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RESUMO

Este trabalho buscou identificar o conceito de marketing concebido por uma
organizagao publica municipal de salde e as praticas decorrentes dessa orientagdo. Os
resultados levaram a considerar que as possibilidades e potencialidades de marketing
ndo sdo devidamente exploradas. A funcdo principal do mesmo, que é identificar as
necessidades dos publicos-alvos ou adotantes e satisfazé-las, ainda néo se configura

como uma preocupacdo central das praticas mercadol 6gicas desse 6rgao.

Além do conceito, o estudo analisou 0 composto mercadolégico na
perspectiva de marketing social e os processos das relacbes que a unidade pesguisada
estabelece com os distintos publicos que atuam no seu ambiente. A combinacdo do
composto mercadolégico ndo se encontra  suficientemente articulada para atingir aos
objetivos organizacionais. Aparentemente, somente a distribuicdo se encontra em
estédgio avancado em relagdo aos outros trés componentes do composto. Do ponto de
vista do estabelecimento de relagdes com os publicos, embora gja de alguma forma, ha

campo para se atuar que produzira resultados positivos para a organizacéo.

Essas abordagens so tratadas neste estudo, de forma a oferecer alguma
contribuicdo para as reflexdes das préaticas mercadol 6gicas de uma importante parte do
setor sem fins lucrativos.
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ABSTRACT

This work intended to identify the concept of marketing conceived by a
town public health organization and the practices deriving from this orientation. The
results led to consider that the possibilities and the potential of marketing have not been
appropriately exploited. Its main function is to identify the needs of the target public or
whoever adopt it, and satisfy it. Yet it is not presented as a central concern of marketing
practices of this sector.

Besides the concept, this study analysed the marketing compound under the
perspective of social marketing and the processes of relations that the researched unit
keeps with its distinct publics that perform on its environment. The combination of the
marketing compound is not sufficiently articulated to reach the organization objectives.
Apparently, only the distribution can be considered to be at a higher stage in relation to
the other three components of the compound. Under the point of view of setting up
relations with the publics, although existing any way, there is still afield to perform on,

which will bring positive results for the organization.

These approaches are treated in this study so as to offer some contributions

for the reflections of marketing practices as an important part of the nonprofit sector.
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1INTRODUCAO, DELIMITACAO E COLOCACAO DO PROBLEMA

O setor de salde publica do Brasil vem enfrentando uma situagdo que aos
olhos dos cidadéos sugere um estado de agonia. A promulgagdo da Constituicéo de 1988
que assegurou um sistema universal e gratuito de acesso a salde e os atos custos
financeiros de utilizagdo da medicina privada tém contribuido para uma crescente
migracdo de uma ampla maioria da populacdo em direcdo a utilizacdo dos servicos da
medicina publica. 1sso aumenta a demanda pelos procedimentos disponibilizados pelas
unidades que ndo possuem infra-estrutura e profissionais em nuimero suficiente.  Por
conseguinte, ndo suportam 0 aumento exponencial da procura pelos servicos, 0 que

provoca uma situagdo de confronto entre as unidades de salide e 0 usuario.

Os resultados desse quadro produzem um sistema, a priori, comprometido.
Variossdo  os exemplos que reforcam essa constatagdo. A face mais visivel desse quadro
€ percebida nas cenas do dia-a-dia da vida urbana brasileira. A situag@o é ilustrada através
das interminaveis filas que os cidaddos enfrentam em busca de vagas para procedimentos
hospitalares, nas sirenes acionadas das ambuléncias percorrendo as unidades de salide em
busca de vagas para um paciente em estado termina, nos agendamentos com periodos
indefinidos para atendimento do servico solicitado e em tantos outros denunciados pelos

meios de comunicagdo e visiveis aos olhos dos contribuintes.

Isso provoca uma situagdo de confronto entre as duas partes. De um lado o
ofertante que fica impotente diante da demanda maior que sua capacidade operaciona e,
do outro o usuario que se sente inferiorizado diante da situagdo, percebendo a fragilidade

daprética de sua cidadania.

Uma outra forma de confronto provocado pela situagdo. Para 0 conjunto da
sociedade, usuaria e ndo usu&ria do sistema, os tributos arrecadados ndo estédo sendo

utilizados de forma adequada pelos administradores. E ainda, os responsaveis pela
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administracdo da salde publica brasileira, nos diversos niveis de responsabilidade, sga
publica e privada, se posicionam na condi¢cdo de “os recursos sdo insuficientes e/ou ndo

temos recursos’ ou ainda, “a demanda é maior do que a oferta’.

No entanto, ndo se pode deixar de reconhecer que esforgcos vém sendo feitos
pelas organizages publicas numa perspectiva de enfrentamento do problema, até mesmo
em funcgdo da opinido publica que ndo tem poupado criticas aos seus gestores. Do ponto de
vista referente s orientagdes de combate ao problema, as unidades publicas de salde vém
enfrentando-os principalmente em quatro frentes, como se segue. Primeira, através do
desenvolvimento de programas de salide preventivos, em que sdo incentivadas as préticas
de comportamentos que objetivam reduzir a freqiéncia do uso do sistema de salde. A
segunda frente refere-se a abordagem democratica-fiscalizadora. Através da participacéo
da comunidade, sdo criados os conselhos municipais de gestores de salde que fiscalizam
e sugerem a aplicacdo dos recursos destinados a pasta, 0 que, teoricamente, reduz a
possibilidade de mau uso dos recursos. Naterceira linha, o setor vem aumentando a oferta
de servicos curativos. Existem casos de salde, sob a responsabilidade da unidade de
analise desse estudo, gque alcancam aquase totalidade do atendimento das demandas. Séo
0s casos de partos hospitalares, radioterapia, quimioterapia e doencas renais cronicas. A
altima frente de combate vem sendo feita através da qualificacdo dos profissionais
envolvidos na prestacdo dos servigos. Notadamente na érea de atendimento ao usuério,
nota-se uma freqliente preocupacdo dos 6rgaos em disponibilizarem treinamentos para 0s

servidores, com o intuito de melhorar o atendimento aos cidadaos.

Pelo exposto acima, as organizagdes publicas de salde, assm como uma
organizacdo privada, enfrentam dificuldades de diversos tipos e tém suas limitagcOes
naturais. Assim, o setor vem se orientando para a adogdo de uma prética administrativa
mais profissionalizada como forma aternativa de enfrentamento do problema. E uma
dessas abordagens profissionais esta relacionada a utilizacdo de marketing como um
instrumento  auxiliar de enfrentamento da situagdo exposta. 1sso se evidencia pela
constante publicidade com que nos deparamos nos meios de comunicacéo envolvendo o
setor. E também em nivel de mudanca de comportamento, de divulgacgo de campanhas de

salde, na divulgacéo das obras e servicos prestados pela instituicdo. Qualquer que sgja o
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objetivo, o setor publico vem utilizando constantemente os instrumentos de marketing para

a consecucdo de seus objetivos.

E com esses fatos relacionados a crescente utilizagio de marketing por
organizacfes publicas de salide que o presente trabalho se preocupa. Preocupa-se com
perspectiva de como o0 marketing esta sendo utilizado por essas organizagBes. Sera que
estéo fazendo uso dele de acordo com suas potencialidades? A pergunta que se faz e que
0 presente trabalho pretende responder € Qua é o nivel de adogdo dos conceitos e
utilizacdo dos instrumentos de marketing em um setor de salde publica municipal?
Acredita-se, nessa perspectiva, que o mesmo poderia ser utilizado nas suas potencialidades
como um identificador das demandas dos cidadéos e como elas poderiam ser atendidas ou
ndo. Poder-se-ia utiliza&lo ainda como uma forma de envolver os véarios publicos
relacionados a questdo, tais como empres&rios, clubes de servigos, organizagdes néo-
governamentais, associacOes comercial e de bairros etc, para que, juntos, possam
estabelecer €los entre a demanda da populacéo e a capacidade financeira e operaciona de

atendimento dessas necessidades.

1.1 Justificativa e estrutura do trabalho

Passadas trés décadas das primeiras discussdes acerca da ampliacdo dos
conceitos de marketing para a area sem fins lucrativos, é crescente o nimero de trabalhos
gue abordam essa perspectiva, muito embora, se comparados aos estudos relacionados ao
marketing aplicado aarea com fins lucrativos, ainda se encontre pouco desenvolvido. No
setor publico e de salde, é crescente a utilizacdo de elementos de marketing para a
promogdo de algumas das causas dessas organizacOes. A propaganda, geralmente, é o
aspecto de marketing mais utilizado. Para a forma como se processa no setor de salide,

notadamente de uma unidade publica municipal, é que o presente trabalho se volta.

Nessa perspectiva, o trabaho se judtifica por trés razdes. Primeiro, na
perspectiva académica é uma oportunidade de confrontar as préticas mercadoldgicas de
uma organizagao publica com o arcabouco tedrico desenvolvido, o que produz resultados

benéficos para ambos. Segundo, para a organizacdo focalizada, esse trabalho se justifica
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como uma possibilidade de afirmar, eliminar ou mesmo reorientar suas atividades sob o
ponto de vista mercadolégico. Terceiro e Ultimo, em fungdo das crescentes discussdes que
envolvem o setor de salde publica no Brasil, que produzem as mais diversas ponderacoes,
ora permeadas de discurso politico, ora de reflexdes bem sustentadas e, na maioria das
vezes, sempre voltadas em termos de denuncia de mau uso dos recursos destinados para a
causa. Por isso, esse trabalho se apresenta, sem pretender esgotar 0 assunto, como mais

uma contribui¢éo para enriquecer essas di Scussoes.

Ainda nessa perspectiva, embora o trabalho se apresente como um Estudo de
Caso, e, portanto, com limitacbes para a generalizacdo, ainda assim, acredita-se que
contribuird para uma melhor compreensdo das préaticas mercadol 6gicas adotadas por uma

organizacado publica.

O presente trabalho foi dividido em cinco capitul os.

No primeiro capitulo abordou-se a Introducdo, o Problema da Pesquisa,

Objetivos, Pressuposto Geral e Justificativa.

O segundo capitulo contemplou o suporte tedrico do estudo que foi dividido
em quatro partes. A primeira estuda o0 conceito de marketing e sua evolugdo para
diferentes &reas de atividades, como também a discussio acerca da troca. E relatada,
também, uma andlise do comportamento do consumidor, como detalhamento de um dos
aspectos abordados pelo marketing.

Na segunda parte, fruto da ampliacéo e aplicacdo do conceito do marketing, foi
trabalhado o marketing para organizagdes sem fins lucrativos e suas variagdes. S&o tratadas
as organizacbes sem fins lucrativos, seu campo de atuacdo e suas caracteristicas.

Finalizando, tecem-se criticas levantadas pelos autores da érea a esse tipo de marketing.

O marketing social, suas origens, as condices exigidas para sua eficacia, a
pesquisa de marketing social, 0 composto de marketing e as criticas comuns a ele, sdo

objetos de estudo da terceira parte.



Finalizando o suporte tedrico, na quarta e Ultima parte, os servicos em geral,

suas caracteristicas principais, como também os servigos publicos, é o que se Vé.

No terceiro capitulo aborda-se a metodologia utilizada no presente trabalho. O
tipo, 0 método, os instrumentos, a contextualizacdo da unidade de pesquisa e as unidades
de observacéo.

No quarto capitulo apresenta os resultados da pesquisa e sua anélise.

Finalmente, o quinto e ultimo capitulo, apresenta a conclusdo sobre os achados

do estudo, bem como as limitagdes e as sugestdes para futuras pesquisas.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo gera do presente trabalho € identificar o nivel de adogdo do

conceito e utilizacdo dos instrumentos de marketing pela Secretaria Municipa de Salde

de Montes Claros - MG.

1.2.2 Objetivos especificos

[0 Descrever o conceito de marketing adotado pelos titulares da Secretaria Municipa de
Salide de Montes Claros.

[0 Descrever 0 conceito e praticas relacionadas ao produto/servico da Secretaria de Salde.

[ Descrever e analisar 0 processo de distribuicéo dos servigos prestados pela Secretaria e

identificar a forma da relac@o que se processa com os intermediérios.

O Identificar 0 conceito e o estabelecimento de custos pelos gestores da Secretaria em

relacdo aos servigos prestados.

O ldentificar as formas de comunicagdo processadas pela Secretaria e anaisa-las sob o
prisma de marketing social.

O Anadlisar arelacdo da Secretaria com os vérios publicos que permeiam o seu campo de
atuacdo, identificando as formas desenvolvidas pela unidade para atrair esses publicos para

a Sua causa.



1.3 Pressuposto geral

O pressuposto adotado para orientar o desenvolvimento do presente trabalho
relaciona-se acrenca de que a Secretaria Municipal de Salde de Montes Claros (MG), ndo
utiliza o conceito de marketing de acordo com suas potencialidades para a promocéo de

Suas causas.



2 REFERENCIAL TEORICO

Buscou-se tratar 0 estudo baseado em duas vertentes de marketing: o
marketing para organizagoes sem fins lucrativos e o marketing social. Trata-se ainda do
comportamento do consumidor visto que, na unidade pesquisada a mudanca de
comportamento na perspectiva de adocdo ou renuncias de préticas sociais se configura
como um dos objetivos de marketing social e também constitui um elemento importante
como medicdo de sucesso organizacional. Mas para abordar essas duas variacdes do
marketing, necessério se faz um estudo da evolugéo do conceito do mesmo no decorrer do

tempo. E o que se verd aseguir.

2.1 A evolucéo do conceito de marketing

Marketing sempre desperta 0s mais variados tipos de interesses, sga
académico, empresariad ou até mesmo, em funcdo do glamour que a terminologia
sugere. Talvez em funcéo dessas e de outras possibilidades estgja sendo tdo amplamente
discutido e debatido nas mais diversas instancias do pensamento publico, empresarial e
socia brasileiros. E os resultados provenientes dessas discussdes e debates demonstram
diferentes percepcdes sobre o verdadeiro papel que o marketing pode desempenhar.
Observa-se que ainda se carece de um pensamento uniformizado acerca do que sgja o
marketing e suas possibilidades. Grande parte das organizagdes, com e sem fins lucrativos,
que dizem praticar o marketing, a0 confrontar as suas praticas mercadol égicas com as
teorias académicas, o que se observa € a utilizagdo de parte das ferramentas do marketing.
A propaganda, uma das subdivisdes da promocgdo, que por conseguinte faz parte do
composto de marketing, talvez constituaa expressdo maior do equivoco praticado entre a
teoria e a pratica pelas organizacbes em relacdo a0 marketing. Ou sga, agumas

organizagdes desenvolvem propaganda e interpretam como se fosse o desenvolvimento do



marketing na sua totalidade. “Propaganda ndo € marketing. Embora sga uma ferramenta
manifesta e valiosa do marketing.” ( BAMOSSY e SEMENIK,1995:5)

Ao se andlisar a evolugdo dos conceitos de marketing, observa-se que 0 mesmo
ha muito faz parte das atividades das organizaces, uma vez que ele € centrado nas
relagOes de trocas. “Marketing ndo ocorre a menos que duas ou mais partes estggam
dispostas a trocar algo,” conforme (McCARTHY e PERREAULT, 1997:24). A sua
utilizagdo, porém, varia em funcdo da evolugdo das préticas mercadol gicas desenvolvidas

ao longo do tempo.

TAVARES(1993) apresenta as principais inovagdes nas praticas mercadol 0gicas que
permite uma melhor compreensdo dos conceitos de marketing. Ele divide em cinco
periodos diferentes. Primeiro periodo compreendido dos primordios a Revolugdo
Industrial, caracterizado pela producéo artesanal, negoécios efetuados em pequena escala e
a riqueza fundamentada na terra, a principal contribuicdo é o contato face-a-face, as
negociacdes entre as partes, a definicdo da funcdo preco e a dinamizacéo da contribuicao.
O segundo periodo abordado situa-se da Revolugdo Industrial aos primordios do Século
XX, periodo marcado pelo inicio da producdo em massa, processo de urbanizacdo
acelerado surgimento da figura do vendedor. Nesse periodo a pratica mercadologica
comeca a ter configuragdo especifica com as presencas do vendedor, da pesquisa e dos
canais de distribuicdo. Do inicio do século a Grande Depressdo, o terceiro periodo,
acontece 0 apogeu da sociedade de consumo de massa, o inicio da venda a crédito e da
propaganda de massa. A principal contribuicdo desse periodo esta relacionado ao fato da
especializacdo das fungdes e sua consolidagdo como instrumentos de marketing. O quarto
periodo apontado pelo autor, vai da Grande Depressdo ao pos-Guerra, caracterizado pelo
declinio da sociedade de consumo de massa, recessao econdmica, a Segunda Guerra
Mundial e a intensificacdo da propaganda ideol6gica. Nessa fase acontece a consolidacéo
da atividade do vargjo e da logistica e a evolugdo na conservacdo de alimentos. O quinto e
ultimo periodo, de 1950 a fase atual, apresenta como caracteristicas a ampliacdo do
conceito de marketing, a retomada do crescimento econdmico, a qualificagdo dos recursos
humanos, recurso estratégico das organizagdes e, a principal contribuicéo é a consolidacdo

de marketing como prética e disciplina.



A abordagem ratifica o proposto anteriormente, ou seja, que 0 marketing, posto
ser centrado em trocas, existe hd muito, pois 0 elemento troca nas suas diversas fases é
percebido. Ora, através do escambo e ora atraves da utilizacdo da moeda em espécie até

chegar aconcepcdo e troca de beneficios e trocas psicol dgicas.

Pode-se afirmar ainda que em todas as fases existe 0 composto mercadol 6gico.
Ha um produto, um preco, um canal de distribuicdo e uma forma de promocéo do produto.

Oque McCarthy entitula de forma mnemdnica como sendo os quatro “Ps’.

Citada a evolucdo das préticas mercadolgicas ao longo do tempo, pode-se
iniciar um estudo a cerca da énfase dada pelas organizagbes & suas préticas

mercadol gicas, em funcéo das suas relacdes com o mercado.

KOTLER (1993) apresenta as variacbes da orientacéo ao mercado dividindo-
as em cinco conceitos. Inicialmente, desenvolve o conceito de producdo quando as
organizactes buscam atingir alta eficiéncia produtiva e ampla cobertura de distribuicéo. A
seguir, aborda o conceito de produto em que as organizagOes entendem que os clientes
dardo preferéncia aos produtos que apresentarem a melhor qualidade e desempenho. A
terceira abordagem é centrada no conceito de vendas que as organizacfes insistem em que
€ preciso fazer um esforco de venda, pois os clientes ndo irdo comprar toda a producdo da
organizacdo. A quarta orientacdo se vincula ao conceito de marketing em que a
organizagdo busca intensamente atender a satisfagdo do cliente melhor do que o
concorrente. Por fim, ele trabalha a sua quinta proposicdo quando desenvolve o conceito
de marketing societério. Nessa abordagem, marketing toma novas dimensbes. Além de
continuar o esforco de identificar e satisfazer as necessidades e desgjos dos consumidores,
0 marketing passa a se preocupar com o bem-estar do consumidor e do meio em que ele
estd inserido. A preocupacdo da organizacdo Se volta para outras variavels nao
desenvolvidas nas relagtes mercadolégicas. O conceito sugere o equilibrio entre os lucros
da empresa, a satisfacdo do cliente e o interesse publico. O autor ndo periodiza essas
épocas, talvez até em funcdo de ainda subsistirem alguns desses em algumas préticas

mercadol 6gicas.



