndo constituem o publico-alvo da iniciativa
“Ame o Coracdo”, simplesmente por falta de acesso ao seu principal
recurso, que é o site. Outro cardiologista corroborou esta argumentacao e
explicou alguns dos motivos (além dos relacionados com a falta de
acesso ao site) pelos quais determinados pacientes ndo sédo atendidos
pela iniciativa:

“O médico tem que ter um cuidado muito grande para que o paciente saia do
consultério informado, tem que usar um palavreado que a pessoa va entender e
guando estou em um consultério particular como aqui, que normalmente atende
pessoas com um nivel socioecondmico e intelectual maior (normalmente, ndo é
100%) é claro que eu uso um tipo de linguagem e quando estou atendendo no
servico publico, que normalmente atende pessoas com baixo nivel socioecondmico
e intelectual (também ndo é 100% dos casos), posto de saude, etc., eu acho que o
tipo de paciente que vai la ndo é beneficiado pelo projeto, porque as vezes eu
observo que tem gente que vai la, que ja esta um pouco mais velho e tem filha que
ja tem dois ou trés filhos e que todos moram na mesma casa € 0 pai, que ja deveria
estar em um momento mais sossegado da vida, se vé obrigado a trabalhar muito
para sustentar ndo s6 a filha, como também os netos [...] ou as vezes eu atendo
maes cujos filhos estdo envolvidos com drogas, que tém tantas preocupacdes, que
0 projeto ja esta fora da realidade deles, sabe? Entdo vocé tem que saber qual o
perfil do paciente para o qual vai levar essa mensagem do projeto. Eu acho o
projeto muito valido, mas tem que ter esse cuidado de verificar o perfil do publico-
alvo”. Grifos da autora, sinalizando o que o entrevistado enfatizou [Cardiologista
1].
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Os relatos dos cardiologistas associam-se ao que foi exposto por
Palumbo (2016) a respeito das tecnologias da informacao, que realcam o
contato entre profissionais de salde e pacientes, mas que, por suas
caracteristicas implicitas, podem deixar de lado uma parcela da
populacao, principalmente a que tem problemas de alfabetizacdo ou que

podem ndo compreender plenamente a utilidade de tais tecnologias.

5.3.1.4
Estratégias atraentes e motivadoras

Critério — As estratégias de influéncia procuram tornar as trocas
atraentes, de maneira a motivar o publico-alvo: a iniciativa “Ame seu
Coracao” dispde de multiplas formas de interacdo com o publico-alvo, por
meio de um site exclusivo (0 que confere facil acesso e possibilita
diversas interacoes) e de um blog (Ame seu Coracdo) que fornecem
informacdes e possibilidades de interacdo, além de valer-se de acdes
consideradas atraentes e criativas, desenvolvidas em locais publicos,
conseguindo, assim, visibilidade perante seu publico. Por todos esses
motivos, pode-se afirmar que as estratégias possuem potencial para
motivar o publico-alvo, embora se reconheca que as alteracdes
comportamentais demandadas pelo projeto podem ser de dificil
consolidacdo. A opinido de uma pessoa pertencente ao publico-alvo do
projeto exposta a seguir refor¢ca os aspectos atrativos da iniciativa:

O projeto € muito acessivel, facil! Tem uma mobilidade e visualizacdo 6timas,
layout muito interessante e atrativo... O projeto € muito atrativo, tem muito
potencial [Representante do publico-alvo — 3].

Uma profissional da area de nutricdo afirma que considera a
iniciativa oportuna e atraente:

Pois interage de uma forma mais direta com as pessoas, ou seja, permite com que
o leitor dialogue com a midia e isso é uma boa estratégia para fazer com que se
sintam mais importantes e motivadas a mudar de vida de fato. Por exemplo, ler o
relato de uma pessoa que passa pelos mesmos problemas ou que perdeu um ente
querido com algum tipo de doenga cardiovascular é um incentivo & mudanca.
Mesmo que seja por medo ou pena [Profissional da area de nutricao].
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5.3.15
Utilizagcdo do mix de marketing

Critério — Utilizacédo de todos os elementos do mix de marketing
para atingir objetivos: assim como ocorreu com as demais iniciativas,
cada elemento do mix de marketing sera explicado separadamente.

Produto: o produto social pretendido nesta iniciativa € o conjunto de
cuidados com a prevencdo de doencas cardiovasculares. Nao ha
elementos tangiveis associados a ideia, como ocorre com a iniciativa
“Mudando Habitos”, que oferece uma cartilha e um adesivo.

Preco: envolve, principalmente, esforco e tempo para as atividades
fisicas e o desconforto (e até mesmo insatisfacdo) gerado pela
necessidade de readequar a alimentacdo e outros habitos, de maneira a
evitar alimentos potencialmente maléficos.

“A dificuldade mais comum é a falta de forca de vontade para comecar a cuidar
melhor da saude em todos os aspectos, principalmente na pratica de exercicios
fisicos e boa alimentacdo. Também existem as pessoas que alegam ndo possuir
tempo suficiente para cuidarem da salde e com isso adquirem péssimos habitos...
As maiores dificuldades, para mim: diminuicdo da ingestdo de carboidrato e
gorduras, principalmente” [Representante do publico-alvo 1].

“Tanto a atividade fisica quanto os habitos alimentares sdo dificeis. Até porque,
comer é muito bom. Sem contar que muitas pessoas ndo conseguem um equilibrio
na vida e comem por ansiedade” [Cardiologista 1].

“A dificuldade é que temos que ter forca de vontade mesmo. E o pior: mudar os
habitos da gente. Isto é o pior, vocé acostumar com uma coisa e depois precisar
mudar porque € preciso. Vocé j& acostumou e vocé precisar tirar algo do cotidiano
é dificil”” [Representante do publico-alvo — 2].

“As dicas de alimentacdo geralmente sdo mais faceis de serem colocadas em
pratica, mesmo que de uma forma errada e irresponsavel [...] O que ndo é tdo
simples assim com a pratica de atividades fisicas, por exemplo, pois é preciso um
certo condicionamento e muitas pessoas simplesmente detestam se movimentar e
sdo sedentarias, mesmo tendo consciéncia que ndo faz bem ficar parado o dia
todo” [Profissional da area de nutri¢ao].

Distribuicdo: as pessoas foram abordadas por nutricionistas em
estacdes de metrd, tidos como pontos de grande circulacédo de pessoas, 0
que facilitou o repasse das informacbes quando as pessoas eram
abordadas para receberem dicas de saude e medirem seu IMC.
Entretanto, tais abordagens ocorreram apenas em alguns pontos e em um

curto periodo de tempo, de modo que sua abrangéncia 9 apesar de
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grande) ainda pode ser considerada limitada. Em contrapartida, a criagdo
do site, por sua vez, torna as informacdes disponiveis para o acesso de
acordo com o melhor momento para o publico.

Comunicacdo: conforme mencionado no topico anterior, muitas

informacdes estdo disponiveis no site www.ameocoracao.com.br, o que
torna a iniciativa mais acessivel para uma consideravel parte do publico.
Além disso, o site, do modo como foi estruturado, pode ser considerado
um mecanismo para interacdo com o publico, por meio de péaginas nas
quais a pessoa pode narrar suas historias relacionadas com a saude
cardiaca, tirar duvidas com um médico cardiologista, etc. Por fim, em
relacdo a abordagem em estacdes de metrd mencionada anteriormente, é
fato que a mensagem relacionada aos cuidados com o coracao chegou a
uma parcela significativa do publico-alvo.

Publicos: o publico-alvo deste projeto € bastante diversificado, uma
vez gque os cuidados com o coracdo podem (e devem) ser praticados por
diferentes tipos de pessoas, independentemente de sua idade ou de
outras caracteristicas.

Parcerias: esta iniciativa tem como marca relacionada a margarina
Becel, que h&d muito tempo busca, em sua comunicagdo, ressaltar a
importancia dos cuidados com o coracao. Foram desenvolvidas parcerias
com duas instituicdes especializadas em saude cardiovascular, que sao o
Hospital do Coracao e o Instituto do Coracédo (embora este ultimo informe
ndo ser mais parceiro da iniciativa). De acordo com a maioria dos
entrevistados, o fato de a marca apoiar a iniciativa traz resultados
favoraveis para a prépria marca.

“Somos muito influenciados a consumir algo de empresas vinculadas a coisas
legais (como esse projeto por exemplo)” [Profissional da area de nutri¢ao].

Fontes de recursos: o Hospital do Coracao se responsabiliza pelo

conteudo do blog, conforme identificado em entrevista realizada por
telefone com um dos responsaveis pelo setor de comunicacédo do HCor. A
Unilever, por sua vez, além de ofertar os recursos financeiros,
responsabiliza-se pela gestdo do projeto, mas ndo o faz diretamente,
tendo contratado uma empresa para executar as atividades dele


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

206

decorrentes. Entretanto, nenhuma das empresas envolvidas disponibilizou
informacdes mais detalhadas acerca da gestédo do projeto.

Politica: considerando que doencas cardiacas figuram entre as
principais causas de mortes, esta iniciativa ndo encontra nenhum tipo de
resisténcia no campo da politica. Além disso, é mais provavel que a
mesma tenha sua importancia ressaltada por 6rgaos de governo. Uma
simples pesquisa na internet permite identificar materiais elaborados por
organizacfes diversas, inclusive aquelas envolvidas especificamente com
a saude, como secretarias de saude, dentre outras, que buscam elucidar
as pessoas acerca da importancia dos cuidados com a saude em geral e,

especificamente, com a saude cardiaca.

5.3.1.6
Consideragcéo da concorréncia na elaboragéo de propostas

Critério — A concorréncia € considerada quando da elaboracao
de programas de marketing social: os comportamentos concorrentes
referem-se, principalmente, aos maus habitos alimentares e a falta de
atividades fisicas. Desse modo, ao disponibilizar indmeras receitas de
alimentos que com potencial para associar sabor e alimentacdo correta,
entende-se que a concorréncia est4d, ao menos em parte, sendo
considerada. Entretanto, o fato de a concorréncia ter sido considerada
ndo faz com que a iniciativa seja de facil implementacéo no cotidiano do
publico, principalmente pelo prazer associado a determinados héabitos
alimentares considerados maléficos ao coracao.

O Quadro 27 resume os critérios que qualificam um projeto como
intervencao de marketing social, tomando por base a atuacéo da iniciativa

“Ame seu coragao”.

Quadro 27: Critérios qualificadores do marketing social aplicados ao “Ame seu coracéo”

Critério Constatacéo
A mudanca de comportamento é referéncia Sim
Uso de pesquisas para subsidiar e monitorar as intervencdes Parcial
Segmentacdo Aparentemente néo,
por nao ser
necessario.
Estratégias que tornam as trocas atraentes Sim
Uso dos elementos do mix de marketing Sim
Consideracéo da concorréncia Parcial

Fonte: Elaborado pela autora.
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Como pode ser observado, a maioria dos critérios defendidos por
Andreasen (2002) se faz presente na iniciativa “Ame seu Coracédo”, de
modo que é possivel caracterizd-la como uma intervencdo do ambito do

marketing social.

5.3.2
Identificac&o das principais caracteristicas da cocriacao de valor
Este topico procura identificar as principais caracteristicas da

cocriacao de valor presentes na iniciativa “Ame o Coracao”.

