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1. Resumo

O Marketing Social consiste na aplicagdo e adaptagdo de conceitos e técnicas
do Marketing Comercial ao planeamento, desenvolvimento, implementagédo, e
avaliagdo de programas indutores de mudanga de comportamentos, no sentido de
melhorar o bem-estar de individuos ou da sociedade onde se inserem. E uma
estratégia amplamente utilizada por instituigbes governamentais e outras
associagoes, de fins lucrativos ou ndo, em inUmeras areas, designadamente na
saude publica, na protecgdo do ambiente e recursos naturais e em questbes de
indole social, como s&o exemplo a seguranga rodoviaria e o abuso de menores.

Difere significativamente do MC, na medida em que vende comportamentos em
detrimento de um produto ou servigo. Disciplinas como a Antropologia Social e o
MC, assim como modelos e teorias comportamentais, contribuem para a sua
abordagem interdisciplinar.

O processo em MS é sistematico e envolve varios passos, em especial o
planeamento, o desenvolvimento de mensagens e materiais, o pré-teste, a
implementagdo e a avaliagdo. Os elementos fundamentais inerentes a esta
abordagem sdo a orientagdo no consumidor e a sua analise meticulosa, a
segmentacdo das populagbes e a selecgdo cuidada das audiéncias, a estrutura
conceptual do marketing — o marketing mix — e a continua monitoragdo e

avaliagéo das acgdes intrinsecas ao programa.
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2. Introducéo

O MS teve a sua origem nas décadas de 60 e 70, como parte integrante do
esforgo para o desenvolvimento internacional, sendo implementado em varios
paises do terceiro mundo, designadamente na América do Sul, Africa e Asia.
Nesse ambito, foram desenvolvidos programas visando a promogdo da
imunizagdo, do planeamento familiar, de reformas agricolas e da nutrigao 2.

Desde entdo, o MS tem vindo a ser sugerido como abordagem na geragdo de
mudanga social ®*®), demonstrando grande utilidade na area da satde ®®, tendo
sido proficuamente utilizado ao nivel da mudanga de comportamentos
relacionados com a Nutriggo 79,

De facto, a sua metodologia tem vindo a revelar-se preciosa na promogéo da
saude. Neste particular, as técnicas de marketing que utiliza, possibilitam as
organizagées que procuram alcangar objectivos socialmente relevantes, uma
melhor compreensédo das necessidades dos seus “clientes”. Permitem, de forma
similar, o desenvolvimento de planos que reflictam com maior precisdo essas
mesmas necessidades, e, ao mesmo tempo, a distribuigdo eficiente de produtos e
informacgéo.

No texto que se segue, serdo abordados os parametros essenciais inerentes a
tematica do MS, designadamente a sua definicdo, o seus elementos processuais,

a sua aplicagdo no a&mbito da Nutricdo e as suas consideragdes éticas.
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3. O Marketing Social

3.1. Definigao

A designagédc “Marketing Social” foi pela primeira vez utilizada em 1971 por
Philip Kotler e Gerald Zaltman, que o definiram como «o desenho, implementagéo
e controlo de programas que visam aumentar a aceitabilidade de uma ideia ou
pratica social em grupos—alvo>>(3). Inumeras definigbes tém sido sugeridas, sendo
gue uma das mais relevantes € atribuida a Andreasen: «Marketing Social é a
aplicacdo das tecnologias do marketing comercial na analise, planeamento,
execugdo e avaliagdo de programas desenhados para influenciar o
comportamento voluntario de grupos-alvo, de maneira a melhorar o seu bem-estar
pessoal e o da sociedade de que fazem parte» ©.

Recentemente, Philip Kotler, Ned Roberto e Nancy Lee sugeriram como
definicdo de MS «a utilizagdo de principios e técnicas de marketing de modo a
influenciar um determinado grupo-alvo a aceitar, modificar, rejeitar ou abandonar
voluntariamente um comportamento, para o beneficio de individuos, grupos ou da
sociedade como um todo» ©.

Apesar das inameras definicdes e descricdes apresentadas, todas revelam trés
principios conceptuais comuns, designadamente:

1. O processo é disciplinado, com objectivos claramente determinados,
recorrendo-se a pesquisa e técnicas de gestdo para o seu cumprimento. O
processo é avaliado no seu decurso e corrigido se necessario;

2. O consumidor € auscultado. A audiéncia é segmentada segundo dimensdes
demograficas e psicograficas. A pesquisa formativa ultrapassa a utilizagcéo
dos dados epidemioldgicos tradicionais, pois acrescenta medidas dos

valores, imagens, aspiragdes e preocupagdes dos potenciais visados.

Daniel Lino Monografia 2003



Técnicas de reunido de dados quantitativos e qualitativos sdo usadas para o
desenvolvimento de um perfil detalhado que traduza os meios de alcangar
determinados subgrupos e as suas motivagées;

3. O “produto” corresponde aos anseios e necessidades do “consumidor’. A
resposta dos consumidores € repetidamente solicitada para um refinamento
continuo do ajuste entre o posicionamento do “produto” (o lugar que ele
ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes)

e as reacgdes do mercado ().

3.2. Evolugao Histérica

O conceito de marketing, ao longo da sua histdria, passou por varias fases de
renovagéo, que o ampliaram e enrigueceram. Ndo obstante a origem do termo
“Marketing Social” remontar ao inicio da década de 70, foram encontradas, no
periodo que a precedeu, diversas publicagdes, posteres e anuncios aludindo a
causas sociais. De facto, tais instrumentos de comunicagdo, constituiram as
primeiras ferramentas de marketing utilizadas em campanhas sociais (%

Todavia, € de realgar que s6 em 1952, o conceito alcangou uma dimensédo de
maior profundidade. Efectivamente, no referido ano, Wiebe colocou a seguinte
questdo: «Por que ndo se pode vender solidariedade como se vende sab&o?» 1%
"™ Tal interrogacdo s6 obteve resposta em 1971, num artigo de Kotler e Zaltman,
na publicagdo Journal of Marketing, onde se define pela primeira vez MS e se
sugere a sua aplicagdo em causas sociais 1%

A partir deste ano, podem identificar-se trés fases na evolugdo academica do

MS. A primeira traduz um periodo de confusdo e € caracterizada por uma crise de

identidade do marketing. Neste periodo, discute-se a possibilidade da sua
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aplicagé@o na esfera social. A intermédia distingue-se pela consolidagéo da area e
tem o seu inicio em 1980, com um trabalho de Fox e Kotler, que perpassa os dez
primeiros anos da sua existéncia enquanto disciplina. Nesta etapa, aceita-se a
sua aplicagdo as causas sociais e desenvolve-se 0 seu corpo tedrico. A
derradeira etapa, inicia-se no final dos anos 80, com uma publicacdo de Kotler e
Roberto, que marca um antes e um depois no delineamento de campanhas
sociais. O MS comega, entdo, a ser difusamente utilizado, por organizagbes
governamentais e outras de indole ndo-lucrativa, em sectores como a saude,

ambiente e seguranga 1%,

3.3. Disciplinas e teorias relacionadas

O MS, como anteriormente referido, traduz-se numa abordagem ao
planeamento, desenho e implementacdo de campanhas informativas, n&o
constituindo, per se, uma teoria ', Fundamenta a sua abordagem em varias
disciplinas e modelos teoricos de modo a alcancar resultados relevantes com a
sua audiéncia ®. Assim, elementos da Antropologia Social, da Comunicagéo de
Massas, Modelos Cognitivo-Comportamentais e MC, possibilitam uma melhor
compreensao daquilo que conduz € mantém um determinado comportamento,
permitindo também a identificagdo de obstaculos a sua modificagdo e eventuais

alavancas conducentes ao novo comportamento (2.

3.3.1. Antropologia Social
A Antropologia Social estuda os costumes, normas e valores de determinadas

sociedades. E extremamente importante neste contexto, pois aponta quais as
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barreiras para a mudanga de comportamentos e permite o desenvolvimento de

mensagens facilitadoras da adopgéo de novas atitudes ©.

3.3.2. Modelos Cognitivo-Comportamentais
3.3.2.1. Modelo das Fases de Mudanga

No inicio dos anos 80, Prochaska e DiClemente sugeriram um modelo
dindmico de estadios pelos quais os individuos deveriam passar no sentido de

alcangarem uma mudanca comportamental 2

. Originalmente desenvolvido a
partir de intervengdes relacionadas com a dependéncia do tabaco, &lcool e
drogas, tem vindo recentemente a ser aplicado a uma vasta pandplia de outros
comportamentos de satde ", como o controlo de peso, exercicio e adopgdo da
pratica de sexo seguro ("2,

Identificaram cinco fases no processo de mudanga, designadamente a pré-
-contemplagdo, contemplagdo, preparagdo, acgdo e manutengédo (ver Anexo 1,
Quadro 1).

No primeiro estadio, pré-contemplagdo, o individuo ndo pensa na mudanga
nem acredita que o comportamento desejado seja relevante ou apropriado .
Inclui, em termos operacionais, aqueles que ndao pensam em executar a mudanga
desejada nos seis meses subsequentes. A auséncia de intengdo de mudar, pode
reflectir a falta de conhecimento das consequéncias de um determinado
comportamento, a desmotivagdo como resultado de tentativas passadas que
falharam na procura da mudanga, ou ainda a percebida incapacidade para a
adopgéo das mudangas comportamentais recomendadas ",

Segue-se o estadio de contemplagdo, caracterizado pela consciéncia da

existéncia do problema, no qual o individuo pensa em mudar o seu
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comportamento nos seis meses seguintes, ndo estando ainda comprometido com
a mudanca @.

No terceiro estadio, preparacdo, a decisdo de mudar o comportamento esta
tomada e o individuo prepara-se para a mudancga. Operacionalmente, alcangaram
este estadio aqueles que tencionam mudar nos préximos trinta dias ',

No estadio que se segue, a acgdo, sdo executadas mudangas no estilo de vida
e compreende os seis meses subsequentes 12,

Finalmente, a fase de manuteng¢do, na qual o individuo assume um
compromisso com o novo comportamento e ndo manifesta o desejo de regressar
ao anterior. Tem o seu inicio seis meses apds a adopgdo do novo comportamento
e continua até que o anterior deixe de constituir um problema @

Os autores deste modelo conceberam-no, inicialmente, como uma progressao
linear. Contudo, pelo facto da maioria dos individuos experimentar recaidas, o
modelo foi revisto, sendo desta feita concebido em espiral. O padrdo em espiral
evidencia que aqueles que experimentam recaidas regressam para os estadios
de pré-contemplagdo e contemplagdo ¥, repetindo o ciclo novamente até a
erradicacdo do comportamento indesejavel 2.

