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Resumo: Este artigo tem o intuito de relatar parte do Projeto Rondon através
de uma das oficinas ministradas pela equipe da Universidade Estadual de San-
ta Cruz, na Operacdo Canudos, que ocorreu entre os dias 13 e 27 de janeiro de
2013, na cidade de Chorroch¢, Bahia. A oficina, foco deste estudo, tem por tema
0 marketing social, cujo publico-alvo foi os gestores e os servidores publicos, a
comunidade local e os lideres comunitarios. Tal oficina teve como finalidade pos-
sibilitar que o publico percebesse a importancia da utilizacao do marketing social
na gestao publica local como uma importante ferramenta de auxilio educativo
para as mudancas de comportamento, praticas e atitudes da comunidade local.
Para tal, utilizou-se o0 método expositivo que envolvesse o publico numa partici-
pacdo ativa no percurso ensino-aprendizagem. O produto desta oficina permitiu
a realizacdo de um diagnostico partindo dos proprios participantes da oficina
que identificaram cinco problemas sociais locais envolvendo, inclusive, questoes
de comportamento antissociais. Destes cinco problemas, o do lixo na cidade foi
eleito como prioritario a ser resolvido pela municipalidade. Tal diagnéstico pos-
sibilitou a elaboracdo de um pré-projeto de marketing social com todas as acdes
mercadoldgico-educacionais, e foi entregue a prefeitura da cidade no ato de en-
cerramento do projeto.
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RONDON PROJECT: THE SOCIAL
MARKETING APPLIED TO THE PUBLIC
MANAGEMENT OF COCHORRO-BA

Abstract: This article aims to describe part of Rondon Project through one of the
workshops given by the staff of the State University of Santa Cruz in “OperacdoCanu-
dos” that occurred between 13 and 27 January 2013 in the town of Chorrochd, state
of Bahia. Social Marketing was the theme of the main workshop, which had as target
audience managers and public servants, community leaders and local community.
This workshop aimed that people could realize the importance of using social ma-
rketing in local public management as an important educational tool to help change
behavior, attitudes and practices of the local community. For this it was used the lec-
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ture method that involves the audience in active
participation in the teaching-learning route. The
product of this workshop presented us a diagno-
sis from the participants of the workshop them-
selves who identified five problems that involved
local social issues of antisocial behavior. From
these five problems, the garbage in the city was
chosen as a priority to be solved by the municipa-
lity, such a diagnosis enabled the preparation of
a pre-social marketing project with all marketing
and educational actions that was delivered to the
city council at the time of the project closing.

Keywords: Rondon. Social marketing. Public
management.

Introducao e objetivos

O projeto Rondon é coordenado pelo
Ministério da Defesa e voltado para a integragao
nacional, envolvendo a participagio voluntdria
de estudantes universitdrios, em busca de solu-
¢oes que contribuam para o desenvolvimento e
ampliagio do bem-estar de comunidades caren-
tes. O objetivo do projeto ¢ contribuir com a for-
magio do estudante universitrio, integrando-o
ao processo de desenvolvimento nacional, o que
consolida o sentido de responsabilidade social e
estimula a produgio de projetos coletivos locais,
em parceria com as comunidades assistidas.

O diagnéstico das necessidades de uma
localidade somente é possivel através do co-
nhecimento das demandas socioeconémicas e
prioridades existentes em cada lugar. A cida-
de de Chorroché estd localizada ao Norte do
Estado da Bahia. Sua populagio é de aproxi-
madamente 11 mil habitantes, conforme o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
- IBGE (2010), sendo a agropecudria a ativi-
dade econdmica predominante. Esta atividade
possibilita uma renda per capita municipal, em
média, de trés mil e quinze reais. O municipio
possui, ainda, IDH médio de 0,589.