5.3.2.1
Funcdes desempenhadas pelo publico

Pode-se identificar acdes meramente informativas, como ocorre com
0 caso em que o individuo € convidado a ler informacdes sobre cuidados
com a saude cardiaca no site “Ame seu Coracdo” ou a assistir um video
qgue elucida sobre o tema ou, ainda, a ler o contetdo do blog “Ame seu
Coracdo”. Também é possivel identificar acdes mais interativas, como
aguelas em gue o publico envia davidas para o Dr. Coracéo (a interacao
pode se dar entre o publico e o médico e, também nesta oportunidade, o
publico pode se informar ainda mais, lendo as perguntas de outros
participantes), registra relatos de experiéncias relacionadas as doencas
cardiacas, dentre outras acdes que pressupdem a interacdo. Em ultima
instancia, todas as atividades desenvolvidas pelo publico devem servir
como inspiracdo para que este adote uma rotina de atividades fisicas e
uma boa alimentacdo. Alguns entrevistados avaliam o papel do publico
para o bom andamento das atividades, afirmando que:

“Acho fundamental a participacdo, sendo ndo justifica. A dindmica do site é
interessante e estimulante. Nao é como fazer a leitura de uma pagina, é trazer as
informac6es para o dia-a-dia, se imaginar no contexto e poder solucionar as suas
duvidas. Se ha a correspondéncia efetiva do outro lado (de quem deve responder)
entéo acho perfeito” [Profissional da area de alimentos e nutri¢éo].

“A participacdo é fundamental. Sem a participacdo das pessoas, divulgacdo pelas
mesmas em suas redes sociais para que outras sejam atingidas e se interessem em
participar e mandem perguntas, sugestdes e relatos de casos ndo tem como o
projeto ser continuado, ele depende de um publico ativo™ [Profissional da area de
nutricao].
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5.3.2.2
Funcdes desempenhadas pelas organizacdes

Todas as acgdes da iniciativa foram planejadas pelas organizagbes
envolvidas e estas ficaram responsaveis pelo esclarecimento das duvidas
dos consumidores por intermédio do Dr. Coracdo, pela atualizacdo do
blog “Ame seu Coracao” e pelas acdes publicas de sensibilizacdo, nas
quais eram disponibilizadas informacdes sobre o IMC e sobre cuidados
com o coracdo. No caso dos questionamentos feitos ao Dr. Coracao, as
perguntas eram analisadas e selecionadas para ter as respostas
divulgadas no site. Isto era feito para evitar que questionamentos que nao
fossem pertinentes ao conteudo do projeto ou que fossem de natureza
muito pessoal ndo aparecessem na pagina, podendo expor o individuo
mais que 0 necessario. Apesar do esforco para mante o foco nas
questdes de prevencdo, o meédico que desempenha o papel de Dr.
Coracao comenta que:

“No inicio foram muitas perguntas, embora a maioria envolvia situacGes
individuais das pessoas, 0 que me trouxe um pouco de frustragdo, uma vez que eu
esperava que aproveitassem mais a chance de saber sobre a prevencdo das
doencas cardiocirculatérias e ndo foi bem isso que ocorreu... A maior parte das
perguntas eram relacionadas a dados pessoais, na maioria das vezes envolvendo
dados que deveriam ter sido esclarecidos pelos médicos assistentes dos pacientes...
Funcionou assim por cerca de dois anos, mas ha alguns meses ndo recebo novas
perguntas e ndo sei se o Dr. Coracdo ainda esta ativo” [Cardiologista que
desempenha o papel de Dr. Coragao].

A representante da empresa que presta servigos para a Unilever e
que cuida, atualmente, da gestdo da iniciativa “Ame seu Coracao”,
informou que o projeto se encontra em fase de reestruturacdo, algo que
gue pode justificar o comentério do cardiologista que desempenha o papel
de Dr. Coracédo, acerca desta parte da iniciativa permanecer ou nao em
funcionamento.

Os trechos a seguir podem ser identificados no site Ame o Coracgao
e retratam o fato indicado pelo cardiologista que desempenha o papel de
Dr. Coragdo, de que as pessoas utiizaram a ferramenta de
esclarecimento de ddvidas mais com o propdsito de compreender as

proprias doencas, e hdo como instrumento de prevencao:
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Tenho sentido arritmias e falta de ar recentemente. Além disso, tenho um problema
na valvula mitral desde 2010. Esses sintomas estdo relacionados com o meu
problema na valvula? Como faco para melhorar esses sintomas? [Pergunta
extraida do site Ame o Coracéo]

Ultimamente sinto dores no braco direito e algumas vezes o senti dormente,
pareceu uma caimbra. Também senti isso no pescoco e nas costas. Pode ser sinal
de doenca cardiaca? [Pergunta extraida do site Ame o Coragao]

Tive 30% de lesdo em uma artéria e um infarto do miocardio. Gostaria de saber se
isso € hereditario e se tenho pouco tempo de vida. [Pergunta extraida do site Ame
0 Coracao]

Em relacdo ao Dr. Coragdo estar ativo ou nao (preocupacéo
indicada pelo proprio médico em seu depoimento), os atores envolvidos
ndo se manifestaram indicando se as perguntas ao Dr. Coracéo
continuam sendo recebidas ou se esta possibilidade de interacdo ja néo é
mais proporcionada ao publico-alvo, apesar de, no site, parecer que a

op¢éao continua ativa.

5.3.2.3
Tipo de interacdo percebida

Ocorreram interacdes diretas, por exemplo, por meio das acdes
publicas e da aba presente no site para os consumidores tirarem davidas
com o Dr. Coracéo e também interacfes indiretas, por exemplo, por meio
da leitura dos diversos conteudos do site que pode ser feita pelo publico.
Em relacdo as possibilidades de interacdo, tanto diretas quanto indiretas,
uma entrevistada (a mesma profissional da &rea de alimentos mencionada
anteriormente) afirma que considera a abordagem adequada para atingir
resultados positivos em relacdo a prevencdo de doencas
cardiovasculares. Ela explica que:

“... A internet € um meio de comunicagdo facil de utilizar e cada vez mais
acessivel. Assim, de forma interativa, pessoas que talvez tenham dificuldade de
acesso a educacao alimentar e orientacGes médicas podem acessar informacdes
simples que as ensinam e as estimulam a pensar na alimentacio e adotar boas
praticas que sdo associadas diretamente a saude. Além disso, acho interessante a
possibilidade de as pessoas identificarem casos similares aos seus, € poderem,
assim, perceber que os problemas atingem a muitos e que as experiéncias praticas
de outras pessoas podem ensinar a criar alternativas para viver bem e prevenir
doencas através de suas escolhas. Acho incrivel o estimulo a se imaginar daqui a
10 anos! Faz as pessoas refletirem sobre as consequéncias das suas escolhas hoje
e a pensarem como estardo no futuro! E falando em futuro, a primeira coisa que
todo muito deseja é ter mais anos e com salde!” [Profissional da area de
alimentos e nutricéo].
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Outra entrevistada comenta a respeito do potencial desta iniciativa,
indicando, inclusive, a possibilidade de troca de informacf6es como algo
positivo.

“QO projeto tem o potencial para fazer a diferenca na salude das pessoas, a partir
do momento que oferece informagdes valiosas e possibilita a troca de informagdes
entre leitor e profissional, aproximando as partes e promovendo o interesse do
leitor em seguir suas dicas” [Representante do publico-alvo — 1].

5.3.2.4
Compartilhamento de conhecimentos

A situacdo mais evidente em que ocorre o compartilhamento de
conhecimentos reside na possibilidade de o consumidor registrar seus

relatos de experiéncias no site “Ame seu Coracao”.

5.3.2.5
Equidade

7

Pode-se afirmar que a iniciativa “Ame seu Corag&o” € parcialmente
caracterizada pela equidade, por possibilitar ao consumidor contribuir com
determinadas atividades (podendo, inclusive, humanizar mais o contetudo
do site), contudo, o controle da iniciativa encontra-se mais concentrado

nas organiza¢cfes do que com o publico-alvo.

5.3.2.6
Experiéncia

Pode-se afirmar que a iniciativa “Ame seu Cora¢ao” busca interacéo
empatica e emocional com o seu publico-alvo, tanto pelas ac¢des de
sensibilizacdo quanto pelas possibilidades do site “Ame o Coragao”. A
sensacao de autotransformacdo do individuo €, pelo que se pode
depreender, hipotética, pois acredita-se que se a pessoa atentar para as
recomendacdes estara contribuindo para ter boa saude cardiaca. Além
disso, por ndo haver mecanismos qualitativos de avaliacdo dos resultados
desta iniciativa, ndo se pode afirmar que a rapida experiéncia do publico-
alvo com esta seja suficiente para que sejam incorporados novos habitos
ou que sejam modificados os habitos ja existentes no publico-alvo. Isto foi

ressaltado por uma entrevistada que conheceu a iniciativa, navegou em
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algumas partes do site, mas teve dificuldades para praticar muitas das
orientacdes la previstas.

As vezes vocé ndo coloca em prética... ndo porque n&o tenha informag&o, mas por
falta de tempo mesmo. No meu caso, ap6s conhecer o projeto, por falta de tempo,
nao me ative a ele, mas foi apenas por isso... S6 nédo fiz as atividades por falta de
tempo mesmo [Representante do publico-alvo — 3].

Esta mesma entrevistada, entretanto, afirmou que, apds verificar os
resultados de exames de rotina, modificou alguns habitos alimentares e
iniciou imediatamente a pratica de atividades fisicas (a entrevistada
explicou que ficou amedrontada ao ver seus resultados de exames e a
opcao pela mudanca de habitos alimentares e pela criacdo do habito de
praticar atividades fisicas, neste caso, ndo tiveram relacdo alguma com a
iniciativa “Ame o Coracao”).

Este relato esta de acordo com o que uma cardiologista comentou:

“Tudo sera facil se a pessoa se dedicar e for decidida a cuidar de sua salude”
[Cardiologista 3].

5.3.2.7
Relacionamento

Conforme mencionado anteriormente, a experiéncia do publico-alvo
com a iniciativa pode ser rapida, de modo que se torna mais dificil o
desenvolvimento de um relacionamento com o publico-alvo. Entretanto, as
partes mais interativas do site indicam a intengdo da equipe que elaborou
a ideia € que a iniciativa “Ame seu Coracao” se relacione, ainda que

brevemente, com o seu publico-alvo.

5.3.2.8
Personalizacdo

A possibilidade de personalizacdo desta iniciativa se da por meio
das partes do site que permitem maior interacdo, bem como das
intervencdes publicas, que identificam o IMC das pessoas e fornecem

informacdes Uteis a boa saude cardiovascular.
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Quanto aos pilares da cocriagdo de valor presentes na pesquisa de
Bharti (2015), uma vez que o site permite diversos tipos de interacéo e
que a estratégia de sensibilizacdo empregada em pontos de grande
movimentacdo de pessoas proporcionava atendimento bastante
personalizado (apesar de seguir um padrdo no atendimento ao publico, os
nutricionistas, ao atenderem cada pessoa separadamente e fazer os
calculos do IMC, geravam algum tipo de personalizacdo), € possivel
afirmar que muitos dos pilares da cocriacdo de valor se fazem presentes
nesta iniciativa.

O Quadro 28 resume as caracteristicas da cocriacdo de valor
presentes na iniciativa “Ame seu Coracdo”, indicando o resultado da

analise.

Quadro 28: Resumo da andlise de cocriagdo de valor da iniciativa “Ame seu Coracao”.

Pressupostos de Grdnroos e Voima (2013)

Fatores observados na iniciativa “Ame
seu Coracéo”

Funcdes desempenhadas pelo cliente Acessar informacdes, compartilhar
experiéncias, tirar davidas e adotar habitos
saudaveis.

Funcbes desempenhadas pelas | Elaboracdo e implementacdo da iniciativa,

organizagbes acoes de sensibilizacéo e informativas.

