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RESUMG

Este trabalho ¢ um estudo analitico das relagdes de troca que acontecem dentro do
sistema organizagio-cliente, considerando uma perspectiva de estratégia de marketing. A
atual era da responsabilidade social, o surgimento das Organizagdes Nio Governamentais e a
evolugio do relacionamento e da exigéneia da sociedade estio forcando as organizacGes a
compreender e aplicar na 4rea social os conceitos pregados pelos estudiosos de marketing.
Nesta tendéncia, as organizagdes necessitam de métodos, técnicas e ferramentas que

possibilitem a compreenséo e a satisfagio de necessidades e expectativas dos seus clientes.

Surge entdo o marketing social, segundo o qual os principios e praticas de marketing
podem ser aplicados ndo somente a produtos e servicos lucrativos, mas também na promogéo
de idéias, causas e programas sociais. O marketing social age de acordo com o interesse do

grupo alvo ou ainda da sociedade.

Este trabalho tem por proposta realizar uma pesquisa de carater exploratoério, para
revelar a efetividade do Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania, por meio da
satisfagdo dos pais ou responséveis pelos jovens que participam do programa, facilitando o
entendimento do marketing social como instrumento moderno de mudanca de

comportamento.

Os resultados da pesquisa mostraram que os pais estdo muito satisfeitos com o
programa, objeto do nosso estudo. Isto posto, verifica-se que o programa esta alcangando seu

objetivo — a mudanga do comportamento de jovens por meio do resgate da cidadania.

Palavras-chave: Cidadania, Marketing, Marketing Social, Servigo, Satisfagdo.



ABSTRACT

This work is an analitic study of the relations of change that happens within the system
client-organization considering a perspective of marketing strategy. The current time of the
social responsability, the coming up of the Non-Governamental Organization and the
evolution of the relationship and the demand of the society are forcing the organizations to
comprehend and apply, in the social field, the concepts preeched by the marketing students. In
this tendency the organizations need methods, technics and tools that enable the

comprehension and the satisfaction of the needs and hopes of their clients.

Then the social marketing comes up where the principles and practice of the marketing
can be applied not only at profitable services and products but also at ideas, causes and social
programs. The social marketing acts according to the interest of the targeted group or yet the

society.

This work has a purpose to realize a research at an exploitation character to reveal the
effectiveness of the S.0.S. Firemen Program in Citizenship rescue, through the satisfaction of
the parents or the responsable ones for the youngsters who participate the program,

facilitating the understanding of the social marketing as a modern toll of behaviour changing

The results of the research showed that the parents are very satisfied with the program,
object of our study. By this, we can see that the program is reaching its goal, the changing of
the behaviour of youths through the citizenship rescue.

Key words: Citizenship, Marketing, Social Marketing, Service, Satisfaction.



Estrutura do trabalho

Este trabalhio esta estruturado em oito capitulos, além da introdugfio e da conclusio,

conforme a figura 1.

Figura 1: Estrutura do Trabalho
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Fonte: o autor.
A seguir, de maneira sucinta, descrevem-se os objetivos e contetido de cada capitulo.

A mtroducio fornece uma visdo global do estudo, a partir da caracterizacio do tema
selecionado, problema de pesquisa, estabelecimento de objetivos, justificativa do estudo e sna

contribuicdo.



* Capitulo I — Metodologia.

Neste capitulo, descrevem-se os procedimentos metodolégicos deste estudo. Apbs
uma extensa revisdo da literatura que trata do marketing social, a pesquisa foi realizada por

meio de um estudo de caso de cardter exploratério, dada a natureza do fendmeno a investigar.
¢  Capitulo II — Cidadania.

Por ser o objetivo de estudo um programa social que tem como finalidade resgatar a
cidadania de jovens, tornou-se necessdrio mostrar a nova concepgdo que se tem de cidadania,

pelo seu surgimento e evolugio.
* Capitulo III - Evolu¢io do Marketing,

O terceiro capitulo procura caracterizar a evolugdo do marketing a partir da viséio de
alguns autores; desde o seu inicio em empresas privadas até a evolugHo para as instituicSes
diversas e dindmicas de hoje, buscando atender as necessidades do cliente e o bem-estar da

sociedade.
¢ Capitulo IV — Marketing Social.

No capitulo IV, apresenta-se o marketing social como uma nova forma de ver e
entender as questbes sociais. Discorre do surgimento, conceitos e natureza do marketing

social, bem como um comparativo do marketing tradicional com o marketing social.
¢ Capitulo V — O Programa 8.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania.

A finalidade deste capitulo & apresentar o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania”, objeto do nosso estudo. Apresenta-se a filosofia do programa, os motivos da
parceria com o Corpo de Bombeiros do Estado de Sio Paulo, os objetivos do programa e o

seu sistema de marketing.
¢  Capitulo VI ~ Servicos.

Por ser o programa analisado um servigo prestado, apresenta-se no capitulo VI a
classificagdo dos servigos, bem como a importéncia da qualidade nos servigos para a sua

sustentacdo.
» Capitulo VII — Satisfagio.

Neste capitulo, busca-se verificar o que ¢ satisfacio para o cliente. Para tanto foi

necessario conhecer o comportamento do consumidor para a tomada de decisfo e as varidveis



que influenciam este comportamento, além de verificar o que o cliente considera como valor

ao produto recebido.
¢ Capitulo VIII - Apresentaciio dos Resultados e Analise dos Dados.

No capitulo VIII, apresentam-se os resultados da pesquisa e realiza-se a analise dos

dados obtidos.

Por fim, destacam-se as principais conclusdes do Estudo de Caso, com as quais se
pretende contribuir para o processo de evolugfio do programa estudado oferecendo sugestdes

para futuros trabalhos.



10

CAPITULO T

METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo é descrever a metodologia adotada no desenvolvimento do

presente trabalho.

Metodologia significa, “etimologicamente, o estudo dos caminhos, dos instrumentos
usados para se fazer ciéncia” (Demo, 1981:7), e ciéncia pode ser definida como “um conjunto
de conhecimentos sistematizados, um conjunto de proposigdes logicamente co-relacionadas

sobre o comportamento de certos fendmenos™ (Trujillo, 1982:19).

Entende-se que os fundamentos, a validade e a relagio com as teorias cientificas fazem
com que a metodologia cientifica corresponda ao estudo dos métodos empregados nas
ciéncias.

Russ (1994) menciona que o termo método esta diretamente relacionado 4 filosofia de
Descartes, que evidenciou a necessidade de se proceder numa pesquisa por ordem e ndo ao

acaso. Com esse sentido, o método designa um conjunto de procedimentos ou passos para se

chegar a uma meta desejada.

O método cientifico consiste, portanto, num conjunto ordenado de procedimentos

para obtengdo de conhecimento cientifico sobre determinado fendmeno.

Trujillo (1982) caracteriza o conhecimento cientifico como sendo real (factual) porque
lida com ocorréncias ou fatos, isto é, com toda forma de existéncia que se manifesta de algum

modo.

Para este autor o conhecimento cientifico é produzido pela utilizacio de métodos
cientificos de investigacio com a finalidade de compreender determinados fendmenos e os

mecanismos que oOs regem.

Segundo Martins (1994: 26) “a metodologia cientifica apresenta grande nimero de

tipos de estudos ou pesquisas. A literatura apresenta varias tipologias que tentam organizar a
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variedade de pesquisas existentes ou possiveis na ciéncia e, com isso, procura-se dar

alternativas a disposi¢do do pesquisador”.

Este estudo caracteriza-se pelo levantamento bibliografico como procedimento
metodologico inicial e seleg@io da literatura a respeito do tema como fundamentagdo tedrica,
verificagio dos fatos em confronto com a teoria e observacio direta das atividades

configuradas neste estudo.

A pesquisa bibliografica foi iniciada por meio de um rastreamento nas bases de dados
DEDALUS (da Universidade de S3o Paulo) e PROQUEST, além de contar com os materiais
da biblioteca da Fundagfio Escola de Comércio Alvares Penteado (FECAP), da biblioteca da
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) e da biblioteca da Faculdade de
Economia e Administragio da Universidade de Sio Paulo (FEA/USP). Incluiu artigos em
revistas especializadas, artigos disponiveis na Internet, dissertagbes e teses, anais de

congressos, bem como livros, textos e artigos da mais variadas espécies.

A pesquisa bibliografica desenvolvida nos demais estagios de elaboragdo deste estudo
foi realizada com um roteiro de analise do tema, tendo como ponto de partida primeiramente a
caracterizagio do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”, quanto a situacio
atual. Num segundo momento, para o embasamento tedrico, recorreu-se a fontes
bibliograficas de escritores como Philip Kotler, Guy Serraf, Kaul Albrecht, Crhistopher

Lovelock, Chistian Grénroos e outros.

Considerando a necessidade de aprofundar o conhecimento sobre o tema, utilizamos
como metodologia a pesquisa exploratoria. Trata-se de um instrumento usado para formular

os tdpicos de um estudo com maior precisio.

Para Martins (1994:30), “a abordagem exploratéria busca majores informagdes sobre
determinado assunto, possui um planejamento flexivel, € indicada quando se tem pouco
conhecimento do assunto e tem a finalidade de formular problemas e hipoteses para estudos

posteriores™.

Mattar (1999) sugere para uma pesquisa exploratéria, além da revisio bibliografica,
outros dois métodos importantes para familiarizar-se com o fendmeno, sem prescindir da

criatividade do pesquisador:

1. levantamento com especialistas que possuem experiéncia pratica na area e
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2. exemplos que podem estimular a compreensfio do fendmeno (estudo de caso).

Para a escolha de um método de pesquisa, Yin (2001:24) considera trés condicSes:
1. o tipo de questdo de pesquisa proposto;
2. aextensdo de controle que o pesquisador tem sobre eventos comportamentais efetivos e

3. o grau de enfoque em acontecimentos historicos em oposigio a acontecimentos

contemporaneos.

Portanto, fundamentada nos conceitos expressos por esses autores, essa pesquisa se

caracteriza como um estudo de caso de natureza qualitativa, exploratoria e descritiva.

Segundo Godoy (1995:62), “os estudos denominados qualitativos tém como
preocupagio fundamental o estudo e analise do mundo empirico em seu ambiente natural”. O
autor considera importantes todos os pontos de vista e esclarece o dinamismo interno das

situagdes, freqiientemente nfo vistas por observadores externos.

Para Godoy, “algumas caracteristicas basicas identificam os estudos denominados
“qualitativos”. Segundo esta perspectiva, um fendmeno pode ser melhor compreendido no
contexto em que ocorre e do qual € parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada.
Para tanto, o pesquisador vai a campo buscar “captar” o fendmeno em estudo a partir da
perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes”
(Gedoy, 1995:21).

De acordo com Godoy, nota-se que uma pesquisa que usa a abordagem qualitativa nfio
S¢ apresenta como uma estruturada rigida, pois permite que a imaginacio e a criatividade dos

pesquisadores proponham trabalhos que explorem novos enfoques.

Como este trabalho busca analisar o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania” sob o enfoque do Marketing Social, verificou-se que a pesquisa qualitativa é a
mais adequada. Também consideramos o estudo de caso como método que possibilitara a

pesquisa.

“O estudo de caso € a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos relevantes. O estudo
de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas histéricas, mas acrescenta
duas fontes de evidéncias que usualmente ndo sio incluidas no repertorio de um historiador:

observacio direta e série sistematica de entrevistas” (Yin, 2001:27).
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Yin define estudo de caso como sendo:

“Uma investigacdio empirica que investiga um
Jendmeno contempordneo dentro de seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto

ndo estdo claramente definidos” (Yin, 2001:32).

Conforme Godoy (1995:25) revela, “o estudo de caso caracteriza-se como um tipo de
pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado
de um ambiente, de um simples sujeito ou de uma situaggo particular”. O autor acrescenta que
o estudo de caso “tem por objetivo proporcionar vivéncia da realidade por meio da discussio,
analise e tentativa de solu¢iio de um problema extraido da vida real. O propésito fundamental
do estudo de caso {como tipo de pesquisa) é analisar intensivamente uma dada unidade

social”.

Nesse sentido, ressaltamos que os objetivos da investigacdo do estudo de caso
ilustrado neste trabalho sio os de compreender, explorar e analisar o “Programa S.0.S

Bombeiros no Resgate da Cidadania™ sob o enfoque do marketing social.

Os estudos de casos sdo desenvolvidos através de coleta de dados, utilizando uma
das seguintes fontes: documentos, registros em arquivos, entrevistas, observagio direta e

artefatos fisicos, sendo que a entrevista e a observagio sdo as principais técnicas utilizadas.

Dadas as caracteristicas qualitativas da pesquisa, a coleta de dados para o nosso estudo

de caso sera realizada por meio da técnica de entrevista. Gil define entrevista como:

“A técnica em que o investigador se apresenta
Jrente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de
obtengdo dos dados que interessam & investigagdo...é, portanto,

urma forma de interagdo social” Gil (1994:113).
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Alguns pontos fortes no uso das entrevistas como técnica de levantamento de dados

sdo colocados por Selltiz (1987):

“Quase sempre produz uma melhor amostra
da populacdo em estudo; cooperacéio das pessoas; as duvidas
sdo esclarecidas no ato da entrevista; possibilita corrigir
enganos dos informantes;, maior elasticidade na duracdo que
possibilita uma cobertura mais profunda do assunto: revela
informacdo que sdo tanto complexas como emocionalmente
carregadas por favorecer o aparecimento de sentimentos
subjacentes a uma OpInIdo expressa; permiti o uso de recursos

visuais ou artificios” (Selltiz, 1987: 19).

Como pontos fracos no uso da técnica de entrevistas siio colecados por Yin:

“Visdo tendenciosa devido a questdes mal-
elaboradas; vespostas lendenciosas; ocorrem imprecisbes
devido & memdria fraca do entrevistado; reflexibilidade - o
entrevistado da ao entrevistador o que ele quer ouvir” (Yin,
2001: 108).

A entrevista constitui-se num instrumento importante de pesquisa, na medida em que

permite um aprofundamento acerca do que as pessoas pensam, créem e esperam dos fatos.

Segundo Yin, a entrevista é uma das mais importantes fontes de informagdes para um
estudo de caso, ja que a maioria delas trata de questdes humanas. O autor apresenta trés

formas diversas para as entrevistas (Yin, 2001:113):

e forma espontinea: essa natureza das entrevistas permite que vocé tanto indague
respondentes-chave sobre os fatos de uma maneira como também peca a opinido deles sobre

determinados eventos;

* forma focal: entrevistas ainda esponténeas e assumem o carater de uma conversa informal,

mas vocé, provavelmente, estara seguindo um certo conjunto de perguntas que se originam do

protocolo de estudo de caso e
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¢ forma levantamento formal: tipo de entrevista que exige questdes mais estruturadas.

Para o nosso estudo, abordaremos entre as formas propostas de entrevistas por Yin, a
entrevista de forma esponténea, na qual durante uma entrevista o respondente pode apresentar

suas proprias interpretagdes de certos acontecimentos.

Segundo Yin quanto mais o respendente auxiliar com sua prépria interpretacdo, o seu
papel se aproximara mais de um informante do que um mero respondente. “Informantes-
chave sdo sempre fundamentais para o sucesso de um estudo de caso. Essas pessoas no
apenas fornecem ao pesquisador do estudo percepgdes e interpretacdes sob um assunto, como
também podem sugerir fontes nas quais se podem buscar evidéncias corroborativas — e pode-

se iniciar a busca a essas evidéncias™ (Yin, 2001:112).

Discorrendo sobre o assunto entrevista, Sommer (1997) apresenta trés tipos:

entrevistas ndo-estruturadas, entrevistas estruturadas e entrevistas semi-estruturadas.

Para 0 nosso estudo, optamos pelo tipo de entrevista ndo-estruturada, pois de acordo
com Sommer, “numa entrevista nio-estruturada os objetivos principais sdo a exploracdo de
todas as alternativas para colher informagdes, para definir 4reas de importancia que ndo
tenham sido planejadas anteriormente e para permitir ao entrevistado levar a entrevista para
uma dimenséo maior. O entrevistador tem um topico geral em mente e pode querer fazer
perguntas especificas. Contudo, nio h4 uma ordem predeterminada ou escolha especifica de

palavras para as questdes” (Sommer, 1997:108).

Para este autor, uma forma especial de entrevista ndo-estruturada é a entrevista “em
profundidade”. Sommer explica que o entrevistador segue as respostas dos entrevistados
COmo uma requisicdio para mais informagio em um nivel crescente de profundidade. E esse
processo de se utilizar as respostas dos entrevistados para mergulhar mais a fundo no topico

que da a esta técnica o nome de “entrevista de profundidade”.

Desta forma, nota-se que a entrevista em profundidade admite que o entrevistador
interrogue individualmente o entrevistado e torna possivel esclarecer duvidas, que podem ser

tanto em relacfo a pergunta quanto a resposta.

A escolha da entrevista como metodologia para coleta de dados necessarios a este
estudo de caso, ocorreu em razio do tema envolver, de certa forma, sentimentos intrinsecos

que podem ser externados através dessa técnica.
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Assim, verifica-se a importancia do estudo de caso como estratégia de pesquisa, que
representa uma maneira de se investigar um topico empirico seguindo-se um conjunto de

procedimentos pré-especificados (Yin, 2001). /

Portanto, esta pesquisa compreende um estudo de natureza qualitativa, descritiva e
exploratoria, abordando o estudo de um caso, e a metodologia empregada utilizou-se de

entrevistas e observagdes como principais fontes de coleta de dados.

1.1. Amostra

Os sujeitos da pesquisa foram 20 dos 60 pais ou responsaveis pelas criancas e
adolescentes que estio freqlientando o “Programa S.O.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania”, nos periodos matutino e vespertino, no Quartel do Comando do Corpo de

Bombeiros do Estado de Sao Paulo, localizado na Praga da Sé, em Sao Paulo/Capital.

Optou-se pela pesquisa com pais ou responsaveis que tinham filhos freqiientando o

programa ha mais de 1 ano. Os entrevistados foram escolhidos de forma aleatéria.

A opgéo pela regido central em que a coleta foi feita pautou-se na complexidade e
diversidade urbana que se manifestam na convivéncia de varios segmentos populacionais
diferenciados, pois nela se aglutinam diversas etnias, moradores de cortigos, que moram em
baixo de viadutos e logradouros, populagdo que vive e/ou sobrevive da e na rua e bairros
tradicionais que vém resistindo 4 deterioragio do “centro velho” de Sio Paulo. Desta forma,
tal op¢do se deu também em fungio da localizagdo e facilidade encontrada para a aplicacdo do

instrumento de pesquisa para a coleta de dados.

1.2. Roteiro da entrevista

Constaram do roteiro sete perguntas que, juntamente com os levantamentos

bibliograficos e de dados secundarios, procuravam respostas as questdes desta pesquisa:
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1) conhecer os motivos de adogdo do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania™;
2) conhecer a satisfagdo dos pais ou responsaveis pelos jovens do programa e
3) verificar a efetividade do programa por meio da mudanga de comportamento dos jovens.

Os pontos que integraram o roteiro para as entrevistas estio elencados a seguir,
acrescidos de comentarios que procuram relacionar a questio ao que foi discutido nos

capitulos anteriores desta dissertacio:

1 — Fale sobre os motivos que levaram seu filho a participar do programa,

A condig¢io socio-econdmica das familias brasileiras e a situagfio politico-social em
que se encontra nosso pais sdo fatores que contribuem para uma marginalizagio dos jovens do
Brasil, que ficam 2 beira da exclusdo, sem direito a dignidade, conforme apresentado no
capitulo II. Assim jovens e criangas pobres ficam excluidos da esfera do direito e da
cidadania. Com essa ruptura social, aliada as desestruturas familiares, a rua se apresenta como

uma forma de subsisténcia e sociabilidade, conforme exposto no capitulo V.

2 - Discorra sobre as coisas tanto favoriveis quanto desfavoriaveis que seu filho fala

sobre o programa.

Foi buscando a opinidio dos jovens e dos responsaveis por eles, sobre as atividades
realizadas pelo programa, a titulo pessoal e espagos fisicos, que esta questdio se estruturou. Por
ser o produto do “Programa S.0.§ Bombeiros no Resgate da Cidadania” um servigo,
conforme apresentado no capitulo VI, para um resultado positivo do programa, ¢ de suma
importancia saber como o mesmo se desenvolve, uma vez que nosso publico alvo participa

diretamente do servigo.

3 - Comente sobre o comportamento do sen filho antes e depois do ingresso no

programa, em relacio a: escola, familia, habitos quanto i higiene, educacio e

alimentacio.

Esta constitui uma das perguntas-chave da pesquisa, pois tem ligagdo direta com uma

das questdes do trabalho. Verifica-se por intermédio do que foi apresentado no capitulo IV,
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por diversos autores, que uma mudanga de comportamento planejada é tarefa do marketing
social. Neste sentido, buscou-se verificar quais as mudangas de comportamento das criancas e
dos adolescentes que participam do programa estudado, objetivando verificar se os objetivos

do programa estéo sendo alcangados.

4 - Fale sobre a expectativa que tinha do programa e o quanto ela foi atendida por ele.

Neste ponto, embora nfo tenha sido tratado especificamente no capitulo Satisfagio,
buscou-se conhecer qual a expectativa dos pais com relagiio ao programa e se essa expectativa
foi atendida. De acordo com Engel (2000), uma vez que o servigo foi usado, os resultados sio

comparados com as expectativas e um julgamento & feito.

3 - Como descreveria sua satisfacfio em rela¢io ao programa?

Trata-se de uma questdo que também estd ligada diretamente ao problema deste
trabalho, que buscou verificar a satisfagdo dos pais ou responsiveis pelos jovens do
“Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”. Conforme o exposto no capitulo VII,
Lovelock (2001) discorre que o cliente decide o quanto esta satisfeito com os resultados

obtidos dos servigos.

6 - O Sr (a) tem alguma critica ou sugestio em relacio ao programa?

Este ponto ndo foi abordado especificamente em nenhum capitulo do trabalho.
Portanto, buscou-se com esta questdio verificar se o entrevistado tinha alguma critica ou
sugestdo acerca do programa. O “feedback” é uma ferramenta importante para os ajustes

Necessarios.

7 - Se o programa fosse desenvolvido em outro lugar, que nio no Corpo de Bombeiros, o

Sr (a) colocaria o seu filho para participar? Comente a sua opinifio sobre o Corpo de

Bombeiros.
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Similarmente & quest3io anterior, quis-se conhecer a visio dos entrevistados, bem

como das criangas e adolescentes do programa, com relagio 2 organizagdo Corpo de

Bombeiros.
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CAPITULO LI

CIDADANIA

Neste capitulo, procura-se mostrar a evolugio e a nova concepcio que se tem de
cidadania e seus reflexos na vida das pessoas, demonstrando que eles ndc se esgotam apenas
na classica participagio politica, por meio dos instrumentos criados pela democracia.
Verifica-se que a cidadania é uma evolugdo natural, consciente e sistematica, resultante de
uma melhor educagio e de um maior amadurecimento da nagdo como um todo (Resende,
1992).

2.1. Surgimento da Cidadania

Ao analisarmos a evolugdo do conceito de cidadania, percebemos que ele sempre
esteve em permanente mudanca.

Desde o inicio do século XX, as cidades vém sendo transformadas intensamente pela
industrializa¢Zo. Tais mudancas trazem como conseqiiéncias novas demandas sociais.

Em fungio da oposigio entre cidade e campo, a cidadania estruturou-se como
conceito que expressa aquela condigio de convivéncia interindividual ¢ intergrupal, baseada
na percep¢do consciente, ndo so6 por parte do individuo quanto a seus direitos e obrigacGes,
mas também por parte do coletivo quanto aos direitos e obrigagbes de cada um dos seus
membros (Baracho, 1995).

Segundo Baracho, as categorias cidaddo e cidadania tém sua origem na antigiiidade
com o Império Romano, época em que a cidadania era restritiva por excluir mulheres,
estrangeiros e escravos.

A nogdo de cidadania ressurge vigorosamente com 2 Revolugdo Inglesa (1688), a
Revolugio Americana (1774) e, sobretudo, com a Revolugdo Francesa (1789), desencadeando
0s conceitos de cidadania. “A afirmacio da vontade popular, a Declaragio dos Direitos do

Homem ¢ do Cidaddo (1789), a identificacdo da soberania popular com a Universalidade dos
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cidaddos Franceses e a formagdo do Estado-nagio constituem os fundamentos do conceito
moderno de cidadania” (Vieira, 1997:26).

Na Declara¢io dos Dirertos do Homem e do Cidaddo da Revolugdo Francesa, "todos
os homens nascem livres e iguais em dignidade e direitos. Dai irradiam as liberdades civis de
consciéncia, de expressdo, opinido e associagdo, bem como o direito a igualdade e o direito de
propriedade que estd na base da moderna economia de mercado” (Vieira, 1997:29).

O que se verifica € que a conquista da Declaragdio dos Direitos Humanos, entretanto,
ngo atingiu a toda as NagSes. Algumas assumiram mais rapido e outras mais lentamente sua
idéia.

Essa conquista vai se evidenciando a partir do momento em que as sociedades
comegaram a se movimentar contra os capitalistas, ou quando trabalhadores comecam a
organizar greves visando uma vida melhor e sem exploragfio no trabalho. Os consumidores,
cansados de ser lesados, organizam-se em movimentos em prol do Codigo de Defesa dos
Consumidores. A legislagdo ambiental desenvolve-se cada vez mais (Santos, 2001). Enfim, os
cidaddos passam a exigir e lutar por seus direitos fortalecendo cada vez mais o conceito de

cidadania.

2.2. Evolucio da cidadania

O conceito de cidadania vem adquirindo particularidades, que vdo além da
compreensdo de que ser cidaddo é somente participar dos negdcios da cidade.

No Brasil, a questdo da cidadania é objeto de conquistas, lentas e gradativas e ainda
longe de atingir sua eficacia.

Segundo Recondo (1996), o escravo, por sua condigio juridica de “coisa”, nio era
considerado cidaddo. Mesmo os homens livres, durante o periodo imperial, sofriam restrigdes
em seus direitos, visto que o voto era censitario e limitado aos individuos do sexo masculino e
catélicos. A Republica ampliou o direito de voto a todo homem maior e alfabetizado. Apenas
na terceira década do século XX ele foi estendido as mulheres. Somente na década de 80 foi
eliminada a restri¢io apenas aos alfabetizados. Assim, ao observar no Brasil um dos direitos
do cidaddo, o do voto, verifica-se que, constitucionalmente, a cidadania plena foi privilégio

apenas de alguns durante muito tempo.
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A idéia de cidadania afirma-se historicamente com o desenvolvimento dos
movimentos socialistas, com a expansdo dos movimentos de massas, com a luta pela
conquista dos direitos universais (Santos, 2001).

Uma grande conquista também da cidadania foi a promulgacio da Constituigdo
Federal do Brasil em 1988.

A Constitui¢io Brasileira traz em seu artigo 5° o seguinte texto: “Todos sio iguais
perante a lei, sem distingio de qualquer natureza, garantindo-se os brasileiros e aos
estrangeiros residentes no pais a inviolabilidade do direito a vida e a propriedade”. A
preocupacdo com os direitos dos cidaddos ainda se evidencia nos capitulos II e IV, que tratam,
respectivamente, “dos direitos sociais” e “dos direitos piblicos” (Constituigdo Federal, 1988).

Resende (1992) define cidadania como qualidade ou direito de cidadso. E cidaddo
como sendo o individuo no gozo dos seus direitos civis e politicos de um Estado ou no
desempenho de seus deveres para com este.

Desta forma, de acordo com a Carta Magma e a definigio de Resende, a cidadania
passa a ser um direito de todos os cidaddos, independente de raga, cor, religido, sexo ou idade.

Registra-se uma ampliagio gradativa dos direitos fundamentais que tém sido
incorporados ao conceito de cidadania. A Constituicio brasileira de 1988 aponta para o
conceito de cidadania como um conjunto de direitos, mas igualmente de deveres.

Segundo Recondo (1996), o estudo da Constituigiio torna evidente a intima ligacdo
entre democracia e cidadania, quando prega oportunidades iguais a todos os individuos. Mas
se a lei apresenta tal teor, uma anilise da realidade pode demonstrar situagdes diversas.

Para Demo, quem 1€ a Constituicio, desde que ndo observe o pais, tem a impressio de
que nos encontramos na Europa nérdica, tdo exuberantes e tio ficeis sio os direitos e os
beneficios prometidos 4 populagdio. “Um rosario de direitos & desfiado no inicio, dando a
entender que o regulador central da sociedade e da economia seria a cidadania, incluindo-se
exercicio direto de poder em determinadas circunstincias” (Demo, 1995:76).

Segundo ele, uma das conquistas mais importantes do fim do século XX foi o
reconhecimento de que a cidadania perfaz o componente fundamental do desenvolvimento.
“Este avango esta na esteira das lutas pelos direitos humanos e pela emancipacio das pessoas
e dos povos, bem como reflete o progresso democratico possivel” (Demo, 1995:1). Para o

autor, o fator essencial para esse progresso € a cidadania, que ele define como:
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“Cidadania ¢ a competéncia humana de fazer-se
sujeito, para fazer historia propria e coletivamente organizada”™

(Demo,1995:1).

Segundo o autor, para o processo de formacio dessa competéncia alguns componentes
sdo crucials, como educagio, organizacio politica, identidade cultural, informagdo e
comunicagdo, destacando-se, acima de tudo, o processo emancipatorio.

Corroborando com as 1déias de Demo, Resende propde a seguinte defini¢io para

cidadania;

“Cidadania é um estado de espirito e uma
postura permanente que levam pessoas a  agirem,
individualmente ou em grupo, com objetivos de defesa de
direitos e de cumprimento de deveres civis, socidgis e

profissionais” (Resende, 1992:67).

Assim, o exercicio da cidadania € a forma de fazer valer os direitos garantidos, exigir a
observincia dos direitos e zelar para que nfo sejam desrespeitados.

A sociedade exerce a cidadania exigindo direitos, reclamando contra abusos, agindo
contra a ineficiéncia e descaso de entidades oficiais e reivindicando melhor qualidade de vida
por meio de ages civilizadas. Trata-se de uma atitude legitima e desejavel.

A socidloga e educadora Maria Vitdria Mesquita Benevides atribui ao conceito de
cidadania a palavra participagio. “A participagio como individuo ou como um grupo
organizado nas mais variadas 4reas de atuacdo na sociedade, na esfera publica" (Benevides,
1994:12). Para a autora, cidadania ¢ sinbnimo de participagdo, ou seja, de ndo omissio,
indiferenga, etc., em relagdo ao exercicio do poder.

Vé-se assim a importincia e a necessidade de serem desenvolvidos habitos de
cidadania, o que requer um processo conscientizador intenso e persistente. Assim sendo, para
Rezende (1992), ¢ imprescindivel que pelo menos nesse grande inicio de busca de cidadania
pela sociedade se tenha o apoio dos principais comunicadores e fomecedores de opinido. No
Brasil, felizmente, muitas organizagSes demonstram disposicio de patrocinar e apoiar

campanhas de orientagio publica.
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De acordo com a visdo de Benevides e Rezende, Santos Jr. (1999) apresenta trés idéias
para a constru¢do de um novo conceito de cidadania: uma nova visio dos direitos humanos, o
estabelecimento de uma ética da solidariedade e a necessidade de parcerias criativas entre
Estado e sociedade no exercicio do dever de convivéncia.

Para Santos Jr, reconhecendo a inseguranga da cidadania na burocracia tradicional de
solugdo dos conflitos, o Estado iniciou passos claros em diregiio a cidadania, transpondo a
barreira de desconfianca criada pela inércia do aparato estatal.

Trata-se da emergéncia de um novo padrio de relagio entre setor publico, empresas
privadas e organizagGes ndo governamentais, que buscam reconstruir a base produtiva da
sociedade.

Assim a cidadania j4 esté sendo, nio s6 no Brasil, como em todo mundo, promovida
por diversas ONG’s, académicos, grupos de cidad3os, artistas, programas educativos e pela
midia. Tais esforgos sdo significativos e precisam ser largamente ampliados por meio de
campanhas de longo prazo, cuidadosamente planejadas, envolvendo todos os setores da
sociedade.

Com consciéncia da grande responsabilidade, organizages e empresas envolvidas
devem se empenhar e se preocupar com a educagio para a cidadania. Devem ser convergentes
nas razbes dos objetivos e nas orientages que a cidadania propde: o desenvolvimento
humano a participagio democratica e a coesdo social.

Nesta época de crise, em que prioridades devem ser estabelecidas, o Governo do
Estado de Sdo Paulo cria mecanismos da participagfo direta, como previstos na Constituicio,
estabelecendo canais livres para a atuagiio da cidadania.

Desta maneira foi implementada, por intermédio da Secretaria de Assisténcia e
Desenvolvimento Social, entre varios mecanismos tradutores dessa filosofia, uma parceria
entre a Secretaria, o Corpo de Bombeiros e o Instituto Mensageiros (ONG).

Os objetivos deste tipo de parceria, na visio de Santos Jr. (1999), sdo reaproximar o
Estado da cidadania, estabelecer formas alternativas de solugdo de conflitos, reduzir os
espagos de violéncia, educar para o exercicio da cidadania (direitos e deveres) e incentivar a
solidariedade.

Assim esta parceria adotou o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”
buscando jovens de uma parcela na sociedade que tém como situacio de vida um conjunte de
fatores, dentre outros, decorrente das politicas nacionais e regionais que tem deixado em

plano secundario a questdo social. Aliado a esses fatores, para Recondo (1996), o aumento das
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taxa de desemprego tem sido uma constante no Brasil ¢ 0s menos preparados, com indices de
escolaridade mais baixa, ficam 4 margem do mercado de trabalho. Sem condigdes de trabalho,
estas pessoas vdo buscar nas ruas, juntamente com seus familiares, estratégias de
sobrevivéncia. Estas familias passam a ter objetivos imediatos e valores totalmente
desvinculados dos reconhecidos como politicamente corretos.
Verifica-se que uma parcela da populagio, pelo seu nivel de caréncias culturais e
materiais, dificilmente pode estar englobada na idéia de cidadania.
E no intuito de diminuir esse quadro que o Corpo de Bombeiros, juntamente com a
Secretaria de Assisténcia e Desenvolvimento Social e o Instituto Mensageiros, por meio do
“Programa 8.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”, busca capacitar criancas e
adolescentes para que estruturem a sua relagdo com a sociedade, de acordo com regras basicas
de convivéncia que valorizem a autonomia, a responsabilidade individual e a participagio na
sociedade.
Com atividades ¢ acompanhamento do programa, as organizagdes envolvidas passam
aos jovens a convicgdo de que o exercicio da cidadania deve ser sustentado por um corpo de
valores e de virtudes: a justica, a verdade, a coragem e a liberdade constituindo, assim, o
perfil para a formac#o do cidaddo democritico.
Por meio da imagem do Corpo de Bombeiros, como uma organizagio responsével,
deseja-se que o programa proclame valores consensuais da comunidade, tais como
honestidade, justi¢a, solidariedade, responsabilidade pelo ambiente e repudie valores como a
violéncia, racismo, etc. O programa tem a proposta formativa de construir um cidadio que
tenha condigdes de, além de cuidar de si préprio, zelar pelo bem do proximo. Trata-se de
incutir principios inerentes a dignidade da pessoa humana.
O “Programa S.0.8 Bombeiros no Resgate da Cidadania”, centrado na cidadania, tem
as seguintes fungdes:
= Inser¢do: entendida como forma de inclusfio dos destinatarios do programa nas politicas
sociais basicas, propiciando-lhes o acesso a bens, servigos e direitos usufruidos pelos
demais segmentos da populacio;

= Prevencéo: no sentido de criar apoios nas situagdes circunstanciais de vulnerabilidade,
evitando que o cidaddo resvale do patamar de renda alcangado ou perca o acesso que ja
possui aos bens e servigos, mantendo-o incluido no sistema social a despeito de estar

acima da linha de pobreza e/ou atendido pelas politicas socio-econdmicas setoriais;
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= Promocdo: vista como a fungio de promover a cidadania, eliminando relagdes
clientelistas que nio se pautam por direitos e que submetem, fragmentam e desorganizam
os destinatarios do programa e

= Protecdo: compreendida como a atengio as populagdes excluidas e wvulneraveis
socialmente, operacionalizada por meios de agdes de protegio.

Entendemos, portanto, que ¢ considerando essas miiltiplas dimensdes, ¢ é na sua
compreensdo como campo do direito social que foi proposto ao “Programa S.0.S Bombeiros
no Resgate da Cidadania”, que agdes que atendam as diversas necessidades das criangas e dos
adolescentes devem ser propostas.

A cidadania envolve uma dimensdo representativa e participativa que exige dos
cidaddos uma maior responsabilidade.

Assim como as praticas associadas 4 cidadania evoluiram, o seu conceito também
acompanhou tal evolugdo. Verifica-se que a concepcio classica de cidadania pressupde um
conceito composto de direitos e deveres. E a partir dessa concepedo que comega a surgir a
nog¢io de cidadania como a concebemos atualmente.

Hoje, cidadania vem adquirindo um novo sentido, uma nova forma. Para Vieira (1997)
antigos conceitos estdo sendo revistos e recriados, novas concepeles estdo surgindo, como as
de cidadania planetdria ou a de cidaddo do mundo. Segundo o autor: " (...) cabe lembrar que
os problemas que afetam a humanidade e o planeta atravessam fronteiras e tornam-se globais
com o processo de globalizaciio que se acelera neste final do século XX, Questdes como
producdo, coméreio, capital financeiro, migragdes, pobreza, danos ambientais, desemprego,
informatizacfo, telecomunicagdes, enfim, as grandes questdes econdmicas, sociais, ecolégicas
e politicas deixaram de ser apenas nacionais, tornaram-se transnacionais. E nesse contexto
que nasce hoje o conceito de cidadio do mundo, de cidadania planetaria, que vem sendo
paulatinamente construida pela sociedade civil de todos os paises, em contraposi¢io ao poder
politico do Estado ¢ ao poder econdmico do mercado” (Vieira, 1997:32).

Tradicionalmente, o vinculo da cidadania reportava-se exclusivamente a identidade
nacional. Porém, a cidadania apresenta hoje, conforme Vieira, uma cidadania inclusiva que
parte da referéncia nacional e se amplia em circulos alargados 4 dimensio do mundo da
humanidade.

Desta forma, nota-se que o conceito de cidadania foi evoluindo conforme evolui o

conceito da dignidade da pessoa humana.
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A questdo da cidadania precisa ser encarada com muita objetividade, nfio sendo
aconselhavel perder-se tempo com discussGes académicas, objetivando explica¢les historicas
e busca de responsaveis pela 1nibicdo a pratica da cidadania. Tal atitude poderia ajudar a
compreender o problema, mas ndo resolvé-lo.

Observamos crescerem no Brasil iniciativas que sinalizam o despertar da consciéncia
de cidadama. Segundo Resende (1992), isto ocorre em decorréncia do excesso de abusos que
governos, alguns empresarios e algumas instituigdes puablicas tém cometido contra a
sociedade. Mas ainda € um movimento acanhado. Ademais, n3o deveriamos esperar que a
cidadania evoluisse somente como reacgio de indignagio a esses fatos.

Para Resende, a pratica da cidadania deve ser vista como uma agdo de civismo e
natural dentro da organizag@o social, que substitui, na democracia, as revoltas e manifestagbes
agressivas inspiradas pelos regimes de opressio.

Deve ser registrado que a construcio da cidadania é um processo lento, porém, cabe
argumentar que ela parece estar se aflorando no Brasil nos altimos anos e busca uma
possibilidade concreta de afirmacgio e evolugdo.

Sem davida, ao tentar formar novos cidaddos, o “Programa S.0.S Bombeiros no
Resgate da Cidadania” auxilia na construgdo de uma nova concepgio de cidadania. Sua
colaboragdo 4 construgdo social, em um momento de mudangas, ajusta-se perfeitamente as
necessidades da época, tornando-se, também, um exemplo a ser seguido por outras
organizacgoes.

Este breve histérico do conceito de cidadania nos faz refletir em torno das concepcdes
existentes e de que ¢ importante a participacio de toda a sociedade em prol de uma melhor
qualidade de vida. Este €, portanto, o intuito do programa estudado.

Nao ha duvida que ainda estamos longe de uma cidadania plena, mas 4 medida que
passos s3o dados e tornados publicos, cria-se uma sinergia no sentido da evolugio da idéia e
da pratica da cidadania. Os governos estio mais voltados para a sociedade, certamente porque
esta esta mais atenta, cobradora e participativa.

Para Recondo (1996), a cidadania plena seria, portanto, um conjunto de direitos que
atenderiam, em todas as instincias, as necessidades dos individuos garantindo-lhes

participagio social em igualdades de condiges.
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CAPITULO 111

EVOLUCAO DO MARKETING

Este capftulo descreve a evolucio do marketing em relaciio ao seu uso tradicional em
empresas para as instituigbes diversas e dinimicas de hoje, que varia de acordo com a
complexidade do ambiente econdmico, tecnoldgico e concorrencial para satisfazer as

necessidades das partes envolvidas no processo de troca.

A evolugdo do Marketing tem acompanhado o desenvolvimento dos diversos estagios
econdmicos da vida humana e sua prética tem se transformado paralelamente a evolugio dos
povos (Munhoz, 1982).

Trata-se de uma evolugfo caracterizada por diversos fatores e identificada por um
grande nimero de autores. Assim, Bartels (1976) apresenta o Marketing adaptando-se as
exigéncias socio-econdmicas ao longe do século e incorporando conceitos de outras ciéncias
seu desenvolvimento passa por diversos estagios que se refletem na sua pratica e construgio

conceitual, orientando-se sucessivamente para producdo, vendas, mercado e Marketing Social.

No nosso estudo, dentre os diversos autores, abordamos as visdes de marketing de:
Bartels, Kotler, Sandhusen, Garcia, Rapp & Collins, Nikels, Merloni, Mckenna, Eisman,
Murph & Gundlach e Lazer et alii que delimitam em épocas seus conceitos, dentro de um
periodo compreendido entre o ano de 1900 a 2000. Em nosso trabalho retratamos essa

evolugio em décadas.

Nas décadas de 1910 a 1930, para Bartels (1976) o marketing, que era relacionado
com distribuicfo de produtos, passa a ser entendido como gerador de economias no processo

produtivo.

Em sua visdo, neste periodo Sandhusen ( 1998) coloca o marketing como uma
filosofia de vendas que substitui a filosofia da produgdo, quando a tecnologia da produgiio em

massa produziu mais produtos do que os mercados podiam absorver com eficacia, o que
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levou a uma énfase nas forgas de vendas para encontrar novos clientes e persuadir os que

opunham resisténcia a comprar.

Dentro desse periodo Garcia (1983), ao delinear o estudo do marketing, fala em
abordagem funcional, institucional, de bens e de utilidades. Segundo este autor, nessa década
verificam-se desenvolvimentos muito importantes nas teorias ligadas ao crédito, venda e
propaganda, no entanto, o grande avango deste periodo prende-se 2 transi¢io das técnicas de
propaganda. E também uma fase marcada pela defini¢iio e caracterizagio de marketing como
uma disciplina. As areas de pesquisa de mercado e estudo da fungio atacadista foram também

adicionadas ao marketing.

Neste periodo, compreendido entre 1910 e 1930, a visdo dos autores em relagdo ao
marketing € convergente, pois gerador de economias (Bartels), filosofia de vendas
(Sandhusen) e técnicas de propaganda (Garcia) sdio caracteristicas de um marketing de

vendas.

Nas décadas de 30 a 50, Sandhusen (1998) apresenta a filosofia do Departamento de
Marketing. Enquanto a oferta de produtos continuou a superar a demanda, as empresas no
comego dos anos 30 perceberam a necessidade de uma forga de integragdo que coordenasse as
atividades de produgdo, de pesquisa, de aquisi¢io ¢ de vendas no planejamento de campanhas

de vendas; a énfase ainda estava em encontrar e vender a clientes.

As mudangas ocorreram a partir da descoberta de novos campos nos quais o processo

de marketing poderia ser aplicado.

Para Garcia (1983), nessa década, que teve como elemento fundamental 3 2* Guerra
Mundial, o desenvolvimento mercadologico ndo podia ser considerado como fértil. As formas
tradicionais que enfatizavam os conceitos funcionais foram revisadas, aperfeicoando-se-lhes o

conteudo e reforgando-se-thes os tipos de generalizacéo.

Aproximadamente a década de 50, as atividades de marketing eram orientadas para as

vendas. Obtinha a lucratividade quem tivesse um maior volume de vendas.

O que podemos ver até aqui sobre o marketing é que desde sua origem ocupou-se da
distribui¢io de produtos e de seus aspectos econdmicos, evoluindo seus processos de venda

por meio de avancos significativos.
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As décadas de 50 a 70, na visdo de Bartels (1976) tiveram o inicio marcado pela
expansio do marketing para a administragio do processo de distribui¢do; no final da década
de 50, o marketing passou a ser visto também como processo social, durante os anos 60,

Bartels relaciona marketing a um processo societal.

Sandhusen (1998) apresenta uma nova filosofia pds-guerra de marketing, guiada pelas
necessidades dos clientes as quais a empresa podia satisfazer com lucratividade, chamada de
Conceito de Marketing, que difere das filosofias anteriores propostas por ele, pois define a
missdo da empresa em termos dos beneficios e das satisfagdes que oferece, enfatiza a
comunicagio bilateral para identificar as necessidades do cliente, o planejamento tanto a
longo quanto a curto prazo para obtengio de lucros ao satisfazer as necessidades do cliente €

uma total integragio do sistema de todos os departamentos para alcancar as metas de lucros.

Garcia (1983) da énfase ao Marketing Gerencial, isto é, a administracfio
mercadologica deixava de ser vista apenas como uma area de tomada de decisdes. Era agora
preocupagio da Administragfio Geral. A visfio de Garcia € de que a partir da metade dos anos
60 um novo conjunto de fatores surgiu para desafiar algumas das principais premissas da
prética de marketing. Esses fatores constituem um novo ambiente de marketing € colocam
questdes desafiantes sobre o carater adequado de marketing eficaz e socialmente responsavel
para os anos futuros. Segundo o autor, nesse perfodo o marketing desempenhou, entre outros
importantes papéis, o da criagio de novas formas de distribuicBio em massa, a fim de garantir
que os bens e servigos estivessem disponiveis e pudessem ser adquiridos por grandes grupos

de pessoas.

Foi buscando alcancar a satisfagdo da sociedade que muitas empresas neste periodo
utilizaram técnicas de marketing para a satisfagio de suas proprias necessidades, surgindo,
entdo, um movimento conhecido como consumerismo. “Consumerismo foi o nome que se deu
a0 movimento percebido em fins dos anos 60, nos Estados Unidos, quando uma parcela
significativa dos consumidores reagiu de forma decisiva contra os abusos praticados por
algumas empresas que utilizaram algumas técnicas de marketing, para a satisfagio de suas
necessidades, rotuladas como necessidades dos consumidores. Este movimento se deu ao
crescente segmento da sociedade que questiona e até mesmo rejeita os valores materialistas e
a pressuposicdo subjacente de que quanto mais melhor € uma das dimensdes chave desse
novo movimento de consumidores seria o reconhecimento pelo consumidor de que seu

consumo possui implicagdes sociais” (Minciotti, 1983:12).
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Na visdo de Rapp & Collins {1999), na década de 60 tentou-se chegar ao produto certo
e reduzir os custos. Quem desvendou os mistérios do marketing de massa, dos meios de
comunicagdo de massa e dos produtos que apelavam para um mercado homogéneo

transformou-se em heroi.

Esse foi um periodo em que os padrdes de vida estavam em constante evolucio em
decorréncia de um rapido crescimento econdémico. Atender os desejos e interesses dos
consumidores era muito importante e as empresas que assim o fizeram foram as mais bem

sucedidas. O marketing buscava harmonizar-se com o bem-estar dos consumidores,

Nota-se uma nova visdo do marketing pelos autores, onde a satisfagio do cliente era
agora a base da lucratividade e nfio mais o volume de vendas. A visio do marketing tomava
novos rumos. A orientagdo para o cliente era o responsvel pela expansio do marketing que
cresceu em importancia e prosperou na sua aplicagfio. Surge entdo um novo conceito em que

o consumidor € o centro das atences da empresa.

Nas décadas de 70 a 90, na vis3o de Bartels (1976), além do relacionamento com a
sociedade em geral na distribuigdio de produtos e servigos, marketing passou a ser visto como

um processo genérico aplicavel a todos os tipos de instituicdes.

A preocupagdo de Kotler (1972) centrava-se nas relagdes de troca, procurando
destacar que o marketing visa criar condicSes para concretiza-las, afastando-se da velha idéia
de vendas e chamando a atengdio, mesmo que indiretamente, para algo mais proximo do
conceito de negociagdes. Além de aproximar a troca & concepgio de negociacfo, segundo
Kotler, a preocupagio com o consumidor se torna explicitada, destacando a importincia dos

profissionais de marketing preocuparem-se em atender e satisfazé-los (in Teixeira, 1995).

Nessas décadas a visio de Rapp & Collins estd sobre o conceito de marketing
desenvolvido por Peter Drucker, Theodore Levitt ¢ Philip Kotler (Rapp & Collins, 1999:55) —
“as primeiras empresas a dar atencdo aos desejos e necessidades de um mercado mais
segmentado tornaram-se as grandes vencedoras”. Discorrem também que a década de 80 foi
do guru da administragio, Tom Peters, que junto com Robert Waterman Jr. pregou a
importancia da qualidade e do servico. As vendas ¢ os lucros das empresas que levaram seus
conselhos a sério e se aproximaram mais do cliente dispararam. Foi também a década do

marketing de nichos, que abordava segmentos cada vez mais especificos do mercado.
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Para Rapp & Collins (1999) aprendemos, nas décadas de 60, 70 e 80, a desenvolver o
produto certo, oferecé-lo pelo prego certo, posiciona-lo favoravelmente na mente do publico-

alvo e buscar a qualidade e a satisfacio do cliente em todos os aspectos do negdcio.

Dentro dessa nova evolugdo percebemos que o marketing ¢ praticado somente pelas
empresas que perceberam que seus lucros estdio absolutamente ligados & satisfacio das
necessidades e desejos do consumidor. Nota-se que para Kotler ¢ Rapp & Collins ha uma

grande preocupagio com a satisfacdo dos consumidores.

Nikels in Mazzon (1981} diz que na década de 70 a intengfio do marketing cresce
muito, chegando a incluir as tarefas de marketing de organizages sem finalidade lucrativa e o

marketing de causas sociais.

Para Merloni (1988), o marketing deve abandonar a sua torre de marfim
pseudocientifica ¢ econdmica para se tornar uma matha da empresa com vocagdo de

percep¢do social.

Na visdo de Garcia (1983), a educagdo e organizacio do consumidor continuam
forcando as empresas a assumirem uma nova postura na qual a visio egoistica do consumideor
comegca a ceder lugar a uma postura societal, passando a atender o consumidor dentro de uma

postura compativel com o bem-estar da comunidade.

Uma importante contribuigio surgida em termos das dimensdes em que o marketing ¢
considerado ¢ aquela a que se denominou de Conceito Social de Marketing, representado hoje
por dois enfoques distintos (Toledo & Santos, 1979): o da responsabilidade social do
marketing perante a sociedade e o da ampliaciio do conceito de marketing para cobrir 0 campo

de atuagio das organizagSes nio lucrativas e dos programas sociais.

A visdo de Eisman (1992) € que a partir dos anos 80 algumas empresas passaram a
descobrir que, com as mesmas ferramentas de marketing utilizadas para aumentar vendas,
poderiam também promover um servigo puiblico e, ainda mais, que os dois objetivos poderiam

ser complementares. Surgia o chamado marketing relacionado a uma causa.

"Cause related marketing”, ou marketing relacionado a uma causa, foi um termo
registrado pela administradora de cartdes de crédito American Express para descrever uma
pratica utilizada pioneiramente pela empresa. Para Corréa (1997), o marketing relacionado a

uma causa baseia-se na premissa de que os consumidores compraréo produtos ou servigos que
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oferegam algum tipo de bénus emocional na forma de uma contribui¢fo para uma organizacdo

filantropica.

Na visdo dos autores, nas décadas de 70 a 90 notamos que o conceito tradicional de
marketing considerava validas apenas as trocas econdmicas realizadas por empresas que
visavam o lucro, no entanto, um novo conceito sobre marketing o considera uma ferramenta
de aplicagdo universal atingindo também as organizagBes que nio visam lucro e que as

ferramentas de marketing poderiam ser usadas em prol da sociedade em causas sociais.

Na década de 90, Kotler (1998) diz que o marketing atual € o total, que vai além do
voltado s6 para os clientes, ele precisa voltar-se também para os fornecedores e distribuidores,
aos empregados, aos bancos, ao governo, & midia, a todos os que tém impacto no desempenho
da organizagdo. Um novo conceito comega a ter importincia vital para aqueles que se
dedicam a area de marketing: o valor. Kotler chama a atengdo para o fato de que as empresas
devem avaliar constantemente se estdo praticando marketing de forma ética e socialmente

responsavel.

Na visdo de Lazer et alii (1990) nessa década o nivel sénior das organizacdes deve
alterar seu foco de atencdo, ultrapassando a énfase interna no dia-a-dia da operagdo para
prestar mais aten¢o a dinimica externa da realidade dos mercados. Num tempo de
competitividade, em que a escolha explode ¢ a mudanca se torna imprevisivel, um novo
marketing € necessario, segundo o qual o principal desafio consiste em lidar com um
marketing em movimento, gerenciando efetivamente o impacto da mudanga dos mercados na

organizagio.

Sandhusen (1998), na década de 90, apresenta a Filosofia de Marketing Social. Afirma
que a entrega das satisfagbes desejadas pelo cliente ndo s devem ser feitas com mais
eficiéncia e eficacia do que a concorréncia, como também devem ser entregues de modo que

realcem o bem-estar da sociedade.

Para Mckenna (1999), na década de 90, o novo paradigma surge a partir da influéncia
da tecnologia no comportamento do mercado. Nio significa "fazer mais marketing”, no
sentido de administrar o mix de marketing, visando aumentar as vendas, mas marketing
baseado no conhecimento e na experiéncia, construindo um relacionamento com ©
consumidor que conquiste a sua confianga, ou seja, "um melhor marketing”. Segundo este

autor, para atender as exigéncias de competitividade e ao perfil do consumidor pos-moderno,
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um novo paradigma de marketing se faz necessério. Dentro dessa idéia, para tanto, segundo
Mckenna, a tecnologia alterou produtos, trabalhos e mercados, mas a conseqiiéncia
impactante sobre as organizacBes foi sua habilidade em produzir uma maior variedade de
escolhas para os consumidores, possibilitando a oportunidade de projetar e implantar
programas que permitem confeccionar um produto exatamente do jeito que o consumidor

quer.

E visivel a preocupagdo com a integraciio da empresa, tanto interna quanto
externamente, nessa nova idéia do marketing que apresenta a adogdio de novas praticas de

marketing.

E a progressdo uniforme do marketing de massa para o marketing de nichos, e dai para
o marketing segmentado, até chegar ao proximo passo, o marketing individualizado. A
expressdo significa uma forma muito pessoal de marketing que reconhece e aprecia os
interesses e necessidades de grupos especificos de consumidores, cujas identidades
individuais e perfis de marketing sdo ou serfio conhecidas pelo anunciante e servem a esses

interesses e necessidades (Rapp & Collins, 1999).

Até alguns anos atras, a maior parte das empresas era orientada para vendas.
Posteriormente se orientaram para o mercado e hoje, para terem sucesso, devem se orientar

para o consumidor enquanto individuo.

Corroborando com Mckenna, Gundlach e Murphy (1993) destacam, como ponto chave
no relacionamento com o cliente, 0 comportamento ético, baseado na confianca, egiiidade,
responsabilidade e comprometimento. Assim Cobra (1990:29) estabelece que o marketing,
“mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos e servicos, é um
compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas” e destaca que o
papel do marketing é “identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar, no
mercado, produtos e servicos que, ao mesmo tempo, proporcionem satisfacio dos
consumidores, gerem resultados aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das

pessoas e da comunidade em geral”.

Verifica-se que essa nova caracteristica do marketing defende a organizacio voltada
para o mercado, conquistando o cliente e construindo um relacionamento duradouro,
atendendo a cada consumidor em seus desejos, necessidades, expectativas, estratégias e

sentido de vida.
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Segundo Lovelock, marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a
desenvolver ligagGes economicamente eficazes de longo prazo entre uma organizagio e seus

clientes para o beneficio mutuo de ambas as partes (Lovelock, 2001).

Em uma linha evolutiva, pode-se dizer que o marketing passou da preocupag¢do com a
maximizacao dos lucros no curto prazo ao reconhecimento da importéncia da satisfacdo dos
desejos dos consumidores. O marketing agora estd atento para o interesse da sociedade em
suas tomadas de decisdes. Os valores dos consumidores estdo mudando e esta mudanca esta
propondo novos graus de responsabilidade social ao marketing. Novos padrdes
comportamentais estdo sendo assumidos pelos consumidores. Um nove conceito de marketing
aparece colocando o bem-estar da comunidade junto do bem-estar individual do consumidor,
desde que este Gltimo ndo seja prejudicado. O marketing parece girar em torno dos

relacionamentos com o cliente.

O marketing agora se preocupa com algumas questdes fundamentais da atualidade,
como a deteriorizagdo do meio ambiente, a explosdo populacional, a fome e a pobreza
mundial. Essa ampliagdo do marketing propde, ent3o, que as empresas, ao definirem suas
estratégias, levem em consideragio os lucros, a satisfagio dos desejos dos consumidores e o

interesse pablico.

Assim, Kotler (2000) propde uma defini¢io para marketing que mostra seu papel

social:

"Marketing é um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”

(Kotler, 2000:30).

De acordo com esse enfoque, marketing esta centrado em um conceito de transagio
que se refere a troca de valores entre duas partes — valores esses que ndo se limitam a bens,

servigos e moedas, mas expressam outros recursos como tempo, energia ¢ sentimento.

Dentro dessa evolugdo, vé-se que o marketing tradicional estd incutindo uma nova

visdo social que garanta o bem-estar da sociedade, a qual chamamos de Marketing Social.
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CAPITULO IV

MARKETING SOCIAL

Este capitulo busca oferecer uma base conceitual acerca do Marketing Social, uma vez
que essa area do conhecimento ainda € considerada relativamente nova para muitos € por isso
também pouco divulgada. Isso justifica a discussdo de alguns conceitos e a naturéza do
Marketing Social, de modo a propiciar aos gestores de programas sociais uma nova forma de

ver e entender as questdes sociais.

4.1, Surgimento do Marketing Social

Com um crescimento econdmico e tecnoldgico, advindo apés a Segunda Guerra
Mundial, emerge no mundo uma profunda alteragdo de valores, tornando a sociedade mais

critica e exigente em relagdo a suas atividades.

A populacio mais consciente gera a percep¢io de que a satisfacio de suas
necessidades imediatas, como consumidora, poderia trazer conseqiiéncias negativas para si e
para toda sociedade a longo prazo, uma vez que a busca da satisfagio do consumidor e a
produgfo abundante geravam a utilizagio desordenada e abusiva de recursos ambientais nio

renovaveis.

Quando as empresas comegaram a perceber a importincia de satisfazer os desejos do
consumidor a longo prazo, surgiu o conceito de marketing. “As empresas comegam a pensar

nos interesses da sociedade quando véo tomar suas decisdes de marketing” (Kotler, 1993:9).

Para Popcorn (1999), um novo tipo de mudanga foi sendo germinado, e com
influéneias mais profundas do que outras revolugdes sociais de passado recente. Esta mudanca

tem como base uma necessidade de protegdo, de defesa da individualidade e de postura ética
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em fungdo da consciéncia de que a espécie humana corre o risco de extingdo, conseqiiéncia da

ac8o do ser humano em relagiio ao ambiente em suas diversas naturezas.

Em busca de seus direitos, surge o novo consumidor, que exige novas posturas sociais

das empresas.

Kotler (1971) langa na década de 70 o conceito genérico de marketing: “Marketing ¢
especificamente interessado no conhecimento de como as transagbes sdo criadas, estimuladas
e prezadas” e “pode ser utilizado em muiltiplos contextos institucionais” (in Teixeira, 1995:
26).

Vé-se a expressdo “marketing” sendo amplamente utilizada, ndo apenas no campo dos

negoécios, mas também na area social.

E nesse periodo de expansio do marketing que Kotler ¢ Zaltman (1971) propdem o
“Marketing Social”, dedicado a causas sociais, a0 considerarem a aplicagio do marketing para
influenciar a aceitagio de idéias sociais como uma abordagem para promover uma mudanga
social planejada. Segundo os autores, o marketing social surge para atender resolugio de

problemas e causas sociais.

Os especialistas em marketing social promovem idéias e praticas sociais com o
objetivo de mudar o comportamento das pessoas. Dessa forma, o conceito de marketing social
vem sendo apresentado por varios autores com diferentes significados, cabendo, portanto,
uma exploragio destes conceitos para se entender melhor os principios € métodos dessa nova

forma de abordagem das questdes sociais.

4.2, Conceito de Marketing Social

O conceito "Marketing Social" foi utilizado pela primeira vez, em 1971, por Phillip

Kotler e Gerald Zaltman que o descreveram da seguinte maneira:

“Marketing  Social ¢ o projefo, a

implementacdo e controle de programas que procuram
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aumentar a aceitagdo de uma idéia ou prdtica social num
grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentacdo de mercado, de
pesquisa de consumidores, de configuracdo de idéias, de
comunicagdo, de facilitagdo de incentivos e a teoria da troca, a
Jim de maximizar a reagdo do grupo-alvo” (Kotler e Zaltman,

1971:3).

Segundo Kotler ¢ Roberto (1992), a partir de 1971, quando a expressdo Marketing
Social foi utilizada, “o termo passou a significar uma tecnologia de administragio da mudanca
social, associada ao projeto, 2 implantagio e ao controle de programas voltados para o
aumento da disposigdo de aceitagdo de uma idéia ou préatica social em um ou mais grupos de
adotantes escothidos como alvo. Recorre a conceitos de segmentagio do mercado, pesquisa de
consumidores, desenvolvimento e testes de conceito de produtos, comunicagio direta,
facilitagdo, incentivos e teoria da troca, para maximizar as respostas dos adotantes escolhidos
como alvos. A instituicio patrocinadora busca concretizar os seus objetivos de mudanca na
crenca de que eles contribuirio para o interesse dos individuos ou da sociedade™ (Kotler e
Roberto, 1992:25). Verifica-se que para estes autores, o marketing social passou a ser

planejado estrategicamente como ocorre em qualquer produto ou servigo.

Philip Kotler ¢ Eduardo L. Roberto em 1992 escrevem que:

“Marketing Social ¢ wuma estratégia de
mudan¢a do comportamento.  Ele combina os melhores
elementos das abordagens tradicionais da nudanca social num
esquema integrado de planejamento e acdo e aproveita os
avancos na tecnologia das comunicacdes e na capacidade de
marketing” (Kotler e Roberto, 1992:25).

Kotler afirma, no livro "Principios de Marketing", que o conceito de “Marketing
Social sustenta que a organizaciio deve determinar as necessidades, desejos e interesses do
mercado-alvo e entdo proporcionar aos clientes um valor superior, mantendo ou melhorando o

bem-estar do consumidor e da sociedade” (Kotler, 1993:7). Nessa reformulagfo, nota-se que
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Kotler evolui naturalmente para responsabilidade social, tendo como objetivo final a

preocupagio com o bem-estar social, quando acrescenta o conceito de social.

Atucha {1995) propde uma defini¢cio mais operacional para marketing social:

“Marketing Social ¢é wuma ferramenta
democrdtica e eficiente, que aplica os principios e instrumentos
do marketing, de modo a criar e outorgar um maior valor a
proposia social. O marketing social redescobre o consumidor por
meio do didlogo interativo, o que gera condi¢des para que se
construa o processo de reflexdio, participacdo e mudanca social.
Os resultados sdo mensurdveis pelos seus efeitos e avaliados

por sua efetividade” (Atucha, 1995:26).

Em 1997, Schiavo & Fontes analisaram as diversas diretrizes de atuagdo e propuseram

a seguinte conceituacdo para marketing social:

“Marketing Social é a gestio estratégica do
processo de mudanca social a partir da adogdo de novos
comportamentos, atitudes e prdticas, nos dmbitos individual e
coletivo, orientadas por principios éticos, fundamentados nos
direitos humanos e na egiiidade social. O termo é empregado
para descrever o uso sistemdtico dos principios e métodos do
marketing orientados para promover a aceitaciio de uma causa
ou idéia, que levem um ou mais segmentos populacionais
identificados como publico-alvo a mudangas comportamentais
quanto a forma de sentir, perceber, pensar e agir sobre uma
determinada questdo, adotando a respeilo  novos conceitos e
atitudes” (Schiavo & Fontes, 1997).
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Essa concepgiio enfatiza a questio de mudanca de comportamento como uma
estratégia de transformagfio social. Segundo esses autores, para construir ¢ desenvolver o seu
modelo teodrico-operacional, “o Marketing Social apropria-se dos conhecimentos e técnicas
mercadoldgicas, adaptando-se ¢ colocando-as a servigo da promogdo e difusio das inovacdes

sociais, do desenvolvimento e bem-estar social” (Schiavo & Fontes, 1997).

Uma outra conceituagio foi proposta por Glenn Wasek, professor da Escola de Pés-
Graduaciio em Saide Publica da Universidade de Harvard. Dando énfase aos aspectos

operacionais e aos objetivos programaticos, ele afirma:

“Marketing Social é o emprego do
planejamento de mercado, estratégia, andlise e técnicas
gerenciais tradicionais e inovadoras para garantir o bem-estar
do individuo e da sociedade”. E, privilegiando o cliente, ele
conclui: “E wm programa publico do ponto-de-vista do
consumidor” (Schiavo & Fontes, 1997).

Corroborando com a idéia do professor Glenn Wasek, Bryant et alii descrevem o

marketing social como:

“Marketing Social ¢é a aplicacdo de
tecnologias de marketing comerciais & andlise, planejamento,
execugdo, e avaliagdo de programas para influenciar o
comportamento voluntdrio de grupo-alvo para melhorar o bem-

estar pessoal de cada um e da sociedade” (Bryant, 2001 2).

Os conceitos até aqui sugeridos apresentam-se em um formato muito mais socioldgico,
em que € atribuido ao marketing social o papel de mudanga comportamental de uma
sociedade, tornando-se assim muito mais aplicada por érgfos governamentais e instituicdes
sem fins lucrativos. Essas definighes sofreram transformagBes com o decorrer do tempo,

adaptando-se & evolugfio do ambiente mercadolégico e social.
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As organizagGes com fins lucrativos e as empresas perceberam que poderiam melhorar
sua imagem perante a sociedade por meio de ages do marketing social. Surgiram entdo varias
formas de acBes sociais que se identificavam com a empresa e que passaram a ter influéncia

em seu comportamento ético, além de grande importancia estratégica.

Assim, Vaz (1995) apresenta uma outra definigZo que enfatiza o beneficio gerado para

a sociedade, ndo necessariamente envolvendo uma mudanga de comportamento social:

"Marketing Social é a modalidade da acdo
mercadologica institucional que tem por objetivo atenuar ou
eliminar  problemas sociais, caréncias da sociedade
relacionadas principalmente com questbes de higiene e saiide
publica, trabalho, educacdo, habilitacdo, transporte e nutricdo”
(Vaz, 1995:280).

Partindo do pressuposto de que o marketing social deixa a idéia exclusiva de mudanca
de comportamento social, que era algo um tanto restrito aos drgdos governamentais, as
empresas despertaram para este tipo de iniciativa e, de certa forma, passaram a ter o direito de

exercer influéncia sobre o comportamento social.

Para Kotler, o conceito de marketing social “apoia-se na idéia de que a empresa
deveria proporcionar a satisfagio do consumidor e o bem-estar da sociedade a longo prazo, a
fim de alcangar seus objetivos e cumprir com suas responsabilidades” (Kotler, 1993:11). Para
cle, o conceito de marketing social exige que os profissionais de marketing equilibrem trés
fatores ao definirem sua politica de mercado: os lucros da empresa, os desejos do consumidor

e os interesses da sociedade, apresentados na figura 2.
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Figura 2: Trés consideragdes subjacentes ao conceito de marketing social

Sociedade

(Bem-estar do ser humano)

Consumidores Empresa

(Satisfacdo de desejo) (Lucros)

Fonte: Kotler, P. “Principios de Marketing”, 1993:9.

Dentro desse contexto, Francisco Melo (2000) apresenta uma definigio mais atual que
retrata o ponto de vista das organizagSes empresariais que buscam se realizar como empresas

cidadds e que, com essa estratégia, agregam prestigio a sua marca:

"Marketing Social é uma estratégia adotada
por uma empresa como Ssuporte ao seu crescimento e
desenvolvimento  auto-sustentado. Através do gqual sdo
desenvolvidas acgdes sociais que envolvem o direcionamento de
esforcos e recursos da empresa no sentido de gerar ou criar
beneficios para determinados 8rupos sociais, regides e até
mesmo para o pais. Com isso a empresa promove sua marca e
refor¢a sua imagem diante da comunidade, e estreita lagcos com
a sociedade, com o apoio do Estado e das organizagdes
comunitdrias" (Melo, 2000:31).



43

Segundo os conceitos de marketing social estudados aqui, verifica-se que o
marketing social, que pode ser aplicado a uma grande variedade de problemas sociais, utiliza-
se de métodos de pesquisa para, além de fortalecer a imagem da organizacio, gerar beneficios
para grupos sociais refor¢ando um novo comportamento social ao longo do tempo ou

aumentando a aceitagdo de uma idéia ou prética social.

Assim, para os objetivos deste trabalho, que é a anilise do “Programa S.0.S
Bombeiros no Resgate da Cidadania” sob o enfoque do marketing social, utilizamos o
conceito segundo o qual marketing social ¢ a gestio estratégica do processo de mudanga
social a partir da adogio de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos Ambitos individual
e coletivo, orientados por principios éticos, fundamentados nos direitos humanos e na

equidade social (Schiavo & Fontes, 1997).

4.3. Natureza do Marketing Social

As empresas e as organizagbes que buscam as solucbes dos problemas sociais
perseguem os objetivos de mudanga na crenga de que estes contribuirio para o interesse dos
individuos ou da sociedade. Chama-se a atengfio de que nas conceituagdes de marketing social

abordadas aqui o elemento transformador ¢ um dos objetivos desse campo.

Kotler e Zaltman (1971) defendiam a tese de que o marketing social ¢ um dos novos
desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva aplicagiio espera-se que venha a aumentar a
eficacia dos agentes sociais de mudanca, no sentido de proporcionarem as transformacgdes

sociais desejadas.

Pouco depois, em 1972, Eduardo Roberto publica o livro intitulado “Social Marketing;
Strategies for Diffusing the Adoption of Family Planning”. Embora tendo como foco a
aplicagdo dos principios e métodos do marketing social aos programas de planejamento
familiar, ele corroborava — em linhas gerais — as idéias de Kotler e Zaltman, sobretudo quanto
a tese de que o marketing social constituia uma das principais ferramentas para a promogio de

mudangas de comportamentos, atitudes e praticas (apud Schiavo & Fontes, 1997).
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Vé-se assim uma certa “manipulagfio” no use do marketing social. Por exemplo, o
processo de mudanca comportamental no uso de camisinha, doacfio de sangue, combate &
dengue, etc., que tem como demanda a propria saide. No caso especifico do nosso programa,
¢ uma “manipulagdo” das criancas e adolescentes para as mudancas de héabitos e costumes
com a higiene, a familia, a escola, comportamentos sociais aprovados, etc. Essa
“manipulagio” dos jovens do programa é, além de uma melhora de vida, uma mudanca de

comportamento em prol da sociedade.

A sociedade espera resultados concretos que transformem caréncia em atendimento e
auséncia em participagdo, interrompendo o ciclo vicioso da exclusdo. Neste contexto, cada

vez mais sdo utilizados os métodos e técnicas de marketing social.

Guy Serraf (1976) explicita que o marketing social se caracteriza por ser uma
metodologia que se apoia em trés eixos: pesquisa, estratégia e ag¢lo, que devem considerar a
totalidade de uma situagio de interesse para um conjunto de grupos sociais, levantando-se as

suas necessidades e construindo uma solugdo que ajude os beneficiarios desses mesmos
£rupos.

Para Serraf, o conceito de causa social a ser aceito em marketing social é diferente do
habitualmente encontrado na opinifio publica: refere-se a “causas profundas e as necessidades
a elas pertinentes, entendendo os seres humanos engajados em relagdes sociologicas,

psicosociologicas, econdmicas, politicas, etc.” (Serraf, 1976:2).

Para este autor, o objetivo do marketing social nio ¢ COrTigir ou mascarar os efeitos,
mas atacar as causas reais dos problemas a partir das condigdes de vida dos grupos-alvo ¢ da
formulagdo do problema de modo que corresponda a uma estrutura totalizante, que envolva o
conhecimento das causas ¢ como atuam, gerando as conseqiiéncias a serem suprimidas e ndo

uma soma de questdes justapostas.

Para Mazzon (1981), apesar de o marketing social procurar se valer dos ensinamentos
da ciéncia do comportamento para a tarefa da persuasdo social, seu poder de acarretar uma
mudanga real ou de fazé-la emergir num dado periodo de tempo ¢ altamente limitado, dados

certos padr@es de comportamento, nos quais a resisténcia 2 mudanca é bastante acentuada.

A maioria das intervencBes nas 4reas sociais ainda € realizada em carater
assistencialista ¢ baseada em necessidades especificas de certas populacdes. O

desenvolvimento, a aplica¢io e a disseminagio de novas metodologias para o trabalho na 4rea
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social s8o insumos fundamentais para fomentar o estabelecimento e a implantaco de politicas

mais coerentes com a realidade das comunidades.

O marketing social, ao ser conceituado como “tecnologia de mudanca social associada
ao projeto, implantaggo e ao controle de programas voltados para o aumento da disposicio de
aceitacdo de uma idéia ou pratica em um ou mais grupos escolhidos como alvo tendo por
objetivo promover a mudanga social planejada” (Kotler e Roberto, 1992:25), apresenta-se
como potencial para ser assumido pelas organizagdes como filosofia de marketing abrigando

a orienta¢do para o gerenciamento de mudangas sociais.

Segundo Lakatos & Marconi (1992) ndo se dispde de critérios objetivos para definir
problemas sociais, mas pode-se considerar que problemas sociais consistem em desvios que
ameagam o equilibrio e a organizagdo social e que podem estar relacionados com o individuo,

a familia ou a comunidade.

Kotler e Zaltman (1971) e Kotler ¢ Roberto (1992) entendem que varios problemas ou
causas podem ser tratados com marketing social: controle de poluigo, transporte de massa,

educagio, saide, trabalho, abuso de drogas e direitos de grupos minoritarios.

Exaltando a efetividade dos programas sociais, Schiavo & Fontes (1997) interpretam o
marketing social como sendo uma metodologia inovadora, capaz de fazer evoluir o modo de
lidar com idéias, atitudes, conceitos, agBes, comportamentos e/ou praticas, visando promover
transformacdes sociais especificas. Para cumprir os seus objetivos, um programa de marketing
social deve atingir uma grande audiéncia em um curto periodo, assegurando tanto as
mudangas comportamentais planejadas quanto a sua continuidade ao longo do tempo
(efetividade).

Pode-se dizer que o marketing, tradicionalmente aplicado a negdcios com fins
lucrativos, ofereceu a sua tecnologia ao marketing social destinado, a principio, a resolver

problemas e causas sociais.

Kotler & Roberto ressaltam também que o “marketing social requer continuas
alteragdes ou adaptagBes, por isto é considerado um processo administrativo que requer uma

administracdo ativa e vigilante, além de planejamento™ (Kotler & Roberto, 1992:37).

Mantendo a l6gica da transposi¢do dos conceitos e ferramentas da &rea comercial para
a social, esses autores também adotariam as teses assistenciais para a area social. Assim, a

geracdo de condigbes para o exercicio dos direitos humanos fundamentais transforma-se em
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acdo assistencial e os clientes passam a ser considerados como beneficidrios ou assistidos.
Nesta linha, ele confere ao marketing social uma abordagem sistematica para o planejamento

de beneficios a serem oferecidos 2 um publico distinto.

4.4. Mix do Marketing Social

Define-se mix de marketing como o “grupo de variaveis controlaveis de marketing
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O mix de
marketing consiste em agdes que a empresa pode fazer para direcionar a demanda para seu
produto”. Para Kotler (1993:29) diversas possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos

de variaveis conhecidos como os “quatro Ps™ produto, prego, praga e promogio.

Tal como o marketing tradicional, o marketing social também se utiliza dos 4P’s. A

seguir, apresentam-se essas variaveis de acordo com Kotler ¢ Zaltman (1971):

= Produto: os desejos, as necessidades e a satisfacio dos consumidores sio estudados. Para
0s autores, o produto social deve ser criado segundo o conhecimento que se possui sobre
o publico-alvo. Segundo eles, a criagio de um produto € uma tarefa mais desafiante na
area social, pois se esta tratando da venda de idéias e/ou atitudes. Em geral o marketing
social tem em mente o produto principal intangivel e tenta criar produtos/servigos

tangiveis que levem ao objetivo social.

= Promogdo: relaciona a mensagem do produto ao seu publico-alvo, tentando atuar sobre o
comportamento desse piblico. A promogio abarca a propaganda, venda pessoal,
publicidade e promogfio de vendas, tornando o produto familiar, aceitivel e mesmo
desejavel pela audiéncia. Como se trata de um estimulo a uma mudanga comportamental,

a mensagem deve ser codificada para que o seu publico-alvo a receba e efetivamente

mude seu comportamento.

= Praga (distribui¢io): a distribuicdo significa conceber locais acessiveis para os usuarios
que permitam a transformagio de motivagdes em a¢Oes. Para Kotler e Zaltman, realizada

por meio de canais adequados e compativeis, a distribuigdo deve permitir is pessoas
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motivadas obter o produto e, se o produto for intangivel, como uma idéia ou uma pratica,

o canal de distribui¢o seré a propria midia de massa.

= Prego: o prego, na area social, ultrapassa a questio do custo monetirio e engloba também
o custo de oportunidade, o custo de energia e os custos psicolégicos no quais podem
incorrer um membro do piiblico-alvo. Nota-se que no marketing social o preco a ser pago
nao se restringe simplesmente ao valor monetario da compra de determinado produto ou
servigo. A adesio a uma campanha ¢ tanto major quanto maior a percepgio do valor

agregado a oferta.

Sina ¢ Souza (1999) apresentam ao mix do marketing social mais quatro P’s, além
dos ja tradicionais: produto, promogio, praga e prego. Sdo eles: pablico, parceria, politica e

pagamento.

¥" Publico: ha dois tipos de publicos dentro do marketing social: o interno e o externo. O
publico interno refere-se aos funcionarios treinados para atender o publico-alvo, além dos
formadores de opinido que em muito facilitam a condu¢io & mudanga de comportamento.
No publico externo, além do publico-alvo, temos a midia que pode contribuir para que

todos os esforgos do marketing social atinjam o piiblico-alvo.

¥" Parceria: a parceria facilita alcangar os objetivos do marketing social. Até mesmo a
parceria com empresas que estejam dispostas a fornecer recursos materiais ou humanos

para a organizaco, para que juntas alcancem os objetivos propostos.

v" Politica: como o resultado do marketing social ¢ a mudanca de comportamento das
pessoas, ha casos em que pouco se pode fazer se nio contar com a ajuda da legislacio

para que essa mudanga de comportamento ocorra.

v" Pagamento (recursos financeiros): para que a idéia se torne vidvel, depende-se de

recursos vindos do governo, de fundagdes ou da iniciativa privada.

4.5. Marketing Tradicional “versus” Marketing Social

Minciotti em 1983 escreveu um artigo intitulado “Marketing Social: uma ampliacdo

do conceito de troca ", no qual discorre que os conceitos de produto, pre¢o, promogio,
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distribuiciio, segmento, perfil de publico-alvo e outros, tdo familiares no marketing

tradicional, estdo também presentes na aplicacdo do marketing social.

Para o autor ja estd consagrado que a fungfo principal do marketing € a facilitagdo ou
criagdo do processo de troca. Segundo ele, cada escolha que se faz implica sempre uma
renincia a outras opgdes e, essencialmente, essa atitude nada mais € do que uma troca, o que

também € visto no marketing social. Apresentamos a seguir um quadro comparativo entre o

marketing social e 0 marketing tradicional, apresentado por Minciotti (1983):

Quadro 1: Comparativo entre o marketing tradicional e o social -

MARKETING TRADICIONAL MARKETING SOCIAL
Tem por objetivo satisfazer necessidades| Objetiva  desenvolver  programas  para
conscientes, visando propiciar lucro e/ou |satisfagio de necessidades nem sempre

prazer individual.

percebidas pela comunidade (causas ou idéias

sociais). Essas idéias sdo quase sempre
desarranjos sociais, gerados pela satisfacdo

exclusiva das necessidades individuais.

Nizo leva em conta a comunidade, mas

apenas o individuo integrante de seu

Tenta adequar os individuos a uma conduta,

habito ou padrio comportamental que melhor

segmento. satisfagca as necessidades identificadas como
causas ou idéias sociais.

Comercializa produtos ou servigos| Promove idéias ou programas que combatem,

geralmente  muito  agradaveis  ao|muitas vezes, atitudes ou comportamentos

consumidor. considerados agradaveis pelo publico-alvo,

embora inconvenientes se analisados mais

amplamente: programa de combate ao fumo.

A identificacdo da motivacdo de um
consumidor em relagdio a um produto é
facilmente aceita.

Os assuntos-objeto das pesquisas sdo
freqiientemente complexos e de abordagem
subjetiva. E muito dificil, por exemplo, saber
que fatores e em que grau de intensidade

motivariam um fumante a deixar de fumar.

O mercado pode ser dividido em tantos

Convencionou-se que as causas ou idéias
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segmentos quantos convenham a empresa.
E para cada segmento sera desenvolvido

um composto de marketing especifico.

sociais devem ser acessiveis igualmente a
todos os cidaddos. Isso dificulta a utilizagdo do

processo de segmentacao.

As bases para segmentacdo estdo bem
identificadas e

conhecida e eficiente para a obtencdo dos

existe  metodologia

dados necessarios a segmentagao.

Pela complexidade dos objetivos dos
programas de marketing social e também pela
sua enorme carga de subjetividade e

inconsciéncia dos individuos em relagdo

aqueles, é muito dificil obter dados que

permitam segmentar eficientemente.

O processo de Segmentagcdo consiste em
identificar grupo(s) de individuos que,
efetiva ou potencialmente, queiram o

produto/servigo.

Segmentar consiste em identificar grupo(s) de
individuos que precisem do "produto” (idéia,
novo habito, comportamento etc) seja porque
ndo o querem, seja porque ndo o conhecem,
ndo sabem utilizd-lo ou simplesmente por

rejeitarem a idéia de seu uso.

O produto apresenta geralmente uma

concep¢do simples, facil e claramente

identificavel por seus consumidores.

A concepgio do "produto" é complexa e de
dificil percep¢do por parte dos individuos-

alvo.

Os produtos sdo escolhidos entre varias

opgdes de estratégia de produtos.

Existem poucas opg¢des para formar a

estratégia de produto.

O objetivo da estratégia de preco €

maximizar a lucratividade da organizag@o.

O objetivo da estratégia de preco é minimizar
0os custos e eliminar barreiras, facilitando,
assim, a adesdo de individuos a idéia ou causa

social.

Existe controle sobre quase todos os
custos parciais que incidem no custo total
de um produto em relagdo ao qual se esteja

estabelecendo o prego.

Nao ha controle sobre os custos parciais que
um individuo deva assumir até o atingimento

do objetivo final proposto.

Existem abundantes meios para colocagio

do produto no mercado (canais de

Pela a caracteristica abstrata dos "produtos”, é

complexa a adog@o dos canais de distribui¢do
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distribui¢do) em relagio aos quais também
ha condi¢des favoraveis de controle e

acesso.

¢ normalmente ndo hi boas condices de

acesso e muito menos de controle.

No desenvolvimento da estratégia de
comunicagdo ha poucas restrigdes quanto

aos apelos utilizados.

Existem muitas restrigSes quanto ao tipo de

mensagem a utilizar no processo de

comunicagio.

O custo de comunicacio envolvido em um
projeto é todo absorvido no custo do

produto.

O alto custo de veiculagio nas midias
horizontais e verticais torna freqiientemente
proibitivo seu uso pelo nio profissional de

marketing social.

A comunicagdo persuasiva de um produto,

mesmo que atinja segmentos de nFo

consumidores, ndo acarreta problemas
significativos  além do  desperdicio
financeiro.

Quando determinada idéia ou proposta de
acdo € percebida por pessoas contrarias a sua
concepcdo ou pratica, desencadeia-se uma
dificulta

sobremaneira a eficiéncia da comunicagio.

campanha  contraria, o que

Ex.: aborto, feminismo, controle da natalidade,

etc.

A comunicacio persuasiva é feita por

meio de mensagens curtas e eficientes.

Ex.: Beba Coca-Cola; Seguro como a Mo

Porque normalmente o objetivo implica uma
alteracdo de habito ou comportamento, as
mensagens sdo muito longas e explicativas, o

que as torna incompativeis com os veiculos de

do Papai; etc.
comunicagdo de massa. Para adaptar-se, quase
sempre ficam pouco persuasivas.
As organizagdes lucrativas sio bem As entidades que promovem causas sociais
estruturadas e levam em conta o marketing | raramente sio organizadas e em sug fragil
na  elaboragdo de seu  desenho|estrutura quase nunca o marketing &
organizacional. considerado.

Nas organizagdes lucrativas o marketing é

planejado e executado.

Nas entidades ndo lucrativas o marketing &

um acaso.

As organizagdes lucrativas possuem

Nas entidades que tentam implantar
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profissionais com formagdo favoravel a|programas sociais, seus dirigentes
pratica de marketing. freqiientemente ndo tém formagao favoravel ao

entendimento do que seja administragdo

gerencial e muito menos de marketing.

Os projetos sdo acompanhados e seus| Os recursos destinados ao marketing sdo tdo
resultados avaliados. Isso passa a integrar o [ pequenos que ja € dificil implementar um
“Know-how” da organizacZo. programa de marketing, quanto mais controlar
e avaliar seus resultados, tarefa essa que sairia
td0 onerosa quanto a implantagcdo do programa

em Si.

Fonte: Minciotti, S. A. “Marketing Social: uma ampliacio do conceito de troca”. Revista Administracdo — Vol.
18-n°2-Abr/Jun-83.

Observa-se na comparacio feita por Minciotti que as diferencas entre marketing
tradicional e marketing social, na verdade e como o proprio autor destaca, ndo sdo diferengas
profundas que alteram a esséncia do conceito de marketing, porém ressalta aspectos pontuais,
ligados ao modus operandi e ndo a sua esséncia. O autor, de fato, analisa o processo decisério,

as ag0es e, apesar de se referir ao marketing, fala da administragdo de marketing.

De uma forma geral, pode-se dizer que o marketing social é a utilizagdo de
ferramentas e técnicas do marketing tradicional para promover mudancas ou adocdes de
comportamento, podendo ter como publico-alvo um grupo especifico ou a sociedade como

um todo.

Assim, o Marketing Social se apropria de conhecimentos e técnicas mercadologicas,
adaptando-se a promog¢do do bem-estar social. Trabalha-se com objetivos claramente
definidos, metas mensuraveis, pesquisas e avaliagdes quantitativas e qualitativas, além de
desenvolvimento de tecnologias sociais para segmentos especificos. Busca posicionar na
mente dos adotantes as inovagdes sociais que pretende introduzir, implementa estratégias,
cria, planeja e executa campanhas de comunicagio para satisfazer necessidades que ndo estdo

sendo atendidas, estabelecendo novos paradigmas sociais.
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CAPITULO V

O PROGRAMA 5.0.S BOMBEIROS NO RESGATE DA CIDADANIA.,

Neste capitulo discorre-se sobre a legislacio do “Programa S.0.S Bombeiros no
Resgate da Cidadania”, bem como sua filosofia e a parceria entre a Secretaria Estadual de
Assisténcia e Desenvolvimento Social e o Corpo de Bombeiros. Procura-se também
apresentar os objetivos do programa e seu sistema de marketing, mostrando como os
componentes do macroambiente e do microambiente podem afetar o “Programa S.0.S

Bombeiros no Resgate da Cidadania™.

5.1. Instituiciio e Filosofia do Programa

O “Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” foi instituido pelo artigo 4°
do Decreto n° 40,722, de 20 de mar¢o de 1996. Foi celebrado o Termo de Cooperagio
Técnica, consoante o disposto na Lei Federal n° 8.069, de 13 de julho de 1990 — Estatuto da
Crianca e do Adolescente. A legislagdo do “Programa S.0.S Bombeiro no Resgate da

Cidadania™ se encontra no anexo 01.

O “Programa $.0.S Bombeiro no Resgate da Cidadania” ¢ uma parceria entre a
Secretaria Estadual de Assisténcia e Desenvolvimento Social e a Secretaria de Seguranca
Publica do Estado de S3o Paulo, por meio da Policia Militar do Estado de Sio Paulo, e por
intermédio do Corpo de Bombeiros. Quanto a sua execugio, ¢ de responsabilidade da ONG

Instituto Mensageiros e do Corpo de Bombeiros.

A critica situagfo social e econdmica da populacdo brasileira, absorvida diariamente
pelo crescente processo de marginalizagdo, tipicamente urbano, ocasionou o grande nimero

de familias sem as minimas condi¢des de sobrevivéncia que buscam na violéncia uma forma
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de relagio social, que expressa a negaciio de valores universais como a liberdade, a igualdade

e a vida.

A problematica social ndo ¢ exclusiva de uma cidade, um estado ou um pais, nem
tampouco de alguma instituigdo, organizacio, mas de todo um contexto geral e decorrente da
violéncia, da pobreza ¢ da auséncia de virtudes. A criagio e manutencio de programas
direcionados as criangas e adolescentes & tdo importante quanto a existéncia de leis sobre o

assunto,

O menor, carente das suas necessidades basicas de alimentacdio e educaciio, tem
grande propensdo a se tornar um menor infrator. E necesséario preparar a crianga de hoje para
um futuro melhor, investindo em estudos e trabalhos voltados a ela com o intuito de reverter o

quadro de exclusdo a que esta submetida esta parcela da populagio.

As criangas constituem o futuro do Pais. E sfio os pais, a sociedade e o governo que
t&m majores responsabilidades na formagdo dos habitos, personalidade e carater dos futuros

cidadaos.

Em decorréncia da Constituigio Federal de 1988, surgiu o Estatuto da Crianca e do
Adolescente — ECA - que inseriu na Carta Magna a garantia de prioridade nacional a criancas
¢ jovens, representando uma mudanga de postura social ¢ um compromisso de melhor
qualidade de vida aos menos favorecidos social e economicamente. O Estatuto da Crianga e
do Adolescente rompe com a legislacio anterior, o Codigo de Menores, substituindo a
doutrina de situagio irregular destinada a uma parcela especifica da populagiio pela doutrina
de protegio integral & pessoa, em desenvolvimento, que necessita de protecio especial. O
Artigo 2° do ECA estabelece como crianca a pessoa de até 12 anos incompletos e o
adolescente como pessoa com idade compreendida entre 12 e 18 anos. Os direitos
fundamentais sdo inerentes is criangas e adolescentes independentemente da origem, classe

social ou situagio em que se encontrem.

O Programa estabelece, dentre os 35 postos de bombeiros da Capital, os 6 postos para
implantacdio que, além de atenderem ecritérios estabelecidos pela Corporagio e pelas
necessidades da proposta socio-pedagogica, estdo situados em regides onde criangas e
adolescentes encontram-se em situagio de risco pessoal e social, matriculados e freqiientando

a escola com dificuldades, ou evadidos da rede publica de ensino fundamental e/ou oriundas
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de familias desestruturadas. Estes postos devem, ainda, contar com pessoal disponivel e

capacitado e instalagGes adequadas para a execugdo do programa.

A faixa etaria estabelecida entre 12 e 16 anos de idade se baseou em dados levantados
numa andlise da Pesquisa mensal de emprego-estimativas/IBGE-Mar/00, que constatou na
regido metropolitana de SZo Paulo a existéncia de menores de 16 anos empregados, entre uma
populacdo em idade ativa de 13.238.862 habitantes, com 2.121.005 empregados sem carteira

assinada.

A insergéo de criangas e adolescentes no mundo do trabalho muitas vezes representa a
Unica solugdo encontrada para enfrentar as condn;oes de pobreza familiar extrema. S&o, em
geral, situagdes de trabalho precérias e de caréter temporario, sem vmculos institucionais, o

que significa dizer sem a protegio das leis trabalhistas e do Estado.

O mapa a seguir € o indicativo do trabalho da crianga e do adolescente em Sio

Paulo.

Quadro 2: Mapa de indicativos do trabalho da crianca e do adolescente

COM AS CONDICOES DE TRABALHO

Falta de anota¢do na CTPS, jornada excessiva, falta

EXECUTANDO TAREFAS DE
Olffice-boy,

empacotador,

guardador de carro, auxiliar de
Sei’_‘_"if;'OIS. gerais e frentista em

postos de gasolina.

' sa,lano minimo mferlor a0 legal.

de concessdo de mtervalo para desca.nso exercicio
de atividade em 4rea sujeita a explosdo, trabalho em

vias publicas, falta de supemsao pedagog:ca e

de

maquinas industriais perigosas, de

Manuseio  sem  protegao,

atividades repetitivas e transporte

de fardos excessxvos

-f'eﬁament’as--'cortantes exercicio de

Falta _de a,notagz"io na CTPS, j_or_nad.a excessiva,
legal, falta de
Eqmpamento de Protecido Indmdual EPI, maqumas

salario rm’nimo inferior a0
sem protecio, expos1g:ao a_ instalagdes eletncas

madequadas € expomg:ao a 1'u1dos e calor excesswos

Corte, .hxagfio e pintU;ra para

fabricacdo de méveis.

Falta de anotagao na CTPS falta de EPI amblentes

insalubres e contato com produtos tomcos

Coleta e umedecimento de barro,

corte de telhas e tijolos, alocagiio

Galpdes semi-abertos e unndos lummosudade e

instalacdes samtanas inadequadas, ritmo de trabalho
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nos gradilhos, transporte para
secagem, espalhamento ao sol e
empilhamento pos-secagem,
colocagdo do barro com a pa para

mistura, “boca do forno™.

acelerado e repetitivo, jornada excessiva, falta de
anotacio na CTPS, falta de EPI e mdiquinas sem

protecdo das polias.

Trangagem do couro, colagem de

sola e outros componentes,
limpeza de sola e salto com
produto quimico, pintura,
lixamento, polimento de pecas e

acondicionamento de calgados.

Pequenos ateli€s, alguns localizados no proprio
domicilio, eventualmente sob o falso rotulo de
aprendizagem. Sem condigBes de controle de
jornada, de protecfio contra riscos a satide (exposigio
a produtos guimicos) e 4 seguranca (exposi¢io a

ferramentas cortantes), dentre outros aspectos.

Riscagem, corte, costura,

pesponto, arremate e embalagem

Jornada excessiva, falta de anotagio na CTPS e

remunerag¢io por produgfo.

de roupas.

Fonte: “Brasilia : TEM, SIT, 1999”

A populagdo de jovens do estado & constituida por mais de 5 milhdes de pessoas na
faixa de 12 a 19 anos, sendo que 1.375.000 (27,5%) estdo na Capital. Num recorte dessa
populagio de jovens, até o més de abril do ano de 2000, 16.598 adolescentes em conflito com
a lei estavam cumprindo medidas socio-educativas, sendo que 12.438 em regime semi-aberto
e 4.160 em privagio de liberdade. Desse total, 7.857 (47,34%) - 1.821 em privaciio de
liberdade e 6.036 em semi-aberto - sfio origindrios da cidade de S#io Paulo (FEBEM-
abril/2000).

Se considerarmos a opinido das mies entrevistadas, a quase totalidade dessas infragdes
teve como motivagdo as drogas, quer para 0 consumo préprio, quer para o trafico. Estudos e
pesquisas no mundo vém indicando que o jovem se vicia e se torna dependente das drogas
muito mais para fugir das tensGes da vida do que para buscar o prazer que elas possam
oferecer. E, ainda, o crime organizado vem recrutando jovens, ¢ as vezes familias inteiras dos

extratos sociais de baixa renda, como opgdo de emprego ¢ de insercfio social.

Os dados acima demonstram que uma parcela da populagio jovem vem sendo

desassistida pela Familia, pela Sociedade e pelo Estado. Cabe implantar e desenvolver
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programas com enfoque emancipatdrio, em parcerias, uma vez que os custos de reparagdo sio

muito mais elevados que os da prevengio.

A juventude ¢ a etapa da vida de maior vigor, entusiasmo, companheirismo e
idealismo, ingredientes necessarios para a construgfio de uma nacio ¢ mesmo de um mundo
mais saudavel e seguro. Faz-se necessaria a responsabilidade compartilhada para a criagdo de
uma rede de apoio, de cardter emancipatério, unindo esforcos de OGs, ONGs, Familias e
Sociedade para prevengdo a reincidéncia e 4 incidéncia de atos infracionais, bem como para a

melhoria das condigdes de vida da populagiio de baixa renda.

O processo de urbanizagdio tem provocado o deslocamento interno de populages do
campo para a cidade, onde encontram alternativas de sobrevivéncia mesmo que em condi¢Ges
precarias. Ao mesmo tempo, esse processo expulsa parcelas da populagio dos centros para
periferias- com infra-estrutura precdria, principalmente em paises com desenvolvimento
marcado pelas desigualdades, como o Brasil.

Levantamento realizado pelo Niicleo de Estudos da Violéncia da USP (2000) revela a
Capital, nas suas areas periféricas, apresenta menor oferta de emprego: menos de 1 por 4
habitantes. Sabemos que o crescimento com desemprego e expulséo de parcelas da populagéio

para areas sem servigos basicos favorece a criminalidade.

Os complexos problemas da 4rea de assisténcia e desenvolvimento social demandam
um grande esforgo de sensibilizacdo, mobilizacso, organizacio de Governos, Setor Privado e
Sociedade para participagio na hercilea tarefa de garantir eqiiidade no acesso as politicas
publicas, com desenvolvimento humano dos excluidos no contexto dos direitos essenciais a0

pleno exercicio da cidadania.

Definir ¢ executar a politica de atendimento para o Estado de Sio Paulo destinada as
criancas e adolescentes em situagio de risco pessoal e social, respeitando a Legislacdo
vigente, ndo ¢ tarefa exclusiva do Estado, mas ¢ tarefa que deve ser compartilhada com
parceiros de outras politicas sociais béasicas nas 4reas publica e privada, da sociedade civil
organizada e de seus érgios de representagfio. O “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania” apresenta-se como mais uma iniciativa de protecdo as criancas e adolescentes em

situacéio de risco, tentando proporcionar a cada um deles os direitos e deveres de cidad3o.
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5.2. Parceria com o Corpo de Bombeiros

A parceria entre a Secretaria Estadual de Assisténcia e Desenvolvimento Social e a

Secretaria de Seguranga Piblica do Estado de S3o Paulo, por intermédio do Corpo de

Bombeiros, deu-se pelos motivos que se seguem:

1.

a instituigdo do Corpo de Bombeiros tem um elevado prestigio em relagfio a populacio

como um todo ¢ atral a admiragfo das criangas e jovens em geral;

essa admiragdo favorece a identificagio da crianga e do jovem com aqueles valores da

corporagdo, que também sdo importantes para a vida social;
o bombeiro tem conhecimento de temas de interesse desses segmentos;

o equipamento fisico dos postos da corporagio dispde de espago para receber pequenos

grupos em atividades programadas;
as areas carentes da cidade sio também carentes de equipamentos pubicos e

ha necessidade urgente de oferecer espagos alternativos as ruas para criangas e
adolescentes em situagdo de risco que estejam na rua. A Secretaria Estadual de
Assisténcia e Desenvolvimento Social propde um projeto de criagdo de um espago fisico,
psiquico e social e esses segmentos mais vulneriveis estio proximos dos postos de

bombeiros distribuidos pela Capital.

3.3. Objetivo do Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania

O “Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” foi concebido como um sub-

programa do “Projeto Jovem Cidadio", tendo por objetivo criar circuitos alternativos de

vivéncia e convivéncia em periodo complementar ao horario escolar de criangas e

adolescentes na faixa etaria entre 12 e 16 anos, em situacio de risco pessoal e/ou social,

contribuindo para o acesso, a permanéncia e 0 sucesso escolar, para a reorganizagio familiar e

para a integragdo a sociedade. Esses circuitos estario localizados nos Postos de Bombeiros da
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cidade de S#o Paulo, circundados por aglomerados de populagio de baixa renda (favelas),

num raio de até 2 km.

O espaco oferecera 4 populagdo infanto-juvenil carente atividades prazerosas que
possibilitem a expressdo nos varios campos da arte e conhecimento, assim como lazer e
reforgo de aprendizagem escolar. O acesso a bens e servigos publicos complementa as
atividades basicas, contribuindo para o desenvolvimento fisico, intelectual, psicossocial e
educacional da populagio atendida. No desenvolvimento das atividades deverSo ser

trabalhados os conceitos de:
e  Auto-estima;
¢ Responsabilidade Social (cidadania);
o Disciplina;
*  Autodesenvolvimento;
e  Escolarizagio.
Para is50, 0 programa prevé:
*  Assegurar o ingresso/regresso 4 escola, efetivando o aproveitamento e o sucesso escolar;

* Adotar regras e normas para a sua aplicagio com a participagdo das criangas e

adolescentes por meio de discussdes e debates sobre elas;

*  Contribuir para melhorar a formagée dos jovens ao incutir valores proprios do Estado e

td0 necessarios a vida em sociedade;

e Criangas e adolescentes carentes niic precisem trilhar o caminho da marginalidade e dos

subempregos € que possam estar aptos a galgar posicdes dignas na sociedade e

¢ Dividir, transitoriamente entre a Secretaria Estadual de Assisténcia ¢ Desenvolvimento
Social e a Secretaria de Seguranca Publica do Estado de So Paulo, o custo da energia

necessaria para o programa.

Buscando atingir essas metas, o programa responde a fases metodologicas que, apesar

de seqilenciais, na pratica se inter-relacionam. Sio elas:
= [Integracdo, Participagiio e Conscientizacdo:

Fase I — Mobilizagio:
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Essa fase permite a equipe que atua no Nacleo Basico o conhecimento geral da
realidade e, em particular, dos problemas que afetam as criangas, adolescentes e respectivas

familias moradoras na area situada entorno do Posto, dentro de seu raio de ac8o.

A equipe realiza sua tarefa de modo educativo, estabelecendo um relacionamento de
troca, no qual sua experiéncia e conhecimento tedrico sdio trocados com a experiéncia ¢ o
conhecimento das criangas e dos adolescentes: a maneira como vivem e sentem, seus sonhos,
suas aspiracdes, suas formas de associagBes, seus problemas e suas alternativas de solugio. As
informagdes que emergem dessa relagdo, somadas as colhidas em reunides com as familias,

possibilitam a equipe construir o diagnostico.

Nessa fase desenvolve-se a conscientizagdo do bem publico como propriedade coletiva
e do cidaddo como sujeito de direitos e deveres. As criangas € os adolescentes permanecem
em atividades internas o tempo necessario para o desenvolvimento da auto-estima e da

autodisciplina, preparando-se para a apropriagdo do espago urbano.

= Aedo, Grupo e Lideranga:
Fase IT — Nucleagdo:

As técnicas e as dindmicas de grupo utilizadas nessa fase enfatizam o trabalho
coletivo, reunindo criangas e adolescentes de acordo com suas motivagdes, interesses e

aptidGes, permitindo a emergéncia de liderangas.

Acentua-se o processo de identificacio grupal, de reconhecimento do ocutro e de

valorizagdo da contribuigio de cada um na execugfo das tarefas coletivas.

Comegam a acontecer debates sobre representatividade, co-responsabilidade, respeito,
solidariedade, cooperagdo e competitividade, além de reunibes com pautas e temaéticas
especificas, tais como campanhas, pesquisas e meio ambiente, objetivando o exercicio da

reflexdo, bem como a participagio na decisdo do planejamento da agfo.

As criancas ¢ adolescentes comegam a participar de atividades fora do Posto,
apropriando-se do espago externo, assinalando o amadurecimento do grupo e a aceitagio
desses cidaddos pela sociedade. Essa apropriagdo ¢ feita utilizando o estudo de meio, a partir

do planejamento de visitas artisticas e culturais e de passeios ecologicos. Aqui também
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comega a integragdo com outros Postos, por meio de eventos como festas comemorativas,

campeonatos esportivos, gincanas culturais € troca de correspondéncia.

As liderangas detectadas na fase de mobilizagio sdo chamadas a participar do trabaiho,
tendo em vista a co-responsabilidade na solugo dos problemas relacionados as criangas, aos

adolescentes e respectivas familias.

Nessa fase, destaca-se a participagdo de parceiros que, convidados a integrar seus
programas e projetos ao esforgo dispendido pelos envolvidos no projeto, possibilitam o
entrelagamento de agSes focadas nos problemas detectados, o que amplia os efeitos e fortalece

o processo de transformagio da realidade.

Considerando os objetivos do projeto, as atividades desenvolvidas reforcam o
desenvolvimento afetivo e emocional da crianga e do jovem, uma vez que a escola formal tem
s¢ dedicado mais ao desenvolvimento de habilidades intelectuais e i aquisicio de

conhecimentos.

As oficinas educativas, artisticas e culturais oferecem & crianga e ao adolescente a
oportunidade de vivenciar a arte por meio de técnicas; criam condigBes pra que assumam
responsabilidades individual e grupal, familiarizam-nos com o local de aprendizado e
ensinam-lhes boas maneiras, além de estimularem o gosto pela escola, o auto-respeito e o

respeito aos colegas.

As oficinas tém carater tedrico-pratico e, como €scopo, a atuagio em grupos. Num
primeiro momento, as atividades s3o desenvolvidas a partir de programagio estabelecida pela
equipe técnica, respeitando as caracteristicas locais da populacio atendida. Num segundo
momento, as atividades das oficinas podem ser planejadas a partir de estudo de meio em
Museus, Teatros, Jardins Zoologicos, Jardim Boténico, Galerias, entre outros e na propria
comunidade de origem dos participantes, objetivando estabelecer elo entre realidade e

criatividade, além de reforcar o valor da pesquisa na area de criacio.

Complementarmente, serd necessario que as criancas e os adolescentes além do curso
¢ da vivéncia adequada, agreguem novos valores sociais, com o objetivo de uma atuacdo
operacional coadunada com seu papel de cidadio para a conquista do respeito da sociedade

que propicie, assim, a multiplicagio da sua acfio dentro do contexto social.

Desta forma, o projeto vem oferecer protecdo, seguranga, educagdo, ocupagio e satide

a crianca e ao adolescente, favorecendo seu desenvolvimento, sua insercdo social e o
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afastamento de situacBes de risco, bem como o fortalecimento de vinculos familiares e

COomunitarios.

5.4. O Sistema de Marketing do Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania

A sociedade tem exigido das empresas varios esfor¢os no sentido da satisfazer suas
necessidades e seus desejos. As organizagGes socialmente responsaveis, por meio das
mudangas ocorridas, buscam a satisfaciio das pessoas preocupando-se com o bem-estar da
sociedade. Sendo assim, o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” deveria ser

administrado considerando-se o sistema de marketing pertinente a esse servigo.

Assim como Kotler (1993), diversos outros autores defendem a aplicagio, na area
social, dos principios de marketing utilizados pelas empresas, isto é, o marketing social
apropria-se de conhecimentos e técnicas mercadologicas, adaptando-se a4 promocio do bem-

estar social.

No entanto, externas ao processo estio as forgas ambientais inter-relacionadas e em
mudanga, que de acordo com Sandhusen (1998) apresentam ameagas e oportunidades ao
plano de marketing. Para este autor, o gerente de marketing tem pouco ou nenhum controle
sobre essas forgas; o que ele pode fazer ¢ compreender sua natureza, prever sua direciio e

intenstdade e responder a elas manipulando as varidveis do composto de marketing.

Dentro deste contexto, diversas sdo as varidveis de um sistema organizacional que
influenciam a adog¢do do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”, as quais

podem ser apresentadas em dois niveis, segundo Sandhusen (1998:47):

= 1° Nivel: sdo as grandes forgas econdmicas, demograficas, socioculturais, politico-legais,
competitivas e tecnoldgicas. S8o as varidveis conhecidas como o macroambiente, As
empresas sdo parte de um todo, de um sistema maior e mais complexo no qual ela atua.

Isso ocorre em decorréncia do desenvolvimento de grandes mudangas na sociedade, e

= 2° Nivel: forgas no ambiente imediato da organizagio que afetam o planejamento de
marketing, incluindo a missdo da empresa e seus objetivos e as politicas; clientes,

fornecedores e intermediérios do programa. SZo as variaveis denominadas microambiente
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que caracterizam o marketing-mix de uma organizagio, que ficou conhecido como os 4

P’s de marketing, segundo MacCartly em 1960 (Kotler, 2000).

De acordo com a divisdo de Sandhusen, analisa-se agora como os componentes do
macroambiente e microambiente podem afetar o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da

Cidadania™.

1. Macroambiente

1.a. Ambiente Econémico:

S#o aspectos relacionados com inflagdo, politica salarial, emprego, etc. que tendem a

afetar as rela¢Ges de troca no mercado.

A politica monetéria do governo ¢ a grande responsavel pelo andamento do programa
que se beneficia da situacio econdmica do governo em relagdo 4 liberagio de verbas para a
sua sustentabilidade. No ambiente econdmico, ressaltamos também que sua influéncia na
diminui¢iio do nivel de renda da populagio pode trazer grande aumento da demanda do nosso

produto.

1.b. Ambiente Demografico:

As tendéncias e desenvolvimentos relativos ao crescimento € & composi¢do da

populagio aumentam de maneira assustadora em nosso pais.

O crescimento populacional, em especial o crescimento da populacio de baixa renda, €
um fator de rapida mudanca no ambiente demogrifico, pois significa mais pessoas com mais

problemas sociais, aumentando assim regides a serem atingidas pelo programa.

1.¢c. Ambiente Sociocultural:

Os fatores mais pertinentes a serem mapeados no meio sociocultural sZo os valores e

as atitudes dos cidaddos dentro dos problemas sociais (Kotler e Roberto, 1992).
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Apbs verificarmos o perfil do mercado-alvo em fungdio dos ambientes econdmicos €
demograficos que definiram a localizacdo da demanda do nosso produto, concentramo-nos

nas tendéncias sociais € culturais que poderiam formar e direcionar nosso publico-alvo.

1.d. Ambiente Politico-Legal:

Refere-se a prioridades estabelecidas no nivel da politica governamental ou da

continuidade administrativa nas mudangas do governo.

E dentro desse ambiente que a legislagio do governo e as politicas estabelecidas entre
a Secretaria de Assisténcia € Desenvolvimento Social, Instituto Mensageiros e a Policia
Militar do Estado de Séo Paulo mais afetam os planos de marketing do projeto, por exemplo:
politicas monetarias que determinam quanto o governo gastard em bens e servigo; legislacéo

social e politicas dos 6rgéos envolvidos.

1.e. Ambiente Tecnolégico:

A tecnologia afeta o marketing de duas maneiras, segundo Sandhusen (1998:60).
“Primeiro, afeta os estilos e os padrdes de vida, e cria produtos que refletem esses estilos de

vida. Segundo, a tecnologia, produz novos produtos ¢ novas maneiras de fazer, promover e

distribuir esses produtos™.

A internet, como fonte de informagdo, é um grande meio de comunicacdo. Talvez o
fator mais poderoso de mudanca atualmente proceda da integragdio entre computadores e
telecomunicagGes. Ressalta-se que o nosso publico-alvo tem grande deficiéncia ao acesso a

essa fonte de informac3o.

1.f. Ambiente Competitivo:

Para responder as ameacas da concorréncia é preciso identificar os componentes e

caracteristicas de possiveis situacdes competitivas

Pela natureza do produto e de suas fungbes que buscam o resgate da cidadania e a
criagdo de um circuito alternativo a rua, os concorrentes serfio aqueles que usualmente sdo

responsabilizados pelos problemas sociais em nosso pais, a saber:

v Drogas;
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v Apelo consumista exacerbado;
v Desestruturacio da familia e

¥" A rua como visdo deturpada de liberdade.

2 - Microambiente

Influenciado pelo macroambiente, o microambiente inclui a organizagio em si,

clientes, fornecedores e intermediarios do programa.

2.a. Organizacio:

No que se refere & organizacio o Corpo de Bombeiros do Estado de Sao Paulo, dentro
de uma estrutura complexa, incorpora a suas estratégias uma visdo moderna de
Responsabilidade Social. Dispée de pessoal experiente e capacitado dentro das suas
especialidades que juntamente com outras capacitacbes compdem as atividades do programa.
Tem como ideal, por meio dos servigos prestados, integrar o maior nimero de segmentos a
mais recente revolugdo em nossa sociedade, que passa a exigir que a¢des sociais concretas
ndo sejam exclusivamente de responsabilidade do Estado, mas sim de toda a comunidade.
Com sede no municipio de SZc Paulo e existéncia ha cento e trinta e cinco anos, apresenta
condi¢des e confiabilidade de atuagdo em todo o Estado. Conta atualmente com seis Postos de
Bombeiros na cidade de Sao Paulo nos quais o programa ja foi instalado. A interaco entre os
comandos dos postos € de relevante importéncia para que o produto entregue atinja seu

objetivo esperado.

2.b. Clientes:

Quanto aos clientes, o programa tem um publico-alvo formado de jovens e criangas
pobres que estdo vulneraveis a rede do crime organizado que lhes acena como (ica forma de
trabalho, de insergdio ou mesmo de ascensdo social. Este publico foi composto apOs analise de

dados e pesquisa geogréfica, além das caracteristicas comuns do publico-alvo.
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E objetivo do programa inserir esses clientes no contexto de Responsabilidade Social,
fornecendo-Thes um produto adequado ao seu meio ambiente que satisfaga suas necessidades

sociais, por meio de planejamento e metodologias profissionais.

2.c. Fornecedores:

Em relagio aos formecedores o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania®, como ja foi apresentado, é uma parceria entre a Secretaria Estadual de
Assisténcia e Desenvolvimento Social e a Secretaria de Seguranca Publica do Estado de Sdo
Paulo. Tratam-se de instituicbes idéneas com elevado grau de responsabilidade. A
operacionalizagio do programa ¢ responsabilidade de uma Organizagiio Ndo Governamental,
o Instituto Mensageiro. E de fundamental importéncia o papel do Corpo de Bombeiros por
causa de seu elevado prestigio em relagdo & populagio como um todo, além de atrair a
admiragio das criancgas e adolescentes em geral. Essa admiragdo favorece a identificacdo da
crianca e do jovem com aqueles valores da corporagdo que também sdo importantes para a
vida social. Grande parte do trabalho de planejamento do projeto envolve o controle de

qualidade para selecionar bons fornecedores do servigo.

2. d. Intermediarios:

Quanto aos intermediarios do programa, estes tém um papel de apoio durante todos os
estagios de vida do servigo. Sdo os prestadores de servigo de marketing, inclusive empresas
de pesquisa e agéncias de propaganda que ajudam a identificar e definir o mercado-alvo. Se
tratados corretamente, esses publicos podem significar uma oportunidade; se ignorados,
representar ameagas (Sandhusen, 1998). Por exemplo: pablico da midia pode fornecer a
publicidade necessaria para assegurar o sucesso de marketing; publicos do governo e da acgio
comunitaria podem estimular leis e regulamentos que podem auxiliar ou ndo na continuidade
do programa. Além desses publicos, os publicos locais, os publicos internos compostos de
gerentes e funcionarios e o pablico em geral podem ajudar a criar a “imagem corporativa” do
programa, que afeta de forma positiva ou negativa o sucesso do projeto. Segundo Sandhusen,

os puiblicos tém um forte impacto real ou potencial no sucesso dos planos de marketing.

Verifica-se assim um grande fluxo de trocas que ocorre entre o macroambiente e o

microambiente. Temos o macroambiente potencialmente em condi¢des de afetar os diversos
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elementos pertencentes ao programa e o microambiente sofrendo e reagindo a essas

alteragdes.

A administra¢io do programa, portanto, € atingida pela situacio vigente de um

conjunto de variaveis relacionadas a cada ambiente e das mudangas que nelas se processam.

Assim, pode-se afirmar que o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania™
¢ influenciado pelas diversas varidveis do macroambiente e microambiente, a partir da
conceituacio do sistema de marketing como o conjunto de instituigdes significantes e
interagentes que constituem e influenciam as relagdes de uma empresa com seus mercados

(Kotler, 1974).

Para Mazzon (1981), a administragdo eficiente e eficaz de uma organizac¢io e de seus
produtos e servigos deve ser conduzida & luz de mudangas conjunturais e estruturais que se

processam no ambiente.

Desse modo, verifica-se que a administracio do programa deve levar em consideracgio
as variaveis do macroambiente e do microambiente de modo que decisdes de produto, preco,
promogio e distribuicio do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” levem a

obtengfo de resultados eficazes.
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CAPITULO VI

SERVICOS

Esta parte do trabalho descreve os conceitos e classificagfio dos servigos, bem como os
niveis de contato com os clientes indicando, desta forma, qudo importantes sdo os contatos do
cliente com o prestador de servigos que, dentro de um sistema de qualidade, podem alcangar a

satisfagdo dos clientes.

No mercado em que nos encontrames, no qual a concorréncia acirrada e a globalizagdo
da economia estdo constantes, para atingir niveis de produtividade e competitividade as
empresas e organizagSes, além dos bens que oferecem, por meio dos investimentos em
tecnologia e infraestrutura, investem no atendimento ao cliente e na qualidade do produto,
buscando assim a satisfagio das necessidades do cliente oferecendo um bom servigo. Este

diferencial ¢ importante para garantir, em parte, 0 sucesso da organizagio.

Dentro deste contexto, um conjunto de técnicas ligadas ao relacionamento entre cliente

e organizagdo surge no sentido de oferecer um servigo que agregue valor a relagio.

A mudanga de uma economia baseada na produgio para uma economia baseada no
servio € uma das tendéncias mais importantes a que uma empresa ou organizagio assiste.

“Trata-se de uma mudanga no setor de servicos da economia quase revolucionaria”
(Lovelock, 2001:8).

Segundo este autor, o setor de servigos responde pela maior parte do crescimento dos

novos empregos, constituindo numa grande parcela da economia de hoje.

“O setor de servigos - a parte da economia de uma nagfo representada por servigos de
todos os tipos, incluindo os oferecidos por organizagdes publicas e sem fins Iucrativos - tem
sido cada vez mais responsavel pelo aumento da riqueza e do nivel de emprego na sociedade”

(Lovelock, 2001:5). Os percentuais do produto interno bruto e do numero total de empregos
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gerados nesse setor de servigos pelas empresas e organizagbes — tanto privadas quanto

publicas — estdo constantemente crescendo (Cristian Gronroos, 1993).

Para Gronroos, compreender servigos e como eles podem cooperar para a fabricacdo e
venda de bens, assim como para estabelecer uma posi¢do competitiva cada vez melhor, seja
no mercado doméstico ou no internacional, serd a questdo critica, tanto para fabricantes de
bens tangiveis como para empresas e institui¢cdes prestadoras de servigos no setor publico e

privado.

O setor de servigos envolve uma enorme diversidade de atividades diferentes, que
podem ser fornecidas por empresas privadas, organizacBes publicas e sem fins lucrativos,
conhecidas como Terceiro Setor as quais normalmente, nio criam necessidades, criam-se
servico ou produto para necessidades preexistentes nas quais nem o Estado - 1° Setor, nem o

Mercado - 2° Setor, estdo atuando.

Segundo Lovelock (2001) as OrganizacOes sem finalidades lucrativas e o Governo,

preocupados com a sociedade, também estdo no ramo da prestacdo de servigos.

Dentro do marketing social o servigo prestado ¢ um produto tangivel ou intangivel.
Para Levitt (1990:83), o produto € para o comprador “um aglomerado complexo de satisfacdo

de valor”. De acordo com Levitt, produtos sdo ferramentas para a solugdo de problemas.

O resultade das operag&es obtidas por uma empresa ou organizagio € o produto dessa
empresa. Assim, o desenvolvimento de solugdes em projetos sociais, por meio da prestagfio de
servigos de forma a atender as necessidades dos clientes, é baseado em fornecer um produto

adequado a ele.

Os economistas definem produtos como sendo bens e servigos. Neste mister, a palavra

produto € um termo genérico para qualquer coisa que produza bens ou servigos.

O produto do programa estudado deverd necessariamente proporcionar ao usuario a
possibilidade de incorporar e/ou reincorporar nogies basicas de cidadania atendendo todas as

funcdes descritas de maneira agradavel e estimulante, de forma a garantir sua permanéncia

como consumidor final.

Juran (1992) afirma que um produto € o resultado de qualquer processo e que inclui

tanto bens como servigos.
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Corroborando com Juran, Julio Lobos (apud Rangel, 1994:62) ressalta: “a literatura
especializada refere-se comumente a “bens e servicos” como constituintes do chamado

produto”.

Lovelock apresenta “produto como a producdio central (um servico ou um bem
fabricado) realizada por uma empresa. E os bens como objetos ou dispositivos fisicos.”

(Lovelock, 2001:16)

Para este autor, o produto dos servigos deve ser confeccionado segundo as
necessidades do cliente, ser distribuido por canais convenientes e ativamente promovido para

os clientes. Assim, as pessoas podem se tornar parte do produto.

De acordo com estes autores, verifica-se entfio que podemos ter produtos puramente
tangiveis ou intangiveis ou ainda produtos hibridos, a fim de resolver problemas. Porém, o
objetivo do marketing social € o abandono de uma idéia ou comportamento adverso, ou a
ado¢do de novas idéias e comportamentos. Conseqilentemente, os “produtos” a serem

colocados no mercado sio idéias e comportamentos (Kotler & Roberto, 1992).

Verifica-se que ha, portanto, dentro da concepgio de produto, bens e servigos, sendo

necessario para nosso entendimento discorrer sobre estes dois elementos do produto.
Lovelock (2001:30) classifica os bens da seguinte forma:

v" bens em categorias de conveniéncia, compra e especialidade, de acordo com a freqiéncia
com que o consumidor os compra ¢ quanto esforgo estid disposto a despender para

comparar alternativas e encontrar o produto certo que corresponda as suas necessidades;
v bens duraveis e ndo-duréveis: estreitamente ligados & freqiéncia da compra e

v" bens de consumo (os adquiridos para uso pessoal ou domésticos) e bens industriais (os

adquiridos por companbhias e outras organizagdes).

Para o autor, estas diferengas de tipos de “bens” tém grande valor no desenvolvimento

de estratégias distintas de marketing, o que é visto também na literatura sobre o assunto.

Segundo Lovelock, os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos fisicos,
que propiciam beneficios aos clientes por meio de sua propriedade de uso. Nos SErvigos os

beneficios advém da natureza da realizagio, sdo ag¢Oes cu desempenhos.
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Para esse autor, a distingdo fundamental entre bens e servigos reside no fato de que os
clientes normalmente extraem valor dos servicos sem obter propriedade permanente de

qualquer elemento tangivel.

Corroborando com Lovelock, Gronroos (1993) nos apresenta algumas diferencas entre

bens e servigos:

Quadro 3: Diferencas entre Bens e Servigos

BENS SERVICOS
Tangiveis. Intangiveis.
Homogéneos. Heterogéneos.

Producdo e distribuicdo separadas do|Produciio, distibuicio e consumo sdo

Consumo. processos simultineos.
Uma coisa. Uma atividade ou processo.
Valor principal produzido em fabricas. Valor prmcipal produzido nas interagles

entre comprador e vendedor.

Clientes normalmente nfo participam do |Clientes participam da produgfo.

processo de produgéo.

Podem ser mantidos em estoque. Néo podem ser mantidos em estoque.

Transferéncia de propriedade. Nio transferem propriedade.

Fente: Gronroos, C. “Marketing: Gerenciamento e Servigo™, 1993:38.

Como o produto do programa estudado é um servigo, deixamos de nos aprofundar nos

conceitos de bens para uma longa exploragio e conhecimento de servico.

Para Cristian Gronroos (1993), os servicos que constituem uma série de processos
mais ou menos intangivelmente vivenciados, nos quais a produgdo e o consumo nfo podem
ser totalmente separados ¢ onde o cliente, com freqiiéncia, participa ativamente do processo

de produgio, sdo provavelmente percebidos como sendo de extrema complexidade.

Para esse autor, o conceito de servico ¢ uma maneira de expressar a nogéo de que a

organizagdo tem a intencdo de solucionar certos tipos de problemas, de uma determinada
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forma, para um certo segmento de clientes. Usando a visdo de Gronroos, relembramos que a
" parceria entre a Secretaria Estadual de Assisténcia e Desenvolvimento Social e o Corpo de
Bombeiros tém como objetivo central tirar jovens em situagio de risco pessoal e/ou social das
tuas, oferecendo-lhes circuitos alternativos de vivéncia e convivéncia na busca do resgate da

cidadania.

Para Cobra e Rangel o servico ¢ uma forma de ampliar o produfo vendido. Assim,

definem servigo como:

“Um servico é definido como uma forma de
proporcionar tantas satisfagdes quantas forem possiveis pela
posse do bem ou do servico adguirido. Um servico é, sobretudo
uma forma de amplior um produto vendido. Portanto, o servigo
pode ser um fator-chave de sucesso ou, ao contrdrio, um fator

critico de fracasso estratégico” {Cobra & Rangel, 1993:8).

Antes que um conceito de servigo possa ser determinado, uma pesquisa cuidadosa de
mercado tem que ser levada a cabo, caso contrario haverd sempre o risco de ndo haver
mercado suficiente para os servigos produzidos segundo o conceito de servigo estabelecido.

Compreender o modo pelo qual os servigos sdo criados e entregues aos clientes €
muitas vezes tarefa dificil porque muitos produtos s3o intangiveis. Para Lovelock (2001:5)

duas defini¢Oes que capturam a esséncia dos servigos sfo as seguintes:

“Servico é um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a
um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e
normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores
de producdo”.

“Servicos sdo atividades econdmicas que

criam valor e fornecem beneficios - uma vontagem ou ganho
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que os clientes obtém do desempenho de um servico ou uso de
um bem fisico - para clientes em tempos e lugares especificos,
como decorréncia da realizacéio de uma mudanga desejada no —

ou em nome do - destinatdrio do servigo™.

Convergente com as definigbes de Lovelock, para a compreensdo da natureza do

servico, a defini¢io de Kotler enuncia que:

“Servico é qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra,
e que ndo fem como resultado a propriedade de algo. A
execucdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto
fisico” Kotler (1994: 539).

Para Kotler existem formas abstratas de formular o que € um servigo, o que recai sobre
a sua natureza intangivel de ser. Essas formas podem ser agrupadas, segundo o autor, em

quatro caracteristicas principais (Kotler, 1994: 541):

1} intangibilidade: ndo podem ser vistos, sentidos, provocados, ouvidos ou cheirados antes

de serem comparados;

2) inseparabilidade: sio produzidos e consumidos ao mesmo tempo (com a interagio

fornecedor-cliente afetando o resultado final);

3) variabilidade: sdio altamente variiveis, 4 medida que dependem de quem, quando e onde

sdo executados e

4) percibilidade: ndo podem ser estocados, pois a entrega é imediata e o sistema de produgiio

¢ sempre acionado pelo cliente,

Verifica-se que varias defini¢des de servigo sio propostas por diversos autores, as

quais encaram de forma muito restrita o fenémeno dos servigos.

E vasta a quantidade de defini¢cdes para servigo encontrada no referencial

bibliografico. Cada uma delas apresenta seus beneficios e suas limitagdes.
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Para Cristian Gromroos (1993:38) “a esséncia do Servigo, entretanto, € a
intangibilidade do proprio fendmeno”. De fato, a caracteristica da intangibilidade ¢
provavelmente o critério de servigo mais freqilentemente citado. Para o nosso estudo esta
caracteristica também é marcante, uma vez que o servico prestado pelo nosso programa €

percebido de maneira subjetiva.

Ressalva-se que ap6s analisadas as diferentes conceituagbes dos varios autores no que
diz respeito ao conceito de servigo, concorda-se em termos gerais em afirmar que,
independentemente de suas véarias formas, o que todas elas tém em comum € que 2
intangibilidade é a esséncia do servigo e que existe uma necessidade por parte das empresas

de esforcar-se em oferecer “servigos” que satisfacam necessidades e desejos dos clientes.

Nesse sentido, para esse trabalbo adotou-se o referencial conceitual proposto por

Lovelock:

“Servico ¢ um ato ou desempenho que cria
beneficios para clientes por meio de uma mudanca desejada no
— ou em nome do — destinatario do servigo” (Lovelock, 2001:5).

Assim o servigo prestado pelo Corpo de Bombeiros, buscando a inserco das criancas
e dos adolescentes do programa, tem a pretensio de criar beneficios a eles por meio de

mudanca de comportamento mediante o resgate da cidadania.

6.1. Classificacio dos Servigos

Para Lovelock (2001:32) as maneiras significativas de classificar os servigos sdo:
e grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigos;
o  destinatario direto do processo de servigo;
e tempo e lugar da entrega do servigo;

e grau de personalizagio ou padronizagio;
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s natureza da relacio com os clientes;
o medida na qual oferta e demanda estdo em equilibrio e
» medida na qual instalagBes, equipamento e pessoal participam da experiéncia de servigo.

Em nosso estudo, dentro das classificagBes dos servicos propostas por Lovelock,
ressaltamos aquelas quanto ao grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de

servigos, ao destinatario direto do processo de servico e a natureza da relagdo com os clientes.

= Grau de tangibilidade dos processos de servigos: embora os servigos muitas vezes
incluam elementos tangiveis, a relagio do servigo € basicamente intangivel e os

beneficios advém da natureza da realizacfo.

A intangibilidade: é uma caracteristica do “Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da
Cidadania” que em seu objetivo final o produto € a socializagéo e conceitos de cidaddo s

criangas e adolescentes que participam do programa.

= Destinatario direto do processo de servigo: certos servigos estdo dirigidos aos proprios
clientes. A natureza desse encontro varia amplamente de acordo com a medida na qual os

proprios clientes sdo integralmente envolvidos no processo de servigo.

O servigo realizado pelo programa estd dirigido aos proprios clientes que sfo os
destinatarios diretos do processo de servigo, isto €, as criangas e adolescentes escolhidos como

grupo-alvo. Nossos clientes sdo integralmente envolvidos no processo do servigo oferecido.

=> TNatureza da relagdo com os clientes. A natureza da relacio de servigo entre fornecedores
e seus clientes varia amplamente de acordo com a medida na qual os proprios clientes sdo

integralmente envolvidos no processo do servigo.

O servigo do programa envolve uma definitiva relacdo formal na qual cada cliente é
reconhecido pela organizacdo, bem como suas caracteristicas, seus antecedentes, etc., para

que os fornecedores do servigo conhegam cada um dos clientes.

Para Lovelock (2001} sdo processados nos servigos pessoas e objetos. E tomando o

servigo de uma perspectiva operacional, classifica-os em categorias.

O autor refere-se as “categorias como processamento com bens, processamento com

pessoas, processamento com estimulo mental e processamento com informagdes” (Lovelock,
2001:36):
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¥ Processamento com pessoas: servigos que envolvem agOes tangiveis sobre os corpos das

pessoas;

v Processamento com bens: agdes tangiveis sobre bens e outras posses fisicas periencentes a

clientes;
v" Processamento com estimulo mental: ac3es intangiveis dirigidas is mentes das pessoas e
v Processamento com informacses: aches intangiveis dirigidas a bens dos clientes.

Os servigos que interagem com as mentes das pessoas incluem educagdo, noticias e
informacdes, conselho profissional, psicoterapia, entretenimento e certas atividades religiosas.
Qualguer coisa que toque a mente das pessoas tem poder para moldar atitudes e influenciar o

comportamento (Lovelock, 2001).

Assim, em nosso estudo, dentre as categorias de servigo propostas pelo autor,
predominantemente trabalhamos com a categoria de processamento de estimulo mental, uma
vez que o programa trata de uma mudanca social. Todo trabatho do programa é em prol de
uma socializac¢iio do grupo-alvo por meio das mudangas de comportamento e conceitos de
cidadania.

Para prestar este tipo de servigo, a organizagio deve manter um certo contato com o
cliente. Lovelock agrupa os servigos em trés niveis de contato do cliente, representando o

grau de interacio com o pessoal do servigo, os elementos fisicos de servigos ou ambos:

1° Nivel: Os servigos de baixo contato envolvem pouco ou nenbum contato direto entre
clientes e fornecedores de servigo. Em segundo lugar, o contato ocorre em uma

base impessoal por meio de canais de distribuigio eletrdnicos ou fisicos;

2° Nivel: Os servigos de médio contato exigem menos envolvimento com os fornecedores de
servigo. Esses servigos envolvem situacBes nas quais os clientes visitam as
instalacdes do fornecedor do servigo mas que nio permanecem ao longo da entrega

do servigo ou mantém apenas um contato moderado com o pessoal de servico e

3% Nivel: Nos servigos de alto contato os clientes, ao longo da prestagio do servigo, sio
ativamente envolvidos na organizagdo e com seu pessoal. Todos os servigos que

processam pessoas sao de alto contato.

Dentro da responsabilidade proposta pelo “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da

Cidadania” e da questdo de mudanga de comportamento social em que se faz necessirio o
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processamento de estimulo mental, em virtude do grau de interagéio com o pessoal de servigo,

o nivel de contato de cliente do programa € o nivel de alto contato, pois os clientes sd0

ativamente envolvidos na organiza¢@o e com o seu pessoal.

A seguir apresentamos um quadro comparativo de niveis de participagdo do cliente

nos servigos, proposto por Lovelock (2001) e adaptado para o nosso trabalho.

Quadro 4: Niveis de participagdo do cliente nos servigos.

BAIXO

MODERADO

ALTO

A presenga do cliente ¢

requerida durante a entrega

A contribuicdo do cliente ¢

requerida para a criagdo do

0)

produto do servigo.

cliente co-produz o

do servigo. Servico.

Os produtos dos servigos sdo | Contribuicdes do  cliente | Participagio ativa do cliente

padronizados. personalizam um  servigo |orienta o servigo feito sob
padrio. encomenda.

O servico é fornecido seja|O fornecimento do servico|O servico ndo pode ser

qual for a compra.

requer compra por parte do

cliente.

criado sem a compra e

participagdo ativa do cliente.

do

(informacGes, matéria-prima)

O pagamento pode ser a|Contribuicdes cliente | As contribuicdes do cliente

unica contribui¢io exigida do sdo  obrigatorias e co-

cliente. s80 necessarias para um |produzem o resultado.
resultado adequado, mas a
empresa de servico fornece o

Servigo.

Fonte: Lovelock, C. “Servigos, Marketing e Gestdo”, 2001: 68. Adaptado.

Seria impossivel executar o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”
com um nivel de contato sendo aquele em que envolva diretamente a pessoa fisica do cliente.
Isto porque além do programa oferecer espagos alternativos de vivéncia e convivéncia para os

jovens, busca-se desenvolver também a auto-estima, o fortalecimento das relagdes sociais e
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dos lagos afetivos, bem como a reorganizagio familiar. Desta forma, isto sé seré alcancado se

o nivel de contato entre os participantes do programa for um nivel de contato alto.

No programa, as contribui¢des das crian¢as e dos adolescentes sdo obrigatdrias para

que participem ativamente e se obtenha um resultado efetivo.

Nenhum servigo terd seu objetivo alcancado se ndo tiver um nivel de qualidade
adequado em sua execucdo. Para tanto discorremos agora sobre a qualidade em nosso

programa.

6.2. A importincia da qualidade nos servicos

O tridngulo do servico é uma maneira que Kaul Albrecht (1998) usou para representar
graficamente a interacfo entre estratégia do “produto™ servico, pessoal de linha de frente
orientado para o cliente e sistemas voltados para o cliente que, segundo o autor, sdo os trés
elementos criticos que devem atuar conjuntamente para que se mantenha um nivel de

qualidade de servigo.

Figura 3 - O Tridngulo do Servico.

Sistemas Pessoal

Fonte: Albrecht, K. “Revolucio no Servigo”. 5* Ed., 1988:32.
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Valor, satisfagdo e preferéncia podem ser influenciados por muitos fatores em
decorréncia das experiéncias vividas pelos clientes na compra ¢ no uso dos produtos e
servigos. Esses fatores incluem o relacionamento da empresa com o cliente, elemento

importante da qualidade centrada no cliente (Juran, 1992).

Gracioso (1995) aponta que o servigo € algo intransferivel, pois tem seu valor
associado 4 pessoa ou empresa & qual se destina. Por outro lado, a qualidade do servigo é
inerente a esta nogdo de valor. A gualidade o distingue de um produto em relagio aos demais
e gera a confianga que € a chave do sucesso do prestador de servigos, porque os servigos nio
sdo tangiveis. Quando se adquire algo intangivel, o fator preponderante na decisio ¢ a

confianga que merece o fornecedor.

Nota-se que a qualidade se torna parte de uma estratégia integrada voltada 4 satisfagiio

dos clientes.

O servigo executado pelo programa com a participagdo do Corpo de Bombeiros leva
em consideragiio varios fatores que buscam nesta organizagiio o reconhecimento do servico
por parte dos clientes. Além disso, a qualidade do servigo é fator preponderante em sua

e€xecucao.

Ressaltando a qualidade necessaria para que se tenha um bom servigo, Lovelock
(2001:109) apresenta cinco dimensdes da qualidade, as quais buscam representar no

programa:

= Confiabilidade: A empresa ¢ confiavel no fonecimento de servigo conforme prometido,

no curso do tempo?

= Tangibilidade: como sdo as instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e material de

comunicagio do fornecedor do servigo?

= Sensibilidade: os funcionarios da empresa sdo prestativos € capazes de fornecer pronto

atendimento?

= Seguranga: Os funcionarios do servigo sdo bem informados, educados, competentes e

dignos de confianga?

= Empatia: A empresa de servigo fornece atengo cuidadosa, personalizada?
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O grande objetivo da qualidade no programa é garantir a efetividade do programa em

rela¢do ao mercado-alvo.

Nesse aspecto, para o nosso estudo, destacamos das dimensdes da qualidade propostas
por Lovelock a confiabilidade da sociedade para com o Corpo de Bombeiros, que o coloca
como z instituicdo com a maior credibilidade nos ultimos dois anos, segundo pesquisas

realizadas pela midia.

Quanto a tangibilidade, dentro de um grande nimero de Postos de Bombeiros, foram
escolhidos aqueles que proporcionariam instalagBes, equipamentos e pessoal adequado para

todas as atividades desempenhadas pelo programa.

No que se refere a sensibilidade e a seguranca, destaca-se que o Corpo de Bombeiros,
por tratar-se de uma instituicdo que se preocupa com a vida ¢ com a dignidade humana,
juntamente com os profissionais da ONG — Instituto Mensageiros, com grande espirito

voluntério, possui um quadro de funcionérios competentes e dignos de confianca.

E, finalmente, com todos os atributos do nosso servico ja citados, a nossa
organizagdo, buscando os resultados positivos, preocupa-se em personalizar cada vez mais o
seu servigo tratando com empatia seus clientes. Essa personalizago ndo poderia ser diferente,
uma vez, que buscando a mudanga do comportamento dos jovens do programa, necessario se

faz conhecé-los profiundamente.

O relacionamento do pessoal empenhado no programa com os clientes é um elemento
importante da qualidade, que gera confianga e empatia apresentando resultados positivos e

agregando valor aos clientes.

Dentro de uma vasta literatura sobre servigo, a sua grande particularidade é a maneira
subjetiva de ser percebido. Qutras particularidades importantes estio sendo absorvidas pelo
servigo, o que faz com que sua defini¢io venha sendo ampliada e reconhecida por diversos

autores.

A crescente conscientizagio dos cidaddos passou a impor desafios cada vez maiores
aos dirigentes das organizacBes no sentido de se buscar a methoria da qualidade e da

confiabilidade, concomitantemente com a responsabilidade social da organizacgo.
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De nada valerdo todos os esfor¢os dentro do programa se juntamente com o Servigo
prestado ndo tivermos uma boa qualidade. Ndo podemos esquecer o quiio importante € a

qualidade nos servigos para sua sustentabilidade.



81

CAPITULO VI

SATISFACAO

O objetivo deste capitulo € apresentar conceitos basicos sobre a satisfaciio do clienie €
comportamento do consumidor, que influenciam sobremaneira no processo de decisfo de
compra de produtos e servigos e especificamente sobre os resultados do produto do nosso

estudo, o servigo prestado pelo “Programa S.0.8 Bombeiros no Resgate da Cidadania”.

A satisfacdo e o comportamento do consumidor estfo ligados ao envolvimento que ele

tem com o produto ou servigo.

O conceito de envolvimento - ¢ nivel de importincia pessoal ou interesse evocado por
um estimulo numa dada situagdo - ¢ de grande significado para a compreensio ¢ explicac¢do
do comportamento do consumidor. “Este termo foi primeiro popularizado em circulos de
marketing por Krugman em 1965 e tem gerado consideravel interesse desde entfio. Na medida
em que esteja presente, o consumidor € motivado para agir com deliberagfio para minimizar os

riscos e para maximizar os beneficios obtidos da compra e uso” (Engel, 2000:268).

De acordo com o autor, ¢ envolvimento, entdo, ¢ um reflexo de motivagio de elevada
relevincia pessoal percebida de um produto ou servigo mum contexto particular. Para Engel o
envolvimento se torna ativado e sentido quando as caracteristicas pessoais intrinsecas
{(necessidades, valores, autoconceito) sdo confrontadas por estimulos de marketing

apropriados dentro de uma determinada situacio.

Verifica-se que as caracteristicas pessoais mudaram na consciéncia das pessoas quanto

as exigéncias de comportamento moral e ético nos negdcios, nas profissdes e na politica.

Os mercados que eram grandes e homogéneos estio cada vez mais se dividindo em
segmentos cada vez menores, identificados pelas necessidades e expectativas diferentes do

comprador e usuarios de servigos.
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Procurando identificar as necessidades e expectativas de um cliente, faz-se necessario
conhecermos o comportamento do consumidor, bem como as variaveis que influenciam na

sua tomada de decis3o de compra.

7.1. Comportamento do Consumidor

Por volta de 1800, com o surgimento das modernas ciéncias da Psicologia, Sociologia

¢ Antropologia, inicia-se o estudo sistematico do comportamento humano.

De acordo com a bibliografia consultada, vemos que o interesse pelo comportamento

humano ¢ tdo antigo quanto a propria existéncia do homem.

O comportamento do consurmdor € um assunto que chama a atengfio de especialistas,
estudiosos e empresarios que aspiram influenciar ou mudar este comportamento. “Entender o
comportamento do consumidor auxilia os estudiosos de marketing a entender e satisfazer as

pecessidades do mercado” (Sandhusen, 1998:159).

Em 1967 ja se expressava a dificuldade em mensurar o comportamento humano.
Skinner afirmou que:

“O comportamento ¢ uma matéria dificil, nio
porque seja inacessivel, mas porque é extremamente complexo.
Desde que é um processo e ndo uma coisa, ndo pode ser
Jacilmente imobilizado para observacdo. E mutdvel, fluido...”
(Skinner, 1967:17).

O comportamento do consumidor, como regra, € intencional e orientado a objetivos.
“Os produtos e servigos sdio aceitos ou rejeitados com base na extensio em que eles sejam

percebidos como relevantes as necessidades e ao estilo de vida” (Engel, 2000:8).

Engel define comportamento do consumidor como:
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“Comporiamento do consumidor sdo as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que

antecedem e sucedem estas agdes” (Engel, 2000:4).

De acordo com Morgado & Gongalves (1997) o comportamento do consumidor € um
campo interdisciplinar, estudado principalmente em marketing, que busca compreender como

¢ porque os consumidores se comportam de determinadas maneiras.

Podemos dizer que é interdisciplinar porque utiliza conceitos de vérias ci€ncias. Tem
por objetivos entender, explicar ¢ prever as atitudes dos consumidores diante das

circunstancias do consumo.

O consumo é uma caracteristica primordial dos seres vivos, um aspecto basico do
comportamento humano. Verifica-se que o ato de consumo ¢ um processo dindmico de
escolha e podemos entendé-lo como uma série de passos que se inicia com a percepgdo dos
desejos e expectativas. Portanto, o consumo de um produto estd ligado diretamente aos

anseios e necessidades do cliente.

Assim, Engel (2000:283) diz que “o produto cu mensagem ajusta-se ao que o cliente
acredita (valores), 3 maneira como ele normalmente se comporta (personalidade) e a sua
situagdo na vida (estilo de vida)”. Para o autor, estas variaveis ndo sio necessariamente mais
importantes do que outras varidveis como: recursos, conhecimento, motivagio atitudes e
assim por diante. Entretanto, estilos de vida, personalidade e os valores subjacentes que eles

refletem sdo freqiientemente mais visiveis.
Discorre-se assim sobre as variaveis apresentadas por Engel:

2 Em estudos de consumidores, personalidade é definida como respostas conscientes a
estimulos ambientais. “A personalidade de um individuo proporciona experiéncias e
comportamentos relacionados ordenada e coerentemente. Personalidade € o padrdo
particular de organiza¢do que torna o individuo tnico e diferente de todos os outros”
(Engel, 2000:283). Conhecer a personalidade de clientes pode ser um meio de prever

comportamento de compra, logo, predizé-los.
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2 Os valores fornecem uma outra explicagio sobre porque os consumidores variam em sua
tomada de decisdio. “Valores representam as crengas do consumidor sobre a vida e o
comportamento aceitdvel. Os valores expressam as metas que motivam as pessoas ¢ as

maneiras apropriadas de atingir estas metas” (Engel, 2000:289).

S Estilo de vida é um modelo sumario definido como padrGes nos quais as pessoas vivem e
gastam tempo e dinheiro. “O estilo de vida reflete atividade, interesses e opinides de uma
pessoa. As pessoas usam modelos como estilos de vida para analisar os eventos que
acontecem em torno de si e para interpretar, conceitualizar e prever eventos, assim como

para reconciliar seus valores com os eventos” (Engel, 2000:292).

Aplicadas ao “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”, as variaveis
personalidade, valores e estilos de vida, apresentadas por Engel (2000), sio relevantes para o
sucesso do programa. O estudo delas dirigido ao nosso piblico-alvo nos leva a conhecer suas
particularidades, suas crengas, suas preferéncias, o comportamento aceitavel pelos individuos,
suas metas, seus interesses e suas opiniGes. Sdo elementos fundamentais para alcancar a

satisfagdo das necessidades dos jovens do programa.

Nota-se que para Engel o estilo de vida, além de pessoal, também pode mudar
constantemente em resposta & necessidade da pessca, enquanto os valores sdo relativamente

duradouros.

Para Kotler (2000), o ponto de partida para compreender o comportamento do
comprador € o modelo de estimulo e resposta mostrado na figura 4. Segundo ele, estimulos
ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador. As caracteristicas do

comprador € seus processos de decisio levam a certas decisdes de compra.

A seguir temos o modelo de estimulo e resposta, segundo Kotler:
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Figura 4: Modelo de estimulo e resposta

| s Escolba do
Produto  |Econdmico | | Culturais - econhecime.n.t. sprodutosiiini:
Breco ‘Sociais geinrobTemas RS Ty A e
Praca tico Pessoais jBuscade Escolha do
Promogdo ‘Psicoldgicas  |informagdes | revendedor
= e i ~ IAvaliacdo de Fregiidncia de
s b compra
...... |Decisso de Montante de
............ Voo L
Comportamento
apds a compra

Fonte: Kotler, P. “Administracio de Marketing”, 2000:183.

Nota-se, assim, como o comportamento do consumidor influencia na tomada de
decis@io de compra e como as caracteristicas pessoais e os valores influenciam esse

comportamento.

Segundo Engel, os valores podem ser pessoais ou sociais e 0s apresenta como:

“Valores sociais definem o comportamento
“normal” para uma sociedade ou grupo, enguanto os valores
pessoais definem o comportamento “normal” para o individuo”
(Engel, 2000:289).

O entendimento do comportamento do consumidor é um fator muito importante para o
marketing obter ou nio sucesso, considerando que a decisdo de compra de um ou outro
produto pelo consumidor vai depender de varios estimulos e atitudes com relagio aos

diversos aspectos do marketing que envolve o produto ou o servigo.
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7.2. Tomada de decisiio

O processo decisério comega quando “uma necessidade ¢ ativada e reconhecida
devido & discrepincia entre o estado desejado do consumidor e a sttuagdo real” (Engel,
2000:130).

Engel (2000:92), de maneira ampla, apresenta os seguintes estagios para a tomada de

decisio do consumidor:

1. Reconhecimento de necessidade — uma percepgio da diferenca entre a situagdo desejada e

a situaglo real suficiente para despertar e ativar o processo decisério;

2. Busca de informacdo — busca de informagio armazenada na memoéria (busca interna) ou

aquisi¢do de informagio relevante para a decisdo no ambiente (busca externa),

3. Avaliagdo de alternativa pré-compra — avaliagio de op¢des em termos de beneficios

esperados e estreitamento da escolha para a alternativa preferida;
4. Compra — aquisi¢do da alternativa preferida ou de uma substituta aceitavel;
5. Consumo — uso de altemativa comprovada;

6. Avaliagdo de alternativa pos-compra — avaliagio do grau em que a experiéncia de

consumo produziu satisfacio e
7. Despojamento — descarte do produto ndo-consumido ou do que dele restou.

Para o nosso trabalho destacamos da tomada de decisdo, proposta por Engel, os
estagios que mais influenciam o “Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania™:

reconhecimento de necessidade, busca de informacio e avaliagdo de alternativa pés-compra.

= Recorhecimento de necessidades

O estagio inicial em qualquer processo de tomada de decisio & o reconhecimento de
necessidade, que “ocorre quando um individuo sente uma diferenga entre o que ele percebe
ser a situagio ideal comparada com a situagio real em qualquer dado momento” (Engel,
2000:96). Uma fonte importante de reconhecimento de problema ¢ o despertar da

necessidade, sobretudo quando esta necessidade est relacionada com a auto-imagem.
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Uma vez que o reconhecimento de necessidade ocorre, o consumidor pode, entfio,
ocupar-se de uma busca do que vai satisfazer a necessidade; para que haja o reconhecimento,

a necessidade reconhecida deve ser suficientemente importante.

No nosso programa o reconhecimento da necessidade é percebido ndio pelo nosso
publico-alvo, mas sim pelos pais ou responsiveis desses adolescentes. Os jovens dentro da
situaco real acreditam ser tudo normal o que estio passando, porém a situagfio ideal em que
eles deveriam estar ¢ conhecida pelos pais, isto porque sempre almejam o que ha de melhor

para seus filhos.

=  Busca de Informacdo

Apds o reconhecimento das necessidades, o proximo passo para a tomada de decisdo &
a busca de informagdo. Trata-se da “busca interna na meméria pra determinar se sabe o
bastante sobre as op¢des disponiveis para permitir que uma escolha seja feita sem mais busca
de informagdo. A busca externa normalmente sera exigida quando este nio for o caso” (Engel,
2000:96).

Portanto, a busca externa ¢ afetada por diferentes individuos e influéncias ambientais.

A busca da informac8o sobre o programa pelos pais das criancas e adolescentes é um
estagio em que eles procuram o que melhor os convém e que possa satisfazer suas
expectativas e as necessidades em relagfio aos filhos. Como o Corpo de Bombeiros é uma
instituigdo pablica ¢ o seu trabalho é de grande interesse e conhecimento da populagio,

geralmente os pais usaram somente da busca de informagfo interna para escolha do

programa.

= Avaliagdo de alternativa pés-compra

A “avaliagdo € a etapa final no processo de compra do servigo, na qual o cliente avalia
a qualidade do servigo e sua satisfagio ou insatisfacio com o resuktado do servigo” (Lovelock,
2001:88).

O resultado desse processo afetara suas intencdes firturas, tais como se permanecem ou
ndo fiéis a seu fornecedor de servigo e se transmitirio ou ndo recomendages positivas para

membros de sua familia e outros conhecidos.
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Este Gltimo estagio da tomada de decisdo que influencia o programa € o estagio que

nos da a satisfagfio dos pais em relagdo as mudancas do comportamento de seus filhos.

A satisfagfio ou a insatisfa¢io com o resultado do programa gera ainda mais o conceito

da instituicio e sua imagem, que serdo divulgados pelos pais dos jovens participantes.

Assim, os pais ou responsaveis pelos jovens do programa avaliam a qualidade do
servigo comparando aquilo que esperavam com o que receberam. Se suas expectativas sio
atendidas ou superadas, eles acreditam que receberam servico de alta qualidade. Entretanto, se
a experiéncia de servico n3o cumpre snas expectativas, eles achardo a sua qualidade

deficiente.

Para Engel (2000), o processo de avaliagdo de alternativa ndo cessa uma vez que a

venda foi feita e o produto consumido, especialmente quando o envolvimento € alto.

7.3. Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor

Segundo Philip Kotler, “as decisGes de aquisi¢io de um comprador sdo fortemente
influenciadas por um conjunto de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos” (Kotler,
1993:209).

De acordo com Las Casas (2001), o consumidor diante de uma situa¢fio de compra age
em decorréncia de uma série de fatores de ordem externa (culiura, grupo de referéncia, classe

social, etc.) e de ordem interna (motivag8o, percepcio, aprendizagem, atitudes).

Para estes autores, fatores culturais exercem grande influéncia na decisdo de compra e
a cultura € a determinante mais importante das necessidades e comportamento de uma pessoa.
Os valores culturais resultam em normas para a sociedade ¢ sdo transferidos para a avaliacfio

dos produtos.

Para Sandhusen (1998) os estimulos ambientais, culturais, sociais e pessoais ¢ que
influenciam diretamente o processo de tomada de decisdo do consumidor. Ele classifica essas
influéncias como interpessoais (entre as pessoas) ou intrapessoais (de dentro das pessoas). As

influéncias interpessoais incluem a familia, os amigos € outro grupo social ou cultural maior,
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ao qual as pessoas pertencem ou gostariam de pertencer. As influéncias intrapessoais incluem
0s impulsos, as percepgdes, as atitudes e os habitos que formam o comportamento em geral e

o do consumidor em particular.

Sandhusen e sua equipe analisaram a influéncia de pequenos e grandes grupos no
comportamente do consumidor — principalmente as culturas, as subculturas e as classes

sociais.

Em nosso estudo trataremos da influéneia de grandes grupos no comportamento do
consumidor, uma vez que nosso produto abrange grande parcela da sociedade. Veremos a
influéncia de grandes grupos no comportamento do consumidor, na cultura, subcultura e nas

classes sociais, segundo a visio de Sandhusen (1998):

- Cultura:

“A cultura ¢ amplamente definida como um centro complexo de valores e crengas
cnados pela sociedade, passada de geracfio para geracfio, e reforcada pelas institui¢Ges do tipo
escolas ¢ igrejas” (Sandhusen, 1998:161). Consciente ou inconscientemente, os valores

culturais exercem pressdes nas pessoas para que se comportem de maneira aceitavel.

- Subculturas:

As subculturas sdo segmentos separados de uma cultura organizada ao redor de fatores
como raga, nacionalidade, religidio ou localizagio geografica. “Os interesses comuns e as
caracteristicas de cada subcultura freqilentemente representam oportunidades de marketing.
Por exemplo, pessoas que compartilham uma descendéncia étnica comum tém certas atitudes
¢ preferéncias (na comida, na diversdo, nas atitudes politicas, na localizagio geografica, eic.)
que as identificam como segmentos de mercados discretos, assim como as pessoas que
compartilham descendéncias raciais, religiosas e geogrificas parecidas” {Sandhusen,
1998:162). As subculturas fornecem influéncia especifica aos seus membros a partir de

valores ¢ normas proprias de comportamento.
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- Classes Sociais:

“As classes sociais sio definidas como divisdes relativamente homogéneas e
duradouras em uma sociedade na qual os membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares” (Sandhusen, 1998:162). Referem-se a um agrupamento de pessoas

que sdo similares em seus comportamentos baseados em sua posiggo econdmica no mercado.

Essas influéncias no comportamento do consumidor, segundo a visio de Sandhusen,
interferem também no comportamento dos envolvidos no “Programa $.0.S Bombeiros no

Resgate da Cidadania”, uma vez que refletem a formacdo da nossa sociedade.

7.4. Valor

A premissa de Kotler (2000) € de que os clientes comprarfo da empresa que, segundo

a percep¢do deles, oferecer o maior valor.

Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
custos envolvidos na procura e pelas limitagSes de conhecimento, mobilidade ¢ receita. Eles
formam uma expectativa de valor e agem com base nela. “A probabilidade de satisfacio e
repeticio da compra depende da oferta atender ou n3o a essa expectativa de valor” (Kotler,
2000:56). Kotler define valor como:

“Valor entregue ao cliente: é a diferenca entre
o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O
valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servico. O
custo total para o cliente é o conjumto de custos em gue os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e

descartar um produto ou servigo” (Kotler, 2000:56).

No objeto do nosso estudo, o valor total é uma caracteristica avaliada pelos pais ou
responsaveis pelas criangas e pelos adolescentes. O valor que se tenta passar a eles vai além

da mudanca de comportamento dos seus fithos.
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Deseja-se que a mudanga ndo seja somente nos habitos e costumes, mas uma mudanga

de valores que ressalte a cidadania em cada um deles.

Adicionando também valor ao programa é preocupagio do Corpo de Bombeiro e do
Instituto Mensageiros que se tenha um alto grau de qualidade e de satisfagdo do servigo
prestado em relagdo ao espago fisico, ao pessoal envolvido no programa e as atividades

desenvolvidas.

Quanto ao custo total para o cliente, em nosso programa o cliente incorrera nos
seguintes custos: no custo tempo representado pelo horério em que os jovens freqiientam o
programa e no custo que os jovens tém por deixarem de fazer uma série de coisas que faziam
para seguir o que ¢ exigido pelo programa. Desta forma, os nossos clientes podem até
comparar se compensara deixar de fazer tais coisas a ter que se submeter ao que o programa

exige.

Quando os clientes comparam um servigo especifico, estdio pesando os beneficios
advindos do servico em relagio aos seus custos. “Fazem julgamento sobre os beneficios que
esperam receber em troca de seu investimento antecipado de dinheiro, tempo e esforgo”
(Lovelock, 2001:273).

Kaul Albrech (1998) ressalta que a meta critica da descoberta da verdade invisivel &
conhecer os fatores mais valorizados pelo cliente, isto € quais s8o os elementos de valor na
percep¢do do cliente e como descobrir quaisquer oportunidades inexploradas para adicionar

valor & experiéncia e assim ganhar uma aprovagiio mais alta do cliente.

O autor apresenta uma hierarquia de valor para o cliente em quatro niveis (Kaul
Albrech, 1998):

< Nivel Basico: os atributos absolutamente essenciais da experiéncia, tangiveis ou
intangiveis;
< Nivel Esperado: os atributos associados da experiéncia que o cliente acostumou-se a

considerar como fazendo parte da pratica geral dos negécios;

¥ Nivel Desejado: atributos que o cliente ndo espera necessariamente, mas conhece e

aprecia se a experiéncia os incluir e

= Nivel Inesperado: atributos “surpresa”, que adicionam valor para o cliente além dos seus

desejos ou expectativas normais.
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As organizagbes precisam se preocupar em propiciar aos clientes e trata-los de
maneira a satisfazer seus anseios, buscando dentro da hierarquia de valor para o cliente,
proposta por Kaul Albrecht (1998), o nivel inesperado, para que se possa adicionar valor a

suas experiéncias € assim prover uma experiéncia diferenciada.

As empresas criam valor quando oferecem os tipos de servigos que os clientes
necessitam, apresentando acuradamente suas capacidades e realizando-as de maneira
agradavel e conveniente. Em troca as empresas recebem valor de seus clientes, principalmente

na forma do dinheiro pago na compra ou utilizagdo dos servigos em questao.

Para Lovelock (2001) essas transferéncias de valor ilustram um dos conceitos mais

fundamentais do marketing, o de troca.
A figura 5 apresenta as determinantes do valor entregue ao cliente na visdo de Kotler.

Figura 5: Determinantes do Valor Entregue ao Cliente

Valor entregue

ao clente
Valor total Custo total
para o chente para o chente
Valor do Custo
produto monetario
Valor dos Custo
sServicos de tempo
Valor do Custo de
pessoal energia fisica
Valor da Custo
imagem psiquico

Fonte: Kotler, P. “Administragdo de Marketing”. 10° Ed., 2000:57.
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A compra de um produto ou servigo pelo cliente s6 ocorre se o valor atribuido por ele

for maior do que o valor gasto na sua aquisigdo.

Dentro do esquema “Determinantes do Valor Entregue ao Cliente” proposto por Philip
Kotler, destacam-se algumas peculiaridades para nosso estudo. O valor total para o nosso

cliente absorvera o valor da imagem, do pessoal, dos servigos e do produto. Vejamos:

= valor da imagem: a imagem da organizagio “Corpo de Bombeiros” encontra-se dentro da
faixa de 94% de aceitabilidade pela sociedade, conforme pesquisas realizadas pela midia,

o que a destaca como uma organiza¢io com grande credibilidade;

= valor do pessoal: as pessoas envolvidas no programa oriundas de organizages que
exigem carisma, respeito, empatia, etc. s30 pessoas educadas e competentes com grande
gran de responsabilidade, pois sabem o quanto seus exemplos influenciam no

comportamento das criancas e dos adolescentes do programa;

= valor dos servigos: a qualidade do servigo do programa gera confianca principaimente por
nosso cliente participar ativamente no processo de produgio do servigo prestado pelo
programa; a confianga das criangas e dos adolescentes, bem como de seus pais, é resultado

da qualidade do servico prestado e

= valor do produto: o produto do nosso programa é a adogio de novas idéias e
comportamentos pelos jovens por meio dos principios de cidadania, que devem ser
confeccionados segundo suas necessidades, distribuidos por meios convenientes de

maneira prazerosa, possibilitando ao nosso cliente absorver nogdes basicas de cidadania.

Esse ¢, portanto, o comunto dos valores que sera entregue ao nosso cliente.
Ressaltamos que quanto ao custo total para o cliente, o custo tempo devera ser computado,
isto porque, para receber o produto do nosso servico, o nesso cliente tem participacdo ativa
durante as atividades do programa, despendendo tempo do seu dia-a-dia. Também se adiciona
a0 custo total para o nosso cliente o custo a que os jovens se submetem por ter que deixar de
fazer alguma coisa em prol do que é definido pelo programa, mesmo que o valor acrescido
suplante esses custos. Os demais custos, ou seja, custo psiquico, custo de energia fisica e
custo monetario ndo ocorrerdo para nosso caso especifico, uma vez que o nosso cliente é um

beneficiario.
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7.5. Satisfacdo do Cliente

Os consumidores, quando buscam por uma compra, visam certas expectativas sobre

como o produto ou servigo se saird quando for usado e a sua satisfagiio € o resultado esperado.
Para Engel:

“Satisfacdo é a avaliagdo pos-consumo de que
uma alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as
expectativas” (Engel, 2000:178).

No programa estudado, os consumidores do nosso servige sidc as criancas e o0s
adolescentes que participam dos circuitos alternativos de vivéncia e convivéncia, porém cabe
aos pais ou responsaveis desses jovens a avaliagio pés-consumo de que a alternativa
escolhida - o “Programa $.0.S Bombeiros do Regaste da Cidadania” - atendeu ou excedeu

as suas expectativas.

O grau de satisfagdo dos pais ou responsaveis pelas criangas e adolescentes dependera
do resultado das mudangas do comportamento desses jovens que além de ser o objetivo do
programa, e o valor esperado pelos pais, isto é, o resgate da cidadania por meio dos novos
comportamentos e atitudes dos jovens. Verifica-se que, apés dois anos de existéncia do
programa, 0s pais ou responsaveis pelos jovens constatam uma grande mudanga no
comportamento ¢ nas atitudes dos seus filhos no que se refere a higiene, educacfo, vaidade e

responsabilidade.

Segundo Engel (2000), uma vez que o produto ou servigo foi comprado e usado, os
resultados sdo comparados com as expectativas ¢ um julgamento ¢ feito. O autor vé este

Julgamento como uma avaliagio subjetiva da diferenga entre as expectativas e os resultados.

As expectativas sio muitas e, n3o sendo atendidas, “podem ser causas do fracasso do
empreendimento; a lealdade que foi adquirida comega a desaparecer no momento em que o
nivel do servigo diminui” (Las Casas, 1991:34). Para o consumidor, o que importa é a solugio
de seus problemas. Se as expectativas do consumidor sdo atendidas e se encaixam com o

desempenho percebido, o resultado € a satisfacio.
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Os clientes comparam o que esperam obter com aquilo que de fato recebem durante a
etapa de pos-compra do servigo. “Eles decidem o quanto estfio satisfeitos com a entrega e os
resultados e também fazem um julgamento sobre a qualidade do servigo” (Lovelock,
2001:106). Avaliam seus niveis de satisfagio ou insatisfagiio depois de cada encontro e

utilizam essa informacfo para atualizar suas percepedes da qualidade do servigo.

Para Lovelock a satisfagdo do cliente é uma reagfio emocional de curto prazo ao

desempenho especifico de um servigo.

Os clientes experimentam vérios niveis de satisfacdo ou descontentamento apds cada
experiéncia de servigo de acordo com a medida na qual suas expectativas foram atendidas ou
ultrapassadas. “Considerando que a satisfagio € um estado emocional, suas reagdes pos-
compra podem envolver raiva, insatisfagfo, irritagio, indiferenga ou alegria” (Lovelock,
2001:113).

As empresas devem ouvir constantemente os clientes e descobrir novas maneiras de
encantd-los, pois clientes altamente satisfeitos disseminam informages positivas e se tornam
um anincio ambulante e falante para uma empresa, o que pode reduzir o custo para atrair

novos clientes.

Segundo Engel (2000), para satisfazer o cliente deve-se aborda-lo até o ponto de criar
um toque individualizado, de forma que seja possivel atender suas necessidades e
expectativas, observando sempre a exceléncia (compromisso) da qualidade do servigo

prestado e sempre solicitar o “feedback” do cliente em busca da melhoria continua.

Corroborando com Lovelock e Engel, a visdo de Kotler (2000) também ¢ a de gue a
satisfagio do comprador, apos a realizagdo da compra, depende do desempenho da oferta em

relagio s suas expectativas. De modo geral a define como:

“Satisfacdio consiste na sensacéio de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagdio as expectativas
do comprador” (Kotler, 2000:58).
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Nesta definicdo vé-se que a satisfagfio € funclo de desempenho e expectativas
percebidos. O cliente ficaré insatisfeito se 0 desempenho nio alcangar as expectativas. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito e, se o desempenho for além

das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (Kotler, 2000).

Clientes inteiramente satisfeitos acreditam que uma empresa compreende e atende a

totalidade de suas preferéncias, necessidades, expectativas e problemas pessoais.

Também nessa linha de raciocinio, Engel (2000) apresenta trés formas diferentes de

julgamento da satisfa¢3o ou insatisfacio:

1* — Desconfirmag8o positiva — o desempenho € melhor do que o esperado;
2° — Confirmago simples — o desempenho equivale as expectativas e

3% — Desconfirmagdo negativa — o desempenho ¢ pior do que o resultado.

Segundo o autor, o resultado afeta diretamente as intengdes de recompra; “quanto
maior a desconfirma¢do positiva, melhor. A desconfirmagfio negativa ¢ o pior resultado”
(Engel, 2000:179).

A figura 6 retrata os beneficios da satisfacdo do cliente.

Figura 6: Beneficios da Satisfacdo do Cliente.

— ol

Isola os clientes Encoraja clientela
da concorréncia constante e fidelidade
. Satisfacdo do .
Pode criar vantagem cliente Amplia/promove
Sustentavel boca a boca positivo
Reduz os custos de falha/ Reduz custos de atracio
de novos clientes

|

Fonte: Lovelock, C. H.; Patterson, P. G. ¢ Walter, R. H. Services Marketing: Austrilia and New Zealand,
Sydney, Prentice Hall, 1998, p. 119, (in Lovelock 2001:116, Adaptado).



97

Os pontos apresentados neste capitulo, quantc a clientes e suas necessidades,
enfatizam elementos relevantes para este trabalho. Assim, qualquer que seja o tipo de cliente,

buscando satisfazer suas necessidades, manifesta determinado comportamento.

Em nosso estudo o foco estara em valores sociais - crengas partilhadas que
caracterizam um grupo de pessoas. E nesse mister que julgamos significativos os objetivos
que levam a decisfio e a satisfagdo do cliente, bem como, as informacg@es necessarias para
conhecermos o comportamento do consumidor e as variivels que os influenciam em prol da

satisfacdo do nosso cliente em relagio ao nosso servigo.

O envolvimento do servico prestado pelo programa é muito alto, como vimos
anteriormente. Sendo assim, o processo de avaliacio € uma constante que pode assumir a
forma de satisfacio ou a forma de insatisfagio do cliente, dependendo se as expectativas sobre

o servigo foram alcancgadas ou nio.

A satisfaciio dos pais ou responsaveis pelas criancas e adolescentes que compdem o
programa ¢ resultante de duas forcas: as necessidades e as expectativas alcangadas ¢ o
desempenho da campanha social. Segundo Engel, “atender as demandas rigidas da satisfacfio
do cliente € o maior desafic que os profissionais de marketing enfrentam atualmente” (Engel,
2000:177).

Conhecer a satisfacdo dos pais ou responsaveis em relagio 3 melhoria no
comportamento dos seus filhos que passam ou passaram pelo programa é de suma

importéncia para verificarmos se efetivamente tem-se alcancado o resultado esperado.
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CAPITULO VI

APRESENTACAO DOS RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

O objetivo deste capitulo é apresentar os resultados coletados por meio das entrevistas,
bem como analisa-los procurando responder is questdes de pesquisa. A apresentagdo dos
resultados € a andlise dos dados foram desenvolvidas em segiiéncia, procurando tornar mais

facil 4 leitura e compreensio dos resultados.

8.1. Celeta de Dados

Neste trabalho foram entrevistados 20 pais/responsaveis pelas criancas e adolescentes

que integram o “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania™.

As entrevistas foram realizadas individualmente, no Quartel do Comando do Corpo de
Bombeiros do Estado de Sio Paulo, localizado na Praca da S6 em Sio Paulo/Capital.

Procurando agilizar a recuperagio das informaces, todas as entrevistas foram
gravadas e estdo codificadas de A 4 T, isto &, a cada pessoa entrevistada foi relacionado uma
letra do alfabeto. Assim, o primeiro entrevistado corresponde 3 letra A; o segundo a letra B; o

terceiro a letra C, ¢ assim, sucessivamente.

As informagdes obtidas foram transcritas na integra sendo somente omitidos o nome
dos entrevistados, isso permitiu que nenhum dado da conversa fosse perdido, dando maior
precisdo aos registros. Apos a transcrigio foram selecionados trechos especificos de cada
entrevista ja digitalizada, formando uma biblioteca de citagdes mais importantes, procurando
verificar nos relatos, dados que levem a identificacio da mudanca do comportamento do

publico-alvo. Procura-se também identificar a relagdo da imagem da organizagio Corpo de
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Bombeiros com a decisio de escolha do programa pelos pais ou responsaveis ¢ a satisfacio

destes em relagdo ao programa.

8.2. Anilise da pesquisa

1 — Fale sobre os motivos que levaram seu filho a participar do programa.

Nesta questiio buscou-se conhecer os motivos que levaram os pais ou responsaveis

pelos jovens a tomar a decisdo de colocar seus filhos no programa,

Unénime foi a resposta para tirar os filhos da tua (onde so6 se aprende coisas ruins com
as mas companhias). Alguns responderam também que colocaram os filhos no programa

porque eles ficavam s0s em casa e acabavam dormindo muito ou s6 na frente da TV:

C: “...en ficava preocupada, porque ela ficava na favela _ Deus me livre dela se

envolver com droga, porque pro bom caminho ninguém leva né! ...

E: “...o horario que eles “nio tiver” na escola, “tdo na rua”, é a minha opinido, crianga

na rua sO aprende o que ndo presta ...”
H: “._.ela ficava em casa depois que vinha da aula e ficava dormindo...”

Essas declaracSes convergem com a visio de Recondo (1996) de que os menos
preparados, com indice de escolaridade mais baixa vao buscar nas ruas estratégias de

sobrevivéncia e a ilusio de liberdade,

Qutros pais ou responsaveis pelos Jovens disseram colocar seus filhos no programa

buscando que eles aprendam coisas novas, como assuntos dificeis de se tratar em casa-

F: “._tem coisas que os pais nio tem coragem de falar assim abertamente, sobre $€x0,
por exemplo, sou uma negacdo sobre essa parte. Aqui (referindo-se a0 programa), ... ela vai

aprendendo.”

Houve também casos em que os pais além de quererem tirar os jovens das ruas,
colocaram seus filhos no programa, por medo da crianca sofrer maus tratos dentro de casa

pela propria familia:
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D: “...tenho um filho que bebe muito. Fiquei com medo dele bater nela e por ela pra

correr de casa...”
G: “...ele seduzia ela desde os 9 (nove) anos e eu nfio sabia de nada. Até batia nela...”

Verifica-se por meio dos resultados das entrevistas que a essa condicio de "ficar na
rua" € a maior preocupagdio dos pais ou responsaveis para com seus filhos. De acordo com
Resende (1992) que v€ a cidadania como qualidade ou direito do cidaddo, a sociedade por
meio dos direitos fundamentais (Constituigio Federal) esta mais exigente e reivindica melhor
qualidade de vida. E € tentando buscar essa melhor qualidade de vida que os pais colocam os
filhos no programa tirando-os da rua, da ociosidade e até mesmo livrando-os de maus tratos

que sofrem dentro de casa.

Portanto, a tomada de decisfo dos pais oun responsaveis pelos jovens em colocar seus
filhos no programa, conforme as respostas dadas, tem dentro do “estagio para tomada de
decisdc do consumidor”, proposta por Engel (2000), o estigio reconhecimento de
necessidades que ocorre quando um individuo sente uma diferenca entre o que ele percebe ser
a situagio ideal comparada com a situacio real em qualquer momento, isto €, os pais

percebem como deveriam estar seus filhos (o ideal) comparando-os como estio (real).

Por meio da analise do comportamento do consumidor, que segundo Sandhusen
(1998) auxilia os estudiosos de marketing a entender e satisfazer as necessidades do mercado,

estuda-se as necessidades do nosso consumidor buscando satisfazé-los.

2 - Discorra sobre as coisas tanto favoriveis quanto desfavoriveis que seu fitho fala

sobre o programa.

Esta pergunta foi elaborada com a intencio de verificar o que as criangas € os
adolescentes acham favoravel ou desfavoravel em relagio ao programa, isto porque, caso o
que achem desfavoravel seja importante para o objetivo do programa, deve-se arrumar uma

maneira de torna-lo prazeroso.

De acordo com os pais, todos os jovens gostam do programa. Das coisas favoraveis
falam das novidades do programa; que aprendem assuntos relacionados com o servigo de

bombeiros:
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B: “...ele diz: nfio mée, eu aprend! a fazer... se eu se queimar ou a Bruna se queimar eu
p

ja sel como fazer...”
P: “...eles gostam, comentam muito das atividades, dos trabalhos que ¢ feito aqui...”

Segundo informagtes dos entrevistados, as criancas e os adolescentes do programa

gostam do pessoal e comentam das atividades do programa:
D: “...porque ela gosta do projeto, do pessoal, € uma familia que ela tem...”
J: “.. falam muito do Soldado Haiz, o que devem e o que nio devem fazer na rua...”

Verifica-se que o bom relacionamente entre os jovens ¢ o pessoal do programa, e, o
gostar das atividades do programa vio de encontro 2o nivel inesperado que Kaul Albrech
(1998) apresenta dentro de uma hierarquia de valores. Este ¢ 0 nivel que adiciona valor para o
cliente além das suas expectativas. Para Lovelock (2001), essa transferéncia de valor ilustra

um dos conceitos fundamentais de marketing, o de troca.

Desfavoravel, segundo os entrevistados, os jovens comentam que © tempo no

programa € pequeno:
R: “...eles tem o que gostam. Eles queriam mais tempo aqui, mas...”

O produto do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” € um servigo que

tem grande envolvimento com os clientes (criancas e adolescentes).

Dentro da classificacdo de servigo proposta por Lovelock (2001) vimos a natureza da
relagdo entre fornecedores do servigo e seus clientes, que varia de acordo com a medida na
qual os proprios clientes sdo envolvidos no processo do servigo. Ademais, pelo programa
trabalhar com processamento de estimulo mental é grande o nivel de alto contato com o
cliente. Tudo isso enfatiza a importincia de conhecer como esta o servico prestado pelo
programa, que de acordo com os resultados das entrevistas € muito satisfatorio. Vé-se entfio a
importancia da qualidade nos servigos que Kaul Albrech (1998} representou graficamente
(vide figura 3 na pag. 77) com a interacio entre a estratégia de servigo, pessoal de linha de
frente orientado para o cliente e sistema voltado para o cliente que devem atvar

conjuntamente, o que foi corroborado por meio dos resultados desta quest3o.

AT

44220
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3 - Comente sobre o comportamento do seu filho antes e depois de ingresso no
programa, em relacdo a: escola, familia, hibite quanto a higiene, educacio e

alimentacio.

Com esta questdio tenta-se verificar as mudangas de comportamento das criancas e
adolescentes depois de participarem do programa. Por constitui uma das perguntas-chave da
pesquisa, que tem ligagdo direta com a questio do trabalho, dd-se uma maior énfase nos

resultados.

Em relacdo ao comportamento na escola, alguns dos pais ou responsavel pelos jovens
declararam que os fithos tém mais compromisso e vio com mais vontade a escola; outros, que

houve uma grande melhora nas notas dos filhos:

B: “..esta aprendendo mais coisas. Esta indo com mais vontade na escola porque eles

estdo exigindo mais aqui (referindo-se ao projeto)”
C: “. .eles orientam muito elas que ensinam para outras, as notas tem melhorado...”

Foi verificada nos relatos dos pais ou responsaveis pelos jovens a transformacio que
estd ocorrendo com seus filhos. Chama-se a atenciio de que nas conceituagdes de marketing
social, abordadas em nosso estudo, o elemento transformador € um dos objetivos desse

campo.

Quanto ao relacionamento familiar, houve muita mudan¢a no comportamento dos
jovens segundo os pais entrevistados. Entre as diversas mudancas ressaltamos aquelas que

mais sobressairam nas entrevistas:
- ficaram majls caseiros:
Az “...avb deles diz que eles estdo mais caseiros...”

- ensinam em casa O que aprenderem no programa {como comer com garfo e faca, assunto

sobre droga, sexo, etc.):
J: “...aprenderam a comer com garfo e faca e ainda ensinam o irmdo menor...”

H: “__inclusive quando o assunto € sexo, ela pergunta as coisas pra mim e eu néo sei,

mas ela explica pra mim. Ela fala tudo, esta desenvolvendo bastante...”

F: “...ela comenta assunto, comenta com o irmfo, com a irmd e comigo o que ela

aprende aqui (no programa)...”
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- executam trabatho doméstico o que antes ndo faziam:

D: “.. ficou mais trabalhadeira... Primeiro ela nfo fazia nada disso. ...ela limpa a casa,

faz comida, cuida das coisas...”
- estdo mais calmos e quietos:

J: “..melhorou muito, era danado, agora ficou mais quieto... em casa melhorou

bastante, ndo respondem pra mim, eles respondiam muito...”

De acordo com os especialistas em marketing social, este promove idéias e praticas
soclais com o objetivo de mudar o comportamento das pessoas. Afravés desta questio
observa-se pelas entrevistas, que as mudangas no comportamento dos jovens sdo
significativas, o que se verifica grandes melhoras em suas atitudes, responsabilidades,

desenvolvimento cultural e social.

E em relaco aos habitos quanto a higiene, educagio e alimentagio, segundo os pais e

responsaveis pelos jovens, as mudancas foram mais rapidas e sfo bem visiveis:

- em evidéncia aparece 2 mudanga na vaidade e higiene. Os jovens do programa estio mais

vaidosos:

O: “...agora sim, ela pde brinco, penteia ¢ cabelo niio sei quantas vezes, toma banho
ndo sei quantas vezes... mas ¢ o sabonete cheiroso, perfume, troca muitas vezes de roupa, pra

ficar mais bonita.”

Q: “._ela nfo era assim tdo vaidosa, agora, ¢la ta assim, ates de sair de casa ela olha

umas 20 vezes no espelho, troca de roupa, veste outra...”
- aprenderam a escovar os dentes apos as refeigdes, lavam as méos antes das refeicdes, etc.:

E: “...agora, eles ja sabem que escovar os dentes sO uma vez ndo ¢ importante, apos as

refei¢hes também. Tenho visto eles fazerem isto com freqiéncia...”

R: “...era uma briga pra lavar as m#os pra comer, hoje, eles chegam lavam as mios,

depois escovam os dentes, se preocupam e tudo isto tem a ver com o programa...”
- estio mais educados, interessados por assuntos diversos:

A: “..as criancas ndo eram assim como hoje. Acho que estio mais educados, mais

organizados.”
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Q: “..agora ela estd se interessando por jornal, ela ndo gostava de jornais. Era s6
desenho, desenho e desenho...”

M: “...me pergunta: me, a senhora sabia que aconteceu isso ou aquilo, nem eu tava

sabendo. Ele tem mais assunto pra conversar, esta aprendendo mais coisas..”
- estéo mais responsaveis e confiantes em si mesmos:

K: “...desenvolveram a mentalidade e muito, ndo foi pouco nfo. ...¢les ja aprenderam a

ter seus pontos de vista, a se defender, entre eles mesmos e da gente...”

Ainda como mudanga no comportamento dos jovens, tivemos respostas dos pais
como: melthora no relacionamento em geral dos filhos com as outras pessoas e grande

desenvolvimento mental dos jovens.

Toda essa mudanga que ocorre no comportamento dos jovens do programa reflete no
bem-estar deles, da familia ¢ da sociedade, o que converge com 0s conceitos de marketing
social proposta por Kotler & Zaltman (1971), Kotler & Roberto (1992), Atucha (1995), Vaz
(1995), Schiavo & Fontes (1997) e Mello (2000), quando discorrem que o objetive do

marketing social é a mudanca de comportamento do puablico-alvo.

Verifica-se que as tentativas de mudancas de comportamento dos jovens através do
programa sao em prol de satisfazer suas necessidades buscando resgatar a cidadania em cada
um deles. Assim, reafirma-se a definiciio proposta por Schiavo & Fontes (1997) de que
“marketing social € a gestéio estratégica do processo de mudanga social a partir da adogio de
novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos individual e coletivo, orientados por

principios éticos, fundamentados nos direitos humanos ¢ na equidade social”.

4 - Fale sobre a expectativa que tinha do programa e o quanto ela foi atendida por ele.

Com esta pergunta verifica-se se as expectativas dos pais em relagio ao programa
foram atendidas. Trés entrevistados tinham como expectativas a mudanga no comportamento

dos seus filhos:

B: “...que ele tivesse mais ocupagio, que se interessasse por mais coisas diferentes, e

que ele ficasse mais educado, mais regras.. ”
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I: “...e deu resultado, eu vejo a mudanca neles, estio bem menos mal criados, bem

diferentes...”

K: *...0 que eu esperava do projeto, estd sendo desenvolvido.. as expectativas estdo
sendo alcangadas..”

Com alguns resultados obtidos com o programa, 08 pais ou responsaveis pelos jovens
ja demonstram alguma satisfacio. Segundo Engel (2000), uma vez que o produto ou servigo

foi usado, os resultados sdo comparados com as expectativas e um julgamento é feito.

Os pais ou responsaveis pelos jovens formaram uma expectativa de valor quando
colocaram seus filhos no programa e agem sobre essa expectativa. O que se constata com as
entrevistas ¢ que o nosso produto atende a essa expectativa de valor. Kotler (2000) vé esse

tipo de sucesso como uma probabilidade de satisfagdo e repeticio da compra.

Verifica-se também nas entrevistas que alguns pais ou responsaveis pelos jovens nio

tinham expectativas positivas em relagdo ao programa, o que ¢ visivel em seus depoimentos:

C: “...pensei: Ai meu Deus, que vai ser desse programa? O que eles vio aprender, ter

de estudo. E vi que foi uma coisa pra ajudar mesmo...”

O: “.._sinceramente, eu pensei que era um negocio que nfio ia pra frente, eu pensei que

ndo ia dar nada... e gragas a Deus o negocio foi para frente e ficoy bom...”

Q: “...eu esperava que fosse mais uma creche pra deixar a crianca 14 e pronto, mas eu

me enganei... pensei que fosse uma coisa e & outra, mas methorou...”

Como se pode notar as expectativas desses pais ou responséaveis pelos jovens foram
influenciadas por alguns fatores através das experiéncias vividas pelos seus filhos quando no
uso do servigo prestado pelo programa com a mudan¢a dos comportamentos. Para Juran
(1992) esses fatores incluem o relacionamento da organizacio com o cliente que € um

elemento importante da qualidade centrada no cliente.

Qutros entrevistados n3o conheciam o programa, porém estdo satisfeitos com o que ele

oferece aos seus fithos:

P: “._¢ difici, porque eu no conhecia O programa..0 que eu esperava esta

acontecendo, a tendéncia é melhorar mais.
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S: “._.eu ndo tinha nenhuma nogdo, conhecimento do projeto, entdo eu cologuei e
pensei, se agora ela dd uma melhoradinha e pronto... melhorou mesmo. Nio tenho nada pra

reclamar...”

Alguns entrevistados no conheciam o programa, mas o que o programa esta
oferecendo a eles atende suas expectativas. Na visio de Engel (2000), os produtos e servigos
580 aceitos ou rejeitados com base na extensdo em que eles sejam percebidos como relevantes

as necessidades e ao estilo de vida.

A mudanga no comportamento dos jovens era a expectativa de alguns dos pais ou
responsaveis, que em absoluto foram atendidas. Porém, ressalta-se que uma parcela deles ndo
tinha expectativas positivas em relagiio ao programa, e outros ndo conheciam o programa.

Contudo, estio surpresos com os resultados até agora alcangados.

Kaul Albrech (1998) ressalta que a meta critica da descoberta da verdade invisivel é
conhecer os fatores mais valorizados pelo cliente e apresenta quatro niveis de hierarquia de
valor para cliente. Conforme consta nas entrevistas, o nivel de valor do nosso programa € o
nivel inesperado, onde o atributo “surpresa” adiciona valor para o cliente além dos seus
desejos ou expectativas normais. E ainda dentro da linha de julgamento de satisfagdo ou
insatisfagdo apresentada por Engel (2000), de acordo com as respostas dadas aqui, estamos

diante de uma desconfirmagio positiva, isto é, o desempenho ¢ melhor do que o esperado.

S - Como descreveria sna satisfaciio em relagio ao programa?

Esta ¢ a outra questfo-chave, pois esta ligada diretamente ao problema deste trabatho.
Buscou-se conhecer a satisfagio dos entrevistados em relaciio aos resultados obtidos com o

programa.

Nota-se que ¢ grande a satisfagdo dos pais em relagdo ao programa, o que foi visto
quando eles compararam como seus filhos eram antes de participar do programa com agquilo
que de fato estdo vendo e sentindo com a mudanca no comportamento deles. E o que pode ser

demonstrado pelas citagdes:

M: “.._estou muito satisfeita, muito, com certeza. Pelo pouco tempo que ele tem aqui

eu to gostando, espero que eu fique muito mais satisfeita. ”
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E: “.. .16 muito satisfeita com o programa. Valeu a pena, tanto valeu que se eu pudesse

colocava os outros dois...”

T: “...estou muito satisfeito e eu sei que saem da escola e est3o aqui, sai daqui estio na

escola, isto €, eles serdo “meio-pai” e “meio-mie”, tudo certo...”

Desta forma conclui-se que os pais ou responsaveis pelos jovens estfio satisfeitos com
os resultados proporcionados pelo programa. Para Lovelock (2001), os clientes decidem o
quanto estdo satisfeitos com a entrega e os resultados e também fazem um julgamento sobre a

qualidade do servigo.

A satisfaco dos entrevistados ficou evidente também quando disseram que indicariam
© programa a outros pais e quando possivel gostariam de colocar seus outros fithos para

participarem do programa:

C: “...ja indiquei, acho que vale a pena, esta livrando os filhos da gente das drogas...

Colocaria mais filhos se tivesse e indicaria para todos...”

J: “...estou muito satisfeita, até aconselharia quem tem filho a colocar aqui, eu to

querendo por o outro filho de 9 anos, mas a moga disse que nio tem vaga...”

Assim, a satisfagdo e a repeticdo da "compra" (colocar outro fitho no programa)
depende do programa atender ou niio a necessidade dos pais ou responsaveis, o que vai ao
encontro da visdo de Engel (2000), Kotler (2000) e Lovelock (2001) de que a satisfacio do
comprador apos a realizagio da compra depende do desempenho da oferta as suas
expectativas. O resultado desse processo afeta as intencSes futuras dos pais ou responsaveis
pelos jovens do programa, tais como: se permanecem ou nio fiéis a seu fornecedor de SeTVigo
€ se transmitirdo ou n3o recomendagdes positivas do programa a outros pais. Ressalta-se que

em nossa pesquisa todos os entrevistados estdo muito satisfeitos com os resultados obtidos.

6 - O Sr (a) tem alguma critica ou sugestio em relaciio ao programa?

Procurou-se colher sugestdes ou criticas dos entrevistados, para a melhoria do
programa. Quanto as criticas todos os pais disseram que n#o as tinham; quanto as sugestdes,
muitos pais sugerem atividades com computador, natac3o, trabalhos manuais como bordado,

croché, etc.:
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L: "..critica ndo. Ah! Eu acho que deveriam ter um curso para eles fazerem, nfio s

ficar jogando bola, ter uma atividade, computacio...”

H: "._.ah! Sim, tem uma coisa que ela fala muito que tem em outros lugares, € que aqui

ndo tem muito espago fisico, judd, natagio, que tem em outros lugares..."

N: "..elas 1am aprendendo bordado, iam fazendo coisas para aprender mais...os

meninos fazem carrinho, barquinho, ai fazia uma exposicio no fim do ano...”

Houve uma sugestio de um entrevistado em que o mesmo acha que o programa deve
ser mais divulgado em jornais e revistas, para que outras pessoas conhecam o trabatho do

programa:

D: .__pra ser conhecido no mundo inteiro né! Porque revista todo mundo compra, todo

mundo 1¢, v€ as criancas...ficava mais conhecido no Brasil, cidade de Sio Paulo, no interior..”

Como resultado nio se obteve critica, mas sim, algumas sugestSes consideradas

importantes pelos entrevistados.

Obter o “feedback™ dos pais ou responsaveis pelos Jovens € de suma importincia para
0s ajustes necessarios ao programa. Os envolvidos no programa devem ouvir constantemente
0s pais ou responsaveis pelos jovens, bem como ouvir os proprios jovens, a fim de descobrir

novas maneiras de encanta-los.

As sugestGes devem ser analisadas pelos envolvidos no programa. Ressalta-se que o
programa busca a mudanca do comportamento dos jovens, ou seja, ndo é um programa que

visa uma formagao profissional, isto deve também ficar claro para os pais dos jovens.

7 - Se o programa fosse desenvolvido em outro lugar, nde no Corpe de Bombeiros, o Sr

(a) colocaria o sen filhe para participar do programa? Qual a sua opinido sobre o Corpo

de Bombeiros?

Pretendeu-se verificar a opinido dos entrevistados e das criangas e adolescentes do

programa, sobre a imagem que a organizacio Corpo de Bombeiros passa a eles.

Entre as diversas respostas, uma das mais destacadas foj a identificagio dos jovens

com 0 Bombeiro:
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Az "... ele se identifica com os bombeiros, diz que vai ser bombeiro, que ele achou

muito bonita a profissdo. Se identifica com o soldado Haiz, queria ser como ele..."

M: ".ele gosta, ele adora, ele sempre foi curioso, carro de bombeiro ele sempre

gostou. Ele acha muito interessante. Ele se identifica muito com ¢ bombeiro. "

: "...ela se identifica com o bombeiro... ¢ porque tem a imagem do bombeiro eles

ficam mais incentivados. Quando tem solenidade, eles participam, acham o maximo..."

A identificagio dos jovens com o bombeiro se da, entre virios fatores, devido ao
trabalho que o Corpo de Bombeiros executa, o de salvar vidas. Essa fungfio que o Corpo de
Bombeiros exerce, na maioria das vezes, é absorvido aos conceitos que a sociedade tem da
organizagdo. Gracioso (1995) aponta que o servi¢o € algo intransferivel, pois tem seu valor
associado 4 pessoa ou a empresa a qual se destina. Assim, “salvar vidas” é um fator que
ressalta o servigo do bombeiro ¢ gera confianga por parte dos usudrios do servico dessa
mstituigio.

Outros pais ou responsaveis pelos jovens tém seguranca em deixar os filhos com os

bombeiros:

O: "._.as mies tem mais seguranga com os filhos aqui. Eu tenho seguranca, a minha
filha pode vir aqui de manhi, ficar o dia inteiro que eu confio.. feliz daquele gue conseguiu

enitrar no bombeiro.. "

Todos os esforgos sdo envidados em busca da qualidade do servigo prestado pelo
programa, que de acordo com a pesquisa, est4 sendo reconhecido pelos clientes. Dentro das
cinco dimensdes da qualidade proposta por Lovelock (2001) a de se destacar no programa a
dimensdo seguranca que expressa quanto os funcionérios prestadores do servico sio bem

informados, educados, competentes e dignos de confianca.

Algumas citagdes ressaltam a imagem que o Corpo de Bombeiros passa a sociedade e

que essa imagem também ¢ um fator de motivagdo para os jovens:

: "..tenho boa imagem do Bombeiro. Ajudou ¢ ajuda muito o programa ser no

bombeiro. Ela ... gosta, diz que est4 no bombeiro, incentiva ela a ser bombeira..."

T: "...a imagem do bombeiro & positiva, o bombeiro é uma coisa mais limpa, ha muito

mais sinceridade, sei la.."



110

D: “._por ser aqui no bombeiro, ela tem mais motivagio, vem com vontade de

aprender...”

Ressalta-se que todos os entrevistados tém uma boa imagem do Corpo de Bombeiros,
0 que de certa forma facilita muito a aceitabilidade e confiabilidade do programa. A

confiabilidade também ¢ uma das dimens®es da qualidade proposta por Lovelock (2001).

Quanto & motivagio, segundo Ronam (2002), ela pode ser insuficiente para a mudanca

de comportamento, porém ¢ uma condi¢io prévia necessaria.

Outros pais ou responsaveis disseram que pdo colocariam seus filhos em outros

programas se ndo houvesse a participagio do Corpo de Bombeiros:

P: ".._se o programa fosse em outra instituigdo eu nfio sei se colocaria, primeiro tinha
que ver se valia a pena...as vezes vocé (dirigindo-se ao entrevistador) arrisca a sua vida para

salvar outra, eu acho isso importante..."

G: "...o programa ser no bombeiro ajuda muito, passa muita coisa boa, ensina muitas

coisas. "

K: ".ja falei que o Imstituto Mensageiro foi muito feliz com a parceria com os
bombeiros...se fosse ruim eu ja tinha tirado...eu acho que foi boa essa parceria...a melhor

escola € do bombeiro...”

De acordo com as entrevistas, verifica-se que a organizagio Corpo de Bombeiros
transmite, junto ao servigo que presta ao programa, uma boa imagem que vem acrescentar um
grande valor ao produto entregue. Isto se verifica também quando os pais ou Tesponsaveis
relatam que ndo tinham expectativas quanto ao programa, porém, o que os levou a colocar
seus filhos, além de outros fatores, é o fato de ser o programa desenvolvido junto ao Corpo de

Bombeiros,

Constata-se que a organizagdo Corpo de Bombeiros tem uma boa magem junto aos

envolvidos no programa — pais ou responsaveis, criangas e adolescentes.

A analise e interpretagio dos resultados da pesquisa permitem extrair algumas
importantes conclusBes e sugestdes para efeito de implementacio de estratégias de marketing
social ao “Programa 5.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”.
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CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusbes do presente estudo, suas limitagdes e as

recomendagdes para futuros trabalhos de pesquisas.

Verificamos que o marketing evoluiu da sua forma tradicional de ser em empresas
privadas para as instituices diversas e dinimicas de hoje, que buscando atender as
necessidades dos clientes apresenta o0 marketing social com o objetivo de mudanga do
comportamento do seu publico-alvo. Entre os motivos desta evolug@o estd o surgimento de
diversas ONGs e as exigéncias da sociedade para que as organizagSes e instituigdes

compreendam e apliquem na area social os conceitos de marketing .

Assim, o objetivo desta pesquisa foi analisar o “Programa 5.0.S Bombeiros no
Resgate da Cidadania” sob o enfoque de marketing social, verificando sua efetividade, quanto
a mudanca do comportamento das criangas e adolescentes participantes do programa através

da satisfagdo dos pais ou de seus responsaveis.

No estudo apresentado, constatou-se as influéncias positivas que o marketing social
pode exercer nas agles sociais de uma organizagfo. Estamos diante de um recurso
extraordinario, caracterizado pela busca do bem-estar do individuo e da sociedade, que

valoriza a pessoa humana num sentido profundamente adequado a época em que vivemos.

As investiga¢Oes praticas, realizadas no decorrer das entrevistas, demonstram que,
efetivamente, o comprometimento, a responsabilidade e a participagio dos envelvidos no
programa possuem relacio direta com a satisfacio e qualidade dos servigos alcangados pelo

programa.

Com os resultados da entrevista, verifica-se que os objetivos do nosso estudo foram
alcangados. Os pais ou responsaveis pelos jovens buscando uma melhor qualidade de vida
para seus fithos colocam-os a participar do programa, que de acordo com os relatos dos
entrevistados, o programa apresenta varios fatores favordveis e positivos, principalmente
quanto as mudangas no comportamento de seus fithos, 0 que vem a atender as expectativas
dos pais deixando-os muito satisfeitos com os resultados obtidos através do programa. Nio se
pode deixar de observar que a imagem do Corpo de Bombeiros tem uma grande importancia

DESEE Processe.
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Portanto, o “Programa $.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” atinge o objetivo
do marketing social, que no caso especifico é a mudanga do comportamento das criangas e
adolescentes, pablico-alvo do programa. O que pode ser verificado com os documentos em

anexo.

Cabe ressaltar que em nosso estudo nfio havia a inteng¢do de verificar o quio
importante era a imagem do Corpo de Bombeiros para que houvesse o interesse dos jovens e
dos pais pelo programa. No entanto, este fato se fez relevante uma vez que nas entrevistas
iniciais, os entrevistados evidenciaram a influéncia desta imagem. Daf o interesse em verificar
a imagem do Corpo de Bombeiros, tornou-se uma pergunta em nossa entrevista para os

demais entrevistados, além de ser este assunto, também uma sugestdo da banca examinadora.

Destarte, o Corpo de Bombeiros conta com elevado prestigio junto aos pais ou
responséveis e exerce particular atracio e admiracio pelas criancas ¢ jovens do programa, que
em sua maioria se identificam com a instituigdo, visto que manifestam o desejo de tornar-se
um integrante da Corporagio. Nota-se assim, o valor que o Corpo de Bombeiros representa na

parceria firmada para a realizagfio do programa em estudo.

Os resultados do nosso estudo refletem atitudes positivas do mercado visado pelo
“Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania”, representando a importincia dos
Orglos governamentais passiveis de serem usados na implementagdo de politicas de marketing
social pelo Governo, de modo a possibilitar uma penetragdo de mercado mais significativa do

produto referente as causas sociais.

S#o necessdrios mais trabalhos sociais para que jovens e criangas pobres alcancem
sua inclusio na esfera do direito e da cidadania, que sem ocupagio estio a mercé da

marginalizagio que lhes colocam 2 beira da exclusdo, sem direito a dignidade.

Finalmente, este trabalho por se tratar de uma pesquisa exploratoria, cujos resultados,
além da proposta desenvolvida, nos levam a conclusio de que muito pode se fazer para que

agbes sociais colham resultados positivos, compativeis com a realidade e as demandas da

sociedade nos dias atuais.
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Limitacées do Estudo

Segundo Gil (1994:121), “como ndo existe limite inerente ou intrinseco ao objeto do
estudo e dos dados que se pode obter a seu respeito sfo infinitos, exige-se do pesquisador
certa dose de intuigdo para perceber quais dados sio suficientes para se chegar 4 compreensio

do objeto como um todo”.

Sendo este trabalho um estudo exploratorio de natureza descritiva, ndo deseja esta
pesquisa apresentar conclusSes, mas sim propiciar a formulagio de diversas hipéteses em

futuros trabalhos.

No que se relaciona especificamente a pesquisa, seria interessante o foco do estudo no
mumcipio de S3o Paulo e nfc somente na Praga da Sé. Possivelmente os resultados

permitiriam uma anélise do consumidor mais abrangente.

Futuras Pesquisas

Este trabalho pode ser considerado como uma contribuicio ao estudo de marketing
para programas sociais, relacionados com os aspectos de analise de consumidor. Pesquisas

ulteriores poderiam fornecer informagdes relevantes sobre:

= Levantamento das necessidades de novos segmentos de mercado nfo atendidos pelo

programa;
= O valor da imagem de organizagdes militares em trabalhos sociais;

= Apos ter sido verificada a satisfacdo dos pais ou responsaveis pelos jovens do programa,

poderia ser verificada a satisfagdo dos proprios adolescentes do programa;

= Além de muitos outros temas relacionados a cidadania, a inclusfio social, e marketing

social visando a perpetuacio do bem-estar da sociedade.

Com base neste estudo, poderia ser desenvolvida uma pesquisa quantitativa que
abordasse a efetividade do “Programa S.0.S Bombeiros no Resgate da Cidadania” em toda

regido de Sio Paulo.
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Poderia também ser levado a estudo o uso da imagem da organizacio “Corpo de
Bombeiros” para divulgagio de idéias e mudancas de comportamento, devido a grande

aceitabilidade desta organizagio pela sociedade.

Acreditamos que o trabalho apresentado, mercé de todos os seus defeitos ¢ lacunas,
devera gerar oportunidades e ajudar as instituigBes a se questionarem sobre a necessidade e

importéncia da participacdo em projetos sociais.
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ESTADO DE SAO PAULO

TERMO DE COOPERACAQO TECNICA QUE
ENTRE SI CELEBRAM, A SECRETARIA
ESTADUAL DE ASSISTENCIA SOCIAL E A
SECRETARIA DE SEGURANCA PUBLICA DO
ESTADO DE SAO PAULO, OBJETIVANDO A
CONJUGACAO DE ESFORCOS PARA A
IMPLANTACAO E O DESENVOLVIMENTO DO
PROJETO “JOVEM CIDADAO -  SOS
BOMBEIROS”.

Aos 09 dias do més de janeiro de 2001, pelo presente instrumento, de um lado a
Secretaria Estadual de Assisténcia e Desenvolvimento Social, com sede 4 Rua Bela Cintra, n°
1.032, Cerqueira César, nesta Capital, inscrita no CNPJ sob o n°69.122.893/0001-44,
representada por seu titular Dr. Edsom Ortega Marques, doravante denominado
simplesmente SADS e, de outro lado, a Secretaria de Seguranca Publica do Estado de Sio
Paulo, com sede a Av. Higienopolis, 758, Bairro Higiendpolis, inscrita no CNPJ sob
n°46.377.800/0001-27, através da Policia Militar do Estado de S3o Paulo, e por intermédio do
Corpo de Bombeiros, do Comando de Policiamento Florestal ¢ de Mananciais, do Comando
de Policiamento de Transito e da Diretoria de Assuntos Municipais e Comunitarios, doravante
denominados simplesmente, SSP-SP e PM, respectivamente neste ato, representados pelo Dr.
Marco Vinicio Petreluzzi, Secretario, Cel. PM Rui César Melo, Comandante Geral,

resolvem celebrar o presente Termo de Cooperagio Técnica, consoante o disposto na Lei
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Federal n°8.069, de 13 de Julho de 1990 — Estatuto da Crianca e do Adolescente, bem como,
consoante estabelecido no Artigo 4° do Decreto n°40.722, de 20 de margo de 1996, e de

conformidade com as cliusulas e condigBes seguintes:

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO

Constitui objeto do presente Termo, a cooperagdo técnica mtitua entre os participes,
visando a implantagio e desenvolvimento do projeto “JOVEM CIDADAO - SOS
BOMBEIRO”, cuja finalidade ¢ a criag8o nos Postos do Corpo de Bombeiros da Cidade de
S&o Paulo, de espacos (ou ambientes) alternativos de vivéncia e convivénecia, a serem
freqtientados por criangas e adolescentes, na faixa etéria entre 10 e 16 anos, durante ¢ periodo

complementar ao hordrio escolar.

CLAUSULA SEGUNDA — DAS AREAS DE ATUACAO

De acordo como projeto “JOVEM CIDADAO - SOS BOMBEIRO?, ¢ visando o
fortalecimento de vinculos e COIMpPromissos entre as criangas ¢ os adolescentes e sua
respectivas familias, a SADS — através de oficinas de cardter formativo, a serem executados
por pessoal especiatizado do Corpo de Bombeiros, do Comando de Policiamento Florestal
e de Mananciais, do Comando de Policiamento de Transito e da Diretoria de Assuntos
Municipais e Comunitirios, bem como através de convénios a serem celebrados com
entidades assistenciais, desenvolvers atividades complementares 4 ‘escola tais como:
prevencdo e atendimento a acidentes e primeiros socorros, prevengdo de incéndios, higiene
pessoal, atividades livres, atividades ludicas, de cultura e lazer; e fornecerd, ainda,

alimentac&o (lanche, almoco e jantar),
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CLAUSULA TERCEIRA - DAS OBRIGACOES DOS PARTICIPES

Para alcancar os objetivos propostos, a SADS ¢ a SSP-SP, assumem as seguintes

obrigagdes:
I- A SADS:

a) - celebrar convénios com entidades assistenciais, através de minutas padrio autorizadas
pelo Governo do Estado, repassando-lhes recursos financeiros objetivando a execugio das
atividades, sob sua responsabilidade, previstas no projeto “JOVEM CIDADAQ - SOS
BOMBEIROS”;

b) - utilizar os espacgos adequados, localizados nos varios Postos do Corpo de Bombeiro, na
estrita conformidade prevista no projetos “JOVEM CIDADAO -SOS BOMBEIROS”;

1T — A SSP-SP, através da PM:

a) - colocar a disposi¢io da SADS, os espacos adequados, situados nos Postos do Corpo de
Bombeiros, na estrita conformidade com o estabelecido no projeto “JOVEM CIDADAO —
SOS BOMBEIROS”, para que sejam utilizados pelas entidades assistenciais com a SADS,

visando a execugdo das atividades previstas no projeto;

b) - executar, através de recursos humanos do Corpo de Bombeiros, do Comando de
Policiamento Florestal e de Mananciais, do Comando de Policiamento de Trénsito e da
Diretoria Assuntos Municipais ¢ Comunitarios, as oficinas sob sua responsabilidade,
consoante o disposto no projeto “JOVEM CIDADAO - SOS BOMBEIROS”.

CLAUSULA QUARTA ~ DAS OBRIGACOES COMUNS DOS PARTICIPES

Constituem obrigagdes comuns aos participes:

I promover e efetivar, o treinamento e qualificaciio dos recursos humanos necessarios a
execuglo do projeto “JOVEM CIDADAO — SOS BOMBEIROS”:



124

H. proceder, pericdicamente, considerando as necessidades e caracteristicas da comunidade
usuaria, & avaliagio das atividades previstas no projeto “JOVEM CIDADAQO - SOS
BOMBEIROS”, proponde a qualquer tempo reformulagdes, readequagdes e flexibilizagtes

que entenderem cabiveis para que sejam alcangadas as finalidades previstas.

1. Supervisionar, acompanhar, fiscalizar e controlar as atividades inerentes & execucio do
objeto pactuado com as entidades assistenciais conveniadas, em consonincia com as diretrizes
técnicas e operacionais estabelecidas no projeto “JOVEM CIDADAO - SOS
BOMBEIROS”

IV. Apurar, mediante procedimento administrativo proprio, a responsabilidade por eventuais

danos decorrentes da execugio do projeto.

CLAUSULA QUINTA - DO CONTROLE E DA FISCALIZACAO

A execugdo do controle ¢ fiscalizagio do acordado no presente Termo de Cooperacdo
sera de responsabilidade do Comandante do Corpo de Bombeiros pela SSP-SP, ¢ do

Coordenador da Coordenadoria de Formulacdo e Avaliacio de Politicas, pela SADS.

CLAUSULA SEXTA — DOS CUSTOS

Os custos do projeto, que fazem parte integrante deste Termo, serdo de
responsabilidade da SADS.

CLAUSULA SETIMA - DA VIGENCIA

O presente Termo de Cooperagiio Técnica vigorara pelo prazo de S (cinco) anos,
podendo ser rescindido a qualquer momento pelos participes, em conjunto e de comum
acordo, mediante comunicagdio por escrito e aviso previo de 60 (sessenta) dias, ou ainda, ser

alterado, também, de acordo entre os participes, mediante lavratura de termo de aditamento.



CLAUSULA OITAVA — DOS CASOS OMISSOS

Os casos omissos e dividas que surgirem no decorrer da execucio do projeto

“«JOVEM CIDADAQO — SOS BOMBEIROS™, serfio resolvidos de comum acordo entre os

participes.

E, por assim estarem de acordo, firmam o presente Termo de Cooperagio Técnica, em

03 (trés) vias de igual teor e forma, na presenca das testemunhas abaixo:

Sgo Paulo, 09 de janeiro de 2001.

EDSON ORTEGA MARQUES

SECRETARIO ESTADUAL DE
ASSISTENCIA E DESENVOLVIMENTO SOCIAL

MARCO VINICIO PETRELLUZZI
SERCRETARIO DAS SEGURANCA PUBLICA

CEL. PM RUI CESAR MELO
COMANDANTE GERAL DA POLICIA MILITAR
DO ESTADO DE SAQ PAULO

TESTEMUNHAS:
Nome: Nome:
RG: RG.:

CPF.: CPF.
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PREFEITURA MUNICIPAL DE SAQG PAULG
SECRETARIA MUNICIPAL DE EDUCACAO
COORDENADORIA DOS NUCLEOS DE ACAC EDUCATIVA
NUCLEO DE ACAO EDUCATIVA — NAE 01

EMEF DUQUE DE CAXIAS
PRACA DR. MARIO MARGARIDO, 35 —~ LIBERDADE - TEL. 3209 8283 ¢ 3277 6112

Ao

Corpo de Bombeiros - 8¢

Projeto SOS Bombeiros, no resgate da cidadania
A/C Sargento Bortalieiro

S St 2 . it T
IPMESP.CBH
o =1 Al

o3 GE
Prot.fl O 7./ e - ~
; gn;ﬁda@g@g i DECLARACAO

Declaramos para os devidos fins que nossa Unidade Escolar mantém parceria com

0 “Projeto SOS Bombeiros, no resgate da cidadania”. E com bastante seguran¢a podemos

explicitar que os nossos alunos nos dio retorno altamente positivo, tanto na assiduidade como na
postura de comportamento, pois percebemos que a figura do bombeiro para nossos alunos esta
intimamente ligada aquele que ajuda, socorre e a salva vidas, servindo assim como modelo
positivo as criangas. Pecebemos também ‘que nas relagdes sociais os alunos estio mais
compreensivos e abertos ao didlogo, e isto tem amenizado muito os problemas de indicisplina.
No mais, s6 temos a elogiar e dizer que estamos contente com a parceria.

S&o Paulo, 06 de junho de 2002

Eichabiro, (oo

MICHELINA C() - :
RE 69521170 : mggow
PROF:ADJ ENS. FUN} -

OJVNITIHOIW
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Secretaria de Estado da Educacio

Coordenadoria de Ensino da Regido Metropolitana da Grande S3o0 Paulo

DIRETORIA DE ENSINO LESTE 4
E.E. Prof. ORESTES ROSOLIA

Rua Padre Jeronimo Machado, 200 - Artur Alvim - Cep. 03590-000 - Fone : 6741-7659/6743-3323 - SP.

DECLARACAO

Declaramos para os devidos fins que nossa Unidade Escolar mantém parceria
com o Projeto SOS Bombeiros, no resgate da cidadania. E com bastante
seguranga podemos explicitar que 0s nossos que 0s nossos alunos nos dao
retorno altamente positivo, tanto na assiduidade como na postura de
comportamento, pois percebemos que a figura do bombeiro para nossos alunos
esta intimamente ligada aquela que ajuda, socorre e salva vidas, servindo assim
como modelo positivo &s criangas. Percebemos também que nas relagdes
socials os alunos estdo mais compreensivos e abertos ao didlogo, e isto tem
amenizado muito os problemas de indisciplina. No mais, s6 temos a elogiar e
dizer que estamos contente com a parceria,

Sdo Paulo, 24 de Julho de 2002

. L. PERRBIRA
VB TR0 43 - HIEC GRRRDHT
Biseice e Bresht

Ao
Corpo de Bombeiros - Sé

Projeto SOS Bombeiros, no resgate da cidadania
A/C Sargento Bortalieiro



INSTITUTO .

MENSAGEIROS

Sao Paulo, 31 de julho de 2002,

Declaracao

O Instituto Mensageiros € responsavel pela operacionalizacdo técnica do Projeto
S0S Bombeiros no Resgate da Cidadania no municipio de Sdo Paulo, atendendo
a 360 criancas e adolescentes na faixa etaria de 10 a 15 anos e 11 meses, em
seis equipamentos do Corpo de Bombeiros , provenientes de regides distintas
da cidade.

Tratam-se de familias com grande necessidade de apoio , com renda de até 02
salarios minimos mensais que na sua maioria vivenciam situacbes de
desestruturacio na sua organizacido em geral .

Através de reunibes periddicas com pais, educadores e contando com ¢ apoio da
equipe do SEDES Sapientiae- NVVR , temos desenvolvido diversas atividades
em busca de solugdes que possam promover melhorias & situag@o em que se
encontram.

Realizamos acompanhamento mensal e avaliacio trimestral dos usudrios e
podemos constatar a mudanga de comportamento, atitudes, habitos e methorias
no desempenho em geral das crianca e adolescentes atendidos.

Mantemos contato com as escolas que séo freqlentadas pelos usuérios buscando
acompanhar também o desempenho no ensino formal.

Desta forma e através do oferecimento das atividades aplicadas , planejadas e
elaboradas em conjunto com a equipe técnica da entidade , acreditamos estar

contribuindo para a formagé&o de cidaddos dignos, autdnomos e responsaveis .
Sem mais,

Chas
aria InezWaack
Coordenadora de Projetos

Rua Oscar Freire i@ D508 _ Mrarrmivm 8 s = s s oo