Este modelo & de sobremaneira importante na esfera do MS @, especialmente

na promogéao de intervengdes relacionadas com mudanga de comportamentos de

saude ", Permite ajustar a estratégia de intervencdo ao estadio de mudanga
ocupado pelo grupo-alvo, tornando desse modo mais provavel a obtengdo do

efeito desejado .
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3.3.2.2. Modelo de Creng¢a na Saude

O Modelo de Crenga na Saude (Health Belief Model), sugerido por Hochbaum
e Rosenstock, foi um dos primeiros modelos que adaptou as teorias das ciéncias
comportamentais aos problemas de salde e continua a ser um dos
enquadramentos dos comportamentos de satide mais amplamente difundido e de

maior reconhecimento (% 13,

Este modelo defende que a pratica de um
comportamento relacionado com a saulde, esta dependente do grau de percepgédo
que o individuo tem da ameaga e da percepgdo de que a adopgdo de uma
determinada préatica conduzira & efectiva redugdo da mesma ameaca %,

Este modelo foi elaborado com base em quatro conceitos: susceptibilidade
percebida, severidade percebida, beneficios percebidos e obstaculos percebidos
(13)

A susceptibilidade percebida, reflecte a opinido do individuo relativamente a
possibilidade de contrair uma doenca '®. A severidade percebida, traduz as
crengas do individuo relativamente a percepgao da sua susceptibilidade a uma
condicdo médica e a severidade dessa mesma condigdo. Os beneficios
percebidos definem-se como o julgamento subjectivo da efectividade e
praticabilidade da acg&o de saude recomendada. As barreiras percebidas incluem
os obstaculos a adopgao de um comportamento, como o custo financeiro, perigos
associados e outros inconvenientes "),

As variaveis demograficas, sociais e psicolégicas influenciam, de igual modo, a
probabilidade do individuo adoptar recomendagdes, ndo sO pelo seu impacto na

percepgdo dos conceitos de susceptibilidade, severidade, beneficios e barreiras,

como também na percepgéo de ameacga 'V,
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Estes conceitos foram propostos para contabilizar a “disposi¢do para a acgdo”
dos individuos. De referir, ainda, o conceito pistas para a ac¢do, que iria activar
essa disposi¢cdo e estimular o comportamento. Recentemente o modelo foi
revisto, sendo acrescentado o conceito de auto-eficacia, que traduz a confianga
que um dado individuo demonstra na sua capacidade de realizar uma acgdo com
sucesso "¥ (ver Anexo 1, Quadro 2).

Os conceitos acima abordados sdo de extrema utilidade em fases de
desenvolvimento e avaliagdo de campanhas de MS, especialmente ao nivel da
segmentacdo de grupos. Este modelo sugere uma segmentagdo de audiéncias
baseada nas percepgdes dos individuos relativamente aos conceitos
susceptibilidade, severidade, beneficios e barreiras. Desse modo, torna-se

possivel o ajuste da mensagem para o aumento da sua efectividade '".

3.3.3. Comunicagao de Massas

Neste ambito, destaca-se a Teoria da Difusdo de Inovagdes, de Everett
Rogers. Esta sugere a forma como novas ideias, produtos e praticas sociais se
expandem dentro de uma sociedade, ou de uma sociedade para outra '*.
Preconiza a existéncia de cinco estadios sequenciais (conhecimento, persuaséo,
decisdo, implementagdo e confirmagdo) por que percorrem individuos ou
organizagbes quando decidem incorporar ou ndo ou adoptar uma nova ideia ou
comportamento na sua rotina .

Algumas das caracteristicas mais importantes da inovagdo sdo as suas
vantagens relativas, compatibilidade, complexidade, grau de experimentagado e

grau de observagdo "¥ (ver Anexo 1, Quadro 3). Rogers sugere, também, que

diferentes canais de comunicagdo sdo efectivos em diferentes estadios do
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processo, distinguindo individuos tardios e precoces no que concerne a adopgao
da nova ideia . A teoria considera, ainda, os lideres de opinido, como os canais

de comunicagdo mais efectivos no processo de disseminagéo da informagao (14,

3.4. Conceitos de Marketing

Os principios e técnicas de marketing disponibilizam, ao responsaveis pelo
planeamento de programas, as ferramentas necessarias para a execugdo da
tarefa ®. O principio fundamental subjacente ao marketing reside na aplicagéo de
um processo orientado para o consumidor, o qual visa compreender quais as
suas necessidades, as suas convicgdes, o que sabe e o que faz & 1519,

A fase inicial deste processo envolve uma pesquisa para um profundo
conhecimento dos segmentos de mercado e as suas potenciais necessidades,
vontades, crengas, problemas, preocupagbes e comportamentos. Numa fase
posterior, sdo seleccionadas as audiéncias-alvo e estabelecem-se objectivos e
metas. Seguidamente, é implementado o marketing mix (conjunto de tacticas
controlaveis de marketing que a organizagdo mescla para originar a resposta
desejada no grupo-alvo) '®, também designado por “The Four Ps" (4P’s), para
influenciar a audiéncia-alvo ©). Esta estratégia inclui os conceitos de produto
(product), local (place), prego (price) e promogéo (promotion) que, quando
aplicados em MS, poderao ser concebidos da seguinte forma:

e Produto - comportamento ou ideia relacionada com a saude que se espera

que os individuos-alvo adoptem. O produto podera ser uma acgdo (por
exemplo, aumentar o nivel de actividade fisica) ou um item material (por

exemplo, leite e derivados magros);
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Local - canais de distribuicdo usados para tornar o produto disponivel para
a audiéncia-alvo (por exemplo, materiais impressos, média electrénicos e
actividades comunitarias), bem como localizagdes especificas onde a
audiéncia-alvo estd mais receptiva a informagéo (por exemplo, escolas,
supermercados, restaurantes),

Preco - custos sociais, comportamentais, psicologicos e geograficos da
adopcdo do produto. Por outras palavras, pode significar sacrificios
relacionados com o bem-estar psicolégico (por exemplo, ansiedade
aumentada), social (por exemplo, possibilidade de ostracismo) e economico
(por exemplo, esforgo financeiro),

Promogéo - medidas tomadas para aumentar a aceitagéo e utilizagdo de um

produto. Inclui a publicidade, anuncios, brochuras, incentivos, entre outros

(2,11,17,18)

Para além dos 4 P’s do marketing tradicional, sdo utilizados, em MS, mais

alguns conceitos, nomeadamente:

Publico (publics) - grupos internos e externos envolvidos na campanha ou
programa. O grupo externo de maior relevo €, indubitavelmente, a
audiéncia-alvo, que traduz o grupo de individuos cujos comportamentos e
atitudes se pretende alterar. Outros exemplos deste grupo s&o os politicos,
que possibilitam a criacdo de um ambiente propicio a mudanga ou
manutengdo de um comportamento, e as audiéncias secundarias, que
influenciam as decisbes da audiéncia-alvo (por exemplo, familia, amigos,

professores, entre outros),
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Parceria (partnership) - trabalho em articulagdo com outros grupos da
comunidade com metas semelhantes, que permite a extensao de recursos
e, concomitantemente, um maior acesso aos membros da audiéncia-alvo;
Politica (policy) - componente essencial no MS, uma vez que facilita e
presta apoio @ mudanga de comportamentos, mediante a criagdo de
ambientes favoraveis;,

Financiamento (purse strings) - a maioria das organizagbes que pratica o
MS opera mediante donativos e financiamento por parte de fundagoes e

governos @19,

3.5. Marketing Social versus Marketing Comercial

A “venda” de comportamentos saudaveis tem muito em comum com a venda

de produtos. Ainda assim, existem diferengas significativas, em especial:

Mudanca promovida - as campanhas de saude visam a mudanca de
comportamentos. O MC pode igualmente procurar uma mudanga de
comportamento, mas apenas no sentido de activar uma disposicéo que lhe
seja favoravel;

Expectativas - enquanto que em MS se procuram alterar comportamentos
indesejaveis numa larga percentagem da audiéncia-alvo, em MC um
pequeno aumento na cota de mercado € sindnimo de grande
contentamento;

Projeccdo - as atitudes e comportamentos promovidos em MS s&o, muitas
vezes, fundamentais para os visados. Muitas das vezes sdo derrubados

valores e atitudes centrais na identidade do individuo. O MC tipicamente
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ocupa-se de idealizagbes que sdo mais periféricas na identidade do
individuo;

e Recompensa - em MS, promete-se somente uma probabilidade aumentada
dos beneficios (por exemplo, diminuigdo do risco de cancro) decorrentes da
pratica de um determinado comportamento. Usualmente, ndo se pode
comprovar com absoluta certeza, que uma mudanga no comportamento se
traduzira num ganho de saude. Inversamente, em MC, normalmente s&o
oferecidas gratificagdes inequivocas e garantias de que os beneficios
prometidos resultarao;

e Tempo de recompensa - podem ser necessarios, em MS, varios meses ou
mesmo anos para que se verifiquem os efeitos de uma campanha. De facto,
muitos dos comportamentos vendidos sdo de natureza preventiva (por
exemplo, ndo desenvolvimento de doenca cardiovascular). O MC
disponibiliza beneficios rapidamente compreendidos e de efeito imediato
apds a compra do produto "

e Competidores - em MC, a competicdo € atribuida a outras organizagbes que
oferecem bens e servicos similares ou que satisfazem idénticas
necessidades. Contrariamente, em MS, a competi¢ido refere-se ao corrente
ou comportamento predilecto da audiéncia em questdo e beneficios que Ihe

estao associados ©.

Apesar das diferencas apresentadas, podem ser observados muitos pontos em
comum:
o Orientagdo centrada no consumidor - aquilo que é oferecido tera que

necessariamente cativar a audiéncia-alvo;
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e Teoria de troca - o consumidor deve perceber que os beneficios superam os
custos do produto;

e A pesquisa de marketing é utilizada ao longo do processo - através da
pesquisa e compreensdo das necessidades especificas, desejos, crencas e
atitudes da audiéncia, sdo construidas estratégias efectivas para a
intervencao;

o Segmentagdo de audiéncias - as estratégias sdo moldadas as
necessidades, desejos, recursos e comportamentos especificos dos
diferentes segmentos de mercado;

e Marketing mix (4P’s) é considerado - uma estratégia eficaz requer a
integracédo dos 4P’s, ndo dependendo exclusivamente da publicidade;

o Os resultados sdo medidos - a resposta da acgao € avaliada e tida em

consideragdo para eventuais melhorias em futuras intervencdes ®)

4. Elementos processuais em Marketing Social

O MS fornece uma abordagem no desenvolvimento de programas, que envolve
pesquisa e constante reavaliagdo do processo. Na pratica, ndo constitui uma série
linear de etapas, mas sim um processo dindmico e versatil, onde o continuo
feedback prové nova informagcdo que podera conduzir a revisitagao de etapas
anteriores e eventuais reajustes 9.

N&o obstante, podem ser identificadas no processo, cinco etapas gerais:

e Planeamento - base de todo o processo, onde se deve aprofundar o

conhecimento do problema em questdo, assim como a audiéncia e o

ambiente no qual se desenvolvera o programa. A pesquisa € utilizada para
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analisar os factores atras mencionados e também para o desenvolvimento
de uma estratégia exequivel e efectiva na mudanga de um comportamento;

e Desenvolvimento da mensagem e materiais - utilizagdo do conhecimento
adquirido na fase precedente, na construgdo da mensagem e identificagdo
dos seus veiculos de transmissao;

e Pré-teste - envolve uma primeira impressao do impacto da mensagem e dos
materiais, permitindo determinar o que funciona melhor para o cumprimento
dos objectivos estipulados;

e Implementagdo - o programa € aplicado a audiéncia. Uma cuidada
preparagao € essencial para o seu sucesso, devendo existir uma
monitoragdo para assegurar que cada elemento prossegue em
conformidade com o planeado;

e Avaliagdo - possibilita o conhecimento dos efeitos do programa, quer ao
nivel de elementos individuais da estratégia, quer no seu todo. Decorre ao
longo do desenvolvimento do programa, ndo apenas no seu término,

permitindo o incremento da efectividade da acgao .

4.1. Planeamento

Somente através de um processo sistematico de analise do mercado, se pode
seleccionar a audiéncia a atingir. De igual modo, apenas um profundo
conhecimento da audiéncia visada possibilita o estabelecimento de metas e
objectivos realistas. Apenas o desenvolvimento de uma estratégia integrada
origina uma mudanca de comportamentos, isto €, aquela que reconhega que a

audiéncia e influenciada por veiculos de comunicagdo (promotion), beneficios

percebidos (product), custos percebidos (price) e facilidade de acesso (place).
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Finalmente, a avaliagdo do desempenho assegura o encaminhamento adequado
da interveng&o, contribuindo para o sucesso esperado ©.
Seguidamente, serdo abordados conceitos fundamentais inerentes a esta fase

do processo.

4.1.1. Pesquisa formativa

A pesquisa formativa exprime a investigagdo efectuada para analisar o
ambiente, seleccionar mercados e desenvolver estratégias preliminares para
esses mesmos mercados ), constituindo, consequentemente, um guia para o
desenvolvimento inicial de um programa ou intervengso '%. Ocorre ao longo das
trés fases iniciais do processo: planeamento, desenvolvimento da mensagem e
materiais e pré-teste 19,

Andreasen, sugere um processo denominado pesquisa reversa (backward
research), no qual se determinam primeiramente os pontos-chave de decisdo do
programa, assegurando-se a posteriori a informagdo necessaria para o
cumprimento dessas decisGes. Por outras palavras, a pesquisa devera ser
desencadeada tendo ja presente a sua finalidade © 9.

Geralmente, a maneira mais eficiente de reunir informagdo é através da
pesquisa secundéria — informagdo e pesquisa ja existente e reunida com outros

(5, 15, 16, 19)

propositos . Inclui fontes como artigos de revistas, dados de census,

bases de dados de marketing e estudos nao publicados "9,

a

A pesquisa primaria, diz respeito a investigagdo que ndo foi anteriormente

r

efectuada e € moldada de acordo com questbes especificas e decisbes da

campanha © %19,
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Outros conceitos relevantes sédo os de pesquisa quantitativa e pesquisa
qualitativa. A primeira refere-se a pesquisa que € conduzida de maneira a serem
obtidos perfis fiaveis de mercado, estabelecer relagbes causa-efeito e projectar
descobertas. Inclui inquéritos, estudos e analise estatistica. As amostras sé&o
normalmente de grande dimenséo e os inquéritos sdo conduzidos num ambiente
controlado e organizado © 2%,

Por outro lado, a pesquisa qualitativa é de natureza exploratéria, procurando
identificar e clarificar determinadas questées ?°. Auxilia a compreensdo de uma
questdo do ponto de vista da audiéncia, colocando a descoberto as razdes que a

(19)

levam a pensar ou agir de uma determinada forma . As amostras séo

usualmente pequenas e improprias para projecgdo em grandes populagdes .
Inclui entrevistas aprofundadas, focus groups, observagdo casual, entre outros ©
19)

A utilizagdo de ambos os meétodos faculta diferentes perspectivas de uma

mesma realidade, resultando dai um superior conhecimento de uma dada questdo

(19}

4.1.2. Analise

Em MS, o inicio do planeamento implica uma andlise de uma série de
questdes, de entre as quais se destacam: o problema a ser enderegado, o
ambiente no qual se implementara o programa e os recursos disponiveis para o
mesmo. A compreensdo do problema e do ambiente, traduz-se numa
identificacdo de potenciais oportunidades e eventuais dificuldades do programa.

Uma avaliagdo realista auxilia na limitagdo da esfera de competéncias do
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programa ou pode ainda evidenciar a necessidade de colaboragdo de outros
parceiros {19,

Ao encetar um programa de MS, caso se desconhega ou ndo o topico em
quest&o, & necessario realizar uma pesquisa para determinar a abordagem que o
programa deve possuir. A pesquisa secundaria constitui o primeiro passo na
procura de informagédo necessaria. Logo que se encontre definida a audiéncia e a
esfera de acgéo do projecto, deve ser conduzida a pesquisa primaria 9.

Ap6és o conhecimento profundo do tépico em questdo, segue-se a
compreensdo do ambiente que rodeia o programa. Este pode constituir um
facilitador ou um impedimento 8 mudanga de um comportamento. A analise deste
parametro possibilita determinar quais as acgbes a ser executadas no sentido de
criar uma conjuntura que apoie os esforgos para a mudanga de comportamentos.
A analise do ambiente deve incluir a resposta as seguintes questdes:

e Quais os factores demograficos, econdémicos e sociais que afectam a

comunidade?

e Qual a predisposigdo politica em relagdo ao tépico ou a audiéncia em

questdo?

e Quais as politicas correntes ou legislagdo pendente que pode influenciar a

resposta da audiéncia ao programa?

¢ Que outras organizagbes se debrugam sobre a questdo na comunidade?

¢ Que outras mensagens competem com o programa?

e Quais os canais disponiveis na comunidade para a promogdo da

mensagem 1% 147
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A derradeira etapa no processo de analise consiste na avaliagdo dos recursos
disponiveis. Um programa necessita de recursos financeiros, pessoal qualificado,
instalagbes, acesso a audiéncia e tempo. Algumas questbes devem ser
levantadas:

¢ Qual o orgamento total do programa?

|
i
e Que parte do orgamento provém de subsidios ou de financiamento externo
e que parte sera paga pela propria instituicdo?

e A organizagao dispde de pessoal capaz de planear e cumprir cada etapa do

processo de MS, incluindo a pesquisa e produgdo?

e Existe disponibilidade de tempo para o desenvolvimento, implementagéo e

monitoragdo de um programa de MS?

* A organizagdo possui instalagées e equipamentos adequados?

A organizagdo tem acesso aos membros da audiéncia?

¢ A organizagéo possui algum parceiro com as qualificagbes que compensem
as suas caréncias? Existem outras organizagdes com quem se possa
trabalhar em equipa?

o E necessario financiamento extra antes de continuar o programa 92

Caso os recursos disponiveis ndo sejam os adequados para o tipo de
programa, & necessario estreitar os parametros do projecto ou adquirir mais
financiamento. Tal situagdo pode significar quer a solicitagdo de mais subsidios,
quer a expansdo de recursos mediante a criagdo de parcerias com outras

organizagées '°.
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4.1.3. Segmentagao da audiéncia

A segmentagdo de audiéncias (divisdo do mercado em grupos distintos de
consumidores com base nas suas necessidades, caracteristicas ou
comportamentos, eventualmente requerendo diferentes produtos ou marketing
mixes) '* 1® importada do MC, constitui um dos parametros mais relevantes em
MS. Este processo possibilita a construgdo de mensagens eficientes, isto é, que
véo de encontro a necessidades especificas de grupos particulares 19,

A segmentagdo auxilia o desenvolvimento de programas centrados na
audiéncia, através do conhecimento e compreensdo dos véarios subgrupos que
possam estar no grupo-alvo %,

As variaveis mais vulgarmente utilizadas para descrever mercados
consumidores sdo as seguintes:

e Demogréficas - dividem o mercado em grupos com base em variaveis
comuns as formas de census: idade, sexo, estado civil, rendimento,
ocupagédo, educacdo, religido, raga e nacionalidade. Conferem uma boa
nogdo das necessidades, vontades, barreiras e comportamentos. S&o a
forma mais prontamente disponivel e facil de descrever e seleccionar
audiéncias;

e Geograficas - dividem o mercado de acordo com areas geograficas, tais
como continentes, paises, estados, regides, cidades e vizinhangas, assim
como outros elementos relevantes, especialmente locais de trabalho, clima,
densidade residencial, entre outros;

* Psicograficas - dividem o mercado em diferentes grupos, designadamente

classe social, estilo de vida, valores ou caracteristicas da personalidade;
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e Comportamentais - dividem o mercado de acordo com o conhecimento,
atitudes e comportamentos, relativamente ao produto que se pretende
vender. Podem ser consideradas, neste dominio, varios tipos de variaveis:
ocasido (quando o produto € utilizado), beneficio procurado (aquilo que o
segmento espera da utilizacdo do produto), niveis de utilizacéo (frequéncia
de utilizagdo), estado de prontiddo (relativamente a compra) e atitude (em

relaggo ao produto ou oferta) 1% 16 19)

Para definir as variaveis de segmentagdo mais importantes, devem ser
reconhecidas aquelas que melhor evidenciam diferengas no comportamento de
uma audiéncia ), determinando-se posteriormente quais os factores de maior
relevancia na adopgdo ou ndo desse comportamento '?. Seguidamente, devem
ser identificados os alvos de risco, isto €, os segmentos com maior probabilidade
de possuir o problema devido aos seus comportamentos, atitudes e outros
factores. Tais grupos podem ser aqueles que eventualmente apresentem uma
maior prevaléncia do problema, que sabem menos acerca de prevencgdo, ou
aqueles cujos estilos de vida lhes confiram uma maior susceptibilidade de serem
afectados pelo problema. De considerar, ainda, os alvos de oportunidade, quer
dizer, aqueles segmentos cujos comportamentos serdo mais facilmente alterados
(5, 15, 16)'

Finalmente, apos a determinagdo dos segmentos, € chegada a altura de definir
a distribuigdo de recursos "9, Trés estratégias comummente utilizadas em MC,
podem ser adoptadas neste contexto:

1. Marketing indiferenciado - a organizagdo opta pela utilizagdo da mesma

estratégia para todos os segmentos, dando particular destaque aquilo que é
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comum em termos de necessidades dos consumidores, em detrimento
daquilo que é distinto;

2. Marketing diferenciado - a organizagéo emprega diferentes estratégias para
diferentes audiéncias. Esta abordagem implica, muitas vezes, uma maior
atribuicéo de recursos a segmentos prioritarios;

3. Marketing concentrado - esta estratégia passa pela eliminagdo de
segmentos, concentrando-se esforgos e recursos num ou em poucos

segmentos-chave © 15 16)

Apés a determinagcdo da audiéncia primaria podem eventualmente ser
perscrutadas audiéncias secundarias, sujeitando-as, de igual forma, a
segmentagéo e pesquisa. Tal opgdo exige um aumento de recursos, mas pode

constituir a melhor maneira de atingir a audiéncia primaria 9.

4.1.4. Desenvolvimento da estratégia
Nesta fase, sdo estabelecidos metas e objectivos mensuraveis, sendo também
considerados elementos do marketing mix e a criagdo de um plano de trabalho

(19)

A meta ou metas do programa refere-se a mudanga global na saide ou

(14)

comportamento que se procura alcangar '™, por exemplo, “aumentar o nimero de

pessoas que consome 5 porgdes/dia de fruta e vegetais em 20%” ')
Os objectivos dizem respeito aos passos intermediarios que devem ser
concretizados para alcangar a meta. Ndo sdo, de todo, estratégias, mas sim

resultados desejados do programa que conduzem a consecuc¢do da meta ou das

metas. Os objectivos podem referir-se a mudangas no conhecimento, atitudes,
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capacidades ou comportamentos da audiéncia primaria ou secundaria; mudancas
no ambiente; ou etapas do projecto (por exemplo, atingir um certo numero de
parceiros do projecto). Os objectivos para serem efectivos devem ser claros,
especificos, mensuraveis, enunciando quem faz ou muda, o qué, quando e
quanto 49,

O mix em MS auxilia no desenvolvimento de uma estratégia abrangente para o
programa. Cada elemento do marketing mix prepara a entrada na proxima etapa
do processo, que concermne o desenvolvimento da mensagem e de materiais.
Cada “P” deve ser considerado em relagdo aos segmentos da audiéncia. Esta
estrategia € dinamica, constituindo um fio condutor, passivel de ser alterada em
resposta a novos dados ou situagdes 9.

A etapa ultima na fase de planeamento, acarreta a criagdo de um plano de
trabalho para o desenvolvimento, implementagdo e avaliagdo do programa 9.
Este deve ser detalhado, incluindo para cada objectivo as tarefas e subtarefas,
individuos responsaveis, prazo limite e recursos necessarios. Permite que o
programa decorra como o previsto, clarificando o pessoal quanto a sua funcgédo e
como se relacionam com as tarefas por outros desempenhadas. O plano de
trabalho serve, ainda, como forma de acompanhar pari passu a evolugdo do

processo do programa (419,

4.2. Desenvolvimento da mensagem e de materiais

Nesta fase, sdo desenvolvidas as comunicagdes, isto €, a mensagem que se
quer ver transmitida e os materiais que permitem a sua transmissdo. Os
resultados da pesquisa precedente, juntamente com alguma criatividade, é a

combinag&o motivadora para que audiéncia adopte o produto '®. Desse modo, é
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de sobremaneira importante identificar os canais apropriados, desenvolver
mensagens efectivas e converté-las em primeiros esbogos, como poderemos

verificar nas linhas que se seguem.

4.2.1. Identificagao de canais apropriados

Em MS, canal diz respeito ao meio de distribuicdo da mensagem do programa.
O termo envolve conceitos de local (place) e promogéo (promotion) do marketing
mix 19,

Para identificar os melhores canais a usar, torna-se imperioso o conhecimento
de onde passa a audiéncia o seu tempo e acede a informagéo. Somente através
da pesquisa conduzida, se pode conhecer quais 0s canais a que presta maior
atengdo e confianga. Entre segmentos, uns canais podem revelar-se mais
populares e crediveis do que outros. Como exemplos de canais vulgarmente
utilizados em MS temos: os média (por exemplo, televisdo, radio, jornais,
revistas); publicidade fora de portas (por exemplo, placards publicitarios);
brochuras, posteres e cartas informativas; correio; comunicagdes interpessoais
(por exemplo, médicos, conselheiros, linhas telefonicas de apoio); internet;
eventos comunitarios, entre muitos outros. A combinagdo de mdltiplos canais
permite resultados mais efectivos, umas vez que cada qual apresenta as suas

vantagens e limitages " 9,

Para além disso, esta estratégia aumenta a
probabilidade de exposigdo da mensagem & audiéncia . Na escolha dos canais
a utilizar, devem estar presentes os seguintes conceitos:

e Alcance - refere-se ao numero de individuos da audiéncia que estara, pelo

menos uma vez, exposto @ mensagem;
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e Frequéncia - constitui o nimero de vezes que um individuo da audiéncia
encontrara a mensagem;

e Impacto - diz respeito a efectividade com que as mensagens sao
distribuidas pelo canal; |

e Custo - despesa decorrente da utilizagdo de cada tipo de canal .

O formato, isto €, a maneira como a mensagem € veiculada, assim como 0s

mensageiros, aqueles que a transmitem, sdo igualmente factores a serem

considerados nesta fase do programa 9,

4.2.2. Desenvolvimento de mensagens efectivas
A mensagem, em MS, ndo se esgota em frases publicitarias, curtas e
expressivas, vulgarmente denominadas slogans. Em vez disso, assenta na

(4 & no conhecimento das teorias relacionadas com a

interpretagdo da pesquisa
mudanca de comportamentos. De entre as varias teorias e modelos explicativos
da saude e comportamento social, destacam-se 0 Modelo de Crenga na Saude
(Health Belief Model), a Teoria de Comportamento Planeado (Theory of Planned
Behavior), a Teoria de Aprendizagem Socio-cognitiva (Social Cognitive Learning
Theory), Teoria das Fases de Mudancga (Stages of Change Theory) e o Modelo de
Difusé@o de Inovagdes (Diffusion of Innovations Model), tendo sido ja abordados
em pormenor 0s mais relevantes em MS. Pode ser utilizada uma s6 teoria como
alicerce do programa, ou entdo podem ser considerados elementos teoricos

inerentes a varias, como forma de induzir uma mudanga de comportamentos 9.

No caso da preferéncia pela ultima opgéao, a audiéncia deve:
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e acreditar que esta em risco de ser afectada pelo problema e que as suas
consequéncias sdo severas;

e acreditar que o comportamento proposto diminuira ou prevenira esse risco;

e acreditar que as vantagens (beneficios) de adoptar o comportamento
superam as desvantagens (custos);

e pretender adoptar o comportamento;

* possuir as capacidades para a pratica do comportamento (auto-eficacia);

e acreditar que a pratica do comportamento é consistente com a sua auto-
-imagem;

e perceber uma maior pressdo social para a pratica do comportamento do
que para a ndo pratica (normas sociais);

e experimentar menos obstaculos na pratica de um comportamento do que

para a ndo pratica © 9.

No desenvolvimento dos conceitos inerentes a mensagem, pode ser usado um
processo designado «comunicagbes de saude baseadas no consumidor»
(consumer-based health communications) “", cujas respostas as questées que
este levanta, permitem a criagdo de uma estratégia criativa. Esta estratégia
resultante, sera a linha orientadora das acgdes a executar " 2V, As questdes que
o processo sugerido coloca sdo as seguintes:

¢ Quem vai ser e como € a audiéncia?

e Que acgdo deveria tomar a audiéncia como resultado directo da

comunicagéo?

e Que recompensa deveria a mensagem prometer ao consumidor?

e Como se pode tornar a promessa credivel?
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e Quais os veiculos e aberturas de comunicagdo que deveriam ser utilizados?

o Que imagem devera caracterizar a mensagem %2172

Neste ponto do processo de desenvolvimento do programa, € mais importante
identificar o que se pretende transmitir, do que a forma de o fazer. O passo
ulterior, envolve o pré-teste da estratégia formulada, sendo que os conceitos que

néo forem recebidos favoravelmente pela audiéncia devem ser eliminados (19),

4.2.3. Producao de mensagens criativas

O processo criativo pode revelar-se a parte mais dificil em MS. Neste ponto,
pode ser conveniente a contratacdo de uma agéncia externa para colaborag¢éo no
desenvolvimento da mensagem final, produgdo ou desenho grafico ' Nao
obstante, para o desenvolvimento de comunicagdes criativas, devem ser tidas em
consideragao quatro caracteristicas:

1. A mensagem deve ser relevante e com significagao;

2. Deve ser original, enunciando a mensagem de uma nova forma;

3. Deve ser apelativa;

4. Deve ser simples, precisa e consistente (419

Na formulagdo da mensagem, ndo devem ser descurados as metas e
objectivos previamente estabelecidos. O tipo e forma de linguagem utilizada é,
igualmente, um factor de relevo, na medida em que afecta o modo da audiéncia

compreender e processar a ideia transmitida '?.
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4.3. Pré-teste
Um componente essencial em MS ¢é o teste prévio da campanha na audiéncia
(19 assumindo ainda maior relevancia quando existem significativas implicagdes
‘ economicas e politicas ©. Os parametros inerentes a este processo serdo

abordados seguidamente.

| 4.3.1. Principios

‘ De uma forma geral, o teste prévio permite averiguar qual sera a repercussao
dos materiais criados, isto &, se vao ser gerados ou ndo na audiéncia os efeitos
desejados.

De uma forma geral, esta metodologia possibilita:

assegurar que a audiéncia compreende a mensagem;

detectar outras interpretagdes da mensagem;

identificar erros potencialmente nefastos e/ou subversivos;,

s (5, 14, 19)_

refinar a mensagem e determinar quais os materiais mais efectivo

Apesar deste teste ser de grande utilidade na melhoria dos materiais, néo

| significa necessariamente que estes funcionem a posteriori.