LAS CASAS (1997), BOONE e KURTZ (1998) compartilham e dividem essas
préticas em trés fases com diferentes perspectivas de abordagens. Era da Producdo
compreendida antes dos anos 20 sendo a atitude predominante  Um bom produto se
venderd por s mesmo. A seguir abordam a Era da Vendas, compreendida
aproximadamente antes dos anos 50, sendo a atitude predominante Propaganda e vendas
criativas vencerdo a resisténcia do consumidor e os convencerdo a comprar. E, por fim
abordam a Era do Marketing (segunda metade do séc. XX) em que o consumidor € o rei!

Busque uma necessidade e satisfaca-a.

McCARTHY e PERREAULT (1997) abordam uma fase a mais em relacéo a
LAS CASAS (1997) e BOONE e KURTZ (1998). Eles tratam as orientagOes dividindo-as
em quatro épocas diferentes. @) a Era da Producdo (representou um tempo em que a
empresa se dedicava a fabricagdo de um produto especifico); b) Era de Venda (ocorre
guando uma empresa enfatiza a venda em funcdo do aumento da concorréncia); ¢) a Erado
Departamento de Marketing (ocorre quando todas as atividades de marketing ficam sob o
controle de um departamento para melhorar o planejamento a curto prazo e tentar integrar
as atividades da empresa); d) a Era da Empresa de Marketing (existe, quando, além do
plangjamento de marketing a curto prazo, a equipe desenvolve plano a longo prazo, e o

esforgo total da empresa € orientado pelo conceito de marketing).

Com referéncia & classificagdes observadas e sugeridas pelos autores no
concernente &s politicas de orientagdo das organizacOes para o mercado, pode-se concluir
que algumas variam somente em suas nomenclaturas, sendo que, em seus contetdos, e€las
apresentam expressiva equivaléncia. Somente a proposta por KOTLER (1993) € que tem
um elemento que néo fora contemplado pelos outros autores, Nno que concerne ap conceito
de marketing societario. Ainda com relacdo & classificagdes, a preocupacdo social toma
contornos que ainda ndo eram centros das atengdes ou ndo haviam sido definidos. E a
propria abrangéncia de marketing que comeca a tomar uma forma mais definida,
ressaltando as potencialidades de marketing que até entdo ndo haviam sido desenvolvidas.
A Visdo até entdo percebida era que o marketing deveria se preocupar unicamente com a
satisfacdo do consumidor e direcionado para aguelas organizagdes voltadas para as

atividades empresariais ortodoxas. N&o contemplavam organizacGes que ndo mostrassem



um direcionamento para o lucro e também ndo demonstrava a preocupacéo social com o

ambiente no qual as organizagdes e consumidores estavam inseridos.

A leitura das apresentagbes acima permite visualizar a diferenca de
comportamento empresarial em funcdo da orientacdo a que a empresa esta voltada. A
orientagdo para o produto, por exemplo, € uma forma de miopia de marketing conforme
proposto por LEVITT (1990). Além de outras observacOes, ele ressalta os perigos que
podem ocorrer quando as organizagbes tratam e focam seus produtos (aqui percebidos
da forma ampla) de forma reducionista, sem se aterem para os reais beneficios que eles
podem proporcionar. A observacdo, centrada unicamente nas possibilidades imediatamente
percebidas dos negécios de uma organizacdo, € um erro praticado que mais tarde ira
refletir na consolidac&o dos seus negdcios. Para o autor, é preciso ir além. E necessério
descobrir 0 negécio em que se esta e ndo a atividade desempenhada. Para ele, empresa
com mentalidade verdadeira de marketing “tenta criar bens e servicos que satisfacam

valores e que os consumidores irdo querer comprar” ( LEVITT, 1990:158).

Definidas as abordagens propostas pelos diferentes autores em relacdo a
orientacdo da empresa relativamente a0 mercado, trabalhar-se-4 na perspectiva da

apresentacao dos conceitos de marketing desenvolvidos ao longo do tempo.

Uma definicdo classica de marketing foi desenvolvida pela Associagdo Americana
de Marketing, em 1960. Naguela época a Associacdo definiu-o como 0 “desempenho das
atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor
ou usu&rio” (LAS CASAS, 1997:14). O conceito sofreu criticas por ser pouco abrangente.
Nota-se que ndo havia uma preocupacao com a satisfacdo do consumidor. Entendia-se que
tudo que produzia era vendido, o que diversos autores, como foi visto, classificaram como
a Era da Producéo. Nesse conceito, o papel do marketing era apenas dirigir o fluxo do

produto até o seu destino. O conceito se restringia, ainda, a relacdes comerciais.

A propria Associacdo reviu 0 conceito em 1985, ampliando-o de forma
expressiva. O marketing passou a ser definido como o0 “processo de planejamento e

execucdo de concepcdo, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos,



organizagOes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais.” (LAS CASAS, 1997:16)

Para, as implicagdes desse novo conceito sdo mais amplas e fazem a andlise em
trés dimensdes estabelecidas. Para eles, primeiro, a definicdo especifica que marketing é
processo de plangjamento e execucdo. Segundo, marketing pressupde uma ampla gama de
responsabilidades associadas com o desenvolvimento de produtos, decisdes de prego,
questdes promocionais e de distribuicdo. Terceiro, enfatiza que se refere ndo apenas a
produtos tangiveis como também a marketing de idéias e de servicos. (BAMOSSY e
SEMENIK, 1995)

Para BOONE & KURTZ (1998), esse conceito ampliado de marketing, além
de contemplar as funcfes da organizacdo, também identifica as varidvels do marketing:

produto, preco, promocao e distribuicéo.

KOTLER (1994:20) apresenta um conceito de administracdo de marketing

com elementos que sugerem a amplitude conceitual do mesmo. Paraele:

“Administraco de Marketing é a andlise, o plangjamento, a implementacdo e o
controle de programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar
trocas voluntérias de valores com mercados-alvo, no propdsito de atingir os
objetivos organizacionais.”

Esse conceito sugere a interdependéncia da oferta da organizagéo do ponto de
vista das necessidades e desgjos dos mercados-alvo, com 0 uso eficaz da concepcdo do
produto, da determinacdo de preco, da propaganda e da distribuicdo, objetivando informar,
motivar e servir os mercados.

A partir dessa definicéo, ele enumera sete pontos a serem trabal hados:

1. Marketing € definido, nessa perspectiva, com um processo gerencial,
envolvendo as atividades de andlise, plangamento, implementacdo e controle. Essa

abordagem é sugerida na perspectiva do marketing ser um processo social, 0 que interessa,



uma vez gue o presente trabalho esta direcionado para o setor publico, envolvendo valores

sociais e politicas publicas.

2. Marketing manifesta=se em programas formulados que tem objetivos
preestabel ecidos.

3. Marketing objetiva o acontecimento de trocas voluntarias de valores.

4. Marketing significa a selecdo de mercados-alvo em vez de ser uma tentativa

aleatéria de ganhar todos os mercados e de ser todas as coisas para todo mundo.

5. O propésito de marketing é alcancar 0s objetivos organizacionais, que se

manifestam de diversas formas, como melhor participacdo de mercado, maiores vendas etc.

6. Marketing se baseia no desenvolvimento da oferta da organizagdo, em
termos das necessidades e desgjos dos mercados-alvo, em vez de em termos dos gostos

pessoais do vendedor.

7. Marketing utiliza e mistura um conjunto de instrumentos chamado

composto de marketing - produto, determinacéo de preco, comunicacao e distribuicao.

Todas as observagdes apontadas por KOTLER (1994) sugerem uma ampliagdo
conceitual de marketing. Identifica a sua postura abrangente. Permite que mesmo uma
organizagdo que ndo visa a lucro, se oriente pelos mesmos principios adotados por uma

organizagao que visa.

Outra contribuicdo importante para a definicdo de marketing € proposta por
McCARTHY e PERREAUTT (1997:22). Para eles, marketing é “um conjunto de
atividades desempenhadas por organizagdes e também um processo socia”. Avangam no
conceito dividindo o marketing em dois niveis: micromarketing, que é o desempenho das
atividades destinadas a realizar os objetivos de uma organizagédo, partindo das necessidades
do consumidor ou cliente e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servico a partir de um

fabricante ou produto; e o macromarketing que é conceituado como um processo social



que dirige o fluxo econdmico de bens e servicos dos produtores aos consumidores de
maneira que iguae eficazmente a oferta e a demanda e realize os objetivos da sociedade.
Esse conceito € diferente do proposto pela Associacdo Americana de Marketing em 1960,

pois 0 Mesmo preocupa-Sse com a sociedade, 0 que o primeiro ndo contempla

Apés o relato da evolugdo do conceito de marketing, observado na perspectiva
de organizacbes com fins lucrativos, necessario se faz uma tentativa de transborda-lo para

0 setor ndo lucrativo. E o que se pretende a seguir.

2.1.1 Asdiscussdes acerca da abrangéncia do marketing

Abordam-se nesse item as primeiras contribuicfes tedricas e 0s primeiros
debates para a transposicdo dos fundamentos de marketing aplicado a area com fins

lucrativos paraa sem fins lucrativos.

A primeira contribuicdo liter&ria contemplando a necessidade de uma
abrangéncia maior de marketing é concebida no artigo de Philip Kotler e Sidney Levy
intitulado Broadening the concept of marketing publicado em janeiro de 1969 no Journal
Of Marketing. Nesse artigo, os autores demonstram que marketing ja vinha sendo

praticado por pessoas, idéias e organizagdes sem fins lucrativos.

Esse artigo caracteriza-se como 0 primeiro esforco para uma reflexdo mais
acurada sobre as possibilidades da ampliacdo do conceito de marketing. Eles lembram que
o termo marketing sugere, para a maioria das pessoas, que sua aplicacdo é uma funcéo
peculiar das organizagdes de negdcios, assim o estabelecimento da relagdo de marketing
somente com as atividades empresariais se torna inevitével. Para eles, marketing € uma
atividade que ultrapassa essa postura limitada de sua atuagéo, pois sua amplitude vai  além
das vendas de creme dental, sabdo e aco. Eles relatam que fatores como pressdes
financeiras resultantes da concorréncia crescente por doacfes e do corte de recursos do

governo levaram as organizagoes sem fins lucrativos a adotarem o conceito de marketing.



Os autores argumentam que as disputas politicas, o recrutamento de estudantes
pelas Universidades e as arrecadactes de fundos para causas sociais também sdo atividades

de marketing, sem contudo, serem atividades especificas da area de negdcios.

Ainda, para os autores, a transposicao dos conceitos tradicionais de marketing
para marketing de pessoas, idéias e instituigdes sem fins lucrativos era considerado como
uma grande inovagdo e a0 mesmo tempo uma distor¢do do conceito basico. Denunciam
que essas atividades ndo eram objeto de preocupagdo dos estudantes da disciplina ou,
quando muito, eram tratadas como atividades de relagdes publicas ou atividades de
publicidade. Continuando com suas consideracfes, alertam que nenhuma tentativa é feita
para redefinir o significado de desenvolvimento de produto, definicdo de prego,
distribuicdo e comunicacdo nesse novo contexto para se observar se eles possuam um
significado atil. Consideram que o sentido de servir e satisfazer necessidades humanas
permite 0 estabelecimento de um conceito amplo que abrange todos os tipos de
organizagoes, inclusive as de cunho n&o comercial, diferentemente do velho senso de

empurrar que se caracteriza.

A ampliacéo do foco tradicional de marketing, aquele relacionado aos termos
referentes a venda e restrito & atividades econdmicas, influéncia e persuasdo para o
conceito de servir e satisfazer necessidades humanas néo foi recebido sem que houvesse

resisténcias.

LUCK (1969) contestou as proposicbes de KOTLER e LEVY (1969),
argumentando que marketing tem direcionado seus preceitos para aguelas atividades que
tém como resultado primordial uma transacdo de mercado e, portanto, seu foco é o

mercado que é caracterizado pela compra e venda.

Ele questiona os exemplos apontados como formas de ampliagao de marketing
por KOTLER e LEVY (1969), argumentando que essa ampliacdo € uma tentativa de os
profissionais de marketing se justificarem perante a sociedade que ndo vé com bons olhos
as atividades que visam o lucro. Ou sgja, € uma forma de aliviar o sentimento de culpa dos
profissionais de marketing e conclui que profissionais que pensam como ele ndo devem se

sentir culpados.



Na tréplica, KOTLER e LEVY (1969b) enfatizam que o ponto essencial de
marketing reside na idéia geral de troca, mais do que na idéia mais limitada de transactes
de mercado proposta por LUCK. Dessa forma, a troca envolve duas ou mais partes, que
voluntariamente entram em um negécio buscando algo diferente do que tem a oferecer.
Afirmam que as partes envolvidas enfatizam o valor naquilo que estéo oferecendo para
realizar uma troca mutuamente satisfatéria, e que, por isso, possam criar bases para um
relacionamento mutuo. Em fungdo dessas consideracfes, os autores introduzem o conceito
de valor como sendo um exemplo de que marketing aponta esforcos para se obter 0 apoio
de outras pessoas por meio de ofertade vaor.

Ao tratar da definicdo ampliada de marketing, ENIS (1973) questiona
KOTLER e LEVY (1969) e sugere que os postulados apresentados por eles, fossem
aprofundados mais do que ampliados. Ou segja, que eles fossem desenvolvidos e testados
empiricamente. Ou ainda, que o aprofundamento significa relacionar idéias abstratas a
situacOes reais de marketing, pois caso contrério, da forma como fora apresentado, néo
passava de uma simples teoria. O autor aborda a questédo sob 0 aspecto da necessidade de
consolidagdo da base tedrica ao invés do alargamento do conceito.

BARTELS (1974) apresenta beneficios e desvantagens da ampliagdo do
conceito. Como beneficios, ele aponta a sua Uutilizacdo: @) em éreas sociais em que
pequena pesquisa de comportamento é realizada e as descobertas e o conhecimento das
areas em que muito foi feito; b) a ampliacdo da oportunidade aos profissionais da
elaboracdo de técnicas e testes mais amplos voltados para a aplicacdo na érea comercid; c)
possibilita o enriquecimento transversal dos conceitos desenvolvidos por pesquisadores
em campos diferentes, d) Possbilita aos profissionais de marketing um melhor

desenvolvimento profissional.

Por outro lado apresenta como desvantagens. @) desvia a atencdo dos
empresarios da questdo da resolucdo dos problemas da distribuicdo que afetam as
organizacOes; b) a metodologia, em certo nivel, vem substituindo a substancia e contetido
do marketing; ¢) atribui-se uma importancia maior & formas de tomadas de decisdes do

que propriamente o conhecimento do assunto sobre quais séo tratados; d) as publicagtes



literarias tém se tornado abstratas e indecifraveis para muitos empresarios; €) 0s cursos de
graduacdo tém relegado a segundo plano um conhecimento prévio presumivel; f)
programas antes da graduacéo que eram ofertados por diversas publicagdes tém se tornado

gerencial, comportamental e quantitativo.

Ele sugere que a continuar a ampliagdo do conceito de marketing abrangendo
0s campos econdmicos e nao-econdémicos da aplicacdo, talvez marketing, como fora

originalmente concebido, devesse regparecer com um outro nome.

Outra reacdo contraria aampliacdo do marketing é visto em ARNDT (1978).
Ele contesta a expansdo semantica e territorial do marketing, afirmando que isso ameaca
a integridade conceitual do marketing contribuindo para aumentar ainda mais a lacuna
entre teoria e pratica da disciplina. Ele sugere que o marketing seja limitado aquelas trocas

gue envolvam tdo somente os bens e servicos econdmicos.

A expansdo do marketing para a &rea que ndo de negécios suscitou debates
gue apresentaram duas correntes de pensamento distintas. De um lado David Luck,
contestador da expansdo da disciplina com o argumento de que marketing esta relacionado
& transagbes de mercado e de outro, Kotler e Levy que defendem a expansdo do
marketing caracterizando como seu ponto central anogdo de troca. Em fungdo desses dois
posicionamentos abordam-se, a seguir, os tipos de trocas que sdo contempladas pelo

marketing.

2.1.2 Consider agdes sobre a troca

BAGOZZI (1975) afirma que o marketing postula sobre comportamento de
troca e as decorréncias desse comportamento. Ele considera que as trocas em marketing
podem ser indiretas e envolver aspectos intangiveis e simbdlicos. Portanto, além da mera
transferéncia de produtos e/ou servicos por dinheiro devem ser ressaltados os aspectos
sociais e psicoldgicos que permeiam as partes envolvidas na troca. Ele classifica as trocas

em trés tipos. troca utilitéria (troca econémica), troca ssmbdlica (troca de entidades



psicolgicas, sociais ou outras entidades intangiveis) ou troca mista (troca de aspectos

utilitérios e smbdlicos).

FOXALL apud LLOSA (1994), a0 interpretar a expansdo dos principios de
marketing para as &reas social e sem fins lucrativos, pondera sobre a validade de o
paradigma da troca também estar envolvido nessas areas. Ele sugere um processo de
gustamento caracterizado por ainhamento das relagbes entre organizacbes e/ou
individuos, em detrimento do processo da troca. Justifica que o processo de gustamento
oferece maior contribuicdo para uma estruturagcao conceitual mais coerente na perspectiva
da ampliacdo da funcdo de marketing. Ele concorda que o ponto central de marketing seja
a troca, mas pondera que, em muitos aspectos de marketing social e sem fins lucrativos,
ndo existe a troca tradicional proposta nos dicionarios de “dar uma coisa e receber outra’.
Ainda, para ele, as trocas nesses segmentos s80 generalizadas e complexas e, néo restritas.
Ele ndo identifica relagbes de troca e beneficios mituos em exemplo proposto por Bagozzi
no sistema americano de seguro social, pois ele considera que, no exemplo exposto, uma
relacdo de cunho social, o cliente ndo tem opinido e ndo pode reeitar as recomendactes
dos agentes sociais. Ele conclui serem também de dificil aceitacdo os argumentos
justificados sob a Gtica da relevancia universal e a aplicabilidade dos relacionamentos de

troca.

THOMAS apud LLOSA (1994), considera que no marketing social ndo existe
0 conceito de troca, pois 0 mesmo esta preocupado em influenciar a aceitacdo de idéias
sociais. O autor sO considera a nhocao de troca quando se aceita que 0 processo de troca €
relacionado a de um comportamento pela intencdo de melhorar o bem-estar da
comunidade.

Abordadas as discussdes acerca da ampliacdo de marketing, conclui-se que é
consenso a efetividade da mesma. E inconteste a sua ampliag3o para outras &reas que ndo
as de cardter de negoécios. A terminologia vem se aplicando a um grande nimero de

atividades e que, por isso, merece maiores reflexdes.