O intuito dos projetos de extensio sio, jus-

Hé

tamente, a partir das demandas existentes, in-
tervir na realidade local através de a¢oes de ino-
vacio e desenvolvimento sustentdvel, q u e
permitam transformagoes socioestruturais nes-
tas localidades. Porém tais agdes nao podem ser,
estritamente, exdgenas, impostas de fora para
dentro da comunidade, pois é primordial a exis-
téncia de movimentos enddgenos, que gerem
inovagoes adequadas as necessidades especificas
de cada local, permitindo, com isso, que estas
inovagdes sejam enraizadas e, continuamente,
praticadas ap6s a saida dos agentes exdgenos.

Neste sentido, o conhecimento da comu-
nidade local adquire um grande significado
para o processo de desenvolvimento, pois, se-
gundo Altieri e Masera (1998, p. 79) “inicia-se
com o que j4 existe: popula¢io do local, suas
necessidades e aspiragdes, seu préprio conheci-
mento, elevando assim o status e a capacidade
de gestao das comunidades”. Segundo Franco
(2001, p. 55), “uma comunidade se desenvolve
quando ela torna dinimica sua potencialida-
de”. Colaborando com Franco, Altieri e Mase-
ra (1998, p. 81), afirmam que:

[...] as consequéncias deste desenvolvimento
seriam a reduc¢io da miséria, o abastecimen-
to adequado de alimentos e autossuficiéncia,
a conservacgio dos recursos naturais, a auto-
nomia das comunidades locais e a partici-
pacio efetiva da populagio no processo de
desenvolvimento.

Nao diferente, o conhecimento das neces-
sidades da cidade de Chorroché permitiu a
elaboracio de um diagnéstico das demandas
e aspiragdes, tornando possivel a aprovagio da
participacdo da equipe da Universidade Esta-
dual de Santa Cruz - Uesc no Projeto Rondon,
Operagao Canudos. Durante o processo de ela-
boracio do projeto, a equipe precisou estudar
os aspectos econdmicos, sociais, educacionais
e demogrificos das cidades envolvidas na ope-
ragio, para que o projeto estivesse adequado as
necessidades e as aspiracoes da localidade.
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Porém o que propicia um diagndstico
principal, focal e especifico do municipio, dé-
-se apds a aprovagao da participagio da equipe
da Universidade no projeto, por meio da visita
precursora do professor-coordenador da equi-
pe a cidade. Tal visita tem a duragio de uma
semana, com o objetivo de mapear a possibi-
lidade de atuagao das equipes, possibilitando
ao coordenador conhecer a realidade dos lo-
cais através da vivéncia e contato direto com a
comunidade, bem como seus projetos sociais,
institui¢oes comunitdrias, dirigentes e servido-
res municipais. Esta visita permite o conheci-
mento da atual dinimica do local e buscar o
que serd esperado por parte dos receptores do
projeto, através da escuta de suas demandas.
Estas percepgoes permitem o ajustamento da
proposta de trabalho a realidade.

Durante a visita precursora, o coordenador
identificou, através da comunidade e gestao
municipal, um problema com rela¢io ao lixo
nas ruas. Foi solicitado, por parte do municipio,
que o projeto levasse a cidade algum método ou
ferramenta que auxiliasse a gestao publica a al-
terar o quadro vigente de (falta de) limpeza nas
ruas da cidade. O problema da falta de limpeza
das ruas, além de gerar outros de ordem sanitd-
ria, estava interferindo nos potenciais turistico
e histérico da cidade, devido ao impacto que o
aspecto visual do lixo causa nas ruas.

Diante da demanda, a equipe discutiu e
identificou que, diante dos fatores apresenta-
dos, as causas principais seriam, justamente, o
comportamento, as atitudes e as prdticas dos
préprios residentes da cidade. Para auxiliar a
alteragdo destas atitudes, priticas e comporta-
mentos, decidiu-se que a ferramenta de marke-
ting social, aplicado na gestdo do municipio,
poderia auxilid-lo na busca de novas e corretas
atitudes sociais dos municipes.