Tipo de interacdo percebida Direta e indireta

Dimens®es identificadas por Ranjan e Read (2014)

Dimenséo Fatores constituintes da dimensé&o Presenca ou auséncia do

fator

Co- Compartilhamento de conhecimentos Ocorre parcialmente

producdo | Equidade Ocorre parcialmente

Interacéio — elemento ja abordado Direta e indireta
Valor de Experiéncia Ocorre
uso Relacionamento Ocorre parcialmente
Personalizagéo Ocorre parcialmente

Pilares da cocriacdo de valor identificados por Bharti (2015)

Mais presentes que ausentes

Fonte: Elaborado pela autora.

Os resultados identificados nesta iniciativa corroboram a primeira
proposicdo da pesquisa, uma vez que se identificam, ainda que de
maneira sutil, muitos elementos da cocriacdo de valor. Em relacdo a
segunda proposicao, é possivel afirmar que os processos de descoberta e
design foram desenvolvidos sem maior participacdo do publico, de modo
que o processo de entrega de valor também ficou a cargo das
organizacdes envolvidas, requerendo, entretanto, participacdo do publico-

alvo para que pudesse se concretizar. O aspecto mais evidente da
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cocriacdo de valor presente nesta iniciativa reside nas inumeras
possibilidades de interacéo que o publico-alvo pode ter com os envolvidos
com a iniciativa.

Quanto ao tipo de valor predominante, destaca-se o0s beneficios
funcionais, caracteristicos de intervencdes em prol da salde das pessoas,
entretanto, o cardiologista que desempenha o papel de Dr. Coracao
afirmou que:

Quanto ao Dr. Coracdo, com o qual estive diretamente envolvido, acredito que os
objetivos iniciais do projeto abrangiam todos esses valores [emocional, funcional,
altruista e social], entretanto, penso que acabou ficando restrito muito mais ao
ambito emocional, respondendo questdes individuais [Cardiologista que
desempenha o papel de Dr. Coragéo].

Considerando o modo como as pessoas utilizaram a ferramenta Dr.
Coracado, de fato, a experiéncia pareceu focada no valor emocional,
fortemente orientada ao proprio individuo (HOLBROOK, 2006), conforme
foi possivel identificar nas perguntas que as pessoas enviaram ao Dr.
Coracao.

Apds apresentar a andlise individualizada dos casos, busca-se

comparar seus principais aspectos.

5.4
Analise comparativa dos casos

A patrtir da constatacédo de que todos os casos analisados podem ser
classificados como acdes de marketing social, cabe indicar que as
iniciativas diferem entre si em relacdo a diversos aspectos, sendo o
principal deles o tipo de esforco que se espera do publico-alvo. Esta
suposicao esta de acordo com o pensamento de Weinreich (2011), que
indica que tempo e esfor¢co sé&o considerados importantes tipos de custos.
Em outras palavras, o “preco” que o individuo necessita suportar no
processo de mudanca de comportamento € maior em alguns casos do
que em outros. De acordo com este critério, € possivel classificar as
acOes segundo seu nivel de dificuldade e de esforco requerido para que o

comportamento se concretize.
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Diante do exposto, a iniciativa “Rumo certo para os Residuos”
apresenta-se como a de mais facil implementacédo, seguida da iniciativa
“Mudando Habitos”, cabendo a iniciativa “Ame seu Coracao” as maiores
dificuldades, principalmente para que os comportamentos requeridos se
mantenham ao longo do tempo. A iniciativa “Rumo certo para o0s
Residuos”, apesar de demandar acbes constantes por parte do publico-
alvo, é caracterizada pela simplicidade. No caso de “Mudando Habitos”,
também é provavel que depois que o habito de lavar as maos esteja
estabelecido, que passe a ser considerado algo automético e com nivel
de dificuldade muito pequeno, pois, conforme explica Duhigg (2012), uma
vez que determinados rotinas sdo vivenciadas, tonando-se habitos, elas
passam a exigir pouco do cérebro, sendo caracterizadas como algo
desenvolvido automaticamente e sem que as pessoas precisem pensar
muito a respeito. Por fim, no caso da iniciativa “Ame seu Coracéo”, o
publico-alvo necessita, constantemente, estar atento aos comportamentos
que podem provocar doencas cardiovasculares, o que faz com que as
pessoas necessitem de grande esforco tanto para se alimentar de
maneira adequada (a alimentacdo saudavel, além de dispendiosa, requer,
em alguns casos, maior tempo de preparo, bem como costuma ser menos
saborosa em comparacao com o0s alimentos considerados improprios para
a saude cardiovascular) quanto para cumprirem uma rotina de atividades
fisicas que colabore com sua saude.

Retomando as proposi¢cdes ainda nao discutidas na pesquisa, 0
Quadro 29 resume o que foi possivel identificar acerca das abordagens

do marketing social (terceira proposicéo).
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Abordagem Aspectos delimitadores Evidéncias do campo
Atuam em niveis mais bésicos | As iniciativas estudadas néo trazem indicios
da formacdo do comportamento | da abordagem upstream. Em alguns casos,
Upstream das pessoas sejam modificados, | fundamentam-se em leis, como a Politica
como a acdo da iniciativa | Nacional de Residuos Solidos, mas n&o
privada, midia, autoridades em | atuam fortemente nos niveis basicos do
geral ou a legislacéo. comportamento.
Pressupde que a experiéncia de | Mudando Habitos: o acompanhamento por
servicos, os colaboradores, a | parte da equipe da Pastoral da Crianca
qualidade do atendimento e o | auxilia fortemente o alcance dos objetivos
Midstream papel ativo do publico-alvo na | de mudanca comportamental por parte das
criagio de valor podem | familias.
influenciar e apoiar os objetivos | As demais iniciativas, quando
de mudanca de comportamento | desenvolvidas a partir de interagfes diretas
individual. (como a abordagem nas estagbes de metrd
ou o atendimento dos trabalhadores dos
PEV), podem contribuir com a mudanca de
comportamento, mas ndo de forma tdo
intensa quanto o que se verifica em
“Mudando Hébitos".
Abordagem bastante evidente,
principalmente nas iniciativas “Ame o
Mais propensa a atuar junto ao | Coragdo” e “Rumo certo para os Residuos”
Downstream | préprio publico-alvo, requerendo, | e, em menor proporgdo, aparente na
por parte dele, a alteracdo | iniciativa “Mudando Habitos”, uma vez que
comportamental. todas procuram modificar comportamentos
do publico-alvo, variando, entretanto, a
quantidade e a qualidade das interagbes
percebidas na busca por este objetivo.

Fonte: Elaborado pela autora

hY

Em relacdo a quarta proposicdo, a comparacdo dos casos
estudados permite indicar que o fenébmeno da cocriagdo de valor se faz
presente nas iniciativas estudadas, uma vez que muitos aspectos da
cocriacao de valor foram identificados nos referidos casos. Cabe destacar,
no entanto, que a iniciativa “Mudando Habitos” apresenta mais aspectos
da cocriacdo de valor (provavelmente isto se deve a quantidade de
intervencdes e ao contato direto e frequente com os voluntarios da
Pastoral da Crianca). As iniciativas “Ame seu Coracdo” e “Rumo certo
para os Residuos” apresentam situagcfes propicias a cocriagdo de valor,
principalmente pelas interagbes que possibilitam, contudo, no caso da
iniciativa “Ame seu Coracao”, o carater assincrono das interacdes pode,
por sua vez, diminuir as possibilidades de cocriar valor. No caso de
“Rumo certo para os Residuos”, apesar dos resultados positivos
conquistados até o momento, pode-se afirmar que a execucdo da ideia
nao se da conforme planejado, subtraindo, em alguns casos, a maior
oportunidade de interacdo direta, que é um dos principais fatores da

cocriagéo de valor.
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Embora nos trés casos estudados, a concepcéo das ideias tenha se
dado aparentemente apenas por parte das organizacdes envolvidas (sem
a participacdo do publico-alvo nesta etapa), o que diminui as
possibilidades de se desenvolver a¢cdes que tenham mais sentido para o
publico-alvo ou até mesmo aderéncia a sua realidade, reconhece-se que
0 modo como as iniciativas foram desenvolvidas permitiu que muitas
pessoas fossem beneficiadas por sua participagdo nas atividades.
Destaca-se, também, o fato de que os casos estudados representam
iniciativas abrangentes e reconhecidamente de interesse da sociedade,
de modo que tais caracteristicas podem ter contribuido com o seu
sucesso, mesmo que representantes do publico-alvo ndo tenham
participado ativamente da concepc¢ao da ideia. Em aspectos gerais, as
ideias que fundamentam cada iniciativa permitem determinadas
interacbes que, por sua vez, possibilitam que o publico-alvo reconheca
facilmente a importancia de aderir ao que € sugerido pelas iniciativas.

O Quadro 30 resume as informagdes acerca das dimensdes de valor
identificadas nos casos estudados.

Quadro 30: Dimensdes de valor identificadas nos casos

Emocional Social Altruista Funcional
Mudando Habitos Em menor Principalmente Em menor
proporcao proporcao
Rumo certo para Em menor Principalmente | Principalmente
0s Residuos proporgao
Ame o Coragao Principalmente Apenas Apenas Bastante
nuances nuances aparente

Fonte: Elaborado pela autora.

Pelo que é exposto no Quadro 30, na iniciativa “Mudando Habitos”
predomina o aspecto extrinseco, dirigidos aos outros, por meio da
dimensdo social. Na iniciativa “Rumo certo para os Residuos” os
principais aspectos identificados advém de dimensdes distintas, uma
intrinseca (altruista), dirigida aos outros e outra extrinseca (social),
também dirigida para os outros. Por fim, a iniciativa “Ame o Cora¢ao”, ao
ressaltar as dimensdes emocional e social, apresenta equilibrio entre os

aspectos intrinsecos e extrinsecos.
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6.
Consideracg®es finais

Considerando a existéncia de a¢cdes do ambito do marketing social
promovidas pela iniciativa privada e a falta de estudos que associem,
empiricamente, estas acbes ao conceito de cocriacdo de valor, esta
pesquisa teve por objetivo identificar, na perspectiva do publico-alvo e de
organizacdes parceiras, como a cocriacdo de valor é abordada (e se
manifesta) nos programas de marketing social desenvolvidos por uma
empresa privada no Brasil.

Para tanto, foram abordados no referencial tedérico os seguintes
temas: i) l0gica de servico que, se opondo ao paradigma dos bens, € mais
centrada no papel dos servicos, levando Vargo e Lusch (2004) afirmarem
que ela se trata de uma reorientacao filoséfica, que se aplica a todo tipo
de oferta e que cuja perspectiva principal indica que 0s recursos mais
importantes, que s&o trocados permanentemente no mercado, S&o
derivados do conhecimento e das habilidades; ii) cocriacdo de valor,
conceito primordial da logica de servico, que pressupde maior
participagdo do publico-alvo no processo de criagdo de valor e que afirma
ser o valor de uso dos bens e servicos mais determinante no processo de
criacdo de valor do que o tradicional conceito do valor de troca; e iii)
marketing social, cuja terminologia foi utilizada primeiramente por Kotler e
Zaltman (1971) para caracterizar o uso de principios e técnicas do
marketing tradicional para promover causas sociais, ideias ou
comportamentos e que, inicialmente, era mais destinada a modificar
comportamentos do publico-alvo propriamente dito, mas que, com a
evolucdo do campo, passou a ser interpretado como uma forma de
influenciar, também, as decisdes da iniciativa privada, midia, legislacao,
dentre outros atores que podem intervir na mudanca de comportamento

do publico-alvo. Ao final, estes temas foram apresentados de forma
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conjunta, por meio de artigos que, em uma trajetéria cronoldgica,
relacionaram os referidos temas de forma conceitual ou empirica.