2.2 Marketing para organizagdes sem fins lucrativos

As discussfes acerca da troca possibilitaram a ampliacdo de marketing para
outras areas que ndo sgjam as de cardter negécios. A sua aplicacdo em outras areas se
mostra ainda pouca desenvolvida se comparada a é&rea de negécios. Nessa parte da
Dissertacdo, tratar-se-a do campo de atuacdo do marketing para organizagdes sem fins

lucrativos, as caracteristicas dessas organizagdes e seu campo de atuacao.

2.2.1 As organizagdes sem fins lucrativos, suas car acteristicas e seu campo de atuacéo

KOTLER (1979) dertou que o terceiro setor da economia norte americana,
caracterizado pela prestagdo de servicos que 0 governo ou setor privado ndo ofertam, ou se
ofertam, € de forma inadequada, estava enfrentando dificuldades de mercado,
caracteristicas do setor de negdcios. Essas organizaces dependem do apoio de cidaddos e
das concessdes dos setores de negocio e governamental. Para ele, o terceiro setor é
composto de varias organizagBes sem fins lucrativos, privadas, indo de sociedades de
preservacoes, faculdades, hospitais, museus, agéncias sociais a uma outra infinidade de

organizagoes.

Para KOTLER (1994), as organizagGes sem fins lucrativos operam em setores
publicos e privados. Unidades e agéncias governamentais federal, estadua e municipal
cujas receitas se originam de coletas de impostos, tém objetivos de prestacéo de servicos

que ndo podem ser atrelados a metas de lucratividade.

Por sua vez, SEMENIK e BAMOSSY (1996:748) definem organizagdes sem
fins lucrativos como “qualquer instituicdo publica ou privada envolvida no provimento de
uma oferta de mercado sem a finalidade de obter lucro.” Alertam, no entanto, que existem
importantes diferencas entre organizacbes de servicos direcionadas para o lucro e
organizagoes sem fins lucrativos no que se refere ab composto de marketing. Os autores
incluem os governos, museus, meios de transporte publico e servicos de parques como

exemplos de organizages sem fins lucrativos. Sublinham que as caracteristicas comuns a



organizagdes € que as mesmas mostram relevantes objetivos, e ao mesmo tempo,

dispdem de poucos recursos financeiros para a consecucdo desses objetivos.

Para BOONE e KURTZ (1998), este setor inclui organizagOes prestadoras de
servicos religiosos e humanitarios, museus, bibliotecas, escolas secundérias, muitos
hospitais, colégios e universidades, orquestras sinfonicas, unidades e muitos outros grupos
como agéncias governamentais, partidos politicos, sindicatos e as organizagfes néo-

governamentais, as ONGS.

Do ponto de vista da comparacdo entre as organizaces com e sem fins
lucrativos, KOTLER e LEVY (1969), identificam como ponto comum entre ambas, a
existéncia das funcdes financeira, de producdo, de pessoal, de compra e, notadamente a
funcdo marketing que também é desempenhada pelas organizacBes sem fins lucrativos,
sendo essa atividade reconhecida ou ndo como tal. Eles apresentam exemplos da aplicacéo
dos conceitos de marketing por um departamento de policia, por museus, sistema de
escola publica, um pais e em uma campanha de combate a0 fumo, argumentando que
todas as organizacbes estéo preocupadas com a aceitacdo do seu produto e/ou Sservigos
pelos consumidores e buscam desenvolver ferramentas para a consolidacdo dessa

aceitacao.

Para SHAPIRO (1973), a diferenca primordial entre as organizacGes sem fins
lucrativos privadas e as governamentais estd na natureza da responsabilidade do doador.

Nas privadas, as doagdes sdo voluntérias e, nas governamentais, sdo impostas.

SHAPIRO (1973), BOONE e KURTZ (1998) compartilham da idéia de que,
enquanto as organizagdes de negdcios orientam seu marketing somente para o cliente, as
sem fins lucrativos destinam ao mesmo tempo seus esforcos para o seu cliente ou usuario
e para0s seus patrocinadores ou doadores e, freqlientemente, para muitos outros publicos.
Os segundos autores ainda caracterizam as organizagdes sem fins lucrativos em mais
quatro tépicos. Primeiro, 0 usuario ou cliente pode ter menos controle sobre o destino de
uma organizagdo ndo comercia do que em uma comercia. Um funcion&io de um
governo municipal pode se preocupar mais com a opinido de um vereador que aprova a

dotagdo orcamentaria da pasta, do que com a do usudrio final. Segundo, existe a



possibilidade de interferéncia de uma fonte de contribuicdo, como o legislador ou um
financiador, nos programas de marketing da organizacéo. Terceiro, existem dificuldades
de se implantar um sistema de avaliagdo de resultados nos moldes da area de negocios. O
quarto tépico abordado refere-se afalta de uma estrutura organizacional mais definida
nesse tipo de organizacdo que possui estruturas multiplas. Um hospital pode ter uma
estrutura administrativa, uma organizacéo profissional dos médicos e uma organizagéo de
voluntarios que domine o conselho curador. 1sso pode acarretar, quando esses grupos se
encontram em conflitos, a ndo concordancia da estratégia de marketing adotada pelo

hospital.

Por sua vez, MCCARTHY e PERREAULT (1997) sustentam que, em uma
organizacdo sem fins lucrativos, & vezes, é mais dificil ser objetivo na avaliacdo de
diferentes atividades em relacéo ao seu custo. Eles sugerem que sgja estipulado algum tipo
de mensuracdo de sucesso comum a todos na organizagdo para orientar a direcéo de

esforgos.

A seguir, € apresentado, para efeito de melhor compreensdo, uma classificagdo
dos principais tipos de organizactes proposta por KOTLER (1994).

Organizagéo Principal beneficiado Exemplos

Empresas de negdcios Proprietarios Empresas  industriais, firmas de
reembolso postal, lojas de atacado e
varejo, bancos, empresas de seguros e
outras organizacbes particulares que
visam alucro.

Organizacdes de servigos Clientes Agéncias de bem-estar social, hospitais,
escolas, sociedades de assisténcia
juridica, clinicas de salde mental,
museus.

Associagdes de beneficio mutuo | Associados Partidos politicos, sindicatos, clubes,
organizagoes de ex-combatentes,
associagdes de classe e seitas religiosas.

Organizagbes de bem-estar Ministério, Secretaria da Receita Federal,

publico Pablico em geral forcas armadas, departamento de policia
e corpo de bombeiros, fundacgdes
filantrépicas.

QUADRO 1 — Quatro tipos principais de organizagdes.
FONTE - KOTLER (1994:46)




KOTLER (1994) trabalha a aplicagdo de marketing sem fins lucrativos em
cinco areas a saber: marketing social , marketing de servicos de salide, marketing de
servicos publicos, marketing de servicos educacionais e marketing de candidatos politicos.
Em todas as abordagens, ele destaca que o composto de marketing esta presente. Existe um

produto, um prego, um canal de distribui¢cdo e uma promogéo.

KOTLER (1994) aponta que organizaces que ndo visam lucro se defrontam
com diversos problemas que aos olhos do setor de negécios seriam anaisados na
perspectiva mercadologica. Para e€le, os conceitos de produto, preco, promocdo e
propaganda e distribuicdo devem ser redefinidos para que suas aplicagOes possam ser
estendidas & areas sem fins lucrativos. Argumenta que na transposicdo conceitual do
marketing para essas &reas sem fins lucrativos, o conceito de maximizacdo do lucro, deve
ser adaptado como maximizagéo de custo-beneficio como uma das condicles de obtencéo
do sucesso da adaptac&o do conceito.

Os publicos, envolvendo o prioritério para uma organizacdo que é 0 seu
consumidor, S30 parte importante numa andlise mercadoldgica. E 0 que se veraa seguir.

2.2.2 Ospublicose o consumidor

As organizacbes operam em ambientes que exercem influéncias sobre suas
atividades. E nesse ambiente operacional se encontram publicos que, de uma forma ou de
outra, exercem influéncias na organizacdo e que também s30 influenciados por essas. E
ponto importante que uma organizacdo sem fins lucrativos estabeleca relacionamentos
com os mais diversos publicos que a circundam. Esses publicos podem desempenhar
importante tarefa do ponto de vista da consecucao dos objetivos dessas organizagoes.

COBRA (1990) sustenta que 0 meio ambiente operacional de uma empresa €
congtituido de diversas instituices, pessoas fisicas ou juridicas que influenciam ou sdo
influenciadas na consecucdo dos objetivos de marketing da organizacdo. Eles sdo
congtituidos de clientes, fornecedores, os concorrentes, o publico em geral, instituicdes
financeiras etc.



Para KOTLER e LEVY (1969), as organizagdes lidam com muitos grupos que
estdo interessados em seu produto e a satisfacdo das necessidades desses grupos se torna a
chave fundamental para 0 seu sucesso. Um desses grupos é congtituido de fornecedores.
Fornecedores sao0 aqueles que suprem o grupo administrativo com 0S recursos e insumos
necessarios para a realizagdo do seu trabalho e o desenvolvimento eficaz de seu produto.
O segundo grupo séo os consumidores do produto da organizacdo, que se subdividem em
guatro subgrupos: a) os clientes que sdo aqueles consumidores imediatos e potenciais do

produto da organizacéo; b) os administradores ou diretores, que sdo aqueles que possuem

autoridade legal e responsabilidade pela organizacéo; c) o publico ativo, que possui um

interesse especifico na organizacdo; d) o publico em geral, que é constituido por todos os

individuos que podem desenvolver atitudes para com a organizacdo e que podem afetar a
sua conduta de algum modo.

Os autores, dessaforma, sustentam que o marketing organizacional refere-se a
programas formulados pela direcéo para criarem satisfacdo e atitudes positivas nos quatro

grupos de consumidores da organizagao citados acima.

Para KOTLER (1994:33) um publico “é um grupo distinto de pessoas €/ou
organizagdes que possuem um interesse real ou potencial e/ou um impacto sobre uma
organizacao”. N&o é tarefa dificil, segundo o autor, relacionar os varios publicos. Seria
necessario encontrar uma maneira de classificklos de forma a mostrar as relagdes
funcionais para com a organizacdo, sendo que essa classificacdo deve ser criteriosa para
que ndo se cometa 0 erro de desprezar publicos importantes. Ele sugeriu a seguinte
classificacéo:



Piblicas
Provedores Piblicos Internas Piblicos Agentes Pablicos
Consumi-nras

Pablicos
apoiadares
Pablicos
clientes
‘==l DRGANIZAGA -
Publicos s C’—-G——-C—O .| Publicos
fornecedores il Pablicos Internas agentes
Puablicos em
geral
Publicos il
reguladores

QUADRO 2 - Os diversos publicos
FONTE - KOTLER (1994:35).

No esguema, a organizacdo € vista como uma maquina de conversdo de
recursos, em que os publicos internos solicitam recursos dos publicos provedores
(doadores) e os convertem em produtos e/ou servigos que sdo ofertados pelos publicos

agentes a especificos publicos consumidores.

Ainda para KOTLER (1994), nem todos os publicos sdo ativos ou importantes
para uma organizacdo. Para ele, a organizacdo se defronta com trés tipos de publicos. um

publico reciproco (quando existe interesse matuo na relagdo), um publico procurado (a

organizacdo esta interessada nele, mas o publico ndo esta necessariamente interessado) e
um publico indesejado ( o publico é interessado na organizagdo, mas a organizagdo ndo
esta interessada nele).

A segunda abordagem tratada por KOTLER (1994) acerca dos publicos
sinaliza para as inter-relagbes entre os varios publicos, pois os mesmos, aém da relacéo
estabelecida com a organizacdo, mantém influéncias entre si e essas podem se manifestar
de forma positiva ou negativa para a organizacdo. Do ponto de vista da organizacéo, é
importante estabelecer relacBes que produzam efeitos positivos em seus publicos mais
importantes para que resulte em satisfacdo para eles. O esforco da organizacdo €



considerar os beneficios a serem proporcionados a cada um dos publicos, para que em

troca receba 0s recursos e apoios necessarios para suas atividades.

Para KOTLER & ARMSTRONG (1998:48) “0s publicos se congtituem de
qualquer grupo que interfira na capacidade da empresa em alcancar seus objetivos. Sendo

gue esses grupos podem exercer influéncia real ou potencia”.

Apbs a identificagdo dos publicos com os quais s80 mantidas ou poderdo ser
mantidas relacbes, a organizacdo deve identificar 0 mercado no qual esta atuando. No
setor sem fins lucrativos, essa abordagem € mais complexa do que na &rea de negdcios.
Um hospital pode estar a0 mesmo tempo no mercado de médicos, de pacientes, de
entidades sem fins lucrativos, privado e publico, de servidores do sistema de salide, no
mercado de doadores etc.

KOTLER (1994:38) derta que o tema mercado possui origem diferente da
palavra publico, apesar de apresentar afinidades com ela. Para ele “um mercado é um
grupo distinto de pessoas e/ou organizagbes que tém recursos que querem trocar ou que
poderdo concebivelmente trocar por beneficios distintos.” Dessa forma quando uma
organizagdo comega a pensar em termos de valor de troca, o publico se torna um mercado
paraela

Assim, é importante a compreensdo de quais as coisas que tém vaor. O valor,
sustenta o autor, esta enraizado no desgjo humano. Um desegjo € uma caréncia sentida pelo
organismo. Essa caréncia produz desconforto no organismo que provoca uma agdo que faz
com que O organismo perceba certas coisas a seu redor que irdo satisfazer suas
necessidades. Logo, essas coisas tém vaor para o organismo. Posto desta forma, se uma
parte desgja atrair recursos de outra, deve oferecer valores a essa outra parte. Antes que

possa fazer, deverg, porém, identificar as necessidades da outra parte.



2.2.3 Consideracdes sobre o comportamento do consumidor e a segmentacéo de

mer cado

Assim como na érea de negdbcios, no setor sem fins lucrativos, as organizagdes
orientadas para marketing apontam a necessidade de identificar os anseios e desgos dos
publicos que se pretende atender como um dos pontos principais da construcéo de um
modelo de acompanhamento e monitoramento do comportamento desse consumidor para

que sirva de subsidios de oferta de novos produtos ou alteracgo dos existentes.

Necessidades. Essa variavel se estabelece como a condicdo basica para a
oferta de produtos pela organizacdo ao seu publico consumidor. Dessa forma, a
organizacdo precisa identificar as diferentes necessidades do publico-alvo, a intensidade

dessas diferencas e a conducéo das mudancas dessas necessidades através do tempo.

A principal dificuldade encontrada para mensurar essas necessidades reside na
ambiguidade do conceito, nas dificuldades de expressdo das necessidades elaboradas pelos

consumidores e na dificuldade de determinar aintensidade das diferentes necess dades.

Necessidade, no lingugjar popular, € definido indiscriminadamente como
“querer”, “desgj0’ e “demanda’ (KOTLER, 1994).

KOTLER (1994) sustenta que existem trés formas de identificar a necessidade
do consumidor. (a) método direto — a abordagem é feita ao entrevistado e 0 mesmo relata
suas necessidades. (b) o método de projecéo — parte-se do pressuposto que o entrevistado
ja esté consciente do seu desgjo e esta disposto a dividir as informagdes; e (¢) 0 método de
simulacdo — quando é apresentado um modelo de produto e/ou servigo ou uma solucéo e

se observa a reacdo do entrevistado.

Para ele, muitas organizacdes sem fins lucrativos, ao contrério das de negdcios,
que utilizam modelos para explicar o porqué da escolha de marcas etc., buscam explicar
como o0s consumidores escolhem os diversos servicos ofertados a eles, tais como 0s

servigos meédicos, os educacionais, os candidatos politicos etc.



Percepcdes. As organizagdes expressam interesses em saber como os publicos
a véem. Isto porque estdo relacionadas ab modo como as pessoas se posicionam diante da
organizacdo e dos seus produtos. Geramente as pessoas se posicionam mais em funcéo

daimagem do que da realidade.

KOTLER (1994), TAVARES (1998) definiram imagem como a soma de
crencas, idéias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto. Essa definicdo sugere que
as imagens variam de acordo com as experiéncias passadas com 0 objeto pelo observador
e que eas diferem em sua clareza e complexidade. KOTLER (1994) indica cinco métodos
de mensuracdo de imagens divididos em dois grupos. O primeiro grupo, método de
reacao, nao fornece inicialmente quaisquer atributos de imagem ao entrevistado e, sugere,
gue 0 mesmo apresente verbalmente sua imagem ou redize alguma tarefa para que o
inquiridor infira os atributos. As trés técnicas de abordagem utilizadas por esse método

S30 as entrevistas ndo estruturadas, a selecdo de objetos e a graduacdo multidimensional.

No segundo grupo, método de julgamento, sdo especificados os atributos da

imagem. As técnicas de abordagem sdo as listas de itens (as pessoas graduam as

organizagdbes numa lista de atributos preestabelecidos e os diferenciais semanticos

(apresenta-se ao entrevistado um conjunto de escalas adjetivas bipolares, contendo os
atributos mais importantes do objeto pesquisado. O pesquisado deve classificar a

organizacdo em funcéo das escalas propostas).

Preferéncias. A principal raz8o que leva uma organizacdo a compreender as
preferéncias individuais dos seus consumidores estéo relacionadas ao fato de que essa
identificacdo possibilita estabelecer um relacionamento com o consumidor do ponto de

vista de oferta de produtos ao seu mercado avo.

KOTLER (1994) define preferéncia como o valor relativo gue uma pessoa
atribui a um conjunto de objetos comparaveis, quando avalia seus respectivos valores para

S mesma.

O autor indica trés métodos de mensuracdo da preferéncia do individuo: a)

método de ordenamento em classes simples — 0 entrevistado ordena os objetos em fungdo



de sua preferéncia; b) comparacdo em pares — € apresentado ao entrevistado objetos de par
em par; ¢) monograduagdes — 0 entrevistado gradua sua opinido sobre cada objeto numa

escala uniforme, em escala likert.

Satisfacdo. KOTLER (1994) alerta que muito embora muitas organizactes
tenham adotado o conceito de marketing (satisfazer seus clientes e publicos) muitas ndo
déo a devida importancia ao aspecto da medicdo periddica e sistematica do nivel de

satisfacéo dos seus clientes.

A satisfacéo foi considerada de dificil definicéo, e geralmente esta vinculada ao
espirito da “felicidade’, a “euforia’, a “alegria” etc.,, Em funcdo das ambiglidades
surgidas na elaboracdo da definicdo, alguns pesguisadores sugeriram a medicdo da
insatisfacdo que é mais concreta e visivel que a satisfacdo (KOTLER, 1994).

KOTLER ainda alerta que, ao invés de medir a satisfagdo do consumidor,
algumas organizagdes utilizam variaveis como volume de vendas, participacdo de mercado

etc., como alternativa amedicdo direta da satisfagdo do consumidor.

Apds as consideragfes sobre 0 comportamento do consumidor, identificando
suas necessidades, percepcles, preferéncias e satisfacdo, 0 passo seguinte é organizar 0

mercado de forma que 0 mesmo possa receber 0s produtos da organi zacao.