Para levar a ferramenta de marketing social
3 cidade de Chorrochd, a fim de dissemini-la
entre aqueles que teriam suporte e condicoes
para pratici-la constantemente, decidiu-se
aplicar uma oficina tedrico-prética. Tal oficina
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teve o objetivo de capacitar os lideres, os servi-
dores, os gestores municipais e a comunidade
como multiplicadores do processo de planeja-
mento e execucdo de estratégias mercadoldgi-
cas sociais na cidade. Tal estratégia foi aplicada
com o intuito de mudar o atual quadro social
vigente através de uma politica que adote esta
ferramenta a gestao publica local.

Segundo Aradjo (2011), a expressio ma-
rketing social foi utilizada pela primeira vez por
Koter e Zaltman, em 1971, para se referir ao
marketing aplicado a aceitacao e as ideias sociais.

Moliner (1998) entende o marketing so-
cial como a prevaléncia dos interesses publicos
sobre os interesses particulares, de qualquer
organiza¢do ou individuo. Nesse sentido, San-
tesmases (1998) considera, porém, que nao se
pode confundir o marketing social com a res-
ponsabilidade social ou consequéncias éticas
nas quais incorrem as empresas em seus inter-
cAmbios com o mercado.

A fim de esclarecimento, apresentamos al-
gumas defini¢coes de marketing social nas visoes
de alguns autores.

Para Kotler e Roberto (1992, p. 467):

O marketing social é uma estratégia para mudar
a conduta. Combina os melhores elementos
das abordagens tradicionais de mudanga social
com uma planifica¢io integrada e um marco
de agao e utiliza os avangos na tecnologia das
comunicagoes e as habilidades de marketing.

De acordo com Santesmases (1998, p.

1036):

O marketing social é uma parte ou aspecto
particular do marketing nao empresarial, que
busca estimular e facilitar a aceitagao de ideias
ou comportamentos sociais, que se conside-
rem como beneficios para a sociedade em ge-
ral, [...] ou, pelo contrdrio, trata de frear ou
desincentivar, aquelas outras ideias e compor-
tamentos que se julguem prejudiciais [...].
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Segundo Leal (2000, p. 208):

E a aplicagio de técnicas comerciais de ma-
rketing para beneficiar a sociedade. Seu ob-
jetivo é produzir mudangas voluntdrias no
comportamento através do conhecimento
das necessidades, desejos e barreiras perce-
bidas pelo publico objetivo: a sociedade ou
parte dela.

Conforme Sina e Souza (1999, p. 192):

Marketing social é o uso das técnicas e fer-
ramentas do marketing tradicional, para
promover a ado¢ido de comportamento que
desenvolverd a satide e o bem-estar de um
publico-alvo especifico ou da sociedade como
um todo.

Moliner (1998) entende que um exemplo
da utilizagao do marketing social pode ser veri-
ficado através das acoes do Ministério da Satde
que promove a ideia de nao fumar e, seguindo
esta mesma linha de raciocinio, podemos citar,
ainda, as campanhas contra a dengue, as dro-
gas ilicitas, beber e dirigir, a gravidez na adoles-
céncia, entre outras.

Aradgjo (2011) refere-se ao marketing social
como uma forma de gestdo estratégica para a
promocio de mudangas sociais, frente as cau-
sas de publica relevincia, buscando efetivar os
direitos do cidadio, a partir do exercicio ético
de condutas para consigo e com os outros. O
mesmo autor ressalta a importincia das campa-
nhas que, além de transmitirem uma ideia ao
receptor por meio da propaganda, ressalta que
¢ necessdrio que o publico-adotante (receptor),
envolvido nesse processo de comunicagio, dé
importincia e significado para suas préticas.