A partir do processo de elaboracdo do referencial tedrico, foi
possivel identificar que a iniciativa privada, quando opta por desenvolver
alguma acdo de marketing social, ainda n&o havia recebido atencdo da
literatura em relacdo a utilizacdo dos elementos da cocriacdo de valor
para potencializar suas acfes de marketing social e, em caso de se
comprovar tal utilizacdo, como ela ocorre. Apos a revisdo da literatura,
emergiram algumas questdes intermedidrias da pesquisa, para as quais
foram elaboradas proposicdes que respondiam, provisoriamente, as
questdes propostas e que, posteriormente, foram analisadas a luz dos
resultados obtidos na pesquisa de campo. Para orientar a coleta e a
andlise dos dados, foi elaborado um esquema indicativo dos principais
aspectos a serem observados na pesquisa de campo e que embasaram o
processo de analise dos dados. O referido esquema encontra-se

resumido na Figura 25.

Criagéo e cocriagao de valor: pontos
de concordéncia e discordancia
entre os principais autores

i

I6gica de servigo, além da
cocriagio de valor

N

‘ Aspectos delimitadores da ‘

Agobes de marketing social
desenvolvidas por empresas no
Brasil (selecdo baseada nos
critérios de Andreasen 2002).

i)

Caracteristicas presentes nos artigos que associam
o marketing social com a logica de servigo e
cocriagédo de valor

Figura 25: Resumo dos elementos da pesquisa de campo e da andlise dos dados
Fonte: Elaborado pela autora

Por meio de uma abordagem multicasos, foram investigadas trés
diferentes iniciativas, desenvolvidas no ambito de um projeto da Unilever,
denominadas “Mudando Habitos”, “Rumo certo para os Residuos” e “Ame
seu Coracao” e relacionadas, respectivamente, a correta higienizacdo das
maos, a segregacdo de residuos sdlidos com vistas a reciclagem e aos
cuidados com a saude cardiovascular, visando principalmente a

prevencao de doencgas.
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A partir das iniciativas estudadas, pode-se constatar, primeiramente,
que todas se enquadram, de fato, no ambito do marketing social, que
apresentam diferentes graus de dificuldade para gerar a mudanca
comportamental propriamente dita.

Cabe agora retomar as questdes da pesquisa e suas respectivas
proposicoes:

O primeiro questionamento da pesquisa buscou identificar quais os
elementos da logica de servico se fazem mais presentes nos programas
de marketing social desenvolvidos pela iniciativa privada no Brasil, bem
como identificar qual o tipo de interagcdo esta mais presente nesses
programas. A proposicao correspondente a este questionamento era a de
que se pode identificar diversas caracteristicas da l6gica de servigo nas
iniciativas de marketing social desenvolvidas pela iniciativa privada no
Brasil.

Em relacdo a este primeiro questionamento, os resultados da
pesquisa mostraram que as iniciativas estudadas foram desenvolvidas
tendo por base alguns dos critérios da cocriacdo de valor, sendo que se
pode destacar a iniciativa “Mudando Habitos”, por ser a que mais
apresenta possibilidades de interacdes diretas, facilitando, assim, a
cocriacéo de valor. Cabe considerar que, mesmo que 0s proponentes das
iniciativas estudadas ndo tenham o conhecimento formal acerca da
cocriacdo de valor (e ndo se pode afirmar que eles possuem ou nao tal
conhecimento, pois ndo se teve acesso a este publico na pesquisa),
promoveram situacdes bastante caracteristicas da cocriacdo de valor,
algo que, possivelmente, se explica pelo fato de acostumados a trabalhar
com esse tipo de publico, ainda que intuitivamente, criam situacdes
propicias as interacdes e ao envolvimento direto com o publico, utilizando,
portanto, principios relacionados a cocriacdo de valor. Tais conjecturas
retomam, em certa medida, a discussao conduzida principalmente por
Converse (1945) e Brown (1996) acerca do marketing ser interpretado

como ciéncia ou arte.
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O segundo questionamento da pesquisa procurou verificar de que
maneira se desenvolvem o0s processos de descoberta, design e entrega
de valor em programas de marketing social desenvolvidos por empresas
no Brasil e assumiu proposicdo correspondente que 0s processos de
descoberta, design e entrega de valor de programas de marketing social
desenvolvidos por empresas no Brasil ocorrem de forma colaborativa,
requerendo fortemente a participacédo do publico-alvo.

No caso da iniciativa “Mudando Habitos”, pode-se observar que o
processo de design foi circunscrito aos colaboradores da Unilever e
alguns poucos membros da Pastoral da Crianca em nivel nacional, de
modo que as bases da Pastoral da Crianca e as familias beneficiarias
receberam uma proposta ja estruturada. Ja o processo de entrega de
valor ocorreu conjuntamente, pelo fato de o sucesso da iniciativa
demandar inUmeras interagcbes e acompanhamentos, além de oferecer
materiais que, ao serem utilizados pelas familias e lideres da Pastoral da
Crianca, possibilitavam que a criagcao de valor ocorresse de maneira mais
atraente, principalmente para o publico infanti. Em resumo, foram
identificados diversos aspectos de colaboracdo entre os envolvidos. No
que se refere a iniciativa “Rumo certo para os Residuos”, foi possivel
identificar que seu aspecto pré-definido limitou a possibilidade de
colaboracdo na fase de elaboracdo da ideia. Na etapa criacao de valor,
foram identificadas poucas oportunidades de interacdo. Ainda assim, a
iniciativa parece apresentar bons resultados e acredita-se que a
ampliacdo das possibilidades de interacdo, conforme explicado
anteriormente, potencializaria os resultados desta acdo. Por fim, em
relacdo a iniciativa “Ame o Coracdo”, assim como nas iniciativas
anteriores, 0s processos de descoberta e de design parecem ter sido
desenvolvidos sem maior participacdo do publico que se beneficia das
acOes e as possibilidades de interacdo previstas na iniciativa sao
responsaveis por conferir a ela as evidéncias da cocriacao de valor. Assim
como Dietrich (2016) identificou meios de tornar um programa voltado ao
controle do uso de bebidas alcéolicas por adolescentes mais de acordo

com o0s anseios do publico-alvo, acredita-se que o design mais


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

221

colaborativo poderia potencializar ainda mais os resultados das iniciativas
estudadas, que ja sdo consideradas bem sucedidas.

O terceiro questionamento, a respeito da abordagem e das
dimensdes de valor mais exploradas nos projetos de marketing social
desenvolvidos pela iniciativa privada no Brasil, trouxe como proposi¢ao a
existéncia de equilibrio da ocorréncia das dimensdes de valor.

Os resultados indicam, nas iniciativas estudadas, que as dimensfes
de valor variam muito de iniciativa para iniciativa e que, em aspectos
gerais, cada iniciativa tem uma dimensao de valor predominante, porém,
traz elementos secundarios de outras dimensdes de valor. Quanto as
abordagens mais identificadas, foi possivel identificar que as iniciativas
estudadas seguem o mesmo padrao identificado por Truong (2014), que
afirma que a maioria dos estudos empiricos utilizados em seu trabalho de
revisdo de literatura sobre marketing social sdo focados em iniciativas
downstream. No caso da presente pesquisa, a referida abordagem foi
predominante, embora também se tenha identificado indicios da
abordagem midstream.

Em relacédo a dltima proposicdo desta pesquisa, que assume que 0
fenbmeno da cocriacdo de valor se faz presente nas iniciativas de
marketing social estudadas, foi possivel identificar muitos aspectos da
cocriacdo de valor nos casos estudados, especialmente nas etapas de
implementacdo das iniciativas. Destaca-se, entretanto, que a iniciativa
“Mudando Habitos” se mostrou mais rica em oportunidades de cocria¢ao
de valor.

Diante do que foi exposto até o momento, pode-se afirmar que esta
pesquisa traz contribuicdbes tanto do ambito académico quanto do
gerencial.

Em relacdo ao aspecto académico, este estudo permitiu organizar e
estruturar consideravel parte da literatura acerca do marketing social,
clarificando determinados pontos que geram duvidas (cita-se, por
exemplo, os equivocos em relacéo a utilizacdo da expressao), bem como
fez a passagem das definicbes constitutivas para as operacionais, o que,
por si s6, contribui com pesquisas que vierem a ser realizadas, gerando

insights para analises futuras. Além disso, destaca-se que o0s casos
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estudados permitiram compreender de que modo a cocriacdo de valor
ocorre em iniciativas de marketing social, tornando mais claro este
processo.

Quando a contribuicdo gerencial, possibilitada pela académica (a
contribuicdo gerencial dependeu, inicialmente, da académica, pois, sem
estruturar a literatura e propor um esquema de coleta e andlise dos dados
seria muito mais dificil identificar que aspectos das iniciativas precisavam
ser observados), as descobertas desta pesquisa podem ajudar,
primeiramente, a melhorar as iniciativas estudadas, pois foram
identificados varios aspectos em que se pode vislumbrar melhorias.
Adicionalmente, uma vez que esta pesquisa selecionou a literatura
adequada a compreensdo do assunto e a operacionalizou de modo mais
voltado ao ambito profissional, foi possivel identificar, a partir disso, os
principais aspectos a serem observados quando da avaliacdo das
iniciativas de marketing social. Além disso, as constatacdes obtidas nesta
pesquisa podem, igualmente, inspirar as organizacbes que planejem
investir em iniciativas que visem contribuir com a melhoria do bem-estar
social a fazé-lo considerando os elementos do marketing social e da
cocriacdo de valor, principalmente privilegiando as interacfes diretas
como meio de otimizar seus resultados. Em resumo, a analise
desenvolvida nesta pesquisa colabora para nortear agbes do mercando,
mostrando onde se pode melhorar os projetos estudados, além de auxiliar
outras organizacfes que queiram avaliar seus projetos por meio de
critérios relacionados com a cocriacdo de valor.

Considerando que toda pesquisa possui suas limitacdes, cabe
indicar que, especificamente em relacéo a iniciativa “Rumo certo para os
Residuos”, mesmo apds inUmeras visitas aos pontos de entrega
voluntaria, foi possivel entrevistar poucas pessoas pertencentes ao
publico-alvo, uma vez que a movimentagdo de pessoas no local € muito
limitada, algo que indica até mesmo que tais pontos de entrega
apresentam potencial para gerar mais resultados, especialmente se
melhor divulgados, algo que foi indicado até mesmo por alguns
entrevistados. Em relacdo ao escopo da pesquisa, embora tenha sido
apresentada uma passagem das definicbes constitutivas para as
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operacionais e que este trabalho por si s6 constitua uma contribuicdo para
0 campo académico, novas investigacbes Sao necessarias para
consolidar as definicbes e seu potencial de aplicacdo em pesquisas
empiricas. E possivel indicar, por fim, outros caminhos para pesquisas
futuras.

Uma vez que o design das iniciativas estudadas pareceu néao
considerar fortemente a participacao dos beneficiarios das acdes, sugere-
se identificar, no contexto brasileiro, iniciativas do ambito do marketing
social que tenham sido elaboradas de maneira colaborativa com os
beneficiarios, a fim de estabelecer comparacfes que mostrem os limites e
as potencialidades da cocriacdo neste processo.

Além disso, pesquisas que considerem a visdo de outros atores
estratégicos, como representantes da prépria Unilever, podem ser Uteis
para compreender as intencdes referentes ao uso dos elementos da
cocriacdo de valor, identificando, por exemplo, que critérios sdo levados
em conta quando das formas de interacdo, bem como identificando se a
empresa tem observado melhores resultados das acbes com a utilizagao
dos elementos da cocriacdo do que sem eles. Nesta pesquisa, conforme
ficou evidenciado anteriormente, a perspectiva da empresa foi assimilada
somente por meio das informag@es disponiveis em fontes secundarias.

