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1. Introducéo

A abordagem deste tema se torna relevante uma vez que o Marketing social é geralmente entendido como
estratégia para venda de produtos, 0 que nédo é.

“... No marketing social, a empresa consciente toma decisdes tendo em vista suas exigéncias, os desejos e
interesses do cliente e os interesses em longo prazo da sociedade. A empresa esta ciente de que
negligenciar esses interesses em longo prazo € um desservi¢o para os clientes e a sociedade, e as que sédo

alertas véem os problemas sociais como oportunidades..” fonte: Philip Kotler e Gary Armstrong, Principios
de Marketing, Prentice-Hall, 7a edi¢éo, pag. 483)

Executivos de empresas utilizam o marketing social como estratégia para vender mais produtos, esta forma
de utilizar o marketing social acaba tornando-se a visdo genérica que a sociedade tém do marketing social.

2. Objetivos

Demonstrar o posicionamento da Petrobrds no mercado e seu comprometimento com causas sociais,
através do seu programa Fome Zero que possui foco no Desenvolvimento com Cidadania que prioriza acbes
educativas e de geracao de trabalho e renda.

3. Desenvolvimento

Philip Kotler junto de Zaltmamn tem uma das melhores definicbes de marketing social que foi publicada no
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Journal of Marketing em 1971 no artigo intitulado Social Marketing: An Approach to Planned Social Change
gue conceituou o0 Marketing Social como sendo o processo de:

“Criacao, implementacao e controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideracdes relativas ao planejamento de produto, preco, comunicacao, distribuicédo
e pesquisa de marketing”.

Programas baseados no marketing social sédo trabalhos, que procuram encontrar a raiz do problema social,
identificando-se os focos de resisténcia a uma mudanga (comportamental). Desenvolver negécios com
responsabilidade social significa perceber que o lucro deve ser de todos, do negécio e do social, fomentar
lucro social ndo é outra coisa que ndo fomentar transformacéo de condi¢Bes sociais existentes. Em outras
palavras, significa gerar mobilidade social. Esta fusdo entre o lucro financeiro e o social funciona melhor
quando todo o “core”, ou seja, o foco da empresa, sua experiéncia, seus recursos técnicos e seu diferencial
de mercado, estao a disposicao, tanto da geracdo de riquezas financeiras, como direcionadas as suas acoes
sociais.

Ter em conta a diferenciacdo de intencbes da caridade assistencialista e do investimento social, e definir
claramente também qual é a intencdo da instituicAo no momento de formatar as acdes sociais
(assistencialismo ou investimento social), traz clareza e gestédo para as acdes e maior eficacia dos recursos
alocados. Se a escolha for pelo investimento, a sugestdo é priorizar instrumentos que facilitem a aplicacédo
estratégica de conceitos e ferramentas ja avaliadas no ambito social. Assim como nos grandes negécios e
estratégias comerciais, o lucro é programado no longo prazo e as variaveis sdo cautelosamente estudadas
para minimizar possiveis perdas ou estagnacdo de capital. Também na area social, o lucro de um
investimento social é programado para o longo prazo, e resultados em poucos meses sao praticamente
impossiveis.

MENEGHETTI (2001) nos apresenta 0 seguinte posicionamento, “Marketing para organizagdes do terceiro
setor e marketing social sdo sinbnimos quando se referem ao planejamento detalhado de programas e
projetos de natureza reconhecidamente social (...) passando a considerar trés fatores: os lucros da
empresa, os desejos do consumidor e os interesses da sociedade.”

No Brasil, j& existem pesquisas que apontam a visao do consumidor perante a conduta social das empresas.
Entretanto, a promoc¢do de valores sociais, divulgada em campanhas passageiras, compromete a
credibilidade de instituicdes que de fato desenvolveram uma personalidade social, por meio de um trabalho
continuo, abrindo um escopo de atuacao, para constru¢do de uma sociedade mais humana.

O Marketing Social congrega a unido da causa social com o mercado em esforgo mutuo que visa demonstrar
gue ha possibilidade de ganho para todos os atores envolvidos. Criando-se assim a imagem de empresa
socialmente responsavel, que vem se difundindo na sociedade.

Metodologia

A metodologia aplicada a este trabalho foi & pesquisa de dados secundarios, onde foi pesquisado sites e
documentos disponiveis para consulta publica.

4, Resultado e Discusséao

A esséncia do Marketing Social € difundir a qualidade dos servigos prestados por Organizagfes Sociais,
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demonstrar o posicionamento no mercado de empresas comprometidas com causas sociais, dando ao
governo a possibilidade de promover mudancas de comportamento, por meio de campanhas institucionais, e
garantir ao Terceiro Setor mecanismos de captacao de recursos.

Pesquisa Mercadoldgica aplicada ao Marketing Social

No Marketing Social, os métodos de pesquisa mais usados sdo as discussfes em grupo e a entrevista
pessoal baseada em questionario, com perguntas fechadas e abertas. Como a pesquisa de mercado
investiga aspectos da relagdo entre empresa e cliente, e abrange técnicas, métodos e sistemas, ela se
tornou um instrumento de analise. Implica em uma coleta de dados especificos conforme o objetivo da
pesquisa e secundarios, que se encontram a disposicdo no mercado, para que se efetue uma andlise
completa. Essa ferramenta utilizada pelas empresas privadas, para identificar oportunidades, ameacas,
mudancgas e tendéncias de mercado, também pode e deve ser utilizada no Marketing Social.

Dessa forma, € promovida uma fus@o entre as técnicas de pesquisa mais utilizadas tanto para analises
macro-sociais, quanto para atuacao no mercado social, caracterizado sobre o nivel de demanda.

1) pesquisas mercadologicas sociais para o reconhecimento ou promocdo do nivel de demanda; e 2)
pesquisas técnico-cientificas para o levantamento do nivel de necessidade de produtos sociais e vinculagcéo
com as politicas publicas.

O caso Petrobras: Programa “Petrobras Fome Zero”:

O Programa Petrobras Fome Zero possui foco no Desenvolvimento com Cidadania. O programa investe, em
Geracdo de Renda e Oportunidade de Trabalho, Educacéo para a Qualificacdo Profissional e Garantia dos
Direitos da Crianca e do Adolescente.

O Programa Desenvolvimento & Cidadania Petrobras, inaugurou uma nova fase na gestao do investimento
social da Companhia. O Programa incluiu um conjunto de indicadores e metas de desempenho para integrar
e monitorar as acdes e a avaliacdo dos resultados em todo o territério nacional. Dessa forma, é possivel
obter mais eficiéncia na mensura¢do de desempenho e na gestdo do Programa, com base na estratégia
corporativa.

Para alcancar uma transformacado consistente no cendrio social das comunidades, a Petrobras definiu um
conjunto de metas de desempenho para o novo Programa. Entre estas metas destacam-se: a prioridade a
juventude, com 50% do publico atendido na faixa etaria entre 15 e 29 anos; a inclusdo de 20% dos
participantes dos projetos de formagéo profissional no mercado de trabalho; a melhoria do desempenho de
60% de criancas e adolescentes atendidas nos projetos na escola formal; e a entrega de certificados de
concluséo reconhecidos pelo Sistema Nacional de Certificacdo Profissional em, pelo menos, 60% dos cursos
profissionalizantes.

J& as ac¢bes de geracao de renda e oportunidade de trabalho devem garantir um aumento de, pelo menos,
60% da renda dos participantes. Além disso, no minimo 70% dos projetos devem também estruturar um
plano de negécio para garantir sua sustentabilidade. Além de facilitar a identificacdo, o registro, a
sistematizacdo e a multiplicacdo das a¢bes bem-sucedidas, o novo Programa vai estimular a adocdo de
boas praticas de gestéo pelas organizagdes sociais brasileiras.

O Programa Desenvolvimento & Cidadania Petrobrés é resultado de um conjunto de esfor¢os. Seu contetdo
foi elaborado com a participagdo de membros de diferentes areas da Petrobrds, representantes da
sociedade civil e do governo, de forma a refletir o compromisso da empresa em contribuir para a redugéo da
pobreza e das desigualdades nas comunidades em que esta presente, colaborando para o fortalecimento de
politicas publicas na area social.

Formulado em alinhamento ao Plano Estratégico 2012 e considerando o mesmo horizonte de tempo do

3/6



Plano de Negécios da Companhia, esse programa confirma a determinacdo da Petrobras em aliar seu
crescimento ao desenvolvimento sustentavel.