O marketing social é composto por acoes
que envolvem campanhas, palestras, cursos etc.
Tais iniciativas somente funcionarao associadas
a outros meios que incitem as mudangas cogni-
tivas de agoes, de comportamentos e de valores.
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A mercadologia social propoe formas dis-
tintas de pensar o escopo de projetos, focalizan-
do na compreensao das causas sociais relevan-
tes. Neste sentido, o composto mercadoldgico
social é mais abrangente que o de marketing
comercial, ou seja, em vez de se utilizar dos 4 Ps
(produto, publico-alvo, promogao e ponto de
distribuicao) do marketing tradicional, o ma-
rketing social amplia este escopo utilizando 6
Ps (publico-adotante, pessoas, produto, preco,
promogao e ponto de distribui¢do). Este mix
pode ser aplicado em questdes relacionadas as
causas sociais ligadas a educacio, a sadde, ao
meio ambiente, 2 justica social etc.

Devido a maior abrangéncia do marketing
social, também se alteram os conceitos destes Ps
de seu composto. O publico-adotante é a com-
preensao de quem deve adotar novos comporta-
mentos, atitudes e praticas (CAP) para melho-
rar suas proprias vidas; consiste em identificar as
necessidades que devem ser estimuladas, os de-
sejos realizdveis e nao realizdveis dos adotantes.

O pessoal ¢ a escolha dos individuos certos
para gerir o processo de mudanca. Tal escolha
nao estd relacionada apenas as caracteristicas
técnicas, mas também as capacidades humanas
e relacionais, pois estas pessoas serdo os articu-
ladores e mediadores entre os adotantes e os
parceiros das agdes. Ressalta-se, ainda, a neces-
sidade de formagao de equipes multidisciplina-
res e pessoas aptas a liderar o projeto de forma
dialégica e equitativa.

Definir o produto nao ¢é tarefa ficil no ma-
rketing social. O produto social pode ser confi-
gurado ou simbolizado em um objeto tangivel,
mas estes simbolos nio podem ser traduzidos
no produto fim, eles visam 4 mudanca de com-
portamentos, ou seja, o produto do marketing
social ¢ intangivel.

Definir o preco no marketing social também
¢ complexo, pois lidamos com o imaterial na
maioria das vezes e definir o custo e vantagem
de se adotar uma mudanca ¢ delicado. Porém,
quando se trata do preco no composto merca-
doldgico social, na realidade, este prego nao estd
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relacionado ao custo monetdrio e, sim, ao prego
psicolégico de um individuo alterar seus atuais
CAP. Ou seja, ¢ a relagio custo-beneficio para
o publico adotante, o quio dificil é, psicologi-
camente, para uma pessoa deixar uma conduta
antissocial e adotar condutas sociais autobenéfi-
cas como, por exemplo, parar de fumar.

A promocio, neste caso, abrange campa-
nhas educacionais envolvidas na divulgagao,
publicidade e formagio para aumentar o in-
centivo pela adogio do produto social. A pro-
mog¢io envolve materiais informativos, edu-
cativos, cursos, eventos, campanhas etc., cuja
mensagem esteja carregada de sentido para a
transformagao social pretendida. Sao agdes que
afetam a cognigdo das pessoas, transmitindo-
-lhes um novo olhar sobre certas questoes.

A aproximagio da oferta da demanda é co-
nhecida como ponto de distribui¢ao. Na mer-
cadologia social, o ponto de distribuigao nao
estd relacionado somente a um espago fisico
(escolas, farmicias, centrais de atendimento,
postos médicos), pois os préprios adotantes
podem ser canais de distribui¢io. Nio é neces-
sdrio que haja apenas lixeiras espalhadas numa
cidade, para que nao haja lixo nas ruas, é preci-
so, também, que parte dos adotantes, frequen-
temente, dissemine a ideia (produto) entre os
demais moradores da cidade e os incentivem a
nao jogar o lixo no chio.

Da mesma maneira que o marketing co-
mercial exige segmentac¢io e tudo é ampla-
mente pesquisado, no marketing social ocorre
o mesmo. Ao tratar de problemdticas sociais,
¢ necessirio compreender as dimensées hu-
manas, comportamentais e culturais de um
determinado local de modo sistemdtico. A
segmentacio social consiste em buscar e anali-
sar informagdes quantitativas e qualitativas do
problema em foco, que se pretende solucionar,
para embasar o planejamento de marketing
social. Logo, a segmentagao permite compre-
ender qual o problema a ser enfrentado, sua
relevincia e os atores envolvidos.
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Metodologia

A metodologia empregada foi do tipo ex-
positivo e integrativo com intuito de envolver
os participantes, de maneira ativa e dinimica,
no percurso ensino-aprendizagem. Neste per-
curso, os coordenadores assumiram o papel de
mediadores ou facilitadores, e os participan-
tes foram os atores principais do percurso de
aprendizagem proposto.

A oficina teve exposi¢io de conteudo, tra-
balhos e dindmicas de grupo com o intuito de
refletir sobre a importincia da utiliza¢do do
marketing em projetos voltados para causas so-
ciais. Neste sentido, foram apresentados pai-
néis e dinAmicas que expuseram a importincia
da comunicagio na mobilizagio de pessoas
para a mudanga de comportamento, a impor-
tAncia da identificagio dos problemas e como
estes devem ser tratados pelos programas so-
ciais, o desenvolvimento de campanhas de mo-
bilizagao social e sua importincia.

Nesta diniamica, seguiram-se trés passos
principais os quais foram: 1° momento (con-
textualizando a discussio). Nesta etapa, os
coordenadores introduziram algumas técnicas
de comunicagao, ressaltando a importincia
de um processo de comunicagio eficaz dentro
de uma estratégia de marketing social, além de
apresentar a fundamentagio tedrica e discutir
o marketing aplicado a gestao publica como
um instrumento estratégico para a alteracao de
comportamentos antissociais. No 2° momento
(discutindo e aprofundando a discussao), foi
realizado um diagnéstico local dos problemas
sociais da cidade relacionados a comporta-
mentos, atitudes e praticas antissociais. Num
3° momento (construindo uma agenda pro-
positiva), o publico-alvo, por intermédio dos
coordenadores e das questdes que permeijam a
elaboragao de um projeto de marketing social,
propds as estratégias que poderiam ser executa-
das pela municipalidade, desde o planejamen-
to até a execugdo das fases do processo com
suas respectivas atividades, que teriam maior
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viabilidade na obtengao dos resultados espera-
dos na cidade.

De inicio, foi apresentado aos partici-
pantes o canal de comunicagio do emissor
ao receptor € sua importancia na constru-
¢ao de uma comunicagio eficaz, inteligivel e
que motivasse as pessoas, alinhado ao perfil
cultural dos receptores. Tal introdugao a co-
municagao se faz necessdria 3 medida que a
mudan¢a de comportamento, objetivada no
marketing social, passa pelo processo de co-
municagio motivadora traduzida em promo-
¢ao (promover a mudanga) que, conforme re-
fletido anteriormente, deve afetar a cogni¢ao
das pessoas, proporcionando-lhes uma nova
visdo sobre determinada questio.

A oficina teve como base: partir de proces-
sos indutivos com o intuito de inserir o puiblico
na discussdo através de questionamentos. Mas
o que seria o marketing social ou até mesmo
um problema social? No primeiro momento,
para contextualizar o contetdo, foi necessirio
desconstruir o senso comum dos participantes
sobre o que seriam estes dois fatores e, poste-
riormente, apresentar-lhes os conceitos de cada
um destes fatores.

Os problemas sociais sio causas elegidas
pelos préprios cidadaos como prioritdrias, na
busca de solugdes dos problemas que os atin-
gem direta ou indiretamente. A partir desta
definigao, foi possivel apresentar o marketing
social como um meio de fazer prevalecer os in-
teresses da sociedade sobre os individuais por
meio de uma estratégia para mudar condutas,
facilitar a aceitagio de ideias ou comportamen-
tos sociais voluntariamente que desenvolverio
a saude e o bem estar de um publico especifico
ou da sociedade em geral.