Considerando que se identificou que as iniciativas estudadas partem
de abordagens predominantemente downstream, é util investigar os
motivos que levam a esta aparente tendéncia, uma vez que diversos
autores defendem, na atualidade, que o marketing social, a partir de uma
abordagem upstream, pode alcancar resultados mais abrangentes.

A partir da identificacdo de diversos elementos caracteristicos da
cocriacdo de valor nas iniciativas estudadas e que estes parecem auxiliar
0 curso das acdes propostas, sugere-se a realizacdo de experimentos que
permitam comparar programas de marketing social que contém elementos

da cocriagao de valor com programas que nao os contém.
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APENDICE A — CARTA APRESENTACAO

IAG - Escola de Negdcios

Rio de Janeiro, 27 de outubro de 2014

Prezados Senhores,

Apresento a doutoranda Andréia Aparecida Albino, cuja drea de pesquisa & marketing, sob
orientacéo do professor Luis Alexandre Grubits de Paula Pessoa.

Informo que a referida estudante entrara em contato solicitando informag&es acerca de projetos
que possam subsidiar sua pesquisa para a elaborag@o da tese. Desde modo, o Programa de
Pos-Graduac&o em Administragdo de Empresas da PUC-Rio manifesta-se com o objetivo de
obter o consentimento da organizagéo em colaborar com a pesquisa, dentro das
possibilidades.

A seguir estdo os contatos da doutoranda, bem como do Programa de Pos-Graduagéo, para
que o retorno acerca da solicitagéo feita nesta carta seja a ela direcionado.

E-mail: andreia.albino@ifsudestemg.edu.br e andreia.albino@ufv.br

Contatos telefénicos

Celular: (32) 8707-9921

Trabalho: Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia - MG: (32) 3571-5700
Programa de Pés-Graduag&o em Administragao de Empresas - PUC-Rio (21) 2138-9226.
Luis Alexandre Grubits de Paula Pessoa — orientador: (21) 2138-9311

Atenciosamente,

LSARAAL L,(/

. e Ferreira da Silva p
rdenador de Pés-Graduagdo em Administragdo de Empresas

~

Prof. Luis Alexandte Grslbits de Paula Pessoa
Orientador

IAG - A Escola de Negécios da PUC-Rio

Tel.: +55 (21) 2138-9201 € 9202 | FAX: + 55 (21) 2138-9274
Rua Marqués de Sdo Vicente, 225 — Gdvea -

CEP: 22453-900 | Rio de Janeiro — RJ

www.iag.puc-rio.br
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APENDICE B — PROTOCOLOS DO ESTUDO MULTICASOS

RIOD

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
DOUTORADO EM ADMINISTRACAO

Pesquisadora: Andréia Aparecida Albino
Orientador: Luis Alexandre Grubits de Paula Pess6a
Estudo: Programas de marketing social no ambito empresarial: anélise

multicasos a luz da cocriacdo de valor

1.
Viséo geral do projeto de estudo de caso

Considera-se a existéncia de acbes de marketing social
desenvolvidas pela iniciativa privada e pretende-se compreender se e
como a ldgica de servico e, mais especificamente, a cocriacdo de valor
sdo empregadas em tais acdes. A pergunta central que a pesquisa busca
responder €: de que modo os atores envolvidos, especialmente o publico-
alvo, percebem a atuacdo de empresas que desenvolvem programas de
marketing social no Brasil em relacdo ao conceito de cocriacédo de valor?

Esta pesquisa serd realizada por meio de um estudo multicasos, que
explora trés iniciativas pertencentes ao projeto SunLight, desenvolvido
pela Unilever e parceiros. As iniciativas estudadas sao as seguintes:

“Mudando Habitos”, desenvolvida em parceria com a Pastoral da
Crianca;

“Rumo Certo para os Residuos”, desenvolvida em parceria com o
Grupo Pao de Acucar,

“Ame seu Coracdo”, desenvolvida em parceria com o Hospital do
Coracao.

A abordagem da pesquisa € qualitativa.
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1.2
Objetivo geral da pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa é: identificar como a cocriacao de
valor é abordada nos programas de marketing social desenvolvidos por

empresas no Brasil, na perspectiva dos atores envolvidos.

2.
Procedimentos de Campo

2.1
Informantes-chave

Além de documentos e materiais disponiveis online, também é
necessario ter acesso a opiniao de pessoas envolvidas com as iniciativas.

O quadro a seguir indica as quem séao os informantes.

Iniciativa Informantes

Mudando Habitos - Voluntarios de diversas esferas da Pastoral da Crianca;
- Familias atendidas;
- Pessoas envolvidas com a elaboracdo da ideia.

Rumo Certo para os | - Consumidores que utilizam as esta¢fes de reciclagem;

Residuos - Membros de cooperativas;
- Pessoas envolvidas com a elaboracdo da ideia.
Ame seu Coracao - Publico-alvo do projeto;

- Pessoas envolvidas com a elaboracéo da ideia;
- Profissionais interessados pela area de abrangéncia desta
iniciativa.

2.2
Coleta de dados

A coleta de dados se dard tanto pela observacdo de alguns
procedimentos da implementacdo da iniciativa quanto por meio de
entrevistas com 0s sujeitos indicados no item 2.1. A ilustracdo a seguir

delimita os assuntos a serem perseguidos em campo.
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. Criacado e cocriacao de valor: pontos
Aspectos delimitadores da de concordancia e discordancia
logica de servico, além da entre os principais autores:
cocriacao. _ v" Quem cria e quem coctria valor
v" Troca de conhecimentos v Tipo de valor
v’ Bens como meios para v' Quantidade e tipos de interacéo
prestar servico v' Elementos necessarios ao bom
v" Relacionamento funcionamento da cocria¢io
v" Multiplicidade de atores v Pilares da cocriacao de valor (Bharti
sociais envolvidos et al (2015).
Selecédo de acdes de
marketing social (baseada
nos critérios de Andreasen
2002).
Caracteristicas presentes nos artigos que associam o marketing
social com aldgica de servico e cocriacao de valor:
v Publico-alvo como colaborador
v' Conversas com a populacédo
v Trabalho no contexto das comunidades
v' Experiéncias de reforco
v' Geracao de envolvimento com a acdo, mostrando sua utilidade
para as pessoas
v' Co-descoberta; co-design e co-entrega de valor
v' Desafios ideoldgicos; de integralidade explicativa e de
conformidade ética das acbes
v" Abordagem mais evidente
v' Experiéncia de servico como elemento central
v' Colaborador como ponto de contato entre a organizacdo e o
publico-alvo
v' Qualidade do servico e valor para o publico-alvo como
impulsionadores do comportamento
v Publico-alvo como ativo e ndo passivo.
v" Recursos organizacionais e do publico-alvo
2.3

Andalise dos dados

A andlise dos dados seréa feita tomando por base as proposi¢cdes

tedricas nas quais o estudo se fundamenta (estratégia geral).
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3.
Questdes e proposicdes do estudo

Questdes intermediarias do estudo:

v' Quais elementos da logica de servico se fazem presentes nos
programas de marketing social desenvolvidos por empresas no
Brasil? Qual o tipo de interacdo se faz mais presente nesses
programas?

v De que maneira se desenvolvem o0s processos de descoberta,
design e entrega de valor em programa de marketing social
desenvolvidos por empresas no Brasil?

v Que dimensao de valor, emocional ou funcional, tem sido mais
explorada em projetos de marketing social desenvolvidos pela

iniciativa privada?

As proposicdes que se pretende verificar séo:

v Proposicéo 1: E possivel identificar inimeras caracteristicas da
|6gica de servico nas iniciativas de marketing social desenvolvidas
pela iniciativa privada no Brasil.

v Proposicao 2: Os processos de descoberta, design e entrega de
valor de programas de marketing social desenvolvidos por
empresas no Brasil ocorrem de forma colaborativa, requerendo
fortemente a participagédo do publico-alvo.

v Proposicao 3: O fendmeno da cocriagcdo de valor se faz presente
nas iniciativas de marketing social desenvolvidas pela iniciativa

privada no Brasil.

4.
Guia para o relatorio

Sendo este estudo parte de uma tese, o relatério serd escrito, tera
consideravel nivel de detalhamento, estando de acordo com as defini¢cdes

estabelecidas para trabalhos académicos.
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa
“Programas de marketing social no ambito empresarial: analise multicasos a
luz da cocriacdo de valor”. Neste estudo pretendemos identificar como ocorre a
participacdo das pessoas em projetos de interesse da sociedade de acordo
com uma teoria chamada de cocriagdo de valor.

O motivo que nos leva a estudar esse assunto € que este pode ajudar a
compreender como as empresas desenvolvem projetos de interesse da
sociedade.

Para este estudo adotaremos o(s) seguinte(s) procedimento(s): i) observacéo do
andamento de alguns projetos; ii) entrevistas com pessoas que trabalham nos
projetos escolhidos e também com pessoas beneficiadas por esses projetos.
Para participar deste estudo vocé nao tera nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Vocé sera esclarecido(a) sobre o estudo em qualquer aspecto
que desejar e estara livre para participar ou recusar-se a participar. Podera retirar
seu consentimento ou interromper a participagdo a qualquer momento. A sua
participacdo € voluntaria e a recusa em participar ndo acarretard qualquer
penalidade ou modificacdo na forma em que é atendido(a) pelo pesquisador. O
pesquisador ira tratar a sua identidade com padr&es profissionais de sigilo. Vocé nao
sera identificado em nenhuma publicagcdo que possa resultar deste estudo. Este
estudo apresenta risco minimo, isto €, 0 mesmo risco existente em atividades
rotineiras. Apesar disso, vocé tem assegurado o direito a ressarcimento ou
indenizacdo no caso de quaisquer danos eventualmente produzidos pela pesquisa.
Os resultados da pesquisa estardo a sua disposi¢cdo quando finalizada. Seu nome
ou o material que indique sua participacdo ndo sera liberado sem a sua permisséo.
Os dados e instrumentos utilizados na pesquisa ficardo arquivados com o
pesquisador responsavel por um periodo de 5 anos, e ap0s esse tempo serdo
destruidos. Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo
que uma coOpia sera arquivada pelo pesquisador responsavel, e a outra sera
fornecida a vocé.

Eu, , portador(a)
do documento de Identidade , fui informado(a) dos
objetivos do presente estudo de maneira clara e detalhada e esclareci minhas
davidas. Sei que a qualquer momento poderei solicitar novas informacdes e
modificar minha decisdo de participar se assim o desejar. Declaro que concordo
em participar desse estudo. Recebi uma copia deste termo de consentimento
livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as minhas
davidas.

, de de 20

Assinatura do(a) participante

Assinatura do(a) pesquisador(a)

Em caso de davidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar:
http://www.sistemas.ifsudestemg.edu.br/pesquisa/acesso/home.php?centro=../comiteetica/comiteet
ica.php

CEP- CoMmITE DE ETicA EM PESQUISA — IF SUDESTE MG

Av. FRANCISCO BERNARDINO, 165-CENTRO

SALA 408 — 4° ANDAR

Juiz bE FORrRA (MG) - CEP: 36013-100

FoNE: (32) 3257-4113 / E-MAIL: etica.pesquisa@ifsudestemg.edu.br

PESQUISADORA RESPONSAVEL: ANDREIA APARECIDA ALBINO

ENDERECO: Av. Dr. José Sebastido da Paixdo s/n° - Bairro Lindo Vale - Rio Pomba / MG - CEP:
36180-000

FoNE: (32) 5371-5740 E-maAIL: andreia.albino@ifsudestemq.edu.br
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Pré-reitoria de Pesquisa e Inovacgao — IF Sudeste MG
Av. Francisco Bernardino, 165 — 4° andar — Centro — 36.013-100 — Juiz de Fora — MG
Telefone: (32) 3257-4100 /4113

APENDICE D — ROTEIROS DE ENTREVISTAS

Com voluntarios da Pastoral da Crianca:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

10)

Quando e como recebeu os materiais do projeto? Ficou com alguma
copia dos materiais para consultar?