O principal objetivo do Programa é contribuir para a reducdo da pobreza e das desigualdades e atuar em
prol do desenvolvimento local, regional e nacional, gerando a insercao social, digna e produtiva, de pessoas
e grupos que vivem em risco ou em desvantagem social no Pais. Em sintese, promover o desenvolvimento
com igualdade de oportunidades e valorizacdo das potencialidades locais.

Diretrizes do programa:

Respeitar a diversidade;

Dar prioridade a juventude;

Buscar a sustentabilidade dos resultados produzidos pelas acoes;
Atuar em sinergia com politicas publicas;

Realizar a¢gOes estratégicas, sistémicas e multiinstitucionais;

. Estimular o protagonismo social, a co-responsabilidade, o associativismo, 0 corporativismo e o
trabalho em rede;

Contribuir para a erradicacdo do analfabetismo;
Colaborar para o desenvolvimento local nas areas de influéncia do sistema Petrobras.

Linhas de Atuacéo:

1. Geracéo de renda e oportunidade de trabalho;
2. Educacéao para a qualificacdo profissional;
3. Garantia dos direitos da crianca e do adolescente.

Com base no compromisso da Companhia com a diversidade, o conjunto de iniciativas patrocinadas engloba
projetos de pequeno, médio e grande porte, direcionados a publicos variados. Nos processos seletivos de
2004 e 2005, foram contemplados respectivamente 73 e 74 propostas.

Em 2006 foram realizadas:

4.177 inscricbes , tendo 3.264 projetos em conformidade com os requisitos da selecdo onde 72 foram
selecionados recebendo um investimento total de 27,5 milhdes de reais.

Segundo o gerente de responsabilidade social da Petrobras, o Sr Luis Fernando Nery, o Programa Petrobras
Fome Zero tém contribuido para a melhoria da imagem corporativa da estatal, citando pesquisa realizada
pela prépria empresa, na qual, numa escala de 0 a 100, a avaliagdo saltou de 60 pontos no inicio dos anos
2000 para 75 pontos em 2005. neste mesmo estudo o indice que mede especificamente a repercussao da
responsabilidade social subiu de 59 para 71 pontos entre 2001 e 2005.

Também foram informadas por Nery o posicionamento da Petrobras em outras duas pesquisas realizadas
por outras instituigoes.

Na avaliacdo “Marcas que mais respeitam o consumidor “, da Radio Bandeirantes, a empresa ficou em
primeiro no quesito sécio-ambiental, com 12,4% das mencdes, a frente da segunda colocada, Natura que
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teve 9,1%.

No levantamento do Akatu/Ethos de 2005, a Petrobras foi apontada como empresa lider em
responsabilidade social no Pais, 10,7% das menc¢des a frente da Rede Globo(4,8%) e da Nestlé (4,3%).

5. Considerac¢des Finais

O marketing social, por meio da interacdo continua entre seus agentes, busca modificar ou influenciar o
comportamento social, de forma que os problemas sejam reduzidos, quando nao eliminados. Exige nesse
processo um conhecimento relativamente profundo dos envolvidos.

Com estes projetos a Petrobras espera contribuir para erradicacdo da fome e da miséria no nosso pais,
formando mao de Obra qualificada para atuar em diversas areas, contribuindo para o desenvolvimento do
Brasil. No entender da empresa essas agfes fixam a marca Petrobras como uma empresa socialmente
responsavel.

E necessario transpor a idéia de venda, e aplicar os conceitos de marketing comercial, para avaliar
tendéncias, identificar necessidades e medir resultados, lembrando que as metas de um projeto social
alcancam amplitudes sociais. Que se vislumbre exatamente que tipo de servico esta se prestando a
sociedade, de maneira a alcancar de fato, mudancas de comportamento.

No entanto, verificamos a necessidade de uma interacdo ndo sé de conceitos, mas realizacdes, para que se
desmistifiguem os erros atualmente encontrados, quando se refere a aplicabilidade do Marketing Social no

Brasil. Bem como estudos direcionados, que focalizem a dimensao exata, do Marketing Social na esfera
social brasileira.
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