Neste sentido, foi demonstrado que esta
ferramenta pode ser utilizada no planejamento
e gestdo de politicas pablicas ou em programas
e projetos sociais, que envolvam causas sociais
relevantes. E, para atingir esse objetivo, apre-
sentamos videos de campanhas voltadas para
as dreas de educacio, saiide e meio ambiente,
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como as campanhas contra o dlcool, contra a
dengue, a favor do consumo racional de dgua e
o desencorajamento de lixo nas ruas e feiras li-
vres. Estes tltimos de maior relevincia naquela
cidade.

Como o objetivo da oficina foi capacitar
agentes multiplicadores e planejadores mer-
cadoldgicos sociais na cidade, era importante
apresentar algumas peculiaridades do ma-
rketing social. Havia a necessidade de que o
publico-adotante entendesse que o produto
do marketing social é uma ideia, ou seja, esta
ferramenta transmite o intangivel mesmo que,
em alguns casos, possa ser simbolizado por
um objeto tangivel. Por exemplo: o objetivo
da campanha contra as doengas sexuais nao ¢
distribuir camisinhas e sim mudar o CAP das
pessoas. Ademais, é de suma importincia que
os resultados das campanhas nio sejam medi-
dos em ndmeros de objetos simbdlicos distri-
buidos, mas sim em ntmeros de reducgio de
pessoas que alteraram seu CAP, que, no caso
da campanha contra as doengas sexuais, é men-
surado através do niumero de reducao de indi-
viduos contaminados em determinado espago
e tempo, e nao em quantidade de camisinhas
distribuidas.

O marketing social é de propriedade publi-
ca e privada. Publica, pois é muito mais utiliza-
do pela gestao publica em suas campanhas de
encorajamento ou desencorajamento de CAP,
voltadas para o beneficio da sociedade como
um todo; privada, pois pode ser utilizado por
organizagoes do terceiro setor (ONG) e bene-
ficia também um individuo ou organizagoes
privadas, como as familias. Esta ferramenta,
ainda, ¢ do setor nao lucrativo, pelo menos nio
diretamente. A organiza¢io que faz uso de ma-
rketing social nio deve visar ao lucro, apenas
a melhoria da qualidade de vida da sociedade
e, de forma direta, nao hd lucro para o exe-
cutor, porém beneficios. Exemplificando: em
campanhas que desencorajem o uso de drogas
ou encorajem o uso de preservativo, se bem su-
cedidas, o 6rgao publico, além de melhorar a
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saide das pessoas, pode também economizar
com os gastos em satide publica destinados a
estes problemas. Assim, economia nao ¢ lucro,
é beneficio.

O prazo do marketing social é longo, e
pode ser utilizado tanto para o tempo de ex-
posicao de campanhas quanto para o retorno
em termos de resultados (alteragao de CAP).
Nota-se que a promogio de marketing social,
para afetar a cognicdo das pessoas, deve ser
feito frequentemente. Logo, os resultados
também demoram a aparecer e ser enraizados
na cultura de um local. Em contrapartida, os
financiamentos destas campanhas possuem
maior nimero de parceiros para executd-los
(parceria ptblico-privado).

Outra peculiaridade é a heterogeneida-
de dos publicos que devem ser atingidos no
processo de comunicagio. Por exemplo, ao
tratar do uso de drogas, a mensagem da co-
munica¢io deve ser clara, objetiva, simples,
coerente, alinhada aos fatores culturais e
morais e capaz de atingir tanto jovens como
adultos, homens e mulheres, ricos e pobres,
pessoas com educa¢io formal elevada, anal-
fabetos etc., evidenciando os beneficios de
nao usar drogas.