4.3.2. Condugao do pré-teste
Em primeiro lugar, € necessario escolher qual o método a utilizar,
‘ desenvolvendo-se, seguidamente, o tipo apropriado de questionario e
procedendo-se a recruta de participantes. As técnicas utilizadas nesta fase do
programa sdo de indole eminentemente qualitativa, incluindo, na maioria das

vezes, grupos foco (focus groups). Recorre-se, por vezes, a outros métodos, de
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natureza quantitativa, designadamente intercept interviews (um entrevistador
aborda um individuo, certifica-se que este apresenta um perfil idéntico ao do
grupo-alvo e sb entdo realiza uma entrevista onde coloca questées de multipla-
escolha e de resposta curta), questionarios de administragdo directa, teste de
exposicdo natural (este método expde a publicidade da campanha de forma
implicita, no seio de outros anuncios publicitarios diversos, perante uma audiéncia
que ndo sabe que ird ser questionada sobre esse anuncio em particular) e teste
de facilidade de leitura @ '?. Todos estas metodologias apresentam pontos fortes
e pontos fracos (ver Anexo 2, Quadro 4).

Relativamente ao método mais vezes envolvido em programas de MS, o focus
groups, € de referir que constitui uma forma de conhecer em profundidade as
necessidades, atitudes, opinides, experiéncias e expectativas de uma audiéncia
@ Envolve a formacéo de varios grupos de oito a dez individuos, cada um dos
guais representando um dado segmento da audiéncia, identificando-se, desse
modo, eventuais diferencas que possam existir entre subgrupos. Esta abordagem
procura a interacgdo entre os individuos, de forma a fazer emergir ideias e
reaccdes ®?. Assim, é desenrolada uma discussdo centrada num dado tema,
facilitada por um moderador ©. A accéo desenrola-se, idealmente, em instalagdes
gue evitem possiveis distrac¢cdes dos participantes e mantenham assegurada a
sua privacidade 9. A discussdo é espoletada por um tépico geral, evoluindo-se,
naturalmente, para questdes mais especificas, cabendo ao moderador um papel
neutro, zelando apenas pela manutencdo da conversa no ambito pretendido.
Nesta metodologia, a discussdo tem a duracdo aproximada de duas horas e €

gravada para andlise em periodo posterior & 1922,
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4.3.3. Interpretacdo dos resultados e finalizagdo de materiais

Procede-se, entdo, a perscrutagdo de todas as reacgbes, pontos de vista e
sugestbes, categorizando-se prontamente toda a informagdo em topicos (por
exemplo, texto, design, conceitos). Em cada tépico, as ideias subjacentes s&o
avaliadas objectivamente e passiveis de alteracdo todas aquelas que, em
particular, evidenciem erros factuais, frases ou palavras pouco claras, ou ainda
elementos ou versdes que definitivamente nao funcionem ¥,

Apds a determinacdo do formato dos materiais, a fase que se segue é a de
desenho e produgdo de materiais em quantidade suficiente para a campanha.
Estes podem ser posteres, brochuras e outros materiais escritos, cassetes para
radio e televisdo, entre muitos outros itens possiveis. Deve-se salvaguardar um
periodo de tempo generoso para a producdo dos materiais, para evitar que
estejam prontos muito em cima do inicio previsto para a sua implementacao.
Desse modo, existira tempo suficiente para se proceder a uma ultima reviséo da
producao final 19,

A melhor forma de assegurar o potencial sucesso do programa a ser
implementado, consiste na execugdo de um teste-piloto, também conhecido como
test marketing. E o derradeiro método na fase de pré-teste, onde se pdem em
pratica todos os elementos do marketing mix, ainda que a uma escala
substancialmente inferior. Desse modo, o programa € experimentado em locais
estratégicos, que possuam comunidades representativas da audiéncia, de
maneira a que se obtenha uma nocgdo da sua efectividade. As referidas
comunidades sao escolhidas de acordo com critérios demograficos, prevaléncia
do problema, vontade de participagado, ambiente politico, entre outros. O teste-

-piloto posibilita, consequentemente, efectuar o diagndstico revelador das
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potencialidades e fraquezas do programa, imediatamente antes da sua

implementacdo em larga escala 9.

4.4. Implementagao

Esta fase refere-se a execugéo do plano do programa, isto €, ao langamento da
intervencdo . Uma implementacdo bem conduzida incrementa a probabilidade
de alcangar a audiéncia certa e de obter o efeito desejado na mudanga de um

comportamento (19

No decorrer desta etapa, parametros como o
desenvolvimento de um plano de implementacao, a escolha e gestdo dos media e
a monitoragdo da implementacdo, sdo de grande utilidade, pelo que serdo de

seguida discutidos.

4.4.1. Desenvolvimento de um plano de implementagao

Este plano encerra todas as actividades de preparagdo, bem como tudo o que
advém da introdugdo do programa. O plano abrange os seguintes elementos:
distribuicdo, relacées publicas e o estado interno de preparagéo 9.

O plano de distribuigdo, diz respeito a forma como sdo disseminados 0s
materiais da intervengdo. Na criagdo de um plano desta natureza, devem ser
equacionadas as seguintes questdes:

¢ Quais os canais de disseminacgao a utilizar?

¢ Quantas copias de cada tipo de material sdo necessarias?

e De que forma controlar o inventario?

e Os materiais de promog&o est&o prontos?

e O pessoal sabe como proceder quanto & distribuicido dos materiais " 9 2
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O plano de relagbes publicas, procura estabelecer aliangas estratégicas com os
média, de forma a que a mensagem atinja a audiéncia. A utilizagéo de cobertura
gratuita por parte dos média, pode ser conseguida, por exemplo, através de uma
conferéncia de imprensa ou num evento de salde. O evento organizado para
apresentar a campanha deve consignar trés factores: tem que ser apelativo para
a audiéncia, deve transmitir a mensagem desejada e deve ainda possuir a
relevancia necessaria para sofrer cobertura por parte dos média '?. Os métodos
particulares a utilizar para publicitar a mensagem seréo abordados adiante.

O plano de estado de preparagéo interna, visa a certificagdo de que o pessoal
envolvido e parcerias tém um profundo conhecimento da campanha e da sua
fungéo em especial. Nele sdo desenvolvidos mecanismos de resposta a situagdes
pontuais, no sentido de evitar falhas comprometedoras para o programa. Como
exemplo, pode-se referir a forma de responder a questGes e solicitagdes da
imprensa, ou ainda, o modo de proceder em situagfes especificas da campanha,

como em entrevistas interpessoais ('* 19,

4.4.2. Escolha e gestdo dos média

O termo “média” concerne as entidades — radio, televisdo, jornais, revistas e
internet — que veiculam a informagéo, cada qual representando diferentes
oportunidades de atingir audiéncias particulares, com distintos tipos de
mensagem ' (ver Anexo 3, Quadro 5).

A sua selecgao tem repercussodes significativas no orgamento, pelo que requer
uma profunda anadlise e avaliagdo de opgdes. As decisbes devem ser tomadas

tendo em consideragao inumeros critérios, designadamente as metas da
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campanha, os objectivos da comunicagdo, vantagens e limitagbes, perfil da
audiéncia e a realidade do orgamento e financiamento © (ver Anexo 3, Quadro 6).

Acresce ainda referir que, é indispensavel realizar escolhas que vao de
encontro aos tempos de actuagdo e faseamento da campanha. Assim, as
escolhas devem ter em conta os meses, semanas, dias e horas em que

elementos da campanha sédo langados, distribuidos, implementados ou exibidos

nos média ©.

4.4.3. Monitoragao da implementagao

O desenvolvimento de um sistema de monitoragdo € de grande importancia,
pois s6 dessa forma se podem identificar problemas a medida que estes véo
surgindo. O acompanhamento do progresso do programa confere a possibilidade
de:

e assegurar que os elementos do programa estdo a ser conduzidos como o

planeado e dentro do tempo previsto;

e assegurar qualidade;

¢ identificar potenciais problemas;

e corrigir o curso do programa (se necessario);

e manter a equipa e parceiros motivados;

e detectar caréncia de materiais;

e avaliar os resultados do programa * 19,

Uma monitoragéo efectiva acarreta um olhar atento e permanente sobre todas

as actividades, assegurando-se dessa forma que a implementagdo evolui no

(19)

sentido do cumprimento das metas do programa Aspectos relativos a
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distribuigéo e colocagdo de materiais, resposta da audiéncia, exposi¢cdo nos
média e gestdo de recursos (pessoal, parceiros, orgamento e prazos), constituem

alguns dos pontos nevralgicos da questgo * 9.

4.5. Avaliagao

Muito embora esta acgéo seja apenas abordada no final do processo, deve
idealmente decorrer ao longo do mesmo, servindo para conhecer os efeitos
resultantes do programa e realizar eventuais ajustes e correcgbes em fungéo da
informagdo que vai sendo recolhida ", Seguidamente serdo abordados alguns
aspectos inerentes ao processo de avaliagdo em MS, nomeadamente alguns
conceitos béasicos, o desenho, métodos utilizados e a utilizagao das repercussées

para reajuste.

4.5.1. Conceitos basicos

No dominio da avaliagdo podem isolar-se trés tipos: formativa, processual e
sumativa. A primeira € conduzida com o intuito de moldar a estratégia do
programa e executar o pré-teste de materiais imediatamente antes da sua
implementagdo. A avaliagdo processual verifica se o programa esta ou ndo a ser
executado em conformidade com o estabelecido. Determina qual a informag&o ou
servicos distribuidos como resultado do programa e respectivos visados. Esta
avaliagdo € particularmente Util na determinagdo da forma de ajustar o programa
no seu decurso. Finalmente, a avaliagdo sumativa, que procura investigar qual o
efeito do programa em factores relacionados com os problemas ou questdes
enderecados. Compreende dois subtipos, designadamente a avaliagdo de

resultados (outcome evaluation) e a avaliagdo do impacto (impact evaluation) ')
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A avaliagdo de resultados ocorre no término da implementag&o do programa ou
periodicamente ao longo da campanha. A identificagéo da extens&o da atitude ou
mudanca de comportamento na audiéncia e a sua correlacdo com a exposigao
individual & campanha constitui uma medida importante da efectividade do

programa. Esta avaliacdo estabelece a correspondéncia entre o cumprimento dos
objectivos do programa a as actividades do mesmo. A avaliacdo do impacto
estabelece a ponte entre a mudang¢a de um comportamento e o efeito social ou de
saude correspondente, isto €, determina ou n&o se os individuos que adoptaram o
comportamento promovido, experimentam uma reducdo subsequente na
mortalidade e morbilidade ou, porventura, uma melhoria na qualidade de vida & '*
19 Pelo facto da maioria dos problemas enfrentados em MS (por exemplo, cancro
e doenga cardiovascular) ndo se desenvolver num curto espago de tempo, nao se
pode aferir com precisdo o impacto real do programa. Perante tais casos,
somente através de estudos prospectivos de longo termo se pode eventualmente

conhecer as verdadeiras repercussées do programa 9.