Vocé leu os materiais do projeto antes de comecar a executa-lo? A
guais materiais teve acesso antes da implementacéo?

Teve alguma duvida sobre o conteddo ou sobre como usar qualquer
um dos materiais? No caso de duvidas, como fez para soluciona-
las?

Recebeu orientacdes da coordenacao ou de outra pessoa envolvida
sobre como deveria executar o projeto junto as familias? Se
recebeu, expligue resumidamente o que lhe orientaram. Se nao
recebeu orientacdes, indique como fez para se informar sobre o
projeto.

Teve algum treinamento para participar desse projeto? Explique.

A quantidade de cartilhas e adesivos recebida foi suficiente para
atender a todas as familias? Em caso negativo, considera que isso
interfere no bom funcionamento do projeto? Explique.

Acredita que o projeto, do modo como foi elaborado, se aplica a
problemas de familias da regido ou € algo que, para essas familias,
nao faz muito sentido (talvez porque antes do projeto as familias ja
tivessem o hébito de ensinar as criangas a lavarem as maos)?
Explique.

Acredita que as familias entenderam bem a ideia? Elas
participaram? Gostaram de participar?

Acredita que as criancas que foram atendidas pelo projeto de fato
aprenderam a lavar as maos com frequéncia? Explique.

Expligue como foi a execugcédo do projeto. Vocé teve liberdade para

fazer modificagdes no modo como executava o projeto? Explique.
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11) Descreva o que é esperado que cada um dos seguintes envolvidos
com o projeto faca: i) adultos que tém contato com as criancas; ii)
criancgas; iii) voluntarios da Pastoral, encarregado pelas visitas as
residéncias e iv) coordenadores no @mbito do municipio.

12) Quais foram as principais dificuldades para implementar esse
projeto?

13) Tem sugestBes para melhoria desse projeto? Quais?

Com coordenadores de paréquia da Pastoral da Crianca:

1) Quando e como recebeu os materiais do projeto?

2) Sabe que a empresa Unilever € parceira da Pastoral neste projeto?

3) A quantidade de cartilhas e adesivos recebida foi suficiente para
atender a todas as familias? Em caso negativo, considera que isso
interfere no bom funcionamento do projeto? Explique.

4) Recebeu orientacdes sobre como deveria executar o projeto junto as
familias? Se recebeu, expligue resumidamente o que lhe orientaram.
Se néo recebeu orientacdes, indique como fez para se informar
sobre o projeto.

5) Acredita que o projeto, do modo como foi elaborado, se aplica a
problemas de familias da regido ou é algo que, para essas familias,
ndo faz muito sentido (talvez porque antes do projeto as familias ja
tivessem o habito de ensinar as criancas a lavarem as maos)?
Explique.

6) Acredita que as familias entenderam bem a ideia? Elas
participaram? Gostaram de participar?

7) Acredita que as criangcas que foram atendidas pelo projeto de fato
aprenderam a lavar as maos com frequéncia? Explique. Pedir para
disponibilizar qualquer tipo de dado que comprove os resultados.

8) Explique: i) como foi planejada a execucédo do projeto em seu
municipio e ii) como foi a prépria execucdo do projeto em seu
municipio. Em outras palavras, houve liberdade para que a equipe
pudesse fazer modificacbes, caso necessario, na hora da

implementacgao do projeto?
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9) Quais foram as principais dificuldades para implementar esse
projeto?

10) Tem sugestBes para melhoria desse projeto? Quais?

11) Descreva o que é esperado que cada um dos seguintes envolvidos
com o projeto faca: i) adultos que tém contato com as criangas; ii)
criangas; iii) voluntarios da Pastoral, encarregado pelas visitas as

residéncias e iv) coordenadores no ambito do municipio.

Com representante de Relacdes Institucionais da Pastoral da Crianca

1) Quando da escolha do tema higiene, mais especificamente por meio
da lavagem das maos, quem foram as pessoas envolvidas na
discusséao?

2) Comente como se deu o processo de elaboracdo da cartilha e
demais materiais do projeto “Mudando Habitos”. Quem foram os
envolvidos no processo?

3) Comente sobre os recursos envolvidos no desenvolvimento do
projeto (financeiros, humanos...). Quem investiu o que?

4)  Houve algum tipo de treinamento para os coordenadores de Diocese
para que 0S mesmos se responsabilizassem pelo repasse de
materiais e treinamento dos coordenadores nos municipios e demais
voluntarios com os quais tivessem contato?

5) Os coordenadores no ambito dos municipios e demais voluntarios
sdo estimulados a fazerem adaptacdes de acordo com o contexto
das comunidades atendidas enquanto executam o projeto? Explique.

6) Ha alguma participagdo da Unilever na execucdo do projeto, ou a
Pastoral é inteiramente responsavel por esta etapa?

7) Acredita que as familias, em geral, compreenderam bem a ideia do
projeto? Participaram? Gostaram de participar? Explique.

8) Por favor, compartilhe dados acerca dos resultados projeto (além
dos que estdo no site), como relatérios, estatisticas, relatos de
familias atendidas, etc.

9) Quais foram as principais dificuldades para conceber e implementar

esse projeto?
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Diante das experiéncias obtidas com o projeto até o momento, em
caso de repetir a iniciativa, ha alguma sugestdo de modificacdo dos

moldes do projeto?

0 publico-alvo do projeto Mudando Habitos

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Pedir para a pessoa explicar como foi abordada no projeto e opinar
acerca dos resultados do mesmo para suas criancas. Verificar se as
criancas passaram a fazer algo mais que tenha relagdo com os
objetivos do projeto (como intensificar a escovacédo dos dentes, por
exemplo). Enquanto a pessoa responde, observar que tipo de
interacdo esta mais presente no projeto — direta ou indireta e a
gualidade delas.

Os lideres explicaram nas casas como deveria ser feita a lavagem
das maos para reforcar isso com as criancas?

Os lideres, na visita mensal, lembraram os pais e crian¢as de lavar
as maos sempre? Quantas vezes as familias foram expostas as
explicagcbes do projeto?

Os lideres verificaram se as atividades da cartilha foram feitas?

As informacdes sobre os motivos para lavar as maos foram claras e
convincentes? Ficou clara a utilidade disto?

De 1 a 10, como vocé avalia sua experiéncia com esse projeto? (1 é
a nota mais baixa, dada quando a pessoa ndo gostou do projeto e
10 a mais alta, dada quando a pessoa gostou de todos 0s aspectos
do projeto). Explique os motivos para ter dado esta nota.

Que tipo de beneficio vocé espera obter (tanto para vocé quanto
para sua familia) por aderir a ideia do projeto e fazer dela uma
pratica?

Explicar brevemente os tipos de valor (funcional, emocional, social e
altruista) e pedir que a pessoa indigue qual ou quais considera mais
evidente(s).

Em caso de familias que n&o aderiram a proposta ou aderiram
apenas parcialmente, pedir que relatem o0s motivos para este

comportamento.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1221718/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1221718/CA

243

10) Se Ihe fosse dada a oportunidade de contribuir com a elaboracao de

um projeto semelhante ao que participa (ou ndo participa), em que

aspectos vocé faria diferente?

Com coordenadora de saude do municipio de Rio Pomba

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Solicitar que recupere as principais orientacdes do projeto de que se
lembra. Antes de fazer a apresentacdo para as criancas, teve
oportunidade de estudar os materiais enviados? Considerou tais
materiais adequados a realidade local?

Indiqgue se, em sua rotina de atendimento e contato com pessoas
gue participaram do projeto “Mudando Habitos”, percebeu alguma
melhora na higiene das méos (principalmente) e da higiene como um
todo apds o projeto.

Opine acerca do formato do projeto e indique se faria algo diferente.
Nesta pergunta, pedir também para observar e avaliar as questdes
referentes a interacao entre todos os envolvidos.

Em sua opinido, para as familias, faz sentido esse tipo de
intervencao?

Quem séo as pessoas mais beneficiadas pelo projeto?

Avalie os papeis que cada pessoa deveria desempenhar e indique
as principais dificuldades para implementar o projeto, tendo em vista

esses papeis.

Com coordenadores de Diocese (que respondem por grupos de

municipios)

Perguntas gerais sobre a Pastoral:

1)
2)

3)

4)

Explique resumidamente o que faz um coordenador de Diocese.
Aproximadamente quantas igrejas estao vinculadas a esta Diocese?
Dispde de uma lista das cidades que se relacionam com a Diocese
gue coordena?

Numero aproximado de voluntarios somando todos os municipios da
sua Diocese.

Numero aproximado de familias atendidas em todos 0s municipios

da Diocese.
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Perguntas sobre o projeto “Mudando Habitos”

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Quando e como recebeu os materiais do projeto?

Sabe que a empresa Unilever é parceira da Pastoral neste projeto?
Sabe se o0 material elaborado para o projeto (carimbo, cartilha, etc.)
foram feitos pela Unilever, pela Pastoral ou por pessoas das duas
instituicdes juntas? Sabe quem financiou os materiais, se foi a
Unilever ou Pastoral?

Recebeu orientagdes sobre como deveria executar o projeto junto as
familias? Se recebeu, explique resumidamente o que Ihe orientaram.
Se néo recebeu orientacdes, indique como fez para se informar
sobre o projeto.

Teve algum treinamento para participar desse projeto? Explique
como foi.

Como ¢é feita a distribuicio de materiais do projeto para o0s
municipios vinculados a Diocese?

Vocé ou alguém de sua equipe repassou informacbes aos
coordenadores dos municipios sobre como deveriam executar o
projeto? Ou seja, eles receberam algum treinamento?

Até o0 momento, o projeto ja foi executado em muitos municipios
pertencentes a Diocese?

Acredita que as familias entenderam bem a ideia? Elas
participaram? Gostaram de participar?

Acredita que as criancas que foram atendidas pelo projeto de fato
aprenderam a lavar as maos com frequéncia? Explique. H& algum
relatério que mostre os resultados do projeto até o momento? Se
houver, poderia me enviar esse relatério?

Acredita que o projeto, do modo como foi elaborado, se aplica a
problemas de familias da regido ou € algo que, para essas familias,
nao faz muito sentido? Explique.

O projeto precisa ser executado exatamente conforme orientagdes
recebidas ou cada Diocese tem liberdade para fazer modificacoes,
se necessario? Se houver esta liberdade, sabe se foram feitas
modificacdes para se trabalhar com o projeto em municipios de sua
Diocese?
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13) Quais foram as principais dificuldades para implementar esse

projeto?

14) Tem sugestdes para melhoria desse projeto? Quais?

Com o cardiologista que desempenha o papel de Dr. Coracdo (o

entrevistado foi orientado a responder o que soubesse, pois, no momento
da conversa, a pesquisadora nao tinha informacdes sobre o nivel de
envolvimento do mesmo com a iniciativa “Ame seu Coragao”)

1)

2)

3)

4)

Comente o0 que sabe sobre o processo de elaboracdo e
implementacéo do projeto. Em que fase do processo de elaboragéo
da ideia os parceiros foram se aproximando? Comente como se deu
essa aproximacao. A partir de quando as parcerias foram firmadas, a
guantidade de interacdo entre os parceiros foi grande, média ou
pequena, na sua opinidao? Considera que o trabalho tem ocorrido de
maneira integrada?

Em relagéo aos recursos envolvidos no desenvolvimento do projeto
“Ame seu Coracao” (financeiros, humanos, entre outros), indique o
gue cada uma das partes investiu.

Dispbe de algum relatério que possa disponibilizar com os principais
resultados obtidos até o momento com o projeto? Caso nao tenha o
documento em si ou ndo possa disponibilizar, informe, por gentileza,
quantas pessoas se tem comprovacao de que foram impactadas
(pelo niumero de visitas ao site, numero de interacdes, de davidas,
de manifestacbes em “minhas apostas” e “abrindo o corac¢ao”, ou
qualquer outro indicador de resultados que costume utilizar).

No site do projeto existem o0s espacos de interacdo com o Dr.
Coracao. Até o momento, quantas pessoas aproximadamente se
comunicaram para tirar suas davidas por este meio? Considera esta
parte do site algo bem-sucedido? Quais os critérios para selecionar
as perguntas que serdo respondidas e que, portanto, aparecerdo no

site?
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5) Das possiveis atividades que o publico pode fazer no site, € possivel

afirmar que alguma delas tem gerado melhores resultados? Se sim,

gual? Comente 0 que se espera dessas possiveis interacées com o

publico. Acredita que elas provocam uma sensacao de as pessoas

estarem fazendo um “compromisso” com o projeto? Explique.

6) Tem noticias de pessoas que tenham, de fato, modificado

determinadas rotinas a partir das ideias disseminadas?

7) Dentre os tipos de valor a seguir, indique o(s) que considera mais

evidente(s) neste projeto. Comente sua resposta.

Tipo de valor Descricdo sumaéria

Funcional Traz beneficio pessoal, com foco desempenho e

funcionalidade.
Social O beneficio é dirigido para os outros, influenciando pessoas

a atingir objetivos desejados.

Emocional Orientado para o proprio individuo, tem foco apenas na
experiéncia emocional.

Altruista Dirigido para outras pessoas, pode ser responsavel pela
auto- realizacdo e/ou sensacdo de bem-estar da pessoa.
Descreve, ainda, a preocupacdo sobre como um
comportamento de consumo afeta outras pessoas.

8) Quais foram as principais dificuldades em relacéo a este projeto?

Com alguns cardiologistas que tiveram contato com 0 projeto

1) Aproximadamente ha quanto tempo conhece este projeto?

2) Visitou a maior parte do conteudo do site?

3) Considera que o projeto tem potencial para modificar habitos das

pessoas? Por que? Falou do projeto para os seus pacientes?

4)  Quais as recomendacdes do projeto vocé considera mais dificeis de

se colocar em pratica? E quais as considera mais faceis?

5) H& vérias formas do publico interagir com o projeto. Relate suas

impressdes acerca de cada uma delas: questionamentos ao Dr.

Coracao; participacdo na secdo “Abrindo o Coracdo”; “Minhas

apostas”, indicando como a pessoa pretende estar dentro de alguns

anos.

6) Visitou o blog do projeto? Se sim, o que pensa sobre seu conteudo?

Considera apropriado para atingir o publico em geral? Por que?
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Dentre os tipos de valor a seguir, indique o(s) que considera mais

evidente(s) neste projeto. Comente sua resposta.

Tipo de valor Descrigdo sumaria

Funcional Traz beneficio pessoal, com foco desempenho e
funcionalidade.

Social O beneficio é dirigido para os outros, influenciando pessoas
a atingir objetivos desejados.

Emocional Orientado para o proprio individuo, tem foco apenas na
experiéncia emocional.
Altruista Dirigido para outras pessoas, pode ser responsavel pela

auto- realizacdo e/ou sensacdo de bem-estar da pessoa.
Descreve, ainda, a preocupagdo sobre como um
comportamento de consumo afeta outras pessoas.

Se |he fosse dada a oportunidade de elaborar um projeto
semelhante a este, em que aspectos vocé faria diferente?

Vocé acredita que esse projeto, de fato, faz diferenca para melhorar
a saude das pessoas?

Vocé jA comentou sobre o projeto com outras pessoas? O que se
lembra de ter dito?

Enquanto consumidor, o fato de a margarina Becel fazer parte deste
projeto faz com que vocé dé preferéncia a marca? Por que?

Indique sua idade, género, cidade(s) em que trabalha e cidade em

gue reside atualmente.

Com representante de empresa gue elaborou o projeto (pedi para

responder o que estivesse ao alcance, pois ndo tinha certeza se, apos
elaborar o projeto, a empresa continuou em contato com os envolvidos ou
se apenas vendeu a ideia).

1)

2)

3)

Comente como se deu o processo de elaboracdo das ideias que
fundamentam este projeto. Indique quem foram os envolvidos no
processo (ndo é necessario citar nomes, sendo valido indicar, em
linhas gerais, apenas 0s cargos ocupados por estas pessoas e a
instituicdo em que trabalham).

Comente sobre os recursos envolvidos no desenvolvimento do
projeto (financeiros, humanos, entre outros). Indicar o que cada uma
das partes investiu no desenvolvimento deste projeto.

Indigue o que cada instituicdo envolvida fez e faz no projeto.
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Caso tenha, disponibilizar informacdes que indiquem se as pessoas,
em geral, compreenderam bem a ideia do projeto, se participaram e,
principalmente, se gostaram de participar.

Dentro de suas possibilidades, por favor, compartilhe dados acerca
dos resultados projeto (além dos que estdo no site), como relatérios,
estatisticas, relatos de pessoas impactadas pelo projeto, etc.

Quais foram as principais dificuldades para conceber e implementar
0 projeto?

Diante das experiéncias obtidas com o projeto até 0 momento, e em
caso hipotético de repetir uma iniciativa como esta, considera
necessario modificar algo nos moldes do projeto?

Pelo que pude perceber das ideias que fundamentam o projeto
(principalmente das que vi no site), ha muitas etapas em que as
pessoas interagem com 0 mesmo, como € o caso do envio das
duvidas ao Dr. Coracao, da secao “Minhas apostas”, que indica o
modo como a pessoa imagina que estara no futuro, dos relatos do
tipo “abrindo o coracao”, etc. Tais interacbes sdo tipicas de uma
teoria relativamente recente conhecida como cocriagdo de valor.
Quando da elaboragao do projeto, havia algum conhecimento acerca
dessa teoria que tenha sido levado em conta? Em outras palavras,
quais os principais motivos para buscar interagir o maximo possivel
com as pessoas?

Dentre os tipos de valor a seguir, indique o(s) que considera mais

evidente(s) no projeto “Ame seu Coracéo”. Comente sua resposta.

Tipo de valor Descricdo sumaéria

Funcional Traz beneficio pessoal, com foco desempenho e
funcionalidade.

Social O beneficio é dirigido para os outros, influenciando pessoas
a atingir objetivos desejados.

Emocional Orientado para o proprio individuo, tem foco apenas na
experiéncia emocional.
Altruista Dirigido para outras pessoas, pode ser responsavel pela

auto- realizacdo e/ou sensacdo de bem-estar da pessoa.
Descreve, ainda, a preocupacdo sobre como um
comportamento de consumo afeta outras pessoas.
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Com representante de empresa que implementa o projeto

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Comente o0 que sabe sobre o processo de elaboracao das ideias que
fundamentam este projeto. Indique, se possivel, quem foram os
envolvidos no processo (Ndo € necessério citar nomes, sendo valido
indicar, em linhas gerais, apenas 0s cargos ocupados por estas
pessoas e a instituicdo em que trabalham).

Em que fase do processo de elaboragéo da ideia os parceiros foram
se aproximando? Comente como se deu essa aproximacao.
Comente o0 que sabe sobre o processo de implementagéo do projeto
(indicando o que cada instituicdo envolvida fez e faz no projeto). A
guantidade de interacdo entre os parceiros tem sido grande, média
Ou pequena, na sua opinidao? Considera que o trabalho tem ocorrido
de maneira integrada?

Em relacéo aos recursos envolvidos no desenvolvimento do projeto
“Ame seu Corac¢ao” (financeiros, humanos, entre outros), indique o
gue cada uma das partes investiu.

Dispde de algum relatério que possa disponibilizar com os principais
resultados obtidos até 0 momento com o projeto? Caso nédo tenha o
documento em si ou ndo possa disponibilizar, informe, por gentileza,
guantas pessoas se tem comprovagdo de que foram impactadas
(pelo numero de visitas ao site, numero de interacdes, de davidas,
de manifestacbes em “minhas apostas” e “abrindo o coracao”, ou
gualquer outro indicador de resultados que costume utilizar).
Acredita que as pessoas, em geral, compreenderam bem a ideia do
projeto? Participaram ativamente? Gostaram de participar?

No site do projeto existem 0s espacos de interacdo com o Dr.
Coragdo. Até o momento, quantas pessoas aproximadamente se
comunicaram para tirar suas duvidas por este meio? Considera esta
parte do site algo bem-sucedido? Quais os critérios para selecionar
as perguntas que serédo respondidas e que, portanto, aparecerao no

site?
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Das possiveis atividades que o publico pode fazer no site, € possivel
afirmar que alguma delas tem gerado melhores resultados? Se sim,
gual? Comente 0 que se espera dessas possiveis interacées com o
publico. Acredita que elas provocam uma sensacao de as pessoas
estarem fazendo um “compromisso” com o projeto? Explique.

Tem noticias de alguma pessoa que seja grata ao projeto, que
tenha, de fato, modificado determinadas rotinas a partir das ideias
disseminadas?

Dentre os tipos de valor a seguir, indique o(s) que considera mais

evidente(s) neste projeto. Comente sua resposta.

Tipo de valor Descrigdo sumaria

Funcional Traz beneficio pessoal, com foco desempenho e
funcionalidade.

Social O beneficio é dirigido para os outros, influenciando pessoas
a atingir objetivos desejados.

Emocional Orientado para o proéprio individuo, tem foco apenas na
experiéncia emocional.
Altruista Dirigido para outras pessoas, pode ser responsavel pela

auto- realizacdo e/ou sensacdo de bem-estar da pessoa.
Descreve, ainda, a preocupacdo sobre como um
comportamento de consumo afeta outras pessoas.

Quais foram as principais dificuldades em relacéo a este projeto?
Diante das experiéncias obtidas com o projeto até o momento, e em
caso hipotético de repetir uma iniciativa como esta, considera
necessario modificar algo nos moldes do projeto?

Pelo que pude perceber das ideias que fundamentam o projeto
(principalmente das que vi no site), ha muitas etapas em que as
pessoas interagem com 0 mesmo, como € o caso do envio das
davidas ao Dr. Coracao, da secao “Minhas apostas”, que indica o
modo como a pessoa imagina que estara no futuro, dos relatos do
tipo “abrindo o coracado”, etc. Tais interacdes sao tipicas de uma
teoria relativamente recente conhecida como cocriagdo de valor.
Quando da elaboracao do projeto, havia algum conhecimento acerca
dessa teoria que tenha sido levado em conta? Em outras palavras,
guais os principais motivos para buscar interagir o maximo possivel

com as pessoas?
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Com publico-alvo que ja conhecia o projeto antes de ser abordado

pela pesquisadora

1)
2)
3)

4)

5)
6)

7

8)

9)

10)

11)

12)

13)

Como vocé conheceu o projeto?
Se interessou por participar? Por que?

Se vocé participa, relate a experiéncia com o projeto, mencionando

os principais beneficios e dificuldades que percebe no mesmo.

Se vocé nao participa, indigue os motivos para ndo fazer parte. O

gue precisaria ser diferente no projeto para que vocé participasse?
Relate suas principais dificuldades em relagdo ao projeto.

A partir daqui as perguntas deverdo ser respondidas apenas por
guem participa do projeto. Aos demais, agradecemos por responder

esta pesquisa e pedimos que clique em enviar.

No site do projeto, vocé ja enviou perguntas ao Dr. Coracdo?

Vocé ja enviou algum relato para o site, para compor a se¢ao
“abrindo o coragéo™?

No site, ja participou da secdo “Minhas apostas”, indicando como se
imagina em 10 anos?

Vocé costuma visitar o blog do projeto? Se sim, leva em conta as
dicas postadas |a?

Dentre as orientacdes previstas no projeto, quais as que vocé mais
pratica?

Quais as orientacdes do projeto vocé tem mais dificuldade para
colocar em prética?

Se |he fosse dada a oportunidade de elaborar um projeto
semelhante a este de que participa, em que aspectos vocé faria
diferente?

Vocé acredita que esse projeto, de fato, faz diferenca para melhorar
a salde das pessoas?

Se fosse ajudar a elaborar uma ideia, vocé faria algo diferente em
um projeto desses? O que faria para ficar melhor? Que modificacdes

considera importantes para que mais pessoas participem mais?
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14) Vocé ja comentou sobre o projeto com outras pessoas? O que se
lembra de ter dito?

15) Para que o projeto seja bem-sucedido, como vocé avalia a
importancia da participacao das pessoas?

16) O fato de a margarina Becel fazer parte deste projeto faz com que
vocé dé preferéncia a marca? Por que?

17) Indigue sua idade, género e cidade onde reside atualmente.

Com publico que passou a conhecer o projeto ap6s ser abordado

pela pesquisadora

1) Quando vocé teve contato com o projeto pela primeira vez?

2) Aproximadamente quantas vezes vocé entrou no site do projeto
desde a data inicial? Pesquisou outras coisas relacionadas ao
projeto ou se ateve ao conteudo do site?

3) Vocé visitou a maioria dos conteudos disponiveis no site? Se
lembrar, mencione quais 0s que visitou.

4) Dentre as opc¢des a seguir, indique a que mais se aproxima de sua
realidade em relacdo ao projeto em questdo. ApOs marcar a
alternativa mais adequada, comente um pouco sobre sua resposta.

a) Apbés conhecer o projeto, passei a desempenhar algumas das
atividades previstas.

b) Apés conhecer o projeto, ndo desempenhei as atividades por
motivos diversos.

c) Ap6s conhecer o projeto, minha rotina mudou pouco, pois eu ja
tinha o habito de fazer coisas que previnem doencas
cardiovasculares.

5) Na sua opinido, quais sdo os principais beneficios e dificuldades
para que uma pessoa (pense no publico em geral e nao
necessariamente em vocé) pratique aquilo que é previsto no projeto?

6) Se l|he fosse dada a oportunidade de elaborar um projeto
semelhante a este, em que aspectos vocé faria diferente?

7) Vocé acredita que esse projeto, de fato, faz diferenca para melhorar
a saude das pessoas?

8) Vocé ja comentou sobre o projeto com outras pessoas? O que se

lembra de ter dito?
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O fato de a margarina Becel fazer parte deste projeto faz com que
vocé dé preferéncia a marca? Por que?
Indigue sua idade, género, profissdo e local em que reside

atualmente.

Perguntas sdo destinadas apenas as pessoas que colocaram em

11)
12)

13)

14)

15)

16)

pratica — total ou parcialmente — as atividades do projeto.

Enviou perguntas ao Dr. Coragédo?

Enviou algum relato para o site, para compor a secao “abrindo o
coracao’?

Participou da secao “Minhas apostas”, indicando como se imagina
em 10 anos?

Costuma visitar o blog do projeto? Se sim, leva em conta as dicas
postadas la?

Dentre as orientagOes previstas no projeto, quais as que vocé mais
pratica?

Quais as orientacdes do projeto vocé tem mais dificuldade para

colocar em pratica?

Com profissional da area de alimentos e nutricdo, que opinou sobre

ainiciativa

1) Como vocé conheceu o projeto?

2) Se interessou por participar? Por que?

3) Ha vérias possibilidades de interacdo com o site do projeto (enviar
perguntas ao Dr. Coracado; enviar relatos para compor a secao
“abrindo o coracao”; participar da secdo “Minhas apostas”, indicando
como se imagina em 10 anos; acompanhar o blog do projeto, etc.).
Vocé considera esse tipo de abordagem adequada para atingir junto
as pessoas 0s resultados esperados em termos de prevencao de
doencas cardiovasculares? Por que?

4) Dentre as orientacdes previstas no projeto, quais as que vocé

considera mais faceis de se colocar em pratica e quais as mais

dificeis? Por que?
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Se |he fosse dada a oportunidade de elaborar um projeto
semelhante ao “Ame seu Coracdo”, em que aspectos vocé faria
diferente?

Vocé acredita que esse projeto, de fato, faz diferenca para melhorar
a salde das pessoas?

Vocé ja comentou sobre o projeto com outras pessoas? O que se
lembra de ter dito?

Para o projeto seja bem-sucedido, como vocé avalia a importancia
da participacao das pessoas?

O fato de a margarina Becel fazer parte deste projeto faz com que
vocé dé preferéncia a marca? Por que?

Indicar idade, género, profissao e cidade onde reside atualmente.

Com publico-alvo da iniciativa “ Rumo certo para os Residuos”

1)
2)
3)

4)

Como vocé conheceu o projeto?
Se interessou por participar? Por que?

Se vocé participa, relate a experiéncia com o projeto, mencionando

os principais beneficios e dificuldades que percebe no projeto. Se

vocé ndo participa, indigue os motivos para néo fazer parte. O que

precisaria ser diferente no projeto para que voceé participasse?
No seu dia a dia, vocé tem outras alternativas para separar 0s

residuos (por exemplo, h&a outros pontos de coleta proximos)?

A partir daqui as perguntas deverdo ser respondidas apenas por quem

participa do projeto.

5)

Todas as vezes que vai as lojas, ha pessoas para receberem o0s
materiais reciclaveis? Em caso afirmativo, escreva sobre i) como é o
relacionamento com essas pessoas; i) se vocé acredita que sem
elas no local, o projeto alcancaria os mesmos resultados; iii) se a
presenca delas faz diferenca e iv) ja teve duvidas que foram

sanadas por estas pessoas.
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Na sua opinido, quem se beneficia mais com um projeto desse tipo:
empresas, consumidores, planeta? E valido indicar mais do que uma
resposta.

Vocé conhece/participa de outros projetos semelhantes,
desenvolvidos por outras organizagbes? Se conhece, mencione
quais sdo e explique as principais diferencas entre eles. Ha algum
de sua preferéncia? Por que?

Vocé acredita que esse projeto faz diferenca para melhorar o
mundo? Vocé se sente parte da solugcdo de problemas quando
participa de projetos como este?

Vocé faria algo diferente em um projeto desses? O que faria para
ficar melhor?

Vocé ja comentou sobre o projeto com outras pessoas? O que se
lembra de ter dito?

O fato de a loja ter esse projeto interfere na sua fidelidade a loja?
Faz vocé querer frequentar mais o local, em detrimento de outros
supermercados?

Indique sua idade, género e a cidade em que reside atualmente.

Com cooperado (orientador) da iniciativa “Rumo certo para 0S

1)

2)

3)

4)

Residuos”

Explicar como foi o treinamento recebido para atuar como
orientador. Verificar quantidade de orientadores por localidade, bem
como os locais em que o projeto esta sendo implementado.

Sempre ha algum cooperado junto aos pontos de entrega das lojas
do Pao de Acucar? Explique quais sdo as func¢des dessas pessoas
(relate a rotina do trabalho). Essas pessoas sdo de diferentes
cooperativas?

Considera que a presenca dessas pessoas seja importante para o
projeto funcionar melhor? Explique. Qual o tipo de duvida mais
frequente dos consumidores?

As pessoas que levam os residuos pela primeira vez costumam

voltar sempre?
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Que beneficios e que dificuldades sdo comuns neste projeto? Quais
as principais dificuldades vocé percebe que o consumidor tem para
participar do projeto?

Que melhorias consegue sugerir ao projeto?

Caso tenha tais informagdes, indique quais os resultados do projeto.
Ver se a pessoa percebe a importancia de fazer esse trabalho

conjunto. A pessoa vé outra forma de conseguir esses resultados?

Com cooperado (atendente) da iniciativa “Rumo certo para o0s

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Residuos”

Indigue quais sdo suas principais funcbes enquanto atendente.
Como foi o treinamento que recebeu para desempenhar tais
funcdes?

Considera que a presenca dessas pessoas seja importante para o
projeto funcionar melhor? Explique. Qual o tipo de duavida mais
frequente dos consumidores?

As pessoas que levam os residuos pela primeira vez costumam
voltar sempre?

Que beneficios e que dificuldades sdo comuns neste projeto? Quais
as principais dificuldades vocé percebe que o consumidor tem para
participar do projeto?

Que melhorias consegue sugerir ao projeto?

Verificar se a pessoa percebe a importancia de fazer esse trabalho
conjunto. Vocé vé outra forma de conseguir esses resultados?

Explique.
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Com representante da empresa responsavel pela gestdo operacional

dainiciativa “Rumo certo para os Residuos”

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Como se deu o processo de aproximacdo da BR+10 com os demais
envolvidos para que o trabalho fosse desenvolvido em parceria?

A BR+10 ficou responsavel pela gestdo operacional e pelo
treinamento das lojas, atendentes e orientadores do projeto, correto?
Expligue resumidamente o que foi feito pela empresa em cada
etapa. Quais as principais orientagdes foram dadas aos atendentes
e orientadores?

E esperado pela empresa que sempre haja algum cooperado junto
aos pontos de entrega das lojas do Pao de Acucar? Explique quais
sao as funcbes dessas pessoas (relate a rotina de seu trabalho).
Essas pessoas séo de diferentes cooperativas?

Diante do trabalho que fizeram para treinar as pessoas, e da
proposta do projeto como um todo, indique o(s) tipo (s) de valor que

considera mais evidente(s) neste projeto. Comente sua resposta.

Tipo de valor Descricdo suméria

Funcional Traz beneficio pessoal, com foco desempenho e

funcionalidade.
Social O beneficio é dirigido para os outros, influenciando pessoas a
atingir objetivos desejados.
Emocional Orientado para o préprio individuo, tem foco apenas na
experiéncia emocional.

Altruista Dirigido para outras pessoas, pode ser responsavel pela auto-
realizacdo e/ou sensacdo de bem-estar da pessoa. Descreve,
ainda, a preocupagdo sobre como um comportamento de
consumo afeta outras pessoas.

Em geral, quando ha interac6es de boa qualidade entre publico-alvo
e organizacdes, existem maiores possibilidades de se produzir
resultados adequados a ambas as partes, por um processo de
cocriacdo, no qual as duas partes investem recursos para que se
obtenha um resultado que as beneficie. Na iniciativa “Rumo certo
para os Residuos”, vocé identifica quais situacfes de interacdo? Se
sim, quem mais interage? Acredita que tais interacdes levam o0s
envolvidos a cocriarem algo positivo?

Que beneficios e que dificuldades sdo comuns neste projeto? Quais
as principais dificuldades vocé percebe que as pessoas tém para
participar do dele?

Que modificagdes / melhorias consegue sugerir ao projeto?
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