O uso do marketing social nao favorece
apenas o individuo que adotar um compor-
tamento social correto. Além do individuo,
as familias, a sociedade e o préprio governo
sao beneficiados, porque este comportamento
favoreceu a sadde e, até mesmo, a economia
monetdria do individuo por deixar um habito
que lhe custava financeiramente, por exem-
plo, fumar, ou a familia que teve um mem-
bro recuperado de um vicio, a sociedade que
possuird individuos socialmente mais educa-
dos que ndo danifiquem o bem publico ou
faga mau uso; e o governo que terd economias
com a mudanga de CAP das pessoas, como,
por exemplo, economizar com a limpeza das
ruas e com a saude publica.

Outra caracteristica importante, e precisava
ser ressaltada, ¢ que a transferéncia de informa-
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¢a0 nio, necessariamente, garante a obtencio
de conhecimento efetivo que gere novas préti-
cas sociais. E o caso da sindrome da pirAmide
invertida. Comumente se pensa que o motivo
das pessoas possuirem comportamentos an-
tissociais é decorrente da falta de informagao
sobre um especifico problema. O pensamento
simplista determina que a transmissdo mas-
sificada de informagoes tenha a condicio de
alterar estes comportamentos, porém este mo-
delo ressalta que o impacto da mensagem em
campanhas de comunica¢io tem um impacto
decrescente. E o caso das campanhas de cigar-
ro. Decorrendo, dai, as necessidades de prati-
car, incitar e formar atitudes que influenciem a
continuidade das praticas.

Anadlise e discussao dos resultados

Nesta oficina, estiveram presentes vinte
e oito pessoas: gestores publicos (Secretdria
de Assisténcia Social), servidores municipais
(agentes de endemias e agentes de sadde),
estudantes do Ensino Médio e universitdrios
nas dreas de Assisténcia Social, Administragio
e DPsicologia; professores, lideres comunitd-
rios, gestores de projetos sociais, além da co-
munidade em geral.

Explanado o conteddo da ferramenta de
marketing social e suas peculiaridades, aden-
tramos no segundo momento da oficina. Re-
alizamos um diagndstico mercadolégico dos
problemas sociais, enfrentados pela comunida-
de da cidade e identificados pelo piblico-ado-
tante da oficina. Tais problemas foram: lixo na
cidade, gravidez na adolescéncia, drogas licitas
e ilicitas, falta de lazer e saneamento. Percebe-
-se que trés problemas sao relacionados a CAP,
foco do marketing social. Em seguida, a popu-
lagao elegeu a questao do lixo na rua como o
que deveria ser solucionado emergencialmen-
te. As fotos abaixo (Figura 1) demonstram
uma das localidades da cidade afetada pelo lixo
e parte da oficina.
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FIGURA 1 - Lixo na rua da cidade e ofi-
cina de Marketing Social, aplicado a gestao
publica, Chorroché, 201

Fonte: Lucas Xavier Trindade, 2013.

No terceiro momento, a partir do diagnds-
tico dos problemas da cidade, era necessdrio
aprofundar tais questdes e dar um direciona-
mento claro aos planejadores e executores do
marketing social no municipio, por meio da
elaboragio, em conjunto, de um pré-projeto
de resolugao do problema principal elegido,
o lixo na cidade. Tal projeto possuia todos os
detalhes do planejamento e execugao, partindo
de quem estava sendo afetado pelo problema
(publico-adotante), ou seja, toda a popula-
¢ao. Todos estavam insatisfeitos com a falta
de higiene nas ruas da cidade; e a prépria ci-
dade era prejudicada pelo problema (maiores
gastos com limpeza e péssima imagem junto
aos visitantes). Nesse sentido, a magnitude do
problema foi considerada grande, em decor-
réncia de fatores como a coleta seletiva sem um
dia estabelecido, nimero insuficiente de lixei-
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ra nas ruas, falta de transporte adequado do
lixo e, principalmente, o comportamento das
pessoas. O foco era, justamente, atacar a causa
comportamental, pois os demais era de ordem
estrutural, que nao ¢é foco do marketing social.

Consistia no comportamento errado que a
populagao estava dando um destino errado ao
lixo, jogando-o na rua ou em terrenos baldios.
O comportamento correto desejado (produto)
foi a ideia de jogar o lixo na lixeira das ruas
e dar o destino correto ao lixo, participar das
reunides publicas para discutir a solugio dos
problemas, esperar a coleta coletiva, padroni-
zar os dias de coletas de lixo e realizar mutirdes
da informagio em que houvesse palestras edu-
cativas e recreativas, seguidas de coletas coleti-
vas (ponto de distribui¢io) com a participagao
das autoridades, liderancas e gestores publicos
e a populagio em geral (pessoal) para realizar
a limpeza da cidade e promover (promogio)
as acoes, além realizar campanhas de insercio
da mensagem em rddio local e carro de som.
O prego para alterar o CAP dos municipes foi
identificado como alto; o prazo para alterar o
CAP antissocial que estava enraizado na cida-
de; e a percep¢io dos beneficios foi considera-
da como de longo prazo.

Vale destacar que, durante todo o processo
de aplicagao da oficina, houve participagoes e
contribuigoes relevantes dos participantes. Os
debates e didlogos com os moradores da cidade
propiciaram um enriquecimento e adequacgio
da oficina 2 realidade da cidade, permitido
uma abordagem mais precisa. A adequagio fa-
cilitou o entendimento do contetido, por meio
dos exemplos citados que foram confrontados
com a realidade da cidade e suas necessidades.

A complementariedade dos participantes
permitiu o aprofundamento da teoria. A cada
painel e exemplo demonstrado e explicado,
havia um aprofundamento permitido atra-
vés da criticidade e dos questionamentos dos
participantes. Tais questionamentos foram um
elemento que permitiu medir a interagio me-
diador-participante.
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Consideracgoes finais

O marketing social ¢ considerado como
uma importante ferramenta de planejamento e
gestao de programas e projetos sociais, quando
bem executado pelo governo ou por organiza-
¢oes do terceiro setor. No entanto é necessirio
que os planejadores e executores ampliem o tra-
dicional escopo de marketing para os 6, aqueles
que podem ser utilizados em causas publicas so-
ciais, agdes, processos, espacos, relacoes, estru-
turas, relacionados a causas de interesse publico.

Outra premissa basica do marketing social
¢ a participagao do publico adotante na defi-
nigao de prioridades e planejamento de agoes.
Esta participagio interativa entre os diferen-
tes atores da cidade, na oficina, possibilitou o
aprofundamento das causas publicas relevan-
tes para os proprios municipes e para a gestao
publica e como ¢ possivel atacd-los utilizando
a ferramenta de marketing social. Além destes
atores se tornarem “pontos de distribui¢ao” de
conhecimentos, comportamentos, atitudes e
préticas sociais que promovam a melhoria da
qualidade de vida da comunidade, o ganho
fundamental para o municipio foi a possibi-
lidade de possuir planejadores e executores
de tais iniciativas, com maior embasamento e
nogio exata do que devem fazer para alterar o
atual quadro vigente. Os debates havidos nos
dois dias de oficina e a participa¢ao efetiva dos
atores, além da percep¢ao de atengio e com-
preensao por parte destes, bem como o retorno
no segundo dia de oficina, permitem que con-
sideremos o feedback recebido como positivo e
os objetivos pretendidos como alcangados.

Para os estudantes, envolvidos neste proces-
so, os ganhos foram considerados fundamen-
tais. A participagdo num processo que 0s en-
volveram numa diferente realidade, inseridos
num contexto cuja finalidade era desenvolver
a gestao publica em Chorroché, permitindo a
interagdo e troca de conhecimentos e experi-
éncias com os participantes, permitiu-lhes um
grande enriquecimento profissional.
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