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RESUMO: O tema abordado é o conceito
de Marketing Publico e suas modalidades,
focado na importancia do uso como
ferramenta de gestéo. O tema do contetdo é
baseado em estudos realizados por autores
contemporaneos embasados em estudos
cientificos recentes, onde os autores
coletaram informagbes delimitados nos
variados dmbitos da administragéo publica,
seja ela do ambito federal, estadual, distrital
ou municipal. O problema da pesquisa é
baseado nas necessidades dos cidad&dos
e na visivel deficiéncia de gestdo no setor
publico. E possivel que o marketing possa
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ser util na efetivacdo do servico publico de qualidade, como uma ferramenta auxiliar que
visa melhorar as relagbes entre cidadaos e gestores? Os conceitos de marketing sédo
compreendidos pelos gestores publicos? Quais as vantagens, desvantagens e cuidados que
devem ser tomados com o seu uso? A hipdtese da pesquisa, € que o marketing, da mesma
forma que é importante no d&mbito privado, tem igual importancia no setor publico, desde que
seja corretamente compreendido e aplicado pelos gestores, com isso, qualificando a relagéo
entre governo e cidadaos. Este artigo € muito importante pois visa qualificar o gestor publico
para que o mesmo possa desempenhar suas fungbes com exceléncia, em beneficio da
sociedade, com inteligéncia, fazendo o uso dessa expertise oriunda do meio privado, mas que
se adapta plenamente no meio publico. O objetivo geral deste artigo é agregar conhecimento
aos leitores sobre o importante tema abordado. Para a elaboragcéo deste trabalho, foram
feitas diversas pesquisas bibliograficas nos mais variados materiais disponiveis em diversos
acervos, 0 que enriquece ainda mais o contetdo e consequentemente o conhecimento do
autor e dos leitores. A metodologia utilizada na elaboragéo deste artigo € a Bibliografica, visto
que o tema exige um conhecimento aprofundado sobre 0 assunto, deixando assim a pesquisa
de campo a cargo dos autores dos artigos pesquisados, os quais tem amplo dominio sobre
o tema, o que facilita a compreensao dos leitores. O acesso aos trabalhos dos autores sera
por meio de livros fisicos, encontrados em bibliotecas, bem como em artigos publicados em
sites, nas de assuntos relacionados a administragdo, gestao publica e marketing. A ordem
estrutural do artigo sera, primeiramente as principais citacdes dos autores, relacionadas
ao conceito de marketing publico, posteriormente as citacdes sobre as suas modalidades,
seguindo a ordem da introdugéo, desenvolvimento, andlise dos resultados e consideragdes.
Os principais autores pesquisados sao; Da (Silva e Calic,2012) e (Kotler e Zaltman, 1971).
As teses e pesquisas destes autores foram fundamentais para entendermos a importancia do
marketing publico na consolidagéo de um servigo publico eficiente e de qualidade, que visa a
satisfacdo da sociedade como um todo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Comunicacao, Gestao Publica, Administracéo.

INTRODUGAO

Sabemos que o Marketing é uma ferramenta muito utilizada no meio privado, e
a cada ano que passa, essa ferramenta vem sendo mais fortalecida principalmente
pela globalidade da informacao através da internet, principalmente. Mas esta fantastica
ferramenta que visa melhorar as rela¢des entre empresa e clientes pode ser usada no meio
publico, onde podera, da mesma forma, melhorar as relagées entre governo e cidadéo,
porém, ao contrario do marketing privado que visa o lucro por parte das empresas, no setor
publico o marketing visa apenas o bom relacionamento entre governo e sociedade.

E aparente que a ideia de Marketing Publico surgiu a pouco tempo no Brasil,
quebrando paradigmas antigos ao se ter uma visdo onde se pode aderir na administracéo
publica, uma ferramenta moderna e eficaz muito utilizada no meio privado, o que pode,
se bem aplicada e compreendida, modernizar o servi¢o publico e melhorar a imagem das
entidades publicas perante a sociedade, dando mais credibilidade e facilitando os trabalhos
do préprio governo.
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O objetivo geral deste trabalho &€ melhorar a percepcao dos leitores sobre o tema em
questao, que é muito atual e de grande importancia, pois as a¢gdes de um governo sempre
devem ser voltadas para o bem comum, e para que isso aconteca, 0os gestores deverao
dominar técnicas e fazer uso de diversas ferramentas de gestéo, dentre elas o marketing,
que é pouquissimo utilizados visto que os gestores publicos ndo tem conhecimento
necessario para se quer entender os conceitos do marketing e como ele pode ser utilizado
no setor publico.

Todos nGs sabemos que os servigos publicos séo deficientes em praticamente todo o
nosso pais. A sociedade carece de servigos publicos de qualidade e da falta de informacéo,
0 que resulta em incredibilidade por parte dos cidadaos para com seus governantes. Visto
que o marketing facilita a relagdo entre empresas e clientes no setor privado, ele pode ser
adaptado e utilizado no meio publico? De que forma? Ja existem entidades publicas que
fazem o seu uso? Os gestores compreendem os conceitos de marketing?

Ametodologia desta pesquisa € bibliografica, visto que o tema exige um conhecimento
profundo sobre o assunto, deixando assim a pesquisa de campo por conta dos autores
dos artigos pesquisados, os quais tem amplo dominio sobre o tema, o que melhora a
compreensao dos leitores.

DESENVOLVIMENTO

O CONCEITO MARKETING PUBLICO

O termo inglés Marketing, em Latim Mercatus, de origem anglo-saxdnica, que
em portugués tem por significado comercializacdo ou agdo de mercado, mercadologia.
Veloso (2000) fala que em meados dos anos 1960 a Associagdo Americana de Marketing
caracterizava o marketing como “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o
fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”. No entanto, o autor coloca
que esta definicéo foi alterada visto ser considerada pouco abrangente, ndo entendendo
em seu corpo o objetivo maior, que é atender e promover a satisfacdo do consumidor. A
definicao foi revisada ap6s duas décadas pela mesma associagao, alterando seu conceito
no ano de 1985, tendo como nova definicdo a seguinte; “o processo de planejamento e
execucdo de concepcéo, preco, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servigos,
organizagdes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais”. Veloso (2000).

A American Marketing Association (2011), definiu 0o marketing como sendo uma
atividade direcionada as instituicdes, como o intuito de incentivar a criagdo, a comunicagao,
entrega de um resultado positivo aos consumidores, segmentos da sociedade e clientelas
diversas. Palmer (2006) define marketing como “o processo gerencial que identifica,
antecipa e atende, de modo eficiente e rentavel, as exigéncias dos clientes”.
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Para Smith (1776) o marketing se resume na seguinte afirmacgéo;

O consumo é o Unico objetivo e propdsito de toda a producgéo; ao passo que
o interesse do produtor deve ser atendido somente na medida em que possa
ser necessario promover o interesse do consumidor. O principio é tdo ébvio
que seria absurdo tentar demonstra-lo. Vé-se que o (verdadeiro) marketing
se preocupa em satisfazer necessidades e ndo em “cria-las”. Portanto, o
marketing ndo € um vildo, ele é uma ferramenta importante para o equilibrio
social.

As definicbes supra apresentadas, consistem na representacdo da importancia do
cliente como consumidor final de um produto. Tomando como base este contexto, para
que se estabeleca o marketing, sé&o necessarias quatro etapas tidas como essenciais para
que seja caracteristico, segundo Kerinet (2007), séo elas: ) a existéncia de duas ou mais
partes, que podem ser organizagdes ou clientes, cujas necessidades sejam devidamente
atendidas. Il) deve existir a vontade e a habilidade de satisfazé-la. 1ll) um meio de
comunicacao que permita que os mesmos de se comuniquem. 1V) algo para ser trocado.

Mc Carty (1960) afirma que o marketing tem quatro elementos que constituem as
suas agdes; produto, preco, pragca e promog¢ao, que juntos formulam a ideia dos 4 Os, 0s
quais originam-se da lingua inglesa; product, price, place e promotion. Ja para Kotler e
Keller (2006), o produto vem a ser o primeiro item do mix de marketing, sendo que podera
ser representado tanto por bens fisicos como por eventos, servigos, pessoas, locais,
organizacgdes e ideias, sendo imprescindiveis para os demais itens que constituem o mix,
por demarcar as regras estabelecidas, visto que as outras dependem do conhecimento e
da analise do produto.

Para Silva e Calic (2012), pode-se considerar o prego, proximo item do mix, como
influenciador direto da decisdo de compra ou nao de certo produto, bem como a quantidade
da venda. Este determinara, por sua vez, os bens e servicos e a quantia em dinheiro a ser
disponibilizados para comprar ou utilizar um determinado produto. J4 a praga, proximo
elemento do mix, € considerado um importante elemento do mix dentro do marketing, pois
conforme Kotler (2008), “Conveniéncia de acesso é, em geral, uma das consideracbes
mais importantes para os clientes”, ficando este item ligado ao conceito de venda, o local
onde ocorre tanto a distribuicdo quanto a venda.

A promog¢éo, um dos quatro itens do mix, geralmente encontra-se relacionada com
a comunicagao, sendo usada para atingir um determinado publico diante das intencbes de
informar, persuadir e educar, fazendo com que através destas acoes, os clientes conhecam
satisfatoriamente o produto oferecido bem como a empresa, de tal maneira que o que esta
sendo exposto induzira os clientes a agirem, representando a voz da marca que junto com
os demais itens (preco e pracga) destacardo a oferta dos produtos.

Segundo Da Silva e Calic (2012), “a area de maior impacto sob o ponto de vista da
exposi¢cdo ao consumidor é a propaganda e publicidade, atividade vinculada a rotina de

trabalho e pesquisa da comunicagéo social.”
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Os autores Da Silva e Calic (2012) falam que ao se aplicar este mix as organizagdes
publicas ou entidades sem fins lucrativos, ndo precisam necessariamente gerar lucros,
mas sim, agregar uma valorizacdo para a marca ou a imagem da instituicdo que venham
a ter como resultado a realizagdo das necessidades dos cidaddos ao mesmo tempo que
Ihe concede satisfacdo. Além do mais, os 6rgéaos publicos devem ser instalados em locais
estratégicos e de facil acesso aos cidadaos que facilitara o atendimento ao publico, como
acontece, por exemplo, com a construgdo de hospitais, postos de salude etc. os quais
devem ser instalados em locais que facilitem o acesso evitando eventuais prejuizos a
saude dos cidadéos por atrasos no deslocamento quando assim for necessario.

Para Novelli (2006) nas organizagdes publicas, a comunica¢do de marketing pode
criar maneiras de “fortalecer as relacdes com os cidadados e estimular sua participacéo
para aumentar a confianga publica no governo, melhorar a qualidade da democracia e a
capacidade civica da populagéo”.

De acordo com Kotler (2007), ao se estabelecer os elementos do Marketing, este
tera como finalidade impor a conformidade dos objetivos e os lucros da organizagdo, bem
como atender e satisfazer as necessidades dos clientes e suas responsabilidades sociais,
levando em conta que estes séo os indicadores externos da instituicdo, sendo responsaveis
pela adaptagéo e crescimento dela.

Conforme a Constituicdo Federal (1988), a prestacdo de servigos publicos é
indispensavel para o exercicio da cidadania e compde uma série de prerrogativas e servigos
a serem prestados pelo Estado através da Administragdo Publica, sendo que esta previsto
no Art. 175 da C.F que é de responsabilidade do Estado, ficando a sua competéncia a
prestacdo de servigos publicos em todo o pais.

Baseando-se neste contexto de propostas e mudancas para o setor publico, Bouzas
e Lorenzo (2010) citam que o marketing pode contribuir de forma estratégica na relagéo
entre o estado e o cidaddo. No entanto o marketing publico é um tema que por enquanto
pouco desenvolvido no que se refere a esfera publica, gerando algumas confusdes e
divergéncias sobre a aplicabilidade real no &mbito do servico publico.

Kotler (2007) afirma que as organizagdes publicas séo classificadas como
“organiza¢des que ndo viam lucro”, dessa forma, como se beneficiar com o uso do
marketing? De acordo com o autor, em uma analise aprofundada destas instituicoes,
percebe-se uma relagéo de troca entre elas e seu publico, ainda que de forma subliminar,
onde existe oferta de valor em troca de valor entre pessoas, assim estabelecendo um
conceito basico de marketing que é a troca entre pessoas.

Para Chias (1955), o marketing esta normalmente ligado ao termo “cliente”, sendo
que a administragdo publica vislumbra o cliente, tendo ele na forma de cidadédo, bem
como toda a sociedade que paga seus impostos esperando ser beneficiada pelos servigcos
publicos.
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Segundo Ferreira (2012), diante deste contexto, o marketing se estabeleceu
rigidamente no dmbito das organizagbes publicas, de maneira que sua metodologia e
definicéo estdo voltadas a proporcionar uma contribuicdo maior aos servigos publicos.

Campos (2005) fala que o marketing publico no Brasil tem sido aplicado e entendido
ha pouco tempo, se comparado a pratica do marketing em organizacdes privadas ou nao
governamentais. Essa préatica se modificou devido a intencé@o das instituicdes publicas de
almejarem a alcancar novos patamares fazendo o uso do marketing, praticando como por
exemplo, a competicao por verbas, talento e influéncia.

Quanto a isso, Kotler e Lee (2008) falam que o marketing foi usado em diversas vezes
para resolver problemas de ordem publica, tais como: questdes relacionadas a servigos
de saude, transito, educacéo, segurancga, questdes sociais dentre outros. No entanto os
autores observam que provavelmente os profissionais envolvidos neste processo, como 0s
gestores publicos, ndo possuem o real dominio da finalidade, das forcas e necessidades
que o marketing pode vir a exercer. Para muitos vigora a falta da pratica em marketing para
que possas desempenhar as suas atividades, atendendo os problemas de ordem publica
bem como os processos burocraticos da administragéo.

De acordo com Walsh (1994), o marketing aplicado ao servigo publico pode ser
entendido com base em alguns elementos: o aumento da prote¢do ao consumidor, que
de acordo com o autor, destaca o reconhecimento dos usuarios do servico como clientes,
com seus direitos assegurados, foi a atitude principal para tornar reais as mudangas na
gestao publica, surgindo como solugdo para todas as criticas dirigidas aos setores que
eram considerados ineficientes; o uso da estratégia de marketing e da promocéo.

Ainda, conforme o autor supracitado, estas agdes ligadas as necessidades de
competicao entre organizagdes do setor publico e do setor privado, incentivaram as agbes
de estratégia de marketing nas instituicbes publicas, sobressaindo a concorréncia para a
aprimoracgdo dos atendimentos. Quanto a isso, o que se pode perceber é que neste setor,
diferentemente do setor privado, ha uma preocupagdo maior com as questdes sociais,
de tal maneira que cabem ao governo garantir os bens primérios a todos os cidadaos,
intervindo na distribuicdo de renda para que dessa forma possa conceder a justica social.

Porém, Walsh (1994) afirma que “a soberania do consumidor ndo expressa a
plenitude da cidadania, que é a base da comunidade bem como dos direitos individuais”. Ao
contrario do que acontece no setor privado, no setor publico ha um foco voltado a questao
do coletivismo, no qual o acesso aos servigcos publicos deve ser igualmente acessivel a
todos os cidad&os.

Quanto ao que se refere a cidadania, Tiganas (2011), fala que para é preciso
decentralizar o Estado para que ele possa integrar-se a cidadania, desenvolvendo
estratégias de governabilidade dentro da gestdo publica. Desburocratizar ao adotar
mecanismos politicos que venham a consolidar a cidadania, incentivando as instituicdes e
a autonomia da sociedade em geral.
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Neste contexto, Medici e Silva (1993), citam que a formacédo social atual exija do
Estado que toda sua estrutura se adeque as exigéncias relativas as suas organiza¢des que
determinaréo sua concretizagdo de modo diferenciado. Assim, com a atengéo voltada aos
cidaddos/consumidores, se deve evitar o processo de inércia ou paralisia organizacional,
fazendo com que as necessidades da populagdo surjam das iniciativas organizacionais,
fazendo com que elas se abram a questdes como demografia, tecnologia, cultura, economia,
sociologia, etc. que promovam a capacidade de bons resultados para as mudancgas, as quais
sessarao a autossuficiéncia das instituicdes que se transformaréo em autorreferentes.

Destaforma, Butler (1995) cita que o constante crescimento da caréncia do setor publico
leva o marketing para novos horizontes, no que se refere ao entendimento do atendimento
aos cidaddos como um fator positivo, sobrepondo as intengbes de limitar as acdes e as
escolhas dirigidas aos cidadaos. A deteccdo das suas necessidades reais, bem como de
suas expectativas, carece de serem absorvidas no instante em que se busca criar estratégias
de atendimento. Dessa maneira, focar em apenas um setor de qualquer organiza¢éo para
o consumidor/cidadé@o néo se coloca a adogéo de uma nova politica, mas € uma etapa que
exige inimeras agdes e sistemas, mais conhecido como a cultura da organizagéo.

Buil-Currascoet (2008) afirma que a implantagdo do marketing no servigo publico
€ ampla e contribui em diversos trabalhos que trardo beneficios aos cidadaos, pois age
estrategicamente a favor da melhoria dos servigos prestados a sociedade. Ao se referir
a fungédo do marketing, Cobra (1983) explica que para o autor o marketing tem a fungéo
de “satisfazer as necessidades do consumidor”, porém, o autor destaca que “0 que se
vé na realidade brasileira é que o marketing & muitas vezes acionado na expectativa de
criar desejos de consumo de certos produtos ou servigos in6cuos ou que ndo atendam a
nenhuma necessidade”.

Mas mesmo assim, € necessario esclarecer que o marketing publico € muito
importante e traz muitos beneficios em prol dos interesses dos cidaddos. Conforme Kotler
e Lee (2008), diante a este contexto se faz indispensavel a elaboracdo de metas bem como
acoes em favor do bem coletivo que resultem no bem-estar para 0 maximo de pessoas
possivel, respeitando os aspectos econémicos, ambientais e sociais.

Cobra (1983) afirma que a fungdo do marketing ndo é criar uma rotina de consumo,
mas incentivar a compra, ou seja, a aquisi¢cdo de servigos ou produtos que atendam as
demandas da sociedade.

Referente a isso, Kotler e Lee (2008), afirmam que a principal intencao do marketing
€ obter resultados que sejam valorizados pelo publico-alvo. Ao se comparar os setores
publico e privado, o marketing privado se define como ferramenta que busca valorizar
e satisfazer ao cliente visando aumentar o consumismo, enquanto no setor publico o
marketing visa satisfazer e valorizar o cidadéo que vem a ser o beneficiario dos servigos
publicos. Debarba (2008) diz que neste contexto, o governo define o consumidor que ao
mesmo tempo vem a ser o contribuinte, como o agente que tem o controle estratégico das
acoes, justificando e definindo a existéncia do governo.
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Vemos como um exemplo tipico disto e muito citado pela populagéo, o pagamento
de impostos e tributos, que levam os cidad@os exigir do governo, servigos publicos de
qualidade, que resultem na satisfacéo de todos os contribuintes. Assim, podemos concluir
que, como a cobranca de impostos € um direito do Estado, cabe a ele garantir que os
servigos publicos sejam prestados com qualidade e eficiéncia.

Com base neste contexto, Matei (2009), cita que cabe a administragdo publica
proporcionar melhorias nos servigos fornecidos a sociedade, diminuindo as falhas, e como
consequéncia, melhorando a imagem do préprio governo que na maioria das vezes € de
ineficiente e desqualificada. E nitida a percepcéo da necessidade da aplicagéo do marketing
na administracdo publica e na sociedade. Porém & importante ressaltar a implantacao desta
ferramenta é um grande desafio para o setor publico em geral.

Kotler e Lee (2008) explicam que ha pelo menos trés importantes desafios
que deverdo ser superados. O alto custo € o primeiro deles, pois a implementagédo do
marketing no setor publico poderd gerar gastos excessivos em virtude de pesquisa de
mercado, planejamento e implantacao dos programas de marketing. O segundo problema
citado pelos autores seria a intromissdo na medida que o marketing vai sendo incorporado,
mais recursos financeiros em pesquisas sobre os desejos, necessidades e satisfacdo dos
cidadaos quanto aos servigos prestados, podendo gerar um uma parte da populagdo uma
certa insatisfacdo devido ao entendimento que tais pesquisas possam vir a violar seus
direitos, despertando dividas nos usuarios em relacdo ao destino dos impostos pagos
que poderéao servir de base para os interesses politicos. O terceiro e Ultimo desafio citado
pelos autores se refere a possivel manipulagcéo, pois 0 uso em excesso da comunicagéo e
do marketing entra os 6rgaos do governo, podem de alguma forma manipular opiniées do
cidadao em prol de algo de interesse do governo, tirando a visao critica da sociedade a qual
€ uma importante ferramenta para que possam vir a usufruir dos seus direitos, levando a
ineficiéncia, a inércia e comprometendo a qualidade do programa de marketing. Referente
a isso, é de fundamental importancia que se previna o que no marketing se conhece por
ruidos, que é a distorcdo das informagbes destinada ao publico-alvo dos programas de
marketing.

Kotler e Lee (2008), Ticlau (2010) e Tiganas (2011) citam algumas vantagens do
marketing publico. A primeira tem relagcdo com os servigos, ficando a cargo do especialista
em marketing a atribuicdo de criar sistemas que possam identificar, servir e atender a todos
0s publicos. Este, por sua vez, estara ciente de todos os fatores que venham a interferir
na satisfacdo dos cidaddos e ao publico em geral, que ter4 suas satisfacdes analisadas
de acordo com os resultados das ag¢des positivas da administragdo publica. A segunda
vantagem citada pelos autores diz respeito ao alcance e eficiéncia de multiplas metas dos
inUmeros setores de modo que poderao projetar seus servicos e produtos, direcionados
as expectativas de alcangar beneficios a sociedade. A terceira vantagem, de acordo com

os autores, se refere a sociedade civil ligada a criagdo do programa de marketing publico,
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diante de acdes publicas direcionadas ao desenvolvimento da economia e da sociedade
em geral, despertando o interesse dos contribuintes, que contribuirdo de forma espontanea
e transparente. A Ultima vantagem citada pelos autores é a da governanca publica, de forma
que um trabalho voltado ao marketing poderia contribuir para o aperfeicoamento do governo
a partir da governancga que esta dividida em cinco valores; senso de justica, prestagéo de
contas, igualdade no tratamento de cidadaos, transparéncia de informagé@o e cumprimento
das normas publicas, estando estes relacionados com os principios da administragéo
publica, visto estarem envolvidos com a Legalidade, Moralidade, Imparcialidade, Eficiéncia
e Publicidade.

AS MODALIDADES DO MARKETING PUBLICO

Segundo Kotler e Zaltman (1971), existem duas modalidades de Marketing Publico;
o social e o de localidades.

O Marketing social é entendido como sendo o marketing de ideias, causas e
programas sociais. Porém, as caracteristicas do marketing social vém do fato de diferenciar
0 seu objetivo em si. Esta modalidade do marketing tem por objetivo a aculturagéo, criagéo,
ou até mesmo a mudanca das agdes e do comportamento do publico, que de tal maneira, séo
0s meios para os objetivos almejados e que podem até ndo ser os beneficiados diretamente
pela mudanca. Assim, se pode afirmar que a aculturagéo, criacdo ou mudanga de atitudes
ou comportamentos séo trabalhos complicados dos quais o marketing convencional busca
se afastar, pois ter conhecimento das culturas, atitudes e comportamentos existentes
requer um esfor¢o maior, além de elevar os riscos e os custos para tal.

As afirmacdes de Kotler (1978) agregaram muito para clarear essa discuss@o do
marketing social. Segundo o autor, as causas sociais tem sempre o objetivo de alcancar
as mudancas sociais elencadas pelo mesmo, as quais veremos seguindo a ordem de
complexidade para seu alcance:

- Mudanga de Ac¢édo: que vem a ser uma causa social que tem por objetivo mudar
a atitude das pessoas, na maioria das vezes tentando fazer com que o maximo de
pessoas possivel realize algo especifico, durante um determinado periodo, conforme

alguns exemplos: campanhas de vacinacdo, campanhas de doag¢édo de agasalhos,
campanha de combate a DSTs, entre outras.

- Mudanca Cognitiva; uma grande quantidade de causas sociais tem como escopo
somente informar a opiniéo publica, alterando seu nivel de conhecimento sobre um
determinado assunto, conforme alguns exemplos: campanhas com fins de informar
alteracdes de aliquotas tributarias; campanhas sobre alteracdes nas condicbes de
transito; informacgdes tangentes as acdes do governo, entre outras.

- Mudanca de Comportamento: Algumas das causas sociais visam ajudar as
pessoas a mudar completamente ou até mesmo parcialmente o seu comportamento,
conforme alguns exemplos: campanhas visadas a habitos saudaveis de vida e
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campanha contra o vicio do fumo, bebidas ou entorpecentes, entre outras.

- Mudanca de Valor: S&o as causas sociais que precisam de mudangas nas crencas
e valores das pessoas. Sdo exemplos: campanhas contra o racismo, campanhas
contra o desarmamento, entre outras.

A ideia do Marketing Social € implantar causas sociais que tem por objetivo o bem-
estar individual ou social e ndo apenas a satisfagdo do individuo.

Porém, os problemas sociais enfrentados pelos profissionais de marketing n&o séo
apenas uma questado de desejos ou vontades individuais, mas sim a alguma deficiéncia ou
problema que venha a ter relagdo com o bem-estar individual ou social. Dessa forma os
individuos podem satisfazer suas vontades mesmo no momento em que seu bem-estar ou
da sociedade, continuam deficientes. Os autores Lacziniak, Lusch, Murphy (1979) citam
como exemplo: Os fumantes, alcodlatras ou dependentes quimicos podem estar satisfeitos
com o vicio, os maridos podem desejar que suas esposas engravidem mais vezes, porém
haverdo motivos para que tanto individual como socialmente o bem-estar dos envolvidos
ficaria melhor com a diminuicdo ou extingdo do fumo ou das drogas e com taxas de
natalidade mais baixas.

Segundo Fox, Kotler (1980) a finalidade do Marketing Social é alcancar algo onde
aqueles que vivenciam o problema social, ndo sejam necessariamente os mesmos que
identificam a situacdo como algo problemético, como por exemplo, uma melhor qualidade
na educacgdo para as mulheres ou a erradicagdo de uma doenca. O marketing social é
um processo amplo e complexo, que visa convencer o publico alvo a envolver-se com as
mudancgas que os profissionais de marketing procuram desenvolver. Com isso podemos
dizer que o composto de Marketing Social tem como produto ou servigco uma ideia, uma
acao, um comportamento, intervencdo, prevengédo ou tratamento, fazendo com que os
cidadaos venham a aderir a uma determinada campanha, eliminando as barreiras, ou
seja, o marketing social busca fazer os cidaddos mudar tanto suas atitudes quanto seu
comportamento, levando ideias no lugar de produtos.

Em contra partida, o conceito de Marketing de Localidades dispbe sobre as varias
formas de as cidades ou regides melhorarem suas posicbes competitivas de mercado.
Assim, Van der Meer (1990) fala que o marketing de localidades pode ser considerado um
conjunto de atividades intencionais e estabelecidas para ajustar e/ou otimizar as demandas
dos habitantes ou as funcdes urbanas, bem como demanda das empresas, dos turistas,
entre outros. De certo modo, o marketing de localidades foca em agbes coletivas ou
individuais, visando atrair novas atividades para a localidade com a intencéo de estimular
o desenvolvimento das entidades que atuam no local, promovendo assim uma imagem

favoravel.
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O marketing de localidades acontece quando as partes interessadas, (cidadaos,
trabalhadores e organizagdes) almejam a satisfacdo da comunidade local, atraindo novos
negocios e novos investidores naquela regido. Este tipo de marketing se volta para a analise,
o planejamento, e a implementacéo de programas que tem por objetivo criar, construir e
manter processos de trocas em favor aos mercados-alvos, visando assim o desenvolvimento
econdmico, politico e social daquele local. Para Caroli (1999), o marketing de localidades
tem como objetivo principal o desenvolvimento sustentavel do local, os quais visam atender
0s segmentos-alvos com o proposito de criar ou gerar valores positivos aos engajados,
promovendo assim o desenvolvimento e a integracéo de determinada localidade.

Com base nos estudos supra explanados, vemos que a primeira tarefa do responsavel
pelo marketing de localidades é formar um grupo de planejamento, constituidos por homens
de negécios, cidadaos, sociedade civil e autoridades do governo local e regional. Este grupo
de planejamento devera priorizar a relevancia da integracdo entre os setores publicos e
privados, bem como a importancia de envolver todos os contribuintes na criagdo do futuro de
uma localidade. Este grupo teré trés obrigacdes: primeira; diagnosticar e definir as condigbes
da comunidade, seus principais problemas e causas. Segundo; criar uma estratégia de longo
prazo que venham a solucionar estes problemas, baseadas em avaliacbes reais de seus
valores, oportunidades e recursos. Terceiro; criar um plano de agdo em longo prazo, onde
envolvera todas as etapas intermediarias de investimentos e transformacdes.

No entanto, para se ter a resposta desejada por parte dos mercados, tanto
internos quanto externos, se faz necessario que os criadores da proposta de marketing
por localidades disponham de um conjunto de instrumentos operacionais, 0s quais sdo
conhecidos como Composto de Marketing. Tal como no Marketing Social, se faz necessario
citar os 4Ps na perspectivo do Marketing de Localidades. Produto; vem a ser o territério e
todos 0s seus recursos que virdo a ter valor no mercado bem como beneficios oriundos dos
bens e servigos publicos do local, os quais deverao ser feitos de forma eficiente e acessivel.
Preco; refere-se aos custos inerentes a obteng¢ao dos beneficios, caso haja, que sdo, mais
precisamente, os custos do uso do local; Distribuicdo; que vem a ser o conjunto de acbes
que tornardo o produto acessivel e disponivel ao publico-alvo. Promogéo; que diz respeito
ao conjunto de agdes de comunicagdo como o publico-alvo, inerentes a conscientizagdo
relacionada aos produtos bem como seus beneficios.

Minciotti e Silva (2011), argumentam que o Marketing aplicado as localidades pode
ser uma ferramenta que venha a alavancar e superar os desafios garantindo um futuro
promissor, a uma determinada cidade ou regido, onde seréo disponibilizados meios que irdo
permitir ao gestor: 1° elaborar um diagnostico, onde identificard as causas dos problemas
que vierem a surgir; 2° determinar um rumo objetivo para o desenvolvimento local, bem como
planos e atividades concretas em avaliagéo constante; 3° Enriquecer os recursos procurando
neutralizar os pontos fracos; 4° impulsionar a participagdo e o envolvimento dos cidadaos
locais, sob o sistema de parceria; 5° projetar-se como uma ferramenta de racionalizagéo de
investimentos em temas considerados criticos; 6° ser um instrumento de integragéo, dialogo
e até de pressao, junto aos demais niveis da administragcdo publica, no que se refere a
investimentos e a coordenacao das acbes e das medidas que deverao ser tomadas.
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ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Com base nos estudos apresentados, foi possivel observar que o Marketing, de
forma geral, € uma ferramenta de fundamental importancia no servico publico, assim como,
comprovadamente, € de suma importéncia no servigo privado. O marketing no servico
privado serve para atrair um determinado publico, transformando-os em clientes por meio
da informagéo, propaganda, entre outras campanhas com fins lucrativos para a empresa
que emprega esta agdo. Ja no setor publico, o marketing visa envolver a sociedade de
determinada regido (publico-alvo) em a¢des diversas a serem realizadas pelo governo
local, com o intuito de informar, mobilizar e atrair a comunidade para que participe desta
acao, que visa o bem comum. Estas a¢cbes podem ser em forma de servigos, aquisi¢cdo de
bens materiais, campanhas educativas, sociais ou relativas a satde publica e seguranca,
por exemplo.

Podemos observar também que os fatores; produto, prego, praga e promogdo, que
sé@o elementos do marketing, providos do setor privado, podem sim serem aplicados no
setor publico, mas com concepg¢des distintas a cada elemento. O elemento “produto”, por
exemplo, no setor publico podera ser entendido tanto como bem fisico, quanto servicos,
locais, eventos, pessoas, entre outros. O elemento “preco” pode ser entendido como o
valor monetario a ser aplicado nesta acdo, bem como a deciséo da origem destes recursos.
O elemento “pragca” no meio publico, vem a ser o local onde a agéo sera realizada e o
elemento “promoc¢ao” se refere & comunicagao, ou seja, como as informagdes inerentes a
acao chegaréo ao publico-alvo, que no meio privado, séo os cidadédos da localidade onde
a acao deve ocorrer, sendo eles os maiores beneficiados.

O marketing publico se torna cada vez mais importante nos dias atuais, visto que
com tanto meio de comunicacdo a disposicao dos governantes e da populagéo, se faz
necessario que haja uma comunicacao mutua entre gestores publicos e cidadaos, visando
sempre uma maior transparéncia no que se refere as agées tomadas pelo governo, frisando
a importancia desta acédo, os motivos, a forma que sera implantada, os recursos que seréo
investidos, inclusive os riscos, se haverem, e por fim, os beneficios que estas agdes trardo
a populacdo daquela regido. Tudo isso fica mais facil se os gestores fazerem o uso das
ferramentas de marketing, adaptadas ao setor publico. Alguns 6rgdos governamentais ja
esbocam acoes de marketing, com propagandas inerentes a projetos de leis no radio, na
tv e na internet, por exemplo, que visam convencer a populagéo sobre determinada acéao
que o governo pretende tomar. Outros criam péaginas nas redes sociais onde inclusive os
cidadaos podem, além de ficarem por dentro das a¢des, dispor seu senso critico opinando
sobre estas através de enquetes.
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CONSIDERAGCOES

E verdadeira a hipotese de que o marketing pode ser utilizado também no setor
publico, tendo por objecao a concretizacdo dos beneficios das relagbes entre o setor publico,
este, representado pelo exercicio do governo. Ja a populacédo, vista como “clientes”, a
qual necessita que suas demandas sejam atendidas de forma eficaz e satisfatérias. No
entanto, percebe-se através deste artigo, que o marketing publico, por diversas vezes,
nao é corretamente compreendido, 0 que se exige uma analise profunda a respeito de sua
abrangéncia, vantagens ou desvantagens, para que possa ser bem aproveitada.

O objetivo geral foi alcangado, visto que este artigo demonstra de forma clara e
objetiva, através das citagcdes de diversos autores, a importancia desta ferramenta ainda
pouco utilizada no setor publico, mas que se bem compreendida, pode ser adaptada e
utilizada em beneficio do cidadado, favorecendo ainda, a governabilidade. O Marketing
Publico néo pode ter outra alternativa que ndo for a ética da prestacéo de contas, da
transparéncia e conformidade com as normas e do senso de justica, tornando as praticas
publicas acessiveis aos cidaddos. Dentre todos os problemas da administragéo publica no
Brasil, o maior é a falta de governanca, pois projetos sao elaborados, acbes sdo tomadas e
os cidadaos, prejudicados, ficam a par dos reais critérios para tais agdes, emergindo assim
uma desconfianga e questionamento sobra a credibilidade publica.

Os objetivos especificos foram alcangados, pois o artigo consegue englobar em sua
estrutura todas as teses de renomados autores, que levam o leitor ao entendimento de
todas as técnicas e precaucdes que se devem tomar ao se implantar o marketing na gestéao
publica, agregando conhecimento a cada ponto destacado neste artigo, resultando em
gestores eficientes perante uma sociedade que clama por servigos publicos de qualidade.

Podemos afirmar, com base na explanacédo deste estudo que SIM, o problema foi
resolvido, uma vez que as questdes abertas no resumo deste artigo estéo respondidas no
corpo deste trabalho. O artigo mostra que sim, é possivel adaptar e utilizar o marketing
no setor publico para que possa auxiliar na execug@o de um servigo publico de qualidade
visando melhorar a relagdo entre sociedade e gestores. Mostra também que o conceito de
marketing ainda ndo € necessariamente compreendido pelos gestores publicos e que o
marketing deve ser usado no setor publico com inteligéncia e cautela, de forma correta e

transparente para que ndo se torne um problema ao invés de solugéo.

REFERENCIAS
ALMEIDA, C.C, Marketing das Cidades — Gestao e Desenvolvimento. vi2 (2004)

BUTLER, P.; NEIL, C. Marketing Public Sector Services - Concepts and Characteristics. Journal of
Marketing Management, vi1 (1995)

COBRA, M.Marketing basico.Ed. Atlas (1983)

Administragado e Estratégia Organizacional: Desafios e transformagdes nas Capitulo 12 136
organizagdes



FROEMMING, L.M.S. Marketing publico.ljui: Ed. Unijui (2009)

KOTLER, P.; LEE, N; Marketing no setor publico: um guia para um desempenho mais eficaz. Ed.
Bookman (2008)

DA SILVA, C. C. B.; CALIC, C. A compreensdo do marketing no servigo publico: um estudo de caso no
inss. Book of Proceedings — v1 (2012).

TIGANAS, A.; TICLAU, T.; MORA, C.; BACALI, L. Use of Public Sector

Marketing and Leadership in Romania’s Local Public Administration - Revista de Cercetare si Interventie
Sociala, v34, (2011).

VELOSO, M.A.A.; Adogdo dos conceitos de marketing em um 6rgao publico — um estudo de caso na
Secretaria Municipal de Saude de Montes Claros Dissertacao- Mestrado. UFMG (2000).

KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administracdo de Marketing. Ed. Pearson (2006)

KOTLER, P., ROBERTO, E. L. Marketing Social: Estratégias para alterar o Comportamento do publico.
Rio de Janeiro (1992).

KOTLER, P. Marketing para as Organizagbes que n&o visam Lucro. Ed Atlas, (1978).

KLIKSBERG, B. Redesenho do Estado para o Desenvolvimento Socioecondémico e a Mudanga: Uma
Agenda Estratégica para Discussao - Revista de administracéo Publica, Rio de Janeiro, v 28 (1994).

MEDICI, A. C.; SILVA, P. L. B. A Administragdo Flexivel: Uma Introdugdo as Novas Filosofias de Gestao
- Revista de Administragéo Publica, Rio de Janeiro, v 27 (1993).

Maria de Padua Ribeiro, Elias Rodrigues Oliveira: COMUNICACAO E MARKETING NO SETOR
PUBLICO: UMA PRATICA QUE PERMITE O FORTALECIMENTO DA CIDADANIA E AMODERNIZACAO
DA GESTAO PUBLICA. Disponivel em https://periodicos.ufpe.br/revistas/gestaopublica/article/view/901.
Acesso em marco de 2020.

Administragado e Estratégia Organizacional: Desafios e transformagdes nas Capitulo 12
organizagdes

137