4.5.2. Desenho da avaliagao
A estruturacao de um desenho da avaliagdo permite a determinagao de alguns
parametros, nomeadamente onde encontrar dados, em que pontos realizar
medi¢des ou ainda a utilizagdo ou ndo de grupos de comparacado. Os elementos
constitutivos do desenho da avaliagao s&o os seguintes:
1. Metas e objectivos do programa - as metas e objectivos tragados durante a
fase de planeamento servem como forma de avaliar se foi alcangado aquilo

que se propds realizar;
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Dados a ser recolhidos - deve ser especificada exactamente qual a
informagéo a ser recolhida na avaliagdo, de maneira a que se possa medir a
consecucado de metas e objectivos;

Metodologia - os métodos de pesquisa empregues na recolha de dados
devem ser rigorosamente pensados, ndo descurando, em particular, 0 modo
de recrutar os participantes da pesquisa, a forma de encontrar os dados
necessarios, o tamanho da amostra conveniente, a altura de realizacdo da
pesquisa e 0 modo como vai ser conduzida;

Instrumentos de compilagdo de dados - o questionario do inquérito, 0 guia
de toépicos para o focus group ou quaisquer outros instrumentos de
pesquisa devem ser desenvolvidos e testados anteriormente a sua
utilizagdo no processo de avaliagéo,

Processamento e analise de dados - imediatamente antes da recolha de
dados, deve ser determinada a forma como vao ser convertidos num
formato utilizavel e analisados. Este procedimento auxilia a definigdo de um
instrumento de compilagdo de dados facilitador do seu posterior
processamento e analise;

Relatério de avaliacdo - o registo escrito da analise de dados € de
primordial importancia para o retirar de ilagcdes, especialmente quando
evidencia descobertas relevantes e recomendagdes para ajustes no

programa (%19,
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4.5.3. Métodos de avaliagao

O passo sequente no processo de avaliagdo, reside na definicdo de técnicas e
metodologias a utilizar na medicéo de indicadores ©). Os potenciais métodos sé&o
determinados, em parte, pelo desenho de avaliagdo estabelecido, assim como
pelos indicadores seleccionados "%, Neste ambito, e de uma forma geral, os
inquéritos da audiéncia constituem a abordagem preferida '?, dado o seu
enfoque no impacto real infligido na audiéncia, em termos de comportamento,
conhecimento e crengas. Por outro lado, registos e relatorios, sédo a principal fonte
de dados para a medigéo dos processos ).

Quando € necessaria informagéo fidedigna para a avaliagdo, normalmente
recorre-se a estudos quantitativos, conduzidos maioritariamente através de
inquéritos por telefone, questionarios de via postal ou entrevistas .

Em circunstancias em que os requisitos de avaliagdo sdo menos exigentes ou
de maior natureza subjectiva, o recurso a técnicas qualitativas é mais apropriado.
Neste particular, utilizam-se grupos foco (focus groups), entrevistas informais e
testemunhos individuais ©.

De referir, em acréscimo, que em combinagdo com as técnicas atras
mencionadas, podem ser utilizados a metodologia de grupos de controlo,
assegurando-se, dessa maneira, o estabelecimento de uma possivel relagdo
entre os resultados e os esforgos da campanha ©.

Em certos casos, métodos observacionais sdo mais adequados,
designadamente na avaliagdo de comportamentos ou na indagagédo de niveis de
capacidade no desempenho dos mesmos. Registos e bases de dados podem, de
forma semelhante, constituir uma mais valia, particularmente ao nivel da medigéao

de resposta a elementos da campanha e na disseminagédo de materiais. Os
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métodos aludidos envolvem, a titulo de exemplo, a manutengdo do registo do
numero de chamadas telefénicas, nimeros de pedidos de uma dada informagao,
namero de visitas, numeros de individuos a quem se prestou um dado servigo,

entre muitos outros ©.

4.5.4. Utilizagao das repercussdes para reajuste do programa

O item final inerente & avaliagdo da campanha, concerne a avaliagdo dos
efeitos resultantes das ac¢es desenvolvidas, para o reajuste e melhoria, quer da
acgéo decorrente, quer de programas subsequentes ', Neste processo, também
designado por feedback, os elementos do programa sdo constantemente
ajustados, com base na nova informagdo que é disponibilizada. Idealmente, este
mecanismo de feeback ndo deveria aguardar pelo final do programa, apés a
consumagcéo da avaliagdo sumativa. De facto, a resposta a informagao digna de
registo em tempo real, isto €, no preciso momento da ocorréncia do evento,
possibilita a melhoria do programa no momento em que tal ainda é relevante '®.

Néo obstante, as ligdes aprendidas podem também ser de extrema importancia
para fases adicionais da mesma campanha ou para futuras acgdes enderegando

topicos distintos (% 19,

Tal aprendizagem deve ser consubstanciada na
elaboragéo de um relatorio escrito de avaliagdo, que inclua a seguinte informagao:
¢ antecedentes do programa - histéria, descrigdo, metas e objectivos;
+ metodologia de avaliagdo - desenho, pesquisa dos participantes, protocolos
e instrumentos de pesquisa;

e conclusdes da avaliagéo - resultados da pesquisa, e forgcas e fraquezas do

programa;
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e recomendagbes: elementos do programa que devem ser mantidos ou

realgados, mudados ou eliminados e futuras oportunidades '¥.

5. O Marketing Social na promocao da Nutricao

No decorrer dos ultimos 20 anos, o MS tem vindo a ser utilizado com sucesso
na promogdo de uma melhor nutrigdo “* %, Com efeito, um nimero consideravel
de programas, demonstrou ter sido capaz de melhorar o estado nutricional de
individuos e praticas relacionadas com a nutricdo, mediante o recurso ao MS e
respectivos instrumentos, particularmente incluindo pesquisa de mercado, média
e publicidade ou comunicagdes orientadas para o consumidor #2429,

Na Republica Dominicana, a prevaléncia de malnutricdo numa populagéo rural
de 4000 criancas, com idade inferior a 5 anos, desceu dos 12,2% para os 6,9%,
denotando-se também um aumento na pratica da amamentagdo. A alimentagéo
de recem-nascidos em estado de caréncia subiu dos 35%, em 1983-84, para os
65%, em 1986 %),

A educacgao nutricional da comunidade através de aconselhamento individual,
materiais impressos, meios audiovisuais e média, constituiram elementos
preponderantes no programa de cuidados de saude e nutricao, desenvolvido na
Tailandia. Esta acgédo reduziu a prevaléncia de malnutricdo severa entre criancas
de uma populagéo rural, com idade inferior a 5 anos, de 36% em 1982, para 20%
em 1989 2,

ApOs a conducdo de uma campanha de promog¢do da amamentagdo na

Jordania, entre 1988 e 1990, 94% das mulheres entrevistadas demonstraram

lembrar-se da cangdo utilizada em anancios radiofénicos e televisivos. A
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propor¢do que demonstrou conhecer a altura apropriada para iniciar a
amamentagdo, subiu dos 41 para os 74%, verificando-se grandes melhorias,
também, ao nivel do conhecimento acerca da suplementagdo e do nimero de
mé&es que iniciaram a amamentagdo até seis horas pos-parto (aumentos de 25 e
18%, respectivamente) %,

Na Indonésia, a radio, cartazes e acgdes no terreno por parte de profissionais
de sadde e voluntarios, aumentaram a proporgéo de criangas que receberam uma
capsula de vitamina A de um posto de saude de 24 para 51%. Um segundo
projecto utilizou anuncios radiofénicos, actividades promocionais e materiais de
aconselhamento para a divulgagdo de alimentos ricos em vitamina A. Entre os
que ouviram os anuncios radiofonicos, verificou-se um aumento do consumo
diario de vegetais de folha escura de 19 para 32% em gravidas, de 14 para 33%
em lactantes, de 10 para 21% em bebés entre os 5 e 0s 12 meses e, finalmente,
de 17 para 27% em criangas entre os 13 e os 60 meses de idade ?.

No Peru, foi desenvolvido um alimento de desmame para criangas com
diarreia, cuja promogéo foi mediada por anuncios radiofénicos, demonstragdes de
culinaria em associagdes de maes e mercados locais, graficos, calendarios e
materiais de treino para profissionais de salude. Na area testada, 80% das
mulheres entrevistadas ouviu falar do alimento, 16% experimentaram-no e 12%
afirmaram continuar a utiliza-lo na alimentagéo das criangas %),

Ndo obstante os inimeros programas desenvolvidos em Africa e na Asia,
também em paises ocidentais, particularmente nos EUA, foram implementadas
diversos programas de ambito nutricional, destacando-se principalmente o
National Cholesterol Education Program, o Project LEAN, o It's All About You e o

5 a Day for Better Health %7,

Daniel Lino Monografia 2003




De facto, o programa 5 a Day for Better Health, constituiu um dos primeiros em
grande escala a seguir os principios do MS “* ? surgindo da iniciativa do
California State Department of Health Services, financiado pelo National Cancer
Institute ??. Contou ainda com o patrocinio da Produce for Better Health
Foundation, uma fundacgao de fins nao lucrativos de educag¢ao do consumidor, em
representacéo da industria de frutos e vegetais *" %9,

Este programa foi desenhado com o intuito de aumentar a consciencializag&o
acerca dos beneficios associados ao consumo de 5 porcdes de fruta e vegetais
por dia ®, utilizando para tal uma mensagem simples e positiva: «coma 5 ou
mais porgdes de fruta e vegetais diariamente para um melhor estado de saude»
® A audiéncia para a mensagem “5 A Day’, foi segmentada de acordo com
varios critérios, entre os quais o numero de individuos a influenciar, a extens&o da
sua predisposigdo para a mudanga de comportamento, a extens&do do seu
alcance com os recursos disponiveis e a grau de probabilidade de reagir as
comunicagdes “?®. Consequentemente, e tendo presente o Modelo de Fases de
Mudanga, aliado a uma pesquisa orientada para o consumidor “® foi
seleccionada uma audiéncia constituida por individuos j& consumidores de frutos
e vegetais, todavia ainda aquém das 5 por¢des preconizadas .

Como meta do programa, foi estabelecido um incremento da ingestdo média
didria de fruta e vegetais para 5 porcdes até ao ano 2000 9. A estratégia do
programa incluia 4 componentes fundamentais: venda a retalho, média,
comunidade e pesquisa “”.

Pelo menos duas vezes por ano, os retalhistas (cadeias de supermercados,

mercearias, mercados, entre outros), procediam a venda de produtos

relacionados com a campanha, colocavam informagdo suplementar para os
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consumidores em anuncios de jornal, forneciam materiais educativos e realizavam
eventos para fomentar a consciencializagédo dos individuos. Concomitantemente,
uma cobertura mediatica de abrangéncia nacional, divuigava eventos
comunitarios relacionados com a campanha, realizados em locais téo dispares
como escolas, clinicas e mercados. A componente de pesquisa envolveu nove
estudos de intervengdo comunitdria, conduzidos em escolas, igrejas e em
programas de assisténcia alimentar, com o proposito de avaliar a efectividade da
accdo ??. O programa alcangou um éxito consideravel, como demonstram os
seguintes resultados:

e Em 1997, verificou-se um incremento do conhecimento do programa, por
parte da populagéo, de 2 para 18%, e do conteudo das suas mensagens de
8 para 19% (ver Anexo 4, Tabela 1);

e Em 1997, verificou-se um aumento significativo do consumo de vegetais e
frutos entre os Latinos e em individuos com idades compreendidas entre os
18 e os 34 anos (ver Anexo 4, Tabela 2);

e Comprovou, através do resultado de estudos experimentais aleatorios na
comunidade, o aumento do consumo dos referidos alimentos, com uma
diferenga média entre grupos de intervencdo e de controlo na ordem das
0,68 porgdes de vegetais e frutos diarias;

¢ Aumentou a venda de horto-fruticolas e a sua disponibilidade em escolas e
locais de trabalho:

e Demonstrou ser um modelo capaz e de referéncia para outras intervengdes
similares © 332,

Inumeras ilagdes podem ser retiradas das varias intervengdes realizadas um

pouco por todo o mundo. De facto, os programas bem sucedidos sao reveladores
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de parametros em comum, designadamente uma pesquisa minuciosa que
possibilite o conhecimento de factores inerentes ao individuo e ao respectivo
comportamento, seleccdo de intervengdes e mensagens baseadas nas
preferéncias dos consumidores, utilizacdo de mensagens simples e praticas,
consideracao de audiéncias secundarias e pré-teste, monitoracéo e avaliagdo da

accao desenvolvida @,

6. Consideracdes éticas

A metodologia do MS tem crescido significativamente, quer ao nivel do seu
impacto, quer em termos do ambito de ac¢ao. De facto, é actualmente utilizada de
forma rotineira por diversas entidades, como o Centers for Disease Control and
Prevention, o United States Department of Agriculture, a American Cancer
Society, a Green Peace, a Organizacao Mundial de Saude, o World Bank, entre
muitas outras cariz governamental e ndo governamental © 334,

O seu enfoque foi alargado muito para além da tematica da saude, abordando
outras questdes sociais, nomeadamente a criminalidade, proteccao de recursos
ambientais e racismo. Esta disseminagdo crescente na procura da mudancga
social, isto é, na alteracdo da maneira como individuos e grupos conduzem as
suas vidas, transformando praticas e comportamentos adversos noutros mais
benéficos e conducentes a melhoria da sua qualidade de vida, acarreta
inevitavelmente o contacto com crencas e valores inerentes ao individuo ou a sua

comunidade ©,

Por outro lado, a generalizagcdo notdria do recurso a esta
metodologia, expde também cada vez mais os seus praticantes a avaliagéo

minuciosa da natureza ética da sua conduta ©. Tais motivos tém vindo a
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fomentar a uma profunda discussdo acerca da ética em MS, particularmente ao
nivel da criagdo de modelos ou esquemas através dos quais os individuos ou
instituicdes, possam efectuar decisdes que véo ao seu encontro .

A ética consiste no estudo de padrées de conduta e julgamento moral. Assume
especial relevancia quando duas preocupagdes validas — privacidade e justica, ou
verdade e confidencialidade, ou ainda verdade e ofensa moral — entram em
conflito. Perante uma confrontagdo com dilemas éticos , o praticante de MS deve
ter em consideragéo as seguintes prerrogativas:

e Ser verdadeiro - aquilo que é transmitido & verdadeiro, preciso, completo ou

exagerado?

e Proteger a privacidade - esta a ser invadida a privacidade de um individuo
ou grupo ou a revelar-se factos sobre individuos que outros ndo necessitam
de conhecer?

e Nd&o fomentar comportamentos improprios - esta a ser fomentado, directa
ou involuntariamente, um comportamento anti-social, ou a ser ensinada ou
incitada a pratica de um comportamento negativo?

e N&o ser ofensivo - esta a ser apresentado ou promovido um comportamento
considerado ofensivo na sociedade?

e Ser justo e equilibrado - estd a ser-se justo para todos no programa
desenvolvido?

e Fvitar estereotipia - estdo a ser projectadas imagens imprecisas e danosas
de grupos baseadas em estereotipos historicos?

e Proteger as criangas - esta a expor-se as criangas a programas improprios

para a sua idade @ ?
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N&o obstante a importancias destas concepgbes, um programa ndo pode
conotado como eticamente coerente, simplesmente porque metade das
prerrogativas foram consignadas ©.

Em dltima instdncia, como sugerem inimeros eticistas, a analise e
reconhecimento de questfes éticas em MS, devem ser construidos com base
num esquema racional. O esquema sugerido por Smith, evidencia uma série de
factores que devem ser consagrados aquando da confrontagdo com um dilema
etico, particularmente um actor (aquele que produz ou patrocina um produto), um
produto (oferta em forma de objecto, servigo ou comportamento), um motivo (guia
ou dirige o actor), um actfo de oferta de um produto e o contexto onde ocorre esse
mesmo acto. O acto afecta a audiéncia desejada e a ndo desejada. Finalmente,
as consequéncias que afectam ambas ¥ (ver Anexo 5, Figura 1).

Este conjunto de conceitos formam um esquema para a determinagédo, numa
perspectiva de MS, de pardmetros éticos para o desenvolvimento de um
programa ©¥.

Efectivamente, ndo existem respostas rapidas nem faceis quando se pesam a
ética de um programa. A ética deve ser equacionada ao longo de todo o
processo, sem qualquer tipo de leviandade, tendo presente consideragdes como a
igualdade social, prioridades em competicdo, intendéncia responsavel, total

transparéncia, conflitos de interesse e os meios utilizados para atingir os fins 33,
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7. Analise critica e conclusdes

Particularmente no &mbito da promogéo da satde, o MS tem-se revelado uma
ferramenta de inequivoca utilidade na indugdo de mudangas no comportamento
de individuos. Em especial no dominio da Nutrigdo, tém sido alcangados alguns
resultados positivos, como espelhnam as acgdes implementadas nos paises
subdesenvolvidos dos continentes africano, asiatico e sul-americano, assim como
em outras tantas intervengdes levadas a cabo no Canada e nos EUA.

N&o obstante, ndo constitui uma panaceia nem uma solugéo definitiva na
procura do bem-estar social. De facto, os mais cépticos em relagdo a esta
abordagem, levantam uma série de questdes, a varios niveis. Primeiramente,
criticam o MS por colocar uma responsabilidade excessiva nos individuos para a
resolucdo dos seus problemas. Consideram-no invasivo, pela sua intrusdo no
espaco individual aquando da pesquisa de mercado e promogéo do produto, e, ao
mesmo tempo, manipulador. Argumentam, tambéem, um enfoque exacerbado no
consumidor, relegando para segundo plano os ambientes nocivos que
eventualmente possam constituir as verdadeiras causas do problema.

Por outro lado, os seus criticos alegam uma certa propensdo para a
simplificagdo descomedida da mensagem, porventura traduzindo-se numa
ocultagdo de alguns factos relevantes e num menor rigor cientifico da mesma.
Salientam um peso exagerado da publicidade na abordagem, negligenciando-se,
por vezes, alguns aspectos, como a pesquisa aprofundada do consumidor e
respectivas ineréncias. Apontam, também, a n&o integragdo de modelos tedricos
e conceitos relacionados ao longo das fases de intervengdo. Realgam o seu

caracter dispendioso em termos de tempo e de custo financeiro.
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Independentemente de tais conjecturas, o MS & um processo estruturado que
desafia os estrategos de saude e outros, a prestar uma maior atengdo no
consumidor, criando, dessa forma, um produto com maior probabilidade de
satisfazer as suas necessidades e vontades.

Existem alguns requisitos fundamentais para que um programa ou intervencao
seja considerado, na sua esséncia, como MS, designadamente:

¢ orientagdo centrada no consumidor e realizagdo de pesquisa formativa para

conhecer o perfil da audiéncia;

e segmentagdo da audiéncia, baseada nas predisposi¢cdes, motivos, valores e

estilos de vida;

o fundamentagdo em modelos tedricos e presenga dos seus conceitos em

todas as fases da intervencgao,

o utilizacdo efectiva do marketing mix, isto é, recurso a todas as ferramentas

que este disponibiliza (produto, preco, local e promogéao);

¢ monitoragdo continua do processo e avaliagao.

O MS constitui, em ultima instancia, uma abordagem sistematica que molda
uma intervengdo ou programa, da qual os conceitos de pesquisa, planeamento,
desenho estratégico, implementagcdo e avaliacdo, emergem como factores

determinantes na consecucao do objectivo Ultimo: a mudanga comportamental.
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Conceito Definigao Aplicagao
i N&o estar consciente do Aumentar a consciéncia da necessidade
| Pré-contemplagdo | problema, ndo ter pensado | de mudar, personalizar a informagéo
: na mudanga. sobre os riscos e as vantagens.

Pensar em mudar num Motivar, encorajar a elaborar planos

Contemplagao. | o7y o) proéximo. especificos.
. Dar assisténcia ao desenvolvimento dos
Deciada.l Elaberar ultplana parae lanos de acgdo concreta, estabelecer
Determinagao futuro. P G ’
metas graduais.
Acgdo Implementar planos de Dar assisténcia com “feedback”, resolugédo
_ acgdo especificos. de problemas, apoio social e reforgo.
Continuar com acgbes Dar assisténcia ao confronto com
- positivas, ou repetir situagbes, memorandos, encontrando
Manutengao ol : ; :
periodicamente passos alternativas, evitando deslizes ou
| recomendados. recaidas.

Quadro 1. Fases de mudanga.
Fonte: Glanz K (13).

Conceito Definigao Aplicagao

Definir as populagées em risco, niveis de

Opinido do proprio individuo |~ " ; ;
risco,; personalizar o risco com base no

Bugeppiibilicady Sobre as hipdteses de

Percebida contrair uma doenga. c_:orpgortamento ou actividades do
| individuo.
o Opinigo do préprio individuo | i L
Severidade sobre qual a seriedade do | Especificar as consequéncias do riscoe |
Percebida seu estado de satde e quais | doenga.
@ se as sequelas. S
Opinido do préprio individuo
Beneficios dos custos fisicos e Identificar e reduzir barreiras através da
Percebidos psicolégicos que a acgédo seguranga, incentivos e assisténcia.
pode ter.

| Fornecer informagéo para a acgéo,

Estratégias para activara : Ao part
guEsEaR e promover a consciencializagéo,

disposigéo.

! g memorandos. ?
Confianga do individuo na ; P
sua capacidade de passar & Dar trefﬂno, aconselhamento na realizagdo
- da acgéo.

acgdo

Quadro 2. Modelo de Crenga na Salide.

Fonte: Glanz K (13).
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Conceito

Definigao

O grau em que a inovagédo é
vista melhor do que a ideia,
pratica, programa ou
produto que substitui.

Em que medida esta
consistente a inovagdo com
0s valores, hébitos,
experiéncia e necessidades
dos potenciais utilizadores.
Em que medida é a
inovacéo dificil de
compreender e/ou usar.
Grau em que a inovagdo
pode ser experimentada
antes de ser adoptado um
compromisso.. . ..

Grau em que a inovagao
fornece resultados tangiveis
ou visiveis.

Vantagem Relativa

Compatibilidade

Complexidade

Experimentagdo

Observagao

Quadro 3. Teoria de Difusao de Inovagoes.
Fonte: Glanz K (13).

a3

Aplicagao

Apontar os beneficios unicos:
conveniéncia de valor monetario,
poupancga de tempo, prestigio, etc.

Ajustar a inovacéo para os valores,
normas ou situagdo da populagdo-alvo.

Criar programas / ideias / produtos
simples e faceis de usar.

Fornecer oportunidades para experimentar
numa base limitada (por ex., amostras

grétis, sessoes introdutérias, devoluggo de
dinheiro). ]

Assegura a visibilidade dos resultados:
“feedback” ou publicidade.
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“Focus groups”

Questionarios de
administragao
directa

| Toptads exposigio

| Teste de facilidade
de leitura

A interacgdo do grupo pode
encorajar mais discusséo e
respostas.

Excelente técnica para a
obtengao de informagéo
qualitativa de muitos
respondentes.

Pode reunir informacgao
raprdamente

o Método rép:do e barato L
» Caso o local seja bem
. escofhido, podem ser

entrevistados muitos membros

 da audiéncia-alvo

O entrevistador podé' clarificar

. respostas, se necessario.:

Baratos e permitem reunir
facilmente muitas respostas.
Nao existe necessidade de
entrevistadores.

Podem ser distribuidos por
correio.

Os respondentes podem
manter-se anénimos.

Exposicdo a materiais idénticos 2
-aos da campanh&

Livre de custos e de fac;l
utilizagéo.

Néo requer o envolvimento da
audiéncia-alvo.

e Nido
s Pode ser dificil identificar quem &

as

Contras

Néo deve ser usada quando séo
necessarios dados quantitativos.
Possivel inibigdo dos participantes
na expressdo de opinides, em caso
de diferirem da de outros.

Os participantes podem nao ser
representativos da audiéncia-alvo.
Pode ser dispendioso

fina ente.

amostra verdadeira.

membro da audiéncia-alvo.:

As entrevistas devem ser

pequenas.
Pode ser necessaria autonzagéo
para realizar entrevistas em

privado.

Podem ser dificeis para serem
lidos e preenchidos por populagées
com baixa literacia.

Provavel baixa taxa de resposta.
Né&o pode clarificar significado das
respostas.

Né&o pode controlar a forma como
os participantes sdo expostos aos
materiais.

Pode ser dispendioso.

Requer instalagbes especials para

‘a observacao.

86 confirma o texto .
Né&o pode ser usado pelo préprio.

Quadro 4. Comparacéao de metodologias de pré-teste.

Fonte: Weinreich NK (16).
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Principais categorias de média e canais

| A. Publicidade:

Difusao: televiséo, radio e internet.
Imprensa: jornais, revistas.
Correio directo:

De exterior: cartazes, eventos desportivos, etc.

- C. Materiais impressos:

| ¢ Brochuras. i

Panfletos. ;
Posteres. ‘

Catalogos.

Calendari . - |

E. Sinais e avisos:

e Sinais de estrada (p. ex., “se conduzir, ndo beba”).
e Avisos em locais de venda.

G. Média popular:
e Cangoes.
* Programas de radio e televisao.
e Banda desenhada.

Quadro 5. Principais categorias de média e respectivos canais.
Fonte: Kotler P, Roberto N, Lee N. (5).
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Canal

Televisao

Rédio

Imprensa
escrita
| (jornais, revistas)

Materiais
impressos
(brochuras,

i cartas
| informativas)

Pésteres e
panfletos

Pros

Pode alcangar muita gente ao mesmo
tempo.

Pode utilizar-se tempo de antena de servigo
publico.

Repeticdo de mensagens.

Meio visual possibilita um maior impacto e
uma maior capacidade de demonstrar um
comportamento.

Pode atingir uma audiéncia especifica
através de cabo ou programas.

Pode atingir estritamente audiéncias

especificas.
Em funcionamento enquanto os individuos
desempenham outras actividades.

- Menos dispendiosa na produgéo e no custo

de antena do guie & televiséo.

Fornecem informagao detalhada, ainda que
fimitada.

Podem moldar mensagens para audiéncias
especificas de diferentes publicagées.
Eficaz no alcangar de audiéncias com maior
instrugéo.

Pode fornecer maior credibilidade.
Fornecem informagéo aprofundada sobre
questbes complexas. -

Baixo custo. . -

Nao competem com outros antncios pela
atengdo da audiéncia.

Apropriados para alertar a aud;enc:a
Podem ser colocados em locais de alta
visibilidade.

Podem ser colocados nos locais onde se
decide pelo desempenho ou ndo de um
dado comportamento.

Podem ser extremamente apelativos.

a8

Contras
Dispendioso na produgéo de
materiais e na compra tempo
televisivo.

Em caso de tempo de antena de
utilidade publica, ndo se controla a
altura de exposiggo.

A mensagem pode desvanecer-se
no meio de outras.

A audiéncia-alvo pode ndo estar a
assistir quando o antncio é
colocado no ar.

Alinge audiéncias menores do que
a televisao.

Nao funciona tdo bem como a
televisdo na demonstragdo de uma |
actividade. i

Desapropriada para audiéncias
menos literadas.

Pequenos antncios podem passar
despercebidos.

Necessita do interesse e vontade de
adquin-los, por parte da audiéncia.
Desapropriados para audiéncias
menos literadas.

Podem ser dispendiosos na sua
produgdo, comparativamente com
outros materiais impressos.

Nao fornecem informagéo
detalhada.

Pode haver necessidade de serem
recolocados

‘ “Direct mall"

-Perm e 0 conta

) ﬁa.'fmengagam..

Pode acilmente testar a efect:wdade de
uma promogﬁo :

lirecto com a audiéncia- .

(o} envefope pode ser reje:tado sem
ser conhecido o seu contelido.

Publicidade
| de exteriores

Baixo custo em relagéo a quanndade de
individuos a que esta exposta.

Baixa competigdo de outros andncios.
Repetigao.

Fornece pouca informagéo.
A mensagem tem que ser percebida
rapidamente.

|
l Comunicagées
| interpessoais

Extremamente efectiva, especialmente
quando a mfonnagéo & facultada por
individues vistos como crediveis pela
audiéncia-alvo.

Questdes podem ser rapidamente
respondidas.

A mensagem pode ser personalizada.

Internet /
email

bz,

Meétodo instantdneo de entrega.

A mensagem pode ser enviada e
reenviada.

Podem ser enviadas de uma vez
mensagens utilizando listas de individuos
com gostos ou profissbes semelhantes.

A mternet néo esta acessivel a

Ineficaz para grandes audiéncias.
Pode gerar desconfianga no
individuo.

Pode néo haver disponibilidade por
parte dos comunicadores com
potencial para influenciar.

todos.

Pode revelar-se dificil a compilagdo
de uma lista de enderegos
electrénicos da audiéncia-alvo.

Os individuos podem apagar
automaticamente as mensagens de
enderegos que ndo reconhecem.

Quadro 6. Comparagéo de canais de distribuicio da mensagem.

Fonte: Weinreich NK (16).
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| Total

Sexo
Masculino
Feminino

Idade
18-34
3549
50-64
65+
Raga
Brancos

Afro-americanos

Latinos
Educacéo (anos)

<12

12

13+

*n=2834"n=2602;° ajustado para idade

Conhecimento do
programa

19912 1997°

GO (%) ©
2 18°
2 14°
2 21°®
2 22°
3 19°
2 14°
0 9°
2 19°
1 12 ¢
1 10°
1 16°
2 16°
2 20°

Conhecimento da
recomendagao do

programa
1991 2 1997 °
(%) ° (%) ©
8 19°
4 g
1 27°
7 20°
8 21*
10 18°
6 16°
8 29
6 13
6 8
5 L 7 gl
7 15°
8 i

, sexo, etnia, educagio, nivel de pobreza,

estado civil e de fumador; “ vs. 1991, p<0.01; ® vs.1991, p<0.0001.

Tabela 1. Percentagens médias da populacido norte-americana relativamente ao

conhecimento do programa e do seu contetido.

Fonte: Potter JD (32).

Total

Sexo
Masculino
Feminino
Idade
18-34
35-49
50-64
65+
Raga
Brancos

Afro-americanos

Latinos
Educacgdo (anos)

<12

12

13+

* ajustado para idade, sexo, etnia, educacao, nivel de pobreza, estado civil e de fumador.

® vs. 1991, p<0.05.

Freq/day 5+ /day
(média) ® (%) ®

3.8 23
35 18
4.1 28
35 19
3.7 23
3.9 24
43 33
38 23
4.0 29
36 23
3.5 19
36 21
4.0 26

Freq/day 5+ /day

(média) ® (%) ®
39 26
35 20
4.2 31
38° 23
38 25
39 25
43 33
3.9 25°
3.8 25

40° 31
36 21
3.7 22
4.1 29

a10

Tabela 2. Percentagens médias diarias da frequéncia de consumo de fruta e vegetais.

Fonte: Potter JD (32).
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Figura 1. Esquema ético para a pratica do Marketing Social.
Fonte: Smith WA. (33).
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