Para SCHEWE & SMITH (1982) a Segmentacdo de Mercado é um passo
importante no processo de identificar com maior precisdo o mercado em gue a organizagéo
desga atuar. Ela permite que sgjam agrupados por fatores geograficos, psicogréaficos e
demograficos os distintos consumidores que se pretende atender com a oferta dos bens e
servigos produzidos pela organizagdo. A segmentacdo de mercado divide o mercado

heterogéneo em pequenos segmentos homogéneos.

Ainda sobre a segmentacdo de mercado, “divisdo do mercado em partes
homogéneas, em que cada parte possa ser concebivel mente selecionada como um mercado-
alvo a ser atingido por um composto de marketing distinto” (KOTLER, 1994:111). A
segmentacdo de mercado é proposta quando uma organizacdo ndo pode tratar todo o



mercado como se fosse Unico, pois partes desse mercado terdo mais interesse sobre o
produto do que outras, e também a organizacdo ndo possui recursos para atender todo o
mercado. A segmentacdo possibilita que uma organizagdo possa atingir uma eficiéncia

maior de marketing.

Ainda segundo KOTLER (1994), tendo com referéncia a segmentagdo de
mercado, uma organizacdo podera adotar trés estratégias possiveis em relacdo a um

determinado mercado que tenha interesse de atuar.

Marketing ndo-diferenciado. Decide-se tratar todo o mercado de uma
maneira homogénea, enfocando os aspectos comuns a todos ao invés daquilo que é
diferente. O maior representante € marketing de massa, quando uma organizacdo
considera que sua oferta possui atrativos que serdo comuns a todos os que estédo no

mercado.

Marketing diferenciado. Decide-se operar em mais de um segmento do
mercado, através do desenvolvimento de produtos e abordagens de marketing
individualmente para cada segmento para obter maior importancia em cada segmento e
que, com isso, possibilite uma identificagdo global da organizagdo no mercado e com o

produto.

Marketing concentrado. Ocorre quando se decide dividir o mercado em
segmentos significativos e concentrar seu principa esforco de marketing em um segmento
especifico. Essa estratégia possibilita, geramente, uma solida base e reputagdo num
segmento especifico do mercado.

A escolha de uma estratégia de marketing é em funcdo de fatores especificos
com os quais se defrontam as organizagdes, tais como recursos financeiros, estrutura de

mercado, concorrentes etc.

Abordados os temas publicos, comportamento do consumidor e segmentacao

de mercado, como detalhamento dos componentes do marketing, na parte seguinte se



verdo os desdobramentos de marketing nas suas variaveis marketing no campo sem fins

lucrativos e no social.

2.2.4 A aplicacdo de marketing na area sem fins lucrativos

KOTLER & LEVY (1969) apontam uma lista de nove conceitos para a
administracéo eficaz de marketing como ele se apresenta nas organizagdes com fins

lucrativos, que ainda se apresentam com relativa validade, mesmo transcorridas trés
décadas.

Definicdo de produto genérico. A ampla definicdo dos produtos ofertados
pela organizacdo de forma que enfatiza o atendimento das necessidades bésicas do
consumidor. Essa definicdo ampla de negocios também é determinada & organizacoes
sem fins lucrativos.

Definicéo de grupos-alvo. A definicdo de produto genérico é resultante de um
mercado variado que faz com que a organizacdo focalize seu campo de atuagdo junto a
grupos definidos dentro do mercado. O setor sem fins lucrativos tem que definir

cuidadosamente 0s seus grupos-avo.

Marketing diferenciado. Uma organizagdo, quando atua em mais de um
grupo-alvo, sua eficacia fica condicionada a sua capacidade de ofertar produtos
diferenciados e a forma como se processa a comunicacdo da oferta do produto. Essa
diferenciacéo também se aplica &s atividades das organizagdes ndo comerciais.

Andlise do comportamento do cliente. A andlise do comportamento do
cliente deve ser fundamentada na analise e pesquisa ao invés de na intuicdo e impressao.
Organizagbes sem fins lucrativos devem substituir os esteredtipos de doadores, por
exemplo, por estudos que possibilitam a identificacdo dos motivos e causas que levam o

doador a praticar a agéo.



Vantagens diferenciais. Ao considerar as diferentes maneiras de alcancar
grupos-alvo, a organizacéo deve destacar 0s elementos que ela possui que mais realcam
sua atividade e sua reputacéo para criar um valor especia para o publico potencia. As
organizagdes ndo comerciais devem desenvolver 0s seus pontos fortes que ndo existem nos

concorrentes.

Ferramentas multiplas de marketing. Existem diversas ferramentas
disponiveis para as organizagBes comunicarem seu produto com o mercado, tais como o
melhoramento do produto, andincios, programas de incentivo etc. O setor ndo comercial

possui diversas ferramentas também para processar esse mecanismo de comunicagao.

Plangamento de marketing integrado. Em funcdo da diversdade de
ferramentas de marketing disponivels, existe a necessidade de uma coordenagdo dessas
atividades para que elas ndo se sobreponham ou entrem em contradicdes. As organizagoes
sem fins lucrativos geralmente ndo integram suas atividades de marketing. A coordenagéo

geramente é falha.

Feedback de marketing continuo. As organizagbes para manterem sua
viabilidade devem periodicamente reexaminar o seu negécio basico, grupos-avo,
vantagens diferenciais, canais de comunicacdo e mensagens sempre orientados pela

tendéncia e necessidades das mudancas de um mundo em mutagao.

Auditoria de marketing. As organizacdes para manterem no mercado devem
se submeter periodicamente a um sistema de avaliagdo dos resultados dos seus objetivos.
Elas devem reexaminar o seu negécio, 0 seu publico-alvo, suas vantagens competitivas,
suas fraquezas orientadas sobre a luz de uma tendéncia atual e, se necessario, fazer as

mudancas antes gque sua(s) atividade(s) sgja(m) comprometida(s) pela omissao.

SHAPIRO (1973) aborda a aplicagdo do conceito de marketing para
organizacBes com fins lucrativos para a &rea sem fins lucrativos. Ele argumenta que
administradores de entidades filantropicas de visdo mais agucada ja estavam adaptando

tais conceitos com relativo sucesso nessas organizacfes, mas aerta, também, que havia



uma parcela consideravel de profissionais que atuavam na area que ainda ndo haviam

despertado paratal possibilidade.

Para ele, quatro conceitos centrais de comercializagdo justificam a aplicacéo do
marketing na area sem fins lucrativos. S&o 0s seguintes:

1. O aspecto do auto-interesse da transacéo, no qual as partes acreditam que a
parcela recebida seja maior que a despendida.

2. A tarefa de marketing, que prioriza a satisfacdo das necessidades do

consumidor.

3. O composto do marketing, as ferramentas utilizadas pelos mercaddlogos

como promocao, canais de distribuicdo, aprecamento e politicas de produto.

4. A idéia da competéncia distintiva, na qual a organizacdo em funcdo da
restricdo orcamentaria se especidiza naquilo em que ela dispde de maior vantagem
competitiva.

Para SHAPIRO (1973), os quatro conceitos estédo diretamente relacionados
uns aos outros e real¢a os trés Ultimos por considerar que o primeiro (auto-interesse) por s

S0 ja é explicado.

Tarefa de marketing. Nesse item, SHAPIRO alerta que, ao contrério das
organizagdes que visam o lucro e que possuem apenas um grupo avo principal, ao qual
elas proporcionam produtos e do qual recebem recursos, os esforcos das sem fins
lucrativos sdo mais complexos em funcdo de lidarem com dois grupos-alvo distintos:
clientes aos quais e€la oferta seu produto e os doadores dos quais ela recebe recursos e que,
portanto, deve desenvolver tratamento diferenciado de abordagem a ambos. A
complexidade da tarefa de marketing na area que ndo visa lucro é em funcdo da dualidade
e flexibilidade da situacg&o, visto que ela tem dois consumidores diferentes para satisfazer e

duas funcgdes para realizar.



SHAPIRO analisa a natureza da tarefa de marketing e identifica trés atividades

principais que sdo: atracdo de recursos , distribui¢do de recursos e persuasio.

Atracao de recursos. Algumas organizagtes sem fins lucrativos ndo precisam
envidar esforgos para angariar fundos, visto que 0s recursos séo provenientes das familias
em que a organizagdo abriga a instituicdo — FundagOes Ford, Bradesco, Rockfeller etc.,
mas, na grande maioria dessas entidades, elas precisam fazer um grande esforco para
encontrar os doadores. Geralmente, a atragdo dos recursos € realizada por mecanismos
mercadoldgicos e tornase, portanto, a funcdo de marketing mais sofisticada dessas

organi zagoes.

A atracdo de recursos é uma tarefa sofisticada de marketing que utiliza todos os
elementos basicos de marketing tradicional. Primeiro, segmenta o mercado do doador em
grupos homogéneos e, em seguida, determina o apelo (ou produto mais indicado para o
segmento). O apelo deve ser congruente e fundamentado em proporcionar ao doador uma
razéo para a doacdo e fazer com que doacéo sgjafacil para ele. Um importante aspecto
ressaltado no levantamento da atracdo de recursos é a determinagdo da quantidade a ser
levantada de taxa por produtos e servicos. Dessa maneira, 0s clientes podem tornar-se

doadores.

Para SHAPIRO (1973), a atracdo de recursos vai além do levantamento de
fundos e inclui a obtencdo de trabalho voluntario, servicos e mercadorias, os apelos de

industrias renomadas por remédios e outros produtos.

Distribuicdo de recursos. De certa forma, funcéo € parecida com a de
uma organizacdo com fins lucrativos. A organizagdo ndo orientada pelo lucro deve
determinar sua missdo basica e decidir quem sdo seus clientes e o que sera proporcionado a
eles. Essa tarefa é mais fécil para organizagbes que tém proposta Unica que para

organizagtes que possuem varias missoes.

Persuasdo do n&o-doador. Poucas organizagbes sem fins lucrativos
desempenham terceira atividade de persuadir pessoas a fazerem alguma coisa que a

organizagdo desgla, mas que ndo fazem nenhuma contribuicdo direta para a organizacdo



em si. Campanhas de higiene pessoal, de salde sdo exemplos. Campanhas desse tipo sdo
distintas das de atracdo de recursos na qual elas ndo solicitam ao publico para manterem
contato com a organizacdo. O individuo contribui através da mudanca de comportamento
ou adocdo de uma pratica ou idéia, diferentemente quando contribui com fundos ou

aceitando mercadorias como um cliente.

Competéncia distintiva. Refere-se a escolha da atuagdo da organizacdo na
atividade que ela desempenha com maior eficiéncia que a(s) sua(s) concorrente(s). No
setor sem fins lucrativos, 0 mecanismo da auto-correcdo, aguele em que sobrevivem as
organizagdes que detectam a necessidade do consumidor, ndo ocorre como na érea com
fins lucrativos, em virtude de que os clientes ndo tém opcao de escolha entre concorrentes
e a viabilidade da organizacéo é mais em funcéo da atracéo de recursos que da distribuicéo
dos mesmos. Dessa forma, uma prestagdo de servigos insuficiente ndo assegura,

necessariamente, a faléncia de uma organizacéo sem fins lucrativos.

A descontinuidade entre a distribuicdo e a viabilidade financeira pode ser
equacionada através da mudanca na estrutura dos mercados sem fins lucrativos, que, se
nao puder ser modificada com a introducéo de concorrentes podera ser através da mudanca
de comportamento da organizagdo consigo mesma ou com outras que prestam 0 mesmo
servico ou similares através de parceria interorganizacional, notadamente nos setores de

educacdo e salde.

Shapiro considera que existe a funcéo de marketing nas organizagdes sem fins
lucrativos e sugere que 0s responsaveis pela tarefa devam aprofundar seus conhecimentos
nos fundamentos da troca e o esforco de desenvolvimento do produto no que podera

melhorar as operacdes dessas organizagoes.

WEBSTER (1978) apontou quatro conjuntos de fatores considerados como
forcas originais que explicam a expansdo do marketing para 0 meio sem fins lucrativos.
Primeiro, o reconhecimento de marketing como ciéncia do comportamento visto que sua
filosofia é pautada sobre determinacdo e satisfacdo das necessidades do consumidor.
Segundo, a critica social feita ao marketing como prética de negocios. Ele compartilha com

LUCK (1974) daidéade que a proposta expansionista de marketing é de certa forma uma



tentativa de dissocia-lo das conseqliéncias rejeitadas pela sociedade relativas a algumas
acOes de marketing para organizagdes com fins lucrativos. Terceiro, a compreensdo por
parte dos administradores das organizagbes sem fins lucrativos de que marketing
representa instrumento valioso no auxilio da resolugdo de problemas administrativos que
requeiram tratamento profissional. O quarto fator esta relacionado acrescente importancia
das atividades do setor sem fins lucrativos como fontes de bens e servicos, que faz com
gue essas organizactes despertem para a necessidade da adocéo do conceito de marketing

para direcionamento profissional de seus problemas.

KOTLER (1979) considera que marketing, de um modo geral, oferece um
potencial abrangente para as organizagbes sem fins lucrativos consolidarem e ampliarem
suas contribuicbes para 0 bem-estar socia. O entendimento das necessidades dos
segmentos dos clientes, a elaboragcdo e lancamento mais cuidadosos de novos servicos, a
reducdo de servigos fracos e 0 desenvolvimento de sistemas de distribuicdo mais eficazes
e em mehores niveis de satisfacdo do cliente sdo exemplos de contribuigdes que

marketing pode oferecer & organizacdes sem fins lucrativos.

O referido autor sugere seis passos para a implementacdo do marketing nas

organizagdes sem fins lucrativos.

1. A ingtdacdo de um Comité de Marketing, que teria como objetivo @)

identificar problemas e oportunidades do marketing, b) identificar as principais
necessidades de marketing dos setores da organizagcdo e c) explorar as necessidades

possiveis da institui¢éo.

2. Criagd0 de uma Forca Tarefa que atuaria na responsabilidade de executar
uma auditoria institucional com o objetivo de descobrir qual aimagem dainstituicéo para
0 publico-alvo, o que os publicos principais desgiam da mesma e identificar os programas

fortes e fracos, em consonancia com as metas, posicionamentos e estratégias institucionais.

3. Contratagdo de firmas especializadas em marketing para atuarem nas

pesquisas das necessidades, preferéncias e satisfacdo dos clientes e para desenvolver



programas de identificacdo da corporacéo e campanhas de publicidade. Essas atividades

trariam reflexdes sobre a missdo, objetivos, estratégias e oportunidades para a instituicao.

4. Contratar um consultor de marketing seria um passo adicional para executar

uma auditoria de marketing ampla sobre problemas e oportunidades da organizacéo.

5. Apds os estudos da auditoria de marketing, os resultados podem indicar a

nomeagao de um diretor de marketing. Pode haver o aproveitamento do diretor de relagbes

publicas, que podera se especializar em marketing e tentar promover o conceito combinado
de relacbes publicas e marketing. A consolidacéo definitiva do marketing na organizacéo €

a nomeacdo de um vice-presidente de marketing que por ser um nivel superior da mais

abrangéncia, autoridade e influéncia para marketing. Ele seria responsavel pelas relagoes
de plangamento e de geréncia com varios publicos. Teria que desenvolver uma estratégia

para explicitar marketing na organizacao.

As contribuicdes apontadas pelos autores trabalhados nessa secdo deste
trabalho (KOTLER e LEVY, 1969), (SHAPIRO, 1973), (WEBSTER, 1978) e (KOTLER,
1979), apontam para uma complementacdo e ndo uma contraposicdo de idéias. Fica
evidente a importancia da aplicagcdo dos fundamentos de marketing para organizagdes com

fins lucrativos, com as devidas adaptacdes, nas sem fins lucrativos.

2.2.5 Marketing de servicos de saude

Para KOTLER (1994), nos servicos de salde, marketing se apresenta como
uma possibilidade para atuar quando se desgja implantar mais servigos de salide numa
determinada area. O profissional de marketing podera pesquisar e aconselhar sobre a
viabilidade, no nivel dos subsidios necessarios e sobre 0s apelos que deverdo ser
transmitidos aos patrocinadores. Podera contribuir, também, quando do langcamento de
remodelagem de um sistema de oferecimento de salde baseado na verticalizagdo dos
servicos, nalocalizagéo das unidades e na previsdo de demandas.



Ele também considera que marketing desempenha o papel de gjudar o publico e
os administradores de programas de salide a atrair recursos necessarios para a realizacéo de
suas atividades. Em uma campanha de doacdo de sangue, por exemplo, marketing podera
contribuir, dentre outras possibilidades, na melhor defini¢cdo dos mercados doadores e na
construcéo de apelos aos segmentos de maior potencial no mercado. Permite, também,
analisar a reagdo esperada dos grupos potenciais. E, principalmente, a andlise e o
plangamento de marketing no setor publico de salde, contribuem na identificacdo e

avaliagdo das necessidades dos usuarios.

SEMENIK e BAMOSSY (1996) apontam gue os motivos que levaram as
instituicbes sem fins lucrativos relacionadas a assisténcia médica a se voltarem para a
aplicacdo de marketing foram 0s custos crescentes, a implementacdo de programas que
requerem divulgagdo e mudanga de comportamento do consumidor. Esses motivos estdo
levando essas organizagdes a perderem a posicao privilegiada de definir seus servicos em
termos puramente médicos.

2.2.6 Marketing de servicos publicos

KOTLER (1994) sustenta que os administradores publicos estdo cada vez mais
interessados nos assuntos de marketing em fungdo dos problemas que v&o surgindo, que,
em parte, podem ser amenizados pela aplicagdo de um eficiente pensamento e

plangjamento de marketing.

Ainda para o autor, arazdo l6gica para uma orientacdo de marketing em um
orgdo governamental é que ele deve buscar identificar as necessidades de seus distintos
publicos, desenvolver os produtos e servigos adequados, organizar a sua distribuicéo e

comunicagdo de forma eficiente e medir o grau de satisfacdo do seu publico-alvo.

Sobre o0 ponto de vista da concorréncia, KOTLER (1994) argumenta que,
embora alguns 6rgdos publicos detenham exclusividade sobre determinados produtos e
servicos, ha geralmente substitutos que os consumidores podem utilizar se a qualidade do

servico ofertado ndo atender aqualidade desgjada, o que provoca, por conseguinte, criticas



por parte dos cidaddos, da midia e do poder legidativo, que teoricamente é o 6rgéo que tem
por finalidade fiscalizar as agbes do executivo e aprovar recursos para as atividades
publicas.

Ele lembra que o papel de marketing em um 6rgéo publico € semelhante ao do
setor comercial, ou sgja, estabelecer as necessidades dos seus varios publicos, desenvolver
os produtos e servicos adequados, organizar a sua distribuicdo e comunicacdo

eficientemente, bem como aferir o grau de satisfagdo do cliente.

Apbés as consideragbes sobre marketing sem fins lucrativos, aborda as

principais criticas de autores a essa variagcdo de marketing.

2.2.7 Criticas ao marketing aplicado as or ganizagdes sem fins lucrativos

A Utilizacdo de marketing pelas organizagbes sem fins lucrativos néo foi
recebida de bom grado por parte das pessoas. Suscitou diversas criticas tanto do ponto de
vista éico quanto do ponto de vista financeiro e filosofico.

Para KOTLER (1994), muitas organizagOes sem fins lucrativos dispensam um
tratamento reduzido a marketing em suas atividades, receosas que seus publicos
repreendam tais acOes. Ele aponta trés tipos de criticas comuns. Primeiro que marketing
desperdica dinheiro publico. A essa critica ele sugere que as organizagOes devem procurar
mostrar aos seus publicos os beneficios que estéo procurando criar com a atividade. Os
colaboradores, os legisladores e os contribuintes acompanham as despesas realizadas com
marketing e, se ndo concordarem, as contribuigdes futuras podem estar ameacadas. A
segunda critica seria do ponto de vista que considera a atividade intrusiva. Muitos
consideram que o marketing se intromete em assuntos pessoais. O entrevistador aborda os
cidaddos em seus lares e pergunta sobre seus gostos, desejos, percepcdes, renda e outros
assuntos de féro intimo. 1sso desperta nos cidaddos a reprovacdo, baseada na perspectiva
de que recursos publicos estejam sendo aplicados em pesquisa, muito embora, 0 objetivo
fundamental da pesguisa seja conhecer desgjos e necessidades dos cidaddos. A terceira

critica tecida € que muitos consideram a atividade manipulativa. Andncios relativos a



imagens de 0Orgdos publicos sdo considerados, por parte dos municipes, como sendo

manipul adores.

Por sua vez, KOTLER e FOX (1994) relatam que existem duas correntes de
criticas quanto a aplicacéo de marketing no setor educacional, que podem ser estendidas
para outros setores sem fins lucrativos. Uma que reprova integramente e uma outra que €
receptiva mas que considera que a introducéo deve se processar de maneira cautelosa. A
primeira € sustentada por argumentos que consideram a atividade mercadoldgica
incompativel com a missdo educacional. Os adotantes desse principio compartilham a
idéia de que os valores e técnicas educacionais sdo antagbnicos com os valores e técnicas
das empresas, muito embora essas organizagOes pratiquem marketing sem perceber,
através do processo de recrutamento de candidatos e através dos seus servicos de extensdo
que buscam atrair recursos e patrocinio para suas causas. A segunda critica abordada por
KOTLER e FOX (1994) diz respeito a que o marketing ndo deve ser necessario. Essa
corrente acredita que € desnecesséria a pratica de marketing na atividade educacional, uma
vez que 0s adotantes sabem da existéncia daguela atividade e que a mesma € necessaria

independentemente da abordagem mercadol dgica.

2.3 Marketing social

A aplicacdo de marketing na &rea sem fins lucrativos suscita mais discussdes
do que na &rea de negdcios, em que sua aplicacdo ja se encontra relativamente consolidada.
O seu aproveitamento por uma organizagdo no contexto sem fins lucrativos se processa
através da realizagdo de tarefas de atendimentos aos publicos e mercados que o cercam

como também do estimulo de adog¢&o ou rentincia de uma idéa ou comportamento.

A introducdo desse item na Dissertacdo se judtifica pelo fato de a unidade
pesquisada ser um 6Orgdo publico de prestacdo de servicos que lida diariamente com
problemas de natureza social e de salde publica que podem ser enfrentados com recursos
pedagdgicos proporcionados pela tecnologia de marketing social. Sdo abordados, adiante,
o territorio de atuacdo de marketing social, suas origens, as SituagOes possiveis de sua

aplicacéo, as condigdes para sua eficacia bem como as criticas tecidas ao seu uso.



2.3.1 O marketing social e seu campo de aplicacdo

KOTLER e ZALTMAN (1971) dertaram existir poucas reflexdes mais
apuradas sobre as possibilidades e limitagbes de marketing social, mas sustentaram que
ele é uma estrutura conceitual promissora para atingir objetivos relacionados a mudanca
socia plangjada. Também, alertaram, que o mesmo € interpretado equivocadamente e com
desconfianca pelos cientistas comportamentais, que o véem como exemplo de mau gosto e
falta de controle, mas que, mesmo assim, a sua aplicacdo se configura em um
desenvolvimento natural e promissor. Ignora-lo ndo faria com que 0 mesmo desaparecesse.
Dessa forma, os autores fazem a discussdo sobre o significado, o poder e as limitacbes de
marketing social como uma proposta para a mudanga social organizada. Os autores
observam que, apesar da falta de uma definicdo clara sobre marketing, a idéa principal

reside no processo de troca, fato abordado na evolugdo do conceito de marketing.

Ao abordarem marketing social especificamente, KOTLER e ZALTMAN
(1971) lembraram que um ndmero crescente de instituicdes sem fins lucrativos comegaram
a examinar a légica de marketing como uma forma de promover os seus objetivos
institucionais e de produtos. Os autores afirmaram que a propaganda social ja se afirmara
de tal forma na sociedade americana que a discussdo adiante ndo Seria Mais 0 Seu uso e,

sim, como usa-la

Quanto & tendéncia de destinar apropaganda o papel principal na consecucéo
dos objetivos sociais, os autores alertam que a propaganda € um dos compostos de
marketing social e, que, portanto, ha outros aspectos a serem observados. Essa
interpretacdo da centralizagdo da propaganda ignora um pressuposto de marketing de que,
para se atingirem objetivos, é necessaria a coordenacdo do mix promocional com 0 mix
de produtos e bens e de distribuicdo. Dessa forma, é reforcada a idéia de que marketing
social € um conceito muito mais amplo do que a propaganda socia e a comunicagéo
social. A propaganda social oferece somente o evento de comunicagao. Marketing social

direciona um processo de comunicagcdo interna, quando a mensagem e a filosofia da



campanha sdo debatidas no mercado-alvo, ndo deixando essa responsabilidade para os

Processos sociais naturais.

Para esses autores marketing social:

"é a criagdo, a implementacdo e o controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolver consideracdes sobre
planejamento do produto, prego, comunicacdo, distribuicdo e pesguisa de
marketing."

Assim, trata-se do uso explicito de técnicas de marketing com vistas a gjudar a
traduzir os esforcos de agdo social em programas criados e comunicados com maior
eficiéncia, afim de provocar as respostas desgjadas da audiéncia. As técnicas de marketing
se constituem no elo de ligacdo da posse do conhecimento e a efetiva implementacéo

socialmente desgjavel daquilo que o conhecimento permite.

Outros autores desenvolveram conceitos de marketing social  acrescentando
novos elementos nadefinicdo de KOTLER e ZALTMAN.

Lazer e Kelly apud LLOSA (1994), alertaram para a emergéncia de um novo
movimento dentro de marketing, o qual transcendia as consideracfes sobre lucros e vendas
unicamente e levava em conta as implicagdes e dimensdes sociais resultantes das decisoes
e acOes de marketing. A administracdo de marketing estaria entédo envolvida com

mudancas sociais significativas.

Esses autores definiram o marketing social como:

"aquele ramo do marketing preocupado com o uso do conhecimento de
marketing, conceitos e técnicas para aumentar os fins sociais assim como as
consequéncias sociais das agdes, decisdes e politica de marketing."
Para esses autores, o campo de acdo de marketing social é muito mais amplo e
abrangente do que o campo de marketing tradicional, pois refere-se ao estudo de mercados

e atividades de marketing dentro de um sistema social como um todo.



Aprofundando mais suas argumentacdes, esses autores apresentaram a
principal caracteristica distintiva entre marketing social e as outras abordagens de
marketing. Em marketing tradicional, as variaveis independentes podem ser fatores como a
firma, os lucros, as vendas, os custos, a venda pessoal, a eficacia da propaganda e fatores
relacionados. Na abordagem social, as variavels independentes podem ser a sociedade, os

custos sociais, 0s valores sociais, 0s produtos sociais e os beneficios sociais.

A definicéo proposta por LAZER e KELLY (1973) foi contestada por LUCK
(1974) em artigo em que esse autor analisa a confusdo naterminologia acerca do que sgja
marketing social. Para ele, o0s autores consideram que todas as acOes de marketing
poderiam ser analisadas dentro do aspecto de marketing social e todas as agdes que
aumentam os fins sociais sdo banidas do escopo de marketing socia. Ele alega que Lazer e
Kelly tencionam um conceito eclético de marketing social. Para ele, o termo aparenta o

contrario em vista do largo alcance dos artigos que eles recolheram para editar o livro.

WEBSTER (1978) afirmou que marketing social € representativo de uma
concepcao recente que considera que as organizagdes sem fins lucrativos enfrentam
problemas caracteristicos de marketing e que as mesmas poderdo adotar conceito
administrativo tipico do marketing para organizacGes com fins lucrativos. Ele aerta para o
equivoco cometido que geralmente abarca todas as atividades ndo lucrativas no campo do

marketing social.

Para ele marketing social “compreende todas as atividades gerenciais
envolvidas em conseguir a aceitagdo sociad de uma idéia ou causa, inclusive o
comportamento compativel com aquelaidéaou causa.” (WEBSTER,1978: 111)

KOTLER e ROBERTO (1992), em livro dedicado exclusivamente ao tema,
examinam a arte e a ciéncia da promo¢do da mudanca social organizada e direcionada,
apresentam um conceito resumido numa combinagdo dos elementos das abordagens
tradicionais em um modelo integrado de plangjamento e acdo destacando a evolucdo nos
sistemas de comunicagdes e ha propria capacidade de marketing. Para eles o Marketing

Social é uma estratégia de mudanca de comportamento.



Para se efetivar, o marketing social utiliza as campanhas sociais como

instrumento de sua validagao.

Para esses autores, uma campanha de mudanca social é:

"um esfor¢o organizado, feito por um grupo (o agente de mudangas) visando a
convencer terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou
abandonar certasidéias, atitudes, praticas e comportamentos”.

Esse conceito sugere as dificuldades que encontraréo pela frente os agentes de
mudancas na consecucao dos seus objetivos, visto tratar-se de modificar o comportamento

de pessoas.

Para Andreasen apud CAMPOMAR, IKEDA e MIURA (2000), marketing
social compreende a aplicacdo das tecnologias de marketing desenvolvidas no setor de
negocios & solucdes de problemas de ordem social  que tém por finalidade a mudanca do

comportamento.

Para KOTLER e ARMSTRONG (1998:514) marketing social € o “projeto,
implementacdo e controle de programas que procuram aumentar a aceitagdo de uma idéia,
causa ou prética social entre um grupo-alvo.”

Todas as proposicoes do conceito apresentadas acima, possuém equivaléncia
sobre o ponto de vista conceitual. Ha uma uniformidade do objetivo principa do
marketing social, ou sgja, ele pode visar a mudanca de comportamento e aceitacdo ou
rejeicdo de uma prética ou idéia. Portanto, todas as definic¢les citadas podem orientar o

desenvolvimento do presente estudo.

FOX e KOTLER (1980) buscaram apresentar uma avaliacdo da primeira
década das discussdes sobre a tecnologia de marketing social, levantadas, inicialmente,
no artigo The Broadening of Concept of Marketing , escrito por Kotler e Levy em 1969.
Sustentaram que na érea de causas sociais, a aplicacdo dos conceitos de marketing é
bastante combatida, enquanto nas organizacbes sem fins lucrativos, tais como colégios,

hospitais, agéncias de servigos sociais, a utilizagdo ja é pouco contestada. Denunciaram



que alguns artigos escritos, mais por académicos do que propriamente por praticantes,
questionaram a adequacdo e ética de marketing social com argumentos poucos
convincentes e citaram como exemplo do academicismo LACZNIAK, LUSCH & MURPH
(1979). Lamentaram, também, que as discussdes eram atormentadas por confusdes sobre
0 que é marketing social. Diversas questdes foram abordadas pelos autores, mas, a

principio serdo identificadas as raizes e elementos novos trazidos por marketing social.

KOTLER e ZALTMAN (1971), ao estudarem a evolugdo de marketing social,
sustentaram que suas raizes encontram-se na abordagem da utilizacdo da informacao,
sgja €la legal, tecnolégica e econbmica, como uma maneira para mudar atitudes e
comportamentos publicos, 0 que vem ser a propaganda social. Eles citam um exemplo de
inducdo & pessoas de reduzirem o consumo de cigarro, utilizando as abordagens da
informacdo. A abordagem legal é para passar leis que tornam o uso do cigarro caro,
proibido ou dificil. A abordagem tecnoldgica € para desenvolver inovactes que gjudam as
pessoas a reduzirem o fumo ou os danos causados por ele. A econdmica € para aumentar 0
preco dos cigarros via impostos etc. Citam exemplos de campanhas de mudanca social,
tais como organizacBes de plangjamento familiar na india, Siri Lanka, México que
tentaram vender & pessoas a idéia de que ter menos filhos pode proporcionar um padréo
de vida melhor (india) ou ser mais felizes (Siri Lanka). Alertaram para o cuidado que se
deve tomar a0 considerar a essas campanhas como o Unico meio para motivar novo
comportamento. Para eles, essas campanhas sozinhas, séo usualmente ineficazes, quando

ndo sdo adequadamente planejadas.

Segundo KOTLER e FOX (1980), ao se reconhecerem as limitagbes das
propagandas, em funcdo, por exemplo, de mensagem inadequada, esquecimento das
mensagens e falta de acdo diante de uma propaganda, a social foi posteriormente
substituida por uma abordagem mais ampla conhecida como comunicacdo social para
alcancar seus objetivos. Os comunicadores sociais utilizam bastante a forga da venda
pessoal e apoio editorial em adicdo apublicidade de massa. Ainda para os autores, s mais
recentemente que marketing social comegou a substituir a comunicacéo social como um
novo paradigma para efetuar a mudancga socia. Para eles, marketing social adiciona quatro

elementos que ndo sdo lembrados na perspectiva da comunicacdo social.



o primeiro elemento é a pesquisa sofisticada de marketing que estuda o mercado e a

provavel eficicia de abordagens aternativas de marketing. Marketing social sem ser

antecedido de uma cuidadosa pesquisa de mercado torna-se uma incognita.

O segundo elemento € o desenvolvimento do produto. O profissional de marketing

socia deve considerar produtos potenciais ou existentes que possibilitardo que o publico-
alvo adote o comportamento desgjado. Quando possivel, o profissional de marketing
social ndo deve limitar-se a0 produto e vendé-lo através de uma abordagem de venda, e,
sim, identificar o melhor produto para atender a necessidade. Uma abordagem de

marketing.

O terceiro elemento refere-se a0 uso de incentivos. Uma das diferencas entre o
comunicador socia e o profissional de marketing socia é que, enquanto o primeiro atém-
se quase que exclusivamente a criar mensagens que chamam a atencdo do publico
escolhido como alvo, o segundo, aém desse mecanismo, projeta incentivos especificos

para aumentar o nivel de motivacao.

O quarto elemento é a facilitacdo. Devem-se criar mecanismos para as pessoas
modificarem seu comportamento. Portanto, em funcdo disso, o profissiona de marketing
social ndo somente deve se ater acriagdo desses mecanismos, como também desenvolver

canais de resposta atrativos e convenientes para complementar os canais de comunicagao.

FOX e KOTLER (1980) destacaram que a discussdo de que marketing social
val além da publicidade social e da comunicacdo social pode ser sintetizada, afirmando
que marketing socia envolve os quatro P's, ndo apenas um. Para eles, envolve coordenar
produto, prego, lugar, e fatores de promocgdo para estimular, a0 maximo, e facilitar formas
desgjadas de comportamento, além de exigir pesquisa de marketing, plangamento,

estratégias e orcamentos completos para atingir os objetivos propostos.

KOTLER e ROBERTO (1992) fazem um historico de marketing social e
apontam as campanhas para a aboli¢cdo das prisdes por dividas, para a extensdo do direito

de votos & mulheres e para se acabar com o trabalho na infancia durante a Revolucéo



Industrial inglesa e as campanhas de libertacdo de escravos na Grécia e Roma antigas

como exemplos de que as campanhas existem ha muito tempo.

2.3.2 Aplicacdo do marketing social e as condicdes exigidas par a sua eficacia

FOX e KOTLER (1980) iniciam a discussdo sugerindo que marketing pode
potencialmente ser aplicado em diversas situagcdes, mas em trés situagdes especificas a sua

aplicagdo pode ser mais apropriada.

Quando novas informaces e praticas precisarem ser disseminadas. Em diversas
situagdes, 0 publico escolhido como avo deve ser informado de uma oportunidade ou
pratica que melhorara suas vidas. Tanto em paises em desenvolvimento como nos

desenvolvidos, os profissionais de marketing social enfrentam desafios.

Quando o contra-marketing for necessario. Em véarios paises do mundo, empresas
estdo promovendo o consumo de produtos que sdo indesgaveis €/ou potenciamente
prejudiciais a salde, apoiados por ricas campanhas promocionais, suscitando reactes
contrérias por parte dagueles que discordam. Marketing social é agora visto por grupos de
interesse publico e agéncias governamentais como uma forma de abordar o outro lado da

histéria e qualificar a oferta como intrinsecamente prejudicial.

Quando a acao for necessaria. As pessoas sabem o que devem fazer diante de uma
Situacdo, mas ndo reagem. Nesse sentido, marketing social tem a tarefa de mover as

pessoas da intengdo para a agao.

Quanto a parte do estudo que se refere & condigbes associadas que
condicionam O sucesso ou retorno insatisfatério dessas campanhas, KOTLER e
ROBERTO (1992) analisaram a natureza e o papel das campanhas sociais de mudanca do
comportamento do publico e sustentaram que, por via de regra, o langcamento de
campanhas sociais para mudar as atitudes e o0 comportamento do publico é quase sempre
pregado como solugé@o para os milhares de problemas sociais com 0s quais 0 mundo se

defronta, tais como o analfabetismo a dependéncia de drogas, o acoolismo, a gravidez na



adolescéncia, a difusdo da AIDS e a desnutricdo. No entanto, eles alertam que nem sempre
essas campanhas surtem os efeitos desgjados e acabam gerando uma descrenca
generalizada quanto a sua eficacia. Apontam como causas provaveis de fracassos de
campanhas: a) escolha errada do publico-alvo; b) mensagem sem motivagdo adequada; c)
0S grupos ou as populacdes escolhidas como alvo podem néo ter tido meios de responder
construtivamente; d) falta de recursos financeiros, 0s quais em suas perspectivas, sao
problemas solucionaveis ao se encontrar a orientacdo correta para identificar objetivos e

métodos.

Para efeitos de maior compreensdo e ilustracdo das dificuldades enfrentadas
quando da implementagdo de campanhas sociais, a seguir € visto em KOTLER e

ROBERTO (1992), autores que estudaram a eficécia de campanhas sociais.*

! Eles citam as condicdes identificadas por LAZARSFELD e MERTON que, em 1949, ao analisarem o
fracasso de campanhas de informacg&o que empregaram midia de massa, identificaram a auséncia de trés
condic¢0es, a saber:

Monopolizacdo: refere-se aauséncia de uma propaganda contréria a que esta sendo veiculada. Ressaltam
que é necessério, de modo que ndo haja mensagens contrérias aos seus objetivos.

Canalizacdo: é condicionada a uma base favoravel de atitudes do publico, pois é mais facil reforgar e
mudar atitudes preexistentes, dai a propaganda comercial obter melhores resultados.

Suplementacdo: € o complemento da comunicagao direta como um processo de solidificacgo da campanha.

Aindanaanalise daeficacia dos resultados das campanhas, os autores citam WIEBE (1952), que,
examinando quatro campanhas de mudanca comportamental, em estudo realizado em 1952, questionou o do
por que "nao se vende fraternidade como se vende sabonete" e concluiu que vendedores de mercadoria ao
contrario dos de causas sociais, sd0 mais eficazes, e também, que quanto mais a aproximagdo de uma
campanha social de uma comercial, maiores possibilidades de sucessos alcancgara e identificou cinco fatores
na perspectiva dos adotantes.

1A Forca. O nivel de motivagdo de um adotante € em funcéo da predisposicdo antes do recebimento da
mensagem e a estimulagédo da mesma.

2.A Direcdo. Conhecimento de como e onde o adotante pode ir paratransformar sua motivagdo em acéo.
3.Mecanismo. Existénciade um érgdo que permita que o adotante transforme sua motivagdo em acéo.
4.Adequacao e Compatibilidade. A competéncia daagéncia paradesempenhar suatarefa.

5.Distancia. Relagdo do custo X beneficio feita pelo adotante em relagdo amudancga de comportamento.

Uma outra contribui¢cdo em compreender as dificuldades encontradas pelo marketing social em suas
campanhas é vistaem ROTHSCHILD (1979). Ele analisou as campanhas contra a sujeira nas cidades norte
americanas e concluiu que o fracasso dessas campanhas estavam associadas aos seguintes fatores;
1.Envolvimento com situacgéo. Jogar lixo no chdo ndo € questdo de preocupacdo para a maioria dos
adotantes.
2.Envolvimento Duradour o. Pouco envolvimento prévio da maioria dos adotantes com a questéo.
3.Beneficios/Refor cador es. Mudanca de comportamento gera pequenos beneficios a maioria dos adotantes
ao mesmo tempo em que se percebe a falta de eficacia pessoal, pois a questdo depende da agdo coletiva de
muitas pessoas.
4.Custos. A mudanca desse comportamento pode refletir em mais custos e incOmodos pessoais.
5.Beneficio/Custo. Relacdo € baixa. Tanto para quem adota como para quem ndo adota.
6.Demanda Anterior. A procurapor um ambiente limpo n&o é grande nem universal.

7. Segmentacdo. A mensagem ndo pode ser generalizada. Tem que ser direcionada



2.3.3 Pesguisa de marketing social

Para KOTLER E ROBERTO (1992), uma boa pesguisa é a base para
marketing social. E ela que diferencia dos recursos impressionistas para influenciar as
mudangas e préticas sociais. E pesquisando e compreendendo os desejos, necessidades, as
crencas e atitudes do publico-alvo e as caracteristicas especificas dos produtos sociais que
estdo sendo colocados no mercado € que os profissionais de marketing podem alcancar
éxitos em suas campanhas. Para os autores, 0 projeto da pesquisa e a coleta de dados

representam a abordagem cientifica e a superior para a tomada de decisdes em marketing.

Eles sugerem diferentes técnicas apropriadas para distintas decisdes de
marketing social:

Pesguisa de segmentacdo de adotantes. Sd0 efetuadas para se conhecer o
grupo definido como alvo, quando séo especificadas as caracteristicas sdcio-demograficas,

psicol Ogicas, psicogréficas e comportamentais dos adotantes.

Teste do produto. criam-se um ou mais produtos reais para serem testados
nesse estagio junto ao publico-alvo. Se a resposta for negativa, os formuladores do
produto teriam que reprojeta-lo. Se a resposta for positiva, é necessario recomendar uma

producdo maior para teste de marketing e para desenvolver o posicionamento do produto.

Pesquisa sobre posicionamento. Tenta-se buscar o0 melhor gustamento entre
as necessidades do publico-alvo e o produto social. A tarefa da pesgquisa € sugerir e testar

diferentes posicionamentos.

Teste da marca e da embalagem. Dado um nome e uma embalagem
tornando o produto tangivel, a etapa seguinte é fazer testes do reconhecimento e das

impressfes desenvolvidas pelo publico-avo.

Préteste do material de comunicagdo. A funcdo € preparar materiais de

comunicagcdo para informar e persuadir o grupo de adotantes a experimentar o produto



antes que o mesmo sgja lancado no mercado. O pré-teste identifica erros, como também

auxilia no conhecimento da melhor aternativa de realizar a comunicagéo.

Pesquisa da €ficdcia ap6s a comunicacdo. Quando da elaboragdo e
veiculacdo da campanha, € necessario fazer testes para checar a consciéncia, a lembranca,

a imagem e a motivacdo da campanha.

Pesquisa de sensibilidade ao prego. Apos adefinicdo do prego do produto, €

necessario conhecer a aceitacdo do seu preco pelo publico adotante.

Teste de marketing. Teste visa a responder a dois tipos de perguntas. Qual a
eficacia de complexos de marketing alternativos? E que pode sair de errado com um

complexo de marketing escolhido, quando for implantado em campo?

Pesquisa de canais de distribuicio. Refere-se aidentificacdo da melhor forma

de distribuicdo do produto ao publico escolhido como alvo.

Para KOTLER e ROBERTO (1992), a0 se aplicarem as técnicas de pesquisa
de marketing, é preciso responder & seguintes perguntas. a) Quem deve ser pesquisado?;
b) quantas pessoas devem ser pesquisadas?; ¢) como devem ser selecionados 0s que seréo
pesquisados?; d) como devem ser coletadas suas respostas?, €) como devem ser

Interpretadas suas respostas?

Ao final das consideragdes sobre as pesquisas de marketing, KOTLER e ROBERTO
(1992) sustentaram existir outras aternativas para execucdo das pesquisas. Eles sugerem
usar as estatisticas oficiais disponiveis ou conseguir dados de terceiros para fazer uma
analise secundaria. Quando néo € possivel a utilizagdo dessa alternativa, os autores indicam
a contratacdo de uma empresa de marketing para fazer a pesquisa ou a iniciativa propria.
Ressaltam que a primeira op¢do, apesar de 0s custos serem maiores, € mais vantajosa em
funcdo de os resultados serem mais confiaveis. Alertam, também, para a possibilidade de
obter informagdes, através da compra de espagco numa pesquisa coletiva, como sendo a

forma mais barata de se obter informacao.



2.3.4 O composto de marketing no marketing social

KOTLER & LEVY (1969) afirmaram gue os esforgos que os estudiosos fazem
para compreender as ferramentas que sdo de controle da empresa que implicam a aceitagcéo
do produto (desenvolvimento e melhoramento do produto, preco, distribuicdo e

comunicacdo) também sdo aplicaveis & areas sem fins lucrativos.

Téo logo uma organizacdo tenha definido seus mercados béasicos, através da
analise de suas necessidades e preferéncias e ponderado sobre 0s valores que trocaria, essa
organizacao esti apta a descrever uma andlise estratégica de como enfrentar esse mercado.
Existem instrumentos de marketing que podem ser utilizados pela organizacdo para
facilitar o relacionamento com o0s seus mercados-alvo. Esses instrumentos se apresentam
com nomenclatura diferentes, mas sempre equivalentes em suas esséncias. Quatro pés ou
mix de marketing: produto, preco, ponto de distribuicdo e propaganda perfazem o
composto de marketing (KOTLER, 1994).

KOTLER e ROBERTO (1992:147) afirmam que, apds o exame do meio
ambiente do marketing social, o0 comportamento dos adotantes escolhidos como avo e os
canais de distribuicdo dos produtos sociais no mercado, os especialistas em marketing
social, estdo preparados para definir 0 gjustamento do produto e o mercado, projetar o
produto social e a campanha publicitaria. Para eles, “0 projeto do produto socia é a base

sobre a qual se constroem todos os elementos do complexo de marketing”.

Eles argumentam que a funcéo do especialista em marketing € ofertar produto
que satisfacam necessidades dos adotantes mais vantgjosamente do gque os existentes ou,
ainda, promover a adaptacdo dos produtos sociais para atender as necessidades de uma
forma melhor do que antes.

2.3.4.1 Produto

Para KOTLER e ZALTMAN (1971), a preocupacdo dos responsaveis pelas vendas



€ identificar as necessidades do publico-alvo e atender essas necessidades com produtos
condizentes. Eles devem ofertar aidéia socia de forma que os adotantes se sintam atraidos
pela oferta e efetivem a acéo através da compra, da adocdo. Eles afirmam que os desafios
da criagdo de um produto social sdo mais abrangentes do que um produto comercial e
ilustram a abordagem de marketing em uma campanha de dirigir com mais seguranca.
Nesse exemplo, tem que haver mais de um produto para vender essa idéia, de forma que
contribuicdes individuais e/ou parceladas, a0 serem somadas, gudem a acancar 0s
objetivos da campanha. Da forma proposta, conclui-se que o responsavel pelo marketing
social tem consciéncia sobre o produto central (dirigir com mais seguranca) e se esforca
para criar produtos e servigos concretos que sdo adquiridos e que promovam o objetivo
social. Em algumas causas sociais, a dificuldade sera a inovacdo do produto apropriado,

em outros casos, sera a motivacao da adogao.

Para WEBSTER (1978), quando da oferta do produto, geralmente marketing
socia requer da organizagdo que ela aponte 0 comportamento desejado do publico-alvo
quando esse adotar o produto social. A politica e estratégia do produto consideram o

mercado, 0S recursos organizacionais e a concorréncia.

KOTLER e ROBERTO (1992) sustentam que a principa dificuldade
encontrada nas campanhas de mudanca social que procuram vender idéias como direitos
humanos, afabetizacdo, renincia ao fumo, economia de energia e reabilitacdo da
dependéncia do dlcool ou drogas, reside no fato de explicar o produto. Segundo os autores,
a tendéncia a seguir € identificar caracteristicas de um produto: o que pode ser visto,
sentido, tocado, cheirado, ouvido ou provado, mas alertam que essa leitura pode néo ser
identificada pel os adotantes escolhidos como avo. Em suma, ponderam que uma definicéo
mais precisa de produto gue sgja interpretada corretamente pelos adotantes é uma das

chaves do sucesso de uma campanha.

Ainda KOTLER e ROBERTO (1992), ao fazerem a abordagem dos tipos de
produtos sociais, afirmam que os profissionais de marketing social quase sempre se
deparardo com trés situagcOes na perspectiva da oferta de um produto social. Podem
oferecer um produto social Unico, ou sgja, sem substituto (Tipo 1). Um produto social

melhor que os existentes (Tipo 2) e oferecer um produto social que ndo esteja atendendo



uma necessidade percebida pelos adotantes, mas que atenda a uma necessidade basica que
ndo esteja sendo percebida pelas pessoas (Tipo 3). Consideram que, em termos de adogdo e
penetracd no mercado, o Tipo 1 é o menos dificil, sendo o mais dificil o Tipo 3. Eles
também alertam para a necessidade de se fazer distincdo entre produtos tangiveis e
intangiveis. Consideram que os primeiro implicam mostrar trabalho de marketing social
mais complexo que os segundos. Também sugerem que uma outra forma de distinguir

produtos sociais € em funcdo do objetivo ou do resultado final da adogéo.

Para SEMENIK e BAMOSSY (1996:260) um produto “é um conjunto de
atributos tangivels e intangiveis que proporciona beneficios reais ou percebidos com a
finalidade de satisfazer as necessidades e o0s desgjos do consumidor.” Ainda para eles, 0
sucesso de um produto no mercado esta geralmente associado a percepcéo do seu valor
pelos consumidores. Por suavez, KOTLER & LEVY (1969) afirmam que as organizaces
sem fins lucrativos empreendem consideraveis esforcos no melhoramento do produto,
notadamente quando percebem a competicdo emergindo de outras organizagbes. Mesmo
aquelas organizagdes que usufruem do monopdlio estatal, que aparentemente ndo estdo
preocupados com o publico, tém enfrentado o protesto dos cidaddos, e em consequiéncia,
tém mostrado interesse crescente na compreensao das necessidades dos usuarios.

SHAPIRO (1973) aborda esse primeiro item de composto do marketing sob o
prisma de orientacdo em relacdo a0 mercado-alvo que a organizacdo atua. Para ele, a
politica de produtos determina quais uma organizacdo oferece ou ir4 oferecer e 0s
consumidores a que ela ird oferecé-los. No setor sem fins lucrativos, a definicdo ampla do
produto inclui aspectos intangiveis, como satisfacéo pessoal, orgulho, sentimento de fazer
parte etc.

KOTLER (1994) aborda o produto numa perspectiva ampla. Por envolver
qualquer oferta a um mercado para despertar atencéo, aquisicdo ou consumo, O produto
constitui o principal elemento do composto de marketing, pois é apartir de sua concepcéo

gue se delineiam os outros trés restantes compostos: preco, distribuicéo e promocéo.

O referido autor destaca trés conceitos do produto: o produto tangivel (refere-

se aoferta fisica a0 mercado possuindo atributos de nivel de qualidade, caracteristicas,



estilo, marca e embalagem). Mesmo sendo um servico, poderd apresentar alguns atributos

do produto fisico; o produto central que significa a utilidade primordia que o consumidor

espera encontra ao adquirir o produto; e o produto expandido que abarca o conjunto dos

beneficios e custos que o consumidor absorve quando da aquisi¢do do produto.

Para SEMENIK e BAMOSSY (1996), no setor sem fins lucrativos, na maioria
dos casos, os tomadores de decisdo de marketing ndo podem gustar o produto para
responder a0 mercado. Geralmente os servigos ofertados por essas organizagbes sao
determinados por orientagdes profissionais e internas, e ndo em bases de mercado. Como
alternativa &s dificuldades de adaptacdo do produto ap mercado, os profissionais vém se
esforcando nas andlises de segmentacdo de mercado, diferenciacéo e posicionamento. Eles
exemplificam que na determinacdo da natureza de seu servico, os meédicos, professores e
lideres religiosos devem se orientar pelos padrfes profissionais e orientacfes filosoficas e,

nado, pelos desejos e preferéncias do usuario.

DRUCKER (1997) apresenta o produto de uma organizacdo sem fins lucrativos
numa perspectiva socia. Para ele, esse se configura como sendo um ser humano mudado,
um paciente curado, uma crianga que aprende ou um jovem que se transforma em um

adulto com respeito proprio.

2.3.4.2 Canaisdedistribuicéo

KOTLER e ROBERTO (1992) apontam que, logo apds o plangjamento do
posicionamento e a penetracdo de um produto social, a parte seguinte reservada aos
profissionais de marketing refere-se a distribuicdo do produto. Essa funcédo é considerada
primordial pelos autores, visto que, se os adotantes escolhidos como alvo ndo encontrarem
o produto divulgado pelo processo de comunicacdo, ndo podera ter contato com ele ou
mesmo experiment&-lo. Dai que os autores abordam essa varidvel antes dos outros dois
restantes do mix de marketing. Os canais de distribuicdo sdo as unidades que fornecem o

produto social, como os Postos de Salde, as escolas e outros 6rgéos do governo.



Os autores abordam a distribuicdo do produto social analisado pela perspectiva

de um produto tangivel e intangivel (adogdo ou rentincia de umaidéia ou prética social).

A distribuicdo de um produto tangivel. KOTLER e ROBERTO (1992)
iniciam a discussdo citando Stern e El-Ansary que consideram canal de distribuicdo como
uma série de “ingtituicdes e agéncias dedicadas atarefa de levar os produtos para 0s pontos
de consumo.” Sendo que a unidade de producdo é a campanha em s e 0s pontos de
consumo s&o os adotantes escol hidos como alvo.

Ao se deparar com a distribuicdo do produto, o profissional em marketing
social deve responder a seguinte perguntac O que utilizar como canal de distribuicdo?
Estrutura propria ou utilizacdo de intermediarios? Para os autores, na andlise da
administracdo de um canal de distribuicéo, duas questdes bésicas devem ser ponderadas. 0
nivel de ligacdo entre os intermediarios com a campanha e os adotantes e os elementos
significativos da administracéo dessa cadeia.

Duas decisbes devem ser tomadas pelos profissionais em relacéo ao canal de
distribuicdo: o tipo de 6Orgdo que ird distribuir o produto socia e 0 nimero desses
estabelecimentos. Ao escolher o tipo de estabelecimento, devem ser consideradas, as
preferéncias e o comportamento dos adotantes escolhidos como alvo. Assim, a0 se
elaborar uma campanha de uso de preservativos, o0 responsavel deve considerar onde o
publico-alvo estard mais disposto a buscar esse produto: em um hospital ou uma farméacia,
por exemplo.

Os autores sustentam que 0 nuimero de estabelecimento utilizados em
distribuicdo € em fungdo dos recursos financeiros do agente de mudancga e do nimero e da
localizagdo dos adotantes escolhidos como alvo. Dessa forma, se um agente de mudanca
POSSUir recursos para uma Unica localizagéo, deve ser em ponto estratégico, que entre

outras caracteristicas, facilite o acesso dos adotantes.

Distribuicdo de produto intangivel. Quando se trata de produto socia

intangivel, como idéias e préticas, 0 melhor cana de distribuicdo € a prépria midia. A



midia, através de suas diversas formas como o radio, o jornal, revistas e outdoors etc., €,

portanto, o principal canal de marketing e distribui¢do de produtos sociais.

Para KOTLER e ZALTMAN (1971), a oferta de um produto social requer a
utilizacdo de um sistema de distribuicdo, cujos canais devem ser adequados e compativels.
Pessoas motivadas devem saber onde o produto pode ser encontrado. Resultados negativos
de campanhas sociais, em parte, podem ser atribuidos a um sistema de distribuicéo
ineficiente. Campanhas sem o acompanhamento de provisdo de canais de resposta
adequados podem resultar em matar definitivamente o interesse. Assm, o canal de
distribuicdo significa arranjar locais que permitem a traducdo de motivacdes em acbes e 0
seu plangamento consiste em selecionar ou desenvolver locais apropriados, decidindo
sobre seu numero, tamanho médio e locacbes e dar a elas motivagdo prépria para

desempenharem sua parte no trabal ho.

Por sua vez, WEBSTER (1978) considera que, em marketing social, a
distribuicdo € determinada pelas decisdes sobre como e quando o produto sera distribuido.
Intermedi&rios e a relagdo demanda-custo sdo elementos chaves no processo. Numa
campanha de reciclagem de lixo, deve-se arranjar um sistema que contemple 0 menor
esforgo possivel que os adotantes precisam fazer para participarem da campanha. Ele
considera que campanhas politicas, de servicos policiais e de plangamento familiar

representam a importancia de uma distribuicéo vargjista.

Para KOTLER (1994), a terceira variavel do composto de marketing mostra
0 processo de como a organizagdo torna seus produtos e servigos disponivels aos
consumidores e comumente, na area com fins lucrativos, esse processo é chamado de canal

de distribuicao.

No setor sem fins lucrativos, existem outros nomes que descrevem 0 processo.
Na area de educacdo, quando se discutem os meios que serdo tomados para a adocéo de
préticas educacionais, isso é descrito como um problema de disseminacdo, no setor de

salde recebe o nome de sistema de oferecimento de salde.

Os critérios para a escolha dos canais de distribuicdo devem obedecer &



caracteristicas tanto dos consumidores como dos bens e servicos que serdo ofertados. Ja

em 1971 existiam discussdes sobre o desenvolvimento dos canais no sentido inverso?.

BAMOSSY e SEMENIK (1996) sustentam que, no contexto do setor sem fins
lucrativos, normalmente as organizagdes atendem os usuarios a partir de uma base fixa
(imével). Eles afirmam que as organizacbes devem buscar alternativas para atenuar a
rigidez da distribuicdo. No caso de uma universidade, seus cursos poderdo ser mais
compativeis com as necessidades dos alunos. Um hospital pode ter unidades moéveis e um
museu pode fazer exposicoes itinerantes. Uma segunda alternativa proposta seria do ponto
de vista da politica de fidelidade do usuério, que pode ser alcancada através da facilidade
de estacionamento e decoragcdo do ambiente que aumentam a satisfacdo do usuério. No
caso de uma campanha de vacinacdo, a organizacao pode decorar o ambiente para tornar
menos estressante a espera ou mesmo facilitar o estacionamento para o publico-alvo

adotar 0 servico.

BOONE e KURTZ (1998) consideram que os canais no setor sem fins
lucrativos tendem a ser curtos, smples e diretos. Atuamente, as organizagOes estéo
despertando para a necessidade de desenvolver novas estratégias de distribuigéo.
Universidades ofertam seus cursos fora do campus, em outras cidades, até mesmo via
virtual. Departamentos de salide governamenta estdo criando filiais em localidades que

pOSsam Ser mai's acessivels aos USUarios.

2 KOTLER (1994) cita Zickmund e Stanton que em 1971 apresentaram um artigo onde alertavam sobre um

novo processo de distribuicdo que estava se dando da forma inversa em fungdo do desenvolvimento da
industria da reciclagem que dava seus primeiros sinais de desenvolvimento. Os autores declararam que a
reciclagem do desperdicio sélido era um importante alvo ecolégico e denunciaram que, mesmo sendo a
reciclagem tecnol ogicamente viavel, ainversdo do fluxo de materiais nos canais de distribuicéo representava
um grande desafio em fungdo do pouco desenvolvimento dos canais secundarios existentes que ndo tinham

incentivos financeiros adequados para o desenvolvimento da prética. Esse autores identificaram os tipos de

canais existentes na época e 0s possiveis novos tipos futuros (centro de recompra dos fabricantes, grupos

comunitérios de mutirdo de limpeza, intermediérios tradicionais, especialistas em coleta de lixo, centros de

reciclagem, homens que compram tudo modernizados, corretores de reciclagem de lixo e armazém central

de processamento).



2.3.4.3 Promocéao e comunicagao

Essa variavel constitui a estratégia de persuaséo e tética de comunicagéo que
fara com que o produto ofertado se torne familiar, que desperte aceitacdo e que sgja até
desgjavel a audiéncia. Cada um desses instrumentos envolve assuntos complexos em
estratégia e tética que requerem do profissonal de marketing atencdo acentuada. Em
relacdo a propaganda, o profissional de marketing tem que determinar o valor do
orcamento destinado a campanha, a escolha dos argumentos, a selecdo do meio de
comunicagéo e a avaliacdo de resultados segmentados e no geral. Ao abordar a venda
pessoal, deve determinar o tamanho do potencia da forca de venda, o desenvolvimento de
fronteiras das vendas, o desenvolvimento de estratégias de apresentacdo pessoal, 0 grau e o
tipo de motivacdo e supervisdo da forca de venda e a avaliacdo da eficicia da forca de
venda. No concernente a publicidade, recomenda-se que sgja desenvolvido um esguema
que apresente novidades significativas sobre o produto para ser utilizado na midia
(KOTLER e ZALTMAN, 1971).

KOTLER e ROBERTO (1992) consideram que téo logo se tenha plangado a
disponibilidade e o acesso ao produto social através da distribuicdo, o profissional de
marketing social deve se preocupar em promover o produto através de um bem elaborado
programa de comunicacdo. Eles sugerem que essa comunicagdo se processe de trés
maneiras. Para os adotantes escolhidos como avo enquanto massa, 0 melhor tratamento
mercadoldgico é a comunicacd de massa. Para os adotantes enquanto individuos, as
melhores técnicas de abordagens sdo as de cardter direto, que inclua as comunicactes
seletivas (correspondéncias diretas e telemarketing) quanto comunicagdes pessoais. Eles
sugerem que os trés canais devem ser usados conjuntamente para maior eficacia da

campanha.

Por sua vez, WEBSTER (1978) considera ser a comunicagdo 0 aspecto mais
visivel de marketing social. A propaganda e a venda pessoal sdo utilizadas para se
conseguir a aceitacdo de candidatos politicos, de prevencéo de incéndios, de plangamento
familiar etc. As relagdes publicas, muitas vezes, se transformam na principal determinante

de sucesso ou fracasso a longo prazo de um programa que utiliza a promocdo para



conseguir objetivos a curto prazo. Ele ilustra os lobbying desenvolvidos por grupos

especiais de interesses como exemplo de venda pessoa em marketing social.

ParaKOTLER & LEVY (1969), a publicidade é uma atividade essencia para
todas as organizaches, embora preocupacdo ndo sgja central para muitas sem fins
lucrativos. Diversas dessas organizagbes, ao criarem um departamento de relacbes
publicas ou criarem propaganda, cometem o erro de se darem completamente por
satisfeitas. Para que se possa avaliar redlisticamente o impacto das suas atividades junto
aos consumidores, € necessario que os membros da organizacdo reconhecam que todos

estdo em marketing independentemente da funcdo exercida.

MARCELINO (1988) aborda ferramenta na perspectiva governamental,
afirmando que a comunicagdo nesse aspecto relne as formas de comunicagdo socid,
organizadas nas atividades de jornalismo, de publicidade e propaganda, de relactes
publicas, editoracdo, cinema, radio, televisdo. Cada uma possui sua propria linguagem e
produtos diferenciados, mas todos unificados no objetivo de divulgar para a sociedade as
acOes e comportamento do governo, como também recolher do ambiente social os anseios,
necessi dades, criticas e satisfacoes.

KOTLER (1994) trata dessa variavel, definindo-a como a estratégia de
persuasdo que engloba todos os instrumentos do composto de marketing e de comunicacdo
que tornara o produto acessivel e préximo do publico que se sentird estimulado para
experiment&lo ou adotélo. O autor classifica os instrumentos de promogcdo em cinco

grupos:

Propaganda. Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de promogédo de idéias,
mercadorias ou servicos por um patrocinador identificado. Kotler afirma que, ao se optar
por esse instrumento de promogao, a organizagao deve desenvolver os seus objetivos de
propaganda (identificacdo do publico-alvo, especificacdo do desgjado e o alcance e a
freqiéncia da propaganda), o orcamento de propaganda, desenvolvimento do texto, a

selecdo damidia e avaliacdo da propaganda.



Publicidade. Incentivo ndo-pessoal para aumentar a demanda por um produto, servico ou
organizacdo empresarial, pela colocacdo de noticias favorédveis na midia sem que nada
seja pago pelo patrocinador.

contato pessoal. Apresentacdo oral numa conversa com compradores em potencial, para

realizar vendas ou formar uma atitude favoravel aorganizacao.

Incentivos. Objeto de valor financeiro e/ou emociona adicionado a uma oferta para
estimular alguma reagdo manifesta de comportamento. Os incentivos so oferecidos ao
publico-alvo que ndo estd sendo motivado ou que se sente indiferente com a oferta de um

produto social.

Atmosferas. Esforcos para criagdo de um ambiente favordvel do loca de compra e
consumo, através de forma calculada para criar efeitos cognitivos e/ou emocionais nos
adotantes.

Para SEMENIK e BAMOSSY (1996), a comunicagdo € a varidvel do
composto mercadolégico mais acessivel e eficiente para as organizagbes sem fins
lucrativos, pelo fato de a midia de massa estar sempre em busca de noticias de utilidade
publica, os jornais sempre se interessarem por artigos de interesse publico e pela
existéncia de voluntérios da comunidade que atuam na venda pessoal. Combinados com a
propaganda paga tradicional, essas atividades possibilitam o estabelecimento da
comunicacdo de produtos e idéias com o mercado. O desafio dos administradores das
organizagdes sem fins lucrativos na administracdo dessa ferramenta é a decisdo do valor
financeiro e do esfor¢co humano gque poderia ser transferida da prestagéo de servicos para o

estimulo da demanda.

2.3.4.4 Preco

Para KOTLER & ZALTMAN (1971), a ultima variavel controlavel que deve ser

plangjada € o preco. O preco representa 0 custo que o comprador deve aceitar a fim de
obter o produto ou idéia. Inclui o custo monetario, o custo de oportunidade, o custo de



energia e 0s custos psicolégicos. Dessa forma, 0s custos para pessoas requisitadas a
aparecer para vacinar incluem qualgquer cobranca de dinheiro, renlincias de oportuni dades,
dispéndio de energia e preocupacdes psicologicas devido a0 medo da inoculagdo. A
aplicacdo desse conceito na area da salide publica € ilustrado na situacdo em que muitos
municipes deixam de utilizar o servigo gratuito de salide para se servir de um particular,
em virtude dos custos substanciais em termos de energia despendida e custos psicol 6gicos

na espera da consulta.

A consideracéo gque deve ser tomada pelo profissional de marketing em relacéo
a0 preco de um produto socia € a suposicdo de que os membros de um publico-alvo
realizam uma andlise de custo-beneficio quando consideram o investimento financeiro,
tempo ou energia despendida com o assunto uma questdo. Os adotantes de um produto
social, assm como um consumidor de uma espécie de produto, ao tomar contato com um
produto social faz uma comparagcdo com 0s principais custos, e sua disposicdo para a
adocdo estd relacionada com a grandeza do beneficio proporcionado. Para os autores, o
desafio do profissional de marketing diante da tarefa de vender um produto social deve ser
0 de considerar como as recompensas pela adogdo do produto podem ser aumentadas, com
relacdo aos custos, ou 0s custos reduzidos com relacdo s recompensas, ou tentar encontrar
um composto de produtos, promocdo, distribuicdo e preco que irg, a0 mesmo tempo,
aumentar os beneficios e reduzir os custos. Os autores consideram como o ponto principal
nessa variavel em marketing social, é que se pense criteriosamente a forma na qual
solucBes convenientes, gratificantes, desgjdveis e gerenciaveis sgjam apresentadas diante

de uma necessidade ou problema identificado a seus adotantes em potencial.

WEBSTER(1978) sustenta que, em marketing social, 0s precos sdo
determinados no sentido geral, embora existam avaliacOes especificas como mensalidades
para instrucdo, agquisicdo de preservativos, ingressos para apresentacoes artisticas etc. Os
precos podem ser utilizados para conter ou expandir demandas ou mesmo para recuperagao
de custos. Ainda em marketing social, quando ndo se cobra pelo servico ofertado, deve
haver julgamentos de valor cuidadosos para refletir o esforgo e os recursos despendidos
para a oferta daguele produto. Nas cobrancas indiretas, como no caso da coleta de lixo
municipal, hd a necessidade de se conhecer um valor bésico para orientar decisdes

administrativas como a frequiéncia do servicgo, investimentos, selecdo do material coletado,



inclusdo da verba no orcamento municipal e a possibilidade da terceirizacdo dos servigos.
No caso da determinacdo de preco de contribuicdo, devera ser analisado qual é o valor do
produto para o doador, na suposicdo de que as pessoas contribuem em funcéo de sua

venda

KOTLER e ROBERTO (1992) consideram que a tarefa da administracdo dos
custos de adocdo do produto é facilitar a obtencéo e a adogdo de um produto social. Os
custos apresentam aspectos de natureza monet&ria e ndo-monetéria. Algumas campanhas
de mudanca social cobram um preco ou taxa pelos produtos ofertados. A adocdo do
produto, muitas vezes, € em funcdo dos custos desses produtos. Deve, portanto, se ater a

fixagdo dos pregos de maneira criteriosa.

Na fixagdo dos precos de produtos sociais, deve-se adertar para as fungdes
desempenhadas pel os mesmos. Funcdes de acessibilidade (quanto maior o preco, menor o

nimero de adotantes), de posicionamento do produto (os adotantes podem utilizar o

critério de prego quando se sentirem impotentes para avaliar a qualidade do produto —
produtos gratuitos, como servicos de salide publica ou de assisténcia juridica, & vezes, ndo
geram demanda consideravel, porque parecem sugerir produto inferior) e de reducdo do
marketing (utilizacdo do prego para reduzir uma demanda considerada excessiva ou

indesgjada).

Na formulagdo de uma politica de pregos, numa campanha de mudanca social
baseada em produto tangivel, além de funcionar como redutor de consumo e
posicionamento do produto, a fixacdo do preco pode utilizar critérios alternativos, em
funcéo do objetivo da campanha. No caso de um centro de recuperacéo de dependentes de
droga o preco poderia ser fixado de acordo com os objetivos, que poderiam ser de
maximizacdo do lucro (cobra-se um valor do usuario pelo servigo prestado baseado na
maior lucratividade possivel para 0 centro de recuperacdo), recuperacdo de custos,
maximizacdo do nimero de adotantes escolhidos como alvo, justica socia (cobranca de
precos diferentes em funcdo da renda dos adotantes) e reducéo de marketing (fixacdo dos
precos utilizada para desestimular o maior nimero de pessoas a adotar um especifico

produto social).



Para KOTLER e ROBERT (1992), os custos da adogdo total de um produto social
vao além dos custos monetérios. Existem, também, os custos ndo monetarios da adogéo
que se enquadram em duas caracteristicas: custos em termos de tempo e riscos percebidos.

1. Custos em termos de tempo. Geramente, os profissionais de marketing social
procuram agjudar os adotantes a reduzir os custos em termos de tempo. Quando o produto
socia é de natureza tangivel, ele deve ser distribuido de forma que o adotante escolhido
como alvo tenha facil acesso a ele e, dessa maneira, perca pouco tempo para acessalo.
Quanto maior o nimero de estabelecimentos e melhores suas localizagfes, menos tempo o
adotante perderd. O canal de distribuicdo possui importancia relevante para essa tarefa.
Quando se trata de produto socia intangivel, uma idéa, um comportamento, a distribuicéo
é fator primordia para a execucdo das mensagens através da midia ou de venda pessoal. As
campanhas devem reduzir o tempo de espera do publico-alvo para adotar o produto social.
No caso de uma campanha de prevencéo de doencas das gengivas, que procura fazer as
pessoas usarem fio dental, eles citam FOX (1980) que sugere uma estratégia do
encaixamento, que significa que o novo comportamento pode ser colocado em prética
simultaneamente com as atividades do dia-a-dia. Assistir atelevisdo e passar o fio dental

a0 mesmo tempo, por exemplo.

2. Riscos percebidos. Outro custo de adogdo que deve ser enfrentado pelos profissionais
de marketing socia refere-se ao fato dos riscos percebidos pelos adotantes-alvo quando do
uso de um novo produto social. A tarefa de marketing social € diminuir esses riscos. Eles
sugerem o model o proposto por GEMUNDEM (1985):

a) Contra um risco psicolégico percebido. Fornecer produtos sociais que proporcionam
recompensas psicol 6gicas.

b) Contra um risco social percebido. Conseguir aceitacdo e apoio de formadores de
opinid&o com credibilidade.

¢) Contra um risco de uso percebido. Dispor de InformagOes esclarecedoras para 0s
adotantes-alvo ou experiéncia gratuita do produto.

d) Contra o risco fisico percebido. Conseguir selos de garantia de instituicoes

representativas.



SEMENIK e BAMOSSY (1996) sustentam que 0S precos nas organizagoes
sem fins lucrativos sdo dificeis de serem mensurados em fungdo dos aspectos especificos
desse tipo de organizacéo. Primeiro, parte delas trabalha pelo bem-estar publico, o que
torna a prética dos pregos voltada para a cobertura dos custos. Segundo, na maior parte dos
casos, ndo se pode obter reducéo de custos através de aumento da produtividade. Mais
profissionais trabalhando na érea da salde aumentam os custos variaveis. Terceiro, 0s
produtos de muitas dessas organizagOes sdo gratuitos. A preocupacdo central sd0 0s custos
de operacOes e ndo os pregos. O que deve ser considerado nessa ferramenta € que 0s
usuarios, doadores ou contribuintes, irdo sempre questionar os custos da organizag&o.
Dessa forma, o esforco deve ser pautado na identificacéo e reducéo de todas as formas de

custos percebidos por clientes potenciais.

2.3.4.5 Criticas ao marketing social

A expansdo de marketing para as areas sem fins lucrativos e para o contexto
social foi contestada por muitos autores. As principais criticas se processaram no campo
da ética e da semantica.

LUCK (1974) relatou seu desconforto diante da identidade de marketing. Ele
confronta os conceitos propostos por diversos autores, como KOTLER e ZALTMAN
(1971), LAZER e KELLY (1973) e argumenta existir uma selva semantica a respeito do
conceito de marketing e clama pela criacdo de definicdes reconhecidas e Uteis sobre o
dominio e processo de marketing e aerta que estd na hora de reagir. Para ele, marketing s6
existe onde ocorre troca e uma pessoa que recebe um servico grétis (um adotante do
plangjamento familiar) ndo estd comprando e ndo conduziu uma troca de valores com a

agéncia fornecedora do servico.

Para LACZNIAK, LUSCH e MURPHY (1979), 0 engajamento mais acentuado
dos profissionais de marketing de organizages com fins lucrativos no campo de idéias
sociais € possivel que cause problemas éticos sérios e que estimule as pessoas a se
voltarem contra marketing. Eles analisaram os resultados de uma pesquisa feita com

profissionais (professores de ética, historiadores econdmicos, psicologos sociais e



mercaddlogos) com o objetivo de identificar os possiveis desdobramentos éticos e sociais
da ampliacéo de marketing e alertaram que se 0s resultados da pesquisa (relacionados aos
mercaddlogos que participaram do estudo) fossem caracteristicos dos profissionais que
irdo atuar nos programas de marketing social haveria problemas sérios de natureza ética e
social, umavez que asopinifes dos profissionais de marketing diferem dos outros grupos,
guanto ao item que tratou sobre as conseqiiéncias de questdes éticas ou problemas de
manipulacdo de marketing social. Para esses autores, marketing € potencialmente anti-ético
a0 dar poder um grupo para influenciar a opinido publica em tais questBes como

pornografia e aborto. Eles encontraram os seguintes resultados:

00 marketing social € uma via de duas méos, por possuir el ementos benéficos maiores, mas
também por conter possibilidades de controvérsias éticas significativas;

[ aavdiacdo das atividades dos profissionais do marketing serd uma preocupacéo social,
mas a regulamentacdo da profisséo é indesejada e prematura;

00 Aojulgar marketing sob o ponto de vista ético, parece dificil separar a éica da aplicacéo

da tecnologia de marketing & idéias e programas sociais da €tica das proprias idéias.

KOTLER e FOX (1980), em artigo que analisa a primeira década da expansao
territorial do marketing, levantaram quatro classes de criticas comumente atribuidas a

aplicagdo do marketing no contexto social.

1. Marketing social ndo é marketing real. Muitos profissionais de marketing sO
visumbram a sua aplicacdo no campo de negoécios. Para esses profissionais 0 marketing

30 é vaido onde existam mercados.

2. Marketing social € manipulativo. Muitas das questbes em marketing social pedem
mudancas nas atitudes e comportamento das pessoas, usando-0s para renunciar, reduzir ou
adotar uma prética. Dessa forma, a mesma acusagdo atribuida a marketing na &rea com fins

lucrativos € estendida a marketing social.

3. Marketing social atende a seus proéprios objetivos, (self-serving). A critica é

direcionada porque alguns profissionais e organizagGes que promovem uma causa social



estdo obtendo lucro no processo. Uma campanha para incentivar a adocéo de preservativo

beneficia o fabricante do produto, que pode estar patrocinando a campanha.

4.Marketing social preudicard a reputacdo do marketing. Alguns mercaddlogos
temem que a aplicacdo de marketing social possa despertar um sentimento publico
negativo para marketing com fins lucrativos. Ele pode ser atacado por estar defendendo
causas impopulares e influenciar pessoas a aceitarem um novo comportamento que revele

como ndo sendo 0 seu maior interesse.

2.4 Servicos

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos referentes aos servicos numa
perspectiva geral e publica, suaimportancia, sua classificagéo e caracteristicas.

O setor terciario da economia, especialmente o de servicos, vem apresentando
um crescimento acentuado na composicdo das economias dos paises desenvolvidos. Em
funcdo do crescimento dessa participagdo, estudos vém sendo realizados como forma de
uma melhor compreensdo da dindmica gque envolve 0s servigos. As organizagOes, mesmo
aquelas que sdo orientadas para o produto fisico, vém utilizando sistematicamente os
servigos como um diferencial competitivo frente ao ambiente concorrencial que se instaura

em diversas instancias.

Também o setor publico, objeto desse estudo, tem procurado dar contornos
mais definidos aeficiéncia dos seus produtos, que sdo essencialmente 0s servicos, atraves
de medidas que contemplam as suas atividades. Eficiéncia, produtividade, termos antes
restritos a organizagdes com fins lucrativos hoje fazem parte, ou tentam fazer, da
orientacd0 do setor publico. Treinamento de servidores, agilidade das respostas &
demandas dos contribuintes, maior participagdo popular na administragdo sdo elementos

que evidenciam a preocupacdo dos 6rgaos publicos com o seu produto/servico.

Para GRONROOS (1995), as dimensdes crescentes e a importancia e o

surgimento cada vez maior dos elementos de servigcos ha economia congtitui uma mudanca



estrutural da economia e compara ser da mesma magnitude da transicéo para a sociedade

industrial de duzentos anos atras.

BOONE e KURTZ (1998) contribuem na consolidagdo da importancia dos
Servigos para a economia, ilustrando que eles representam trés quartos do produto interno
bruto americano e desempenham papel primordial na competitividade internacional norte

americana

2.4.1 Diferenciacdo entre servicos e produtos

Os servigos, cada vez mais fazendo parte dos produtos, como uma vantagem
competitiva para as organizacfes, fazem com que se torne mais dificil uma diferenciagdo
entre ambos. As diferencas estédo mais e mais ténues. Excecao para 0s casos de produtos e

SErVicos puros gque apresentam separacdes visiveis.

McCARTHY e PERREAULT (1997) aertam que somente naqueles casos em
que um produto possui uma énfase total no bem fisico, a exemplo dos commodities, ou
énfase total em servico, como na consulta de um advogado, que ndo ha possibilidades de

se fazer umainter-relacdo entre ambos.

LEVITT (1990) explica o pouco desenvolvimento dos servigos em algumas
nacdes a nogdes pré-industriais sobre 0s servicos — a idéia de que servir significa uma
pessoa humilhar-se perante outra. Alerta ainda que, enquanto prevalecer essa suposi¢ao,
0 servigo sera sempre limitado na eficiéncia, na confiabilidade e na qualidade. Sugere,
ainda, que os servigos sgjam industrializados como forma de se ganhar maior eficiéncia e
cita como exemplo a cadeia de fast foods McDonalds, como um modelo de sucesso da

industrializac&o dos servigos.

BOONE e KURTZ (1998) apontam caracteristicas que distinguem os servicos
dos bens.

a) 0S Servicos sdo intangivels;



b) os servicos sdo inseparaveis do prestador de servicos;

C) 0S Servicos sdo perecivels;

d) a padronizacéo dos servicos é dificil;

€) os compradores geramente estdo envolvidos no desenvolvimento e distribuicdo dos
Servicos; e

f) a qualidade dos servigos € muito variavel.

GRONROOS (1995) aponta quatro caracteristicas basicas que sdo encontradas na
maioria dos servigos, bastante semelhantes &s citadas por BOONE e KURTZ (1998) acima.

d) 0S Servicos sGo mais ou menos intangiveis,
b) os servigos sdo atividades ou uma série de atividades em vez de coisas;
C) 0s servicos sdo, pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente;

d) o cliente participa do processo de producéo, pelo menos até certo ponto.

Sobre as diferencas entre servicos e bens fisicos, GRONROOS (1995)

apresenta um quadro.

Bens Fisicos Servicos

Tangivel Intangivel

Homogéneo Heterogéneo

Producdo e distribuic¢éo separadas do consumo Producdo, distribuicio e consumo sdo
Uma coisa processos simultaneos

Valor principal produzido em fébricas Uma atividade ou processo

entre comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do processo | Clientes participam da producéo

de producéo
Pode ser mantido em estoque N&o pode ser mantido em estoque
Transferéncia de propriedade N&o transfere propriedade

QUADRO 3 - Diferencas entre servicos e Bens Fisicos
FONTE: GRONROOS (1995:38)

Valor principal produzido nas interacOes




Apos a introducdo da importancia dos servicos na composicdo das economias
dos paises, a sua crescente utilizagcdo pelas empresas como diferencial competitivo e
apontadas as suas principais caracteristicas, podemos conceituar os servicos nas diversas

perspectivas propostas por diferentes autores.

Assim como ocorreu com o conceito de marketing, também, com 0s servicos

houve uma ampliacdo do seu conceito.

GRONROOS (1995) faz um apanhado de diversos conceitos utilizados por trés
décadas e aponta como a principal fragilidade dos mesmos o fato de que sdo apresentados
de forma muito restrita e por incluirem apenas servicos prestados pelas chamadas
empresas de servicos, relevando, portanto, a dimensdo maior absorvida pelos servicos e
define um conceito:

“O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as interagdes entre cliente e empregados de servico e/ou recursos fisicos
ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servigos — que é fornecida como solugéo
ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).” (GRONROOS, 1995)

Apbs as consideragdes sobre 0s servicos na sua forma geral, a seguir se vera

na perspectiva publica.

2.4.2 Servigos publicos

Os conceitos de servigos foram trabal hados na perspectiva de uma organizagéo
com fins lucrativos. Como o presente trabalho € orientado para 0 estudo de uma
organizacdo publica, é necessario que se conceitue 0 que sgjam servigos publicos e as suas
principais caracteristicas.

Para MEIRELLES (1965), n&o ha acordo completo sobre a conceituacéo de
servico publico. Existem variagdes nas definicbes. Mas para 0 autor existe um elo de

ligagdo que €a “relevancia dos servicos publicos na atividade estatal ou comunal, bem



como o dever que assiste ao poder publico velar pela sua eficiéncia e constante melhoria”,

0 que constitui para 0 autor no ponto comum para todas as defini¢oes.

Servicos publicos sdo aqueles prestados pelas organizacfes e autoridades
publicas com o objetivo de atender necessidades dos contribuintes. Portanto, os servicos
s80 a contrapartida governamental em funcdo dos recolhimentos dos diversos tributos

feitos pelos cidadéos.

E importante ressaltar que 0s servicos publicos s30 fornecidos pelos trés niveis
de governo. E o critério dessa distribuicéo é previsto pela Constituicdo Federal. E, quanto
a essadistribuicdo, € interessante o argumento proposto por SILVA (1953). Ele argumenta
gue 0s servigos publicos devem ser divididos entre as trés esferas do governo em funcéo de
trés atividades. a) atividade de importancia mediata (Que seriam aguelas relativas a
sobrevivéncia e o bem-estar do cidaddo que ndo dependem instantaneamente dessas
relacOes; b) atividades de importancia proxima (as que estdo a cargo do Estado); e c) as
atividades de importancia imediata (que se configuram como 0s servigos publicos

municipais).

Ainda para e€le, as trés atividades seriam condicionadas ao critério da

contiguidade em relacdo ao bem-estar dos cidadéos.

FADUL (1999) apresenta um conceito com contornos administrativos para
explicar a dimensdo dos servicos publicos. Para €la, servigos publicos sdo “objeto
multifacetado que designa uma pluralidade de préaticas sociais, fortemente impregnado de

um substrato ideoldgico e delimitado por um arsenal de normas e dispositivos juridicos’.

O conceito proposto pela autora abrange desde a questdo do produto em s,
passando por uma tentativa de explicacgo ideolOgica, atrelada aos principios legais que

norteiam a administracao publica.



3 METODOLOGIA

3.1 Introducéo

Neste capitulo apresenta-se a metodologia de pesquisa utilizada na realizagdo
desta dissertagdo. S0 considerados a seguir, o tipo de estudo, 0 método da pesquisa, as

unidades de andlise e observacdo, a técnica de coleta de dadose a andlise.

3.2 Tipo de estudo

A adocdo do tipo de pesguisa € definido em funcdo do problema a ser
investigado e da sua natureza. Portanto, o presente trabalho que consistiu em investigar
dentre outros pontos, campanhas de mudancas de comportamentos e ado¢éo de praticas
socials, que apresentam caracteristicas especificas, requer, num primeiro momento, O

estudo exploratério.

Para CERVO & BERVIAN (1983), os estudos exploratorios ndo elaboram
hipteses a serem testadas no trabalho. Eles se restringem a definir objetivos e se
aprofundar nas informagdes sobre 0 assunto pesquisado. Ainda para 0s autores, a pesquisa
exploratoria procede de descricOes rigorosas da situacéo e estabelece relactes existentes

entre 0s elementos que constituem a situacao.

Ja TRIVINOS, diverge de CERVO & BERVIAN (1983) em relacdo aos
estudos exploratérios ao afirmar que esse tipo de estudo parte de uma hipétese. Ele definiu:

“0 pesquisador parte de uma hipétese e aprofunda seus estudos nos limites de
uma realidade especifica, buscando antecedentes, maior conhecimentos, para, em
seguida, plangjar uma pesquisa descritiva ou de tipo experimental.” (TRIVINOS,
1992:109)



GIL (1996), DUARTE e FURTADO (1999) compartilham com TRIVINOS
(1992) a0 sugerirem que as pesquisas exploratOrias tém como objetivo criar maior
familiaridade com o problema, para compreendé-la melhor ou para construir hipéteses. O
objetivo principal do estudo exploratdrio é o aprimoramento de idéias ou a descoberta de

intuicoes.

No presente estudo, optou-se pelo uso de um pressuposto geral, ao invés de
hipotese, por se enquadrar melhor na linha de pesquisa que orienta a presente Dissertacéo.
ApoGia-se aqui na concepcdo de THIOLLENT (1988) sobre a flexibilizagdo do raciocinio
hipotético. Esse autor denomina hipétese qualitativa ou diretriz a que orienta a busca de
informagbes e argumentacbes necessérias, estabelecendo pontes entre teoria e
comprovacdo por meio da observacdo concreta. Assim, 0 pressuposto norteador da
pesquisa relaciona-se acrenca de que a Secretaria Municipa de Salde de Montes Claros —
MG ndo utiliza o conceito de marketing de acordo com suas potenciaidades para a

promocao de suas causas.

Num segundo momento, foram utilizados métodos e técnicas proprios da
pesquisa descritiva. Nesse caso, teve 0 objetivo de aprofundar a caracterizacdo da unidade
de andlise delimitada.

Segundo GIL (1989), a pesquisa descritiva mostra as caracteristicas de um
fendbmeno ou situagdo mediante um estudo realizado em determinado contexto espacial e
temporal. Ainda segundo esse autor, de acordo com o procedimento adotado para a coleta
de dados, a pesquisa descritiva pode ser classificada como pesquisa bibliogréfica, de

campo e documental.

3.3 O método de pesquisa

No presente trabalho, foi utilizado como método de pesquisa o Estudo de Caso,
visto ser um método que se caracteriza pelo estudo aprofundado de um objeto. Para
MATTAR (1996), o Estudo de Caso € um método muito produtivo para estimular a
compreensao e sugerir hipdteses e questdes para a pesquisa, como também possibilita o



alargamento dos conhecimentos acerca do problema estudado. Ainda, para ele, esse
método apresenta trés caracteristicas especificas. A primeira € que, em funcdo do nivel de
profundidade dos dados obtidos, possibilita a caracterizacéo e explicaces detalhadas do
objeto estudado e o apontamento das semelhancgas e diferencas quando comparado com
outros casos estudados. A segunda caracteristica se refere a atitude receptiva do
pesquisador que deve se pautar pela busca de informagdes e geracBes de hipoteses e ndo
por conclusdes e verificagdes. A terceira caracteristica refere-se acapacidade de integracéo
do pesquisador de reunir, numa interpretacdo unificada, os diversos aspectos do caso
estudado.

TRIVINOS (1992:133) sustenta que, quando se trata de pesquisa qualitativa, o
Estudo de Caso talvez se configure como o método mais apropriado para a realizacéo da
pesquisa. Ele define Estudo de Caso como “uma categoria de pesquisa cujo objeto € uma

unidade que se analisa aprofundadamente.”

Em relacdo & vantagens do Estudo de Caso, GIL (1996) apresenta trés
argumentos. Primeiro, que, durante a pesquisa, sd0 descobertos aspectos que ndo eram
objeto de interesse e que acabam estimulando novas descobertas. A segunda vantagem esta
relacionada aabordagem de multiplicidade de dimensdes de um problema que se consegue
investigando-o na sua totalidade e a terceira vantagem se refere a ssimplicidade dos

procedimentos se comparados por outros tipos de delineamento.

Do ponto de vista da limitacdo do método, GIL (1996) compartilha com outros
autores que apontam como a principa limitagéo da utilizacdo do Estudo de Caso como um
método de pesquisa a dificuldade de generalizacdo dos resultados obtidos. O autor
argumenta que essas limitagdes referem-se a0 fato de que a unidade escolhida para

investigacao seja bastante diferenciada em relagdo & muitas de sua natureza.

Nesse contexto, foi definida a unidade de andlise, e identificados os elementos de
investigacéo, relatados a seguir.



3.4 I dentificacdo e selecdo dos elementos de investigacao

3.4.1 Unidade de andlise

O estudo em seu nucleo foi realizado na SMS-Secretaria Municipal de
Salde Montes Claros — MG. Também foram abordados, como detalhamento da pesquisa, a
ESURB- Empresa de Servicos Urbanos, por desenvolver uma campanha de mudanca de
comportamento em parceria com a SMS, e o Conselho Municipal de Salde, 6rgéo
consultivo e deliberativo, responsavel pela politica de salide do municipio. A escolha desse
orgdo, como unidade de estudo, foi em fungdo dos programas desenvolvidos com
caracteristicas comportamentais e tangiveis, que teoricamente podem utilizar a tecnologia
de marketing social, bem como do marketing para organizagées sem fins lucrativos. A
Secretaria Municipal de Educacdo também foi contactada para fazer parte do estudo, mas

por questdes de agendamento, ndo foi possivel a suainclusdo.

A unidade de andlise desta pesguisa tem um quadro de servidores, entre
médicos, dentistas, psicologos, técnicos e pessoa de apoio administrativo, em torno de
1.800 servidores. Com o orcamento para 0 ano de 2000 de R$ 12,9 milhGes, desenvolve
atividades de servicos bésicos de salide como também atua em programas na area de salide
preventiva e curativa. A Secretaria atua no sistema de gestéo plena da salide, modalidade
de administragdo do Ministério da Salde, caracterizado pela autonomia financeira dos
recursos. Recebe mensalmente R$ 3,9 milhdes para seu custeio. Os seus servicos sao
ofertados por meio proprio e€/ou através de intermedi&rios. A sua administracdo é
conduzida pelo secretario municipal, dois secretérios adjuntos, anbos médicos, juntamente

com auxiliares diretos de nivel de escolaridade superior.

A unidade faz parte da estrutura administrativa da Prefeitura Municipal de
Montes Claros, situada no norte de Minas Gerais, a 435 quildmetros de Belo Horizonte,
capital do Estado. A Prefeitura conta com um efetivo em torno de 6,5 mil servidores

publicos. A sua estrutura administrativa € constituida de 19 secretarias e ainda conta com



quatro 6rgdos com status de secretaria. O orcamento para 0 ano vigente é de R$ 149,3

milhoes.

A definicdo por essa Secretaria, como alvo do presente estudo, levou em conta

0s programas de salide desenvolvidos,

1. Programa Saude da Mulher. Prestando atendimento integral a
salide da mulher, por equipe multiprofissional, esse programa tem
0S seguintes objetivos. aumentar a cobertura pré-natal; aumentar os
indices de adetamento materno, ampliar as atividades de
identificagdo e controle do cancer cérvico uterino e de mama;
ampliar as atividades de identificacdo e controle das doencas
sexualmente transmitidas, Ampliar as atividades de identificacéo e
controle de outras patologias de maior prevaléncia no grupo.
Desenvolver atividades de regulacdo da fertilidade humana,
implementando métodos e técnicas de plangamento familiar,
diagnosticando e corrigindo estados de infertilidade e evitando o
aborto provocado, mediante a prevencdo da gravidez indesgjada.

2. Programa Saude da Crianca. Nesse programa, sdo realizados
procedimentos como teste do pezinho, acompanhamento do
desenvolvimento da crianca, vacinacdo de rotina, assisténcia
odontoldgica e de oftalmologia através das escolas. Desenvolvido
com o objetivo geral de unificar os procedimentos dos diversos
profissionais que compdem a equipe e diminuir a mortalidade
infantil, sensibilizando os profissionais envolvidos nas agdes
basicas da salde, tem como objetivos especificos. promover a
amamentacdo; reduzir a incidéncia das doencas evitaveis
incrementar a reidratacdo oral; acompanhar o crescimento e o
desenvolvimento; fazer o follow-up dos prematuros e pacientes
com agravo perinatal e observar o acompanhamento a crianca

desnutrida. Conta com equipe multidisciplinar, desenvolvendo



acOes que envolvem o acompanhamento & gestantes (preparacéo

para o aleitamento materno), consultas e sala de espera.

3. Programa Saude do Idoso. Parceria feita com o asilo S&o
Vicente de Paula, através da cessdo de profissionais que prestam
servigos como fisioterapeutas. Desenvolve as seguintes atividades:
avaliacdo geridtrica ampla: consulta multidisciplinar inicial com
assistente social, médico e enfermeiro; Aplicagdo de instrumentos
auxiliares para avaliagdo funcional e cognitiva; avaiagdo
psicolégica, nutricional e fisioterapica; testes para avaliacdo
psicométrica; promocdo de salde, prevencdo de doencas e
participacdo social; atividