NV
) C -
7 o\
o\

NYER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

262 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste — Niterdi/RJ — 01 a 03/06/2023

Marketing Social Aplicado: proposta de evento para apresentacdo da Associagao
Mary Jane Wilson & sociedade’

Bianca Fabiana de MIRANDA?
Juliana de Oliveira BECK?®
Matheus de Souza SILVA*
Ricardo Matos de Aradjo RIOS®
Universidade Presidente Antdnio Carlos, Barbacena, MG

RESUMO

Este artigo discute a eficicia da aplicacdo dos conceitos do Marketing Social em
campanhas publicitarias, apresentando proposta para um evento a ser executado na
Associacdo Mary Jane Wilson. O trabalho como objetivo discutir de que forma o
Marketing Social pode gerar Brand Awareness em prol de uma entidade em uma
comunidade no interior de Minas Gerais. Como alicerces tedricos foram utilizados as
ideias de Snook (2010); Fromemming (2008); Kotler e Kartajaya (2010); Schneider e
Luce (2014); Silva et. al. (2013). Espera-se que este trabalho contribua com as
discuss@es sobre o uso do Marketing Social na Publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha Social; Marketing Social; Servico de Convivéncia
de Fortalecimento de Vinculos; Impacto Social.

CORPO DO TEXTO
O Marketing é um processo criativo e ordenado responsavel por criar mercados

(SNOOK, 2010). O objetivo imediato ndo é a venda de produtos, mas sim, reforcar a
imagem destes, estimulando atividades e comportamentos favoraveis dos diversos
publicos, adquirindo maior apoio e parceria (FROEMMING; 2008). Nesse sentido, a
publicidade envolve todas as partes interessadas, indo além de empresas e transacdes de
mercado (SCHNEIDER; LUCE, 2014). Ela deve entregar valores ao publico alvo,
adequando-se a ele. Com valores estruturados e foco no receptor, a campanha de
Marketing ird cativar e fidelizar todos que de alguma forma se interessarem pelo

produto ou servigo exposto.
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Kotler e Kartajaya (2010), por sua vez, trazem a necessidade de delinear a
Marca da organizacdo. A identidade da marca precisa estar posicionada frente aos
consumidores. Deve ser relevante frente as necessidades e desejos dos consumidores.
Ela deve conquistar as emocdes dos consumidores, ultrapassando as funcionalidades e
caracteristicas do produto ou servigo. Em contrapartida, “uma experiéncia ruim
prejudicard a integridade da marca e destruird sua imagem na comunidade” (KOTLER;
KARTAJAYA, 2010, p. 62). Ainda sobre o entendimento do mesmo autor, 0S
publicitarios devem entender as ansiedades e desejos dos consumidores, para, depois,
visar suas mentes, coracdes e espiritos. As empresas devem divulgar sua missao,
envolvendo os consumidores em sua concretizacdo. A missdo deve ser o grande foco,
sendo o retorno financeiro uma consequéncia. O processo apresentado sedimenta um
aspecto importante deste trabalho: o Brand Awareness. Na tradugdo para o Portugués,
Brand Awareness tem como significado o reconhecimento da marca, ou seja, um
processo que gera familiarizacdo do publico com a empresa. Segundo Chandon (2003),
a imagem da marca significa como um consumidor percebe a marca, ou seja, a
importancia e relevancia que o anuncio tera para conseguir fixar a marca na mente do
cliente. O consumidor, ao ampliar o seu conhecimento acerca de uma determinada
organizacdo, marca ou empresa, tem grande tendéncia a aumentar a velocidade do
processo decisério de optar pela compra (ou, no caso deste trabalho, por credibilizar a
entidade social). 1sso ocorre também pelo sentimento de intimidade com a marca.

Ja com relacdo ao Marketing Social, Froemming (2008) aborda formas de
conquistar o publico por meio da missdo da organizacdo. Ela deve tratar-se de um
compromisso Unico e contundente. E necessario estruturar-se em uma cultura
organizacional propicia a adesdo e promulgagdo. A autora também tem o enfoque na
imagem de marca. A propaganda com base na imagem da marca é capaz de construir
uma imagem favoravel & empresa. Sua intencdo é fortalecer a credibilidade da
organizacao com o publico falando bem desta (FROEMMING, 2008).

O termo Marketing Social surge nos Estados Unidos, em 1971, mediante a busca
de solucdes para questbes sociais (SNOOK, 2010). Sdo ultrapassadas as esferas
econbmicas, surgindo um novo instrumento social. Ou seja, 0s interesses financeiros
sdo deixados (parcialmente) de lado, abrindo espaco para questes sociais. H& uma

intima ligacao, segundo Froemming (2008), com a responsabilidade social, tendo como
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foco a promocdo de melhorias para a sociedade. As primeiras discussdes acerca do
Marketing Social e sociedade surgem nos anos 50. Os publicitarios da época
entenderam quanto a forca do radio e da TV como capazes de motivar a receptividade a
objetos sociais (SCHNEIDER; LUCE, 2014).

Diante deste cenério historico, o Marketing adquire uma nova perspectiva, ndo
devendo ser usado somente para fins de vendas, mas sim para atender a sociedade. Ele
deve tratar dos deveres e responsabilidades de uma instituicdo de controle social, de
forma a influenciar as agGes das pessoas, visando as necessidades e desejos da
sociedade. Desta forma, o Marketing Social n&o visa o lucro, mas os objetivos sociais
(SCHNEIDER; LUCE, 2014). Ele pode ser usado, portanto, na campanha de Marketing
promovida junto a Amajw, visando um esforco organizado, almejando convencer a
comunidade a modificar seus comportamentos e participar do projeto social da
associacdo. No Marketing Social a “venda” ¢ de uma ideia ou atitude, objetivando uma
mudanca de comportamento.

Para Andreasen (2006), o Marketing Social tem um papel na definicdo de
agenda em arenas publicas, politicas e de midia. 1sso ndo pode ser feito por meio de um
foco a jusante na mudanga de comportamento individual. As habilidades de defesa e
engajamento dos profissionais de Comunicacdo tém um papel muito real no marketing
social eficaz e abrangente. Para o referido autor (2006, p. 74), o Marketing Social
consegue ser eficiente quando possui abordagens para tomadores de deciséo e lideres e
para a mudanca de comportamento individual. Ele observa que o foco no
comportamento individual a mudanca por si s pode estigmatizar o publico-alvo em
uma abordagem tradicional de marketing social. De fato, ele afirma que “é injusto
esperar que o individuo aja, mesmo que esteja motivado, porque as barreiras no
ambiente externo ao individuo dificultam ou deixe ser impossivel de agir” (Andreasen,
2006, p. 74). Essa eficiéncia, segundo Lefebvre (2013, p. 207), surge através da
ativacdo de trés pontos: compreensdo (quais sdo as demandas importantes que
precisamos aprender sobre as pessoas que atenderemos antes do planejamento de
campanha iniciar:); insight (o que gerara relevancia e atrair o publico para a causa?);
reafirmacGes (0 que, para o publico, resolverd seu problema ou servir as aspiragdes).

Assim, conforme apontam os autores acima citados, as mudangas sociais

trouxeram uma maior preocupacao das pessoas com seus semelhantes, resultando em
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um crescimento na filantropia. Nesse sentido, o Marketing Social é utilizado para
aplicar conhecimentos na pratica empresarial, almejando uma melhora nas condicGes de
vida da sociedade, sem visar o lucro (SILVA; DUQUE; CALDEIRA, 2013). Ademais,
conforme as estratégias expostas, a Amajw possui uma missdo. Ela visa criar e
fortalecer vinculos familiares e comunitarios. Ela ndo tem fins remuneratorios. Dessa
forma, o Marketing Social ira auxilid-la a adquirir visibilidade, alcancando uma maior
parcela da sociedade, gerando, assim, o Brand Awareness desejado junto a comunidade
atingida pela Associagéo.

Pensando nisso, o trabalho traz uma proposta de evento para a unidade Santo
Antbnio da Associacdo Mary Jane Wilson, entidade de assisténcia social localizada na
cidade de Barbacena (MG) ¢ ligada a Igreja Catdlica. Pela proposta, o evento “Manha
na Amajw” seria realizado em um sabado e ofertaria servicos a comunidade, com
masica, roda de conversa, roda de capoeira, pula-pula, piscina de bolinhas, cortes de
cabelo e maquiagem, objetivando divulgacao do trabalho da instituicdo a comunidade
do bairro, que ndo conhece 0s servigos gratuitos da Associacdo. Como a entidade nédo
vende um produto tangivel, mas oferta um servico, o objetivo do evento transforma-se
em despertar, junto a comunidade, o desejo genuino de participar efetivamente das
atividades da Associacdo. Ao trabalhar com os valores da caridade, do servico social e
do fortalecimento de vinculos, o evento catalisa as expectativas e necessidades da
comunidade atendida pela Amajw, podendo conquistar os coracdes dos usuarios. Nesse
sentido, o Marketing Social pode ser utilizado para instigar pessoas de baixa renda e
vulnerabilidade social a buscar aprender novas tematicas, valorizando sua autoestima,
promovendo seu desenvolvimento e convivéncia através da Amajw. Dessa forma, é
possivel utilizar da publicidade para fins ndo lucrativos, mas sim, para auxiliar alguma
causa social ou instituicdo (SCHNEIDER; LUCE, 2014).

E possivel concluir que a estratégia de Marketing Social, além de gerar forte
Brand Awareness, € essencial para a promogdo da associa¢do e seus servigos, pois ela
influencia diretamente na mudanga de comportamento social, tendo seu foco na
mudanca de valores e percepcbes dos individuos. Como pontuam Schneider e Luce
(2014, p. 128), o marketing social influencia a aceitacdo de ideias sociais envolvendo
consideracOes de planejamento de produto, comunicacao, preco, distribuicdo e pesquisa

de mercado. No caso da Amajw, a ideia social é o préprio produto final: as atividades
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gratuitas. Caso a comunidade abrace o evento e participe, é possivel que o nimero de
inscritos nas atividades da instituicdo cresca, gerando o vinculo com a comunidade e,
sobretudo, criando novas oportunidades de trabalho com o Marketing Social na
instituicdo. Espera-se que este trabalho possa contribuir nas discussdes sobre Marketing
Social em entidades do terceiro setor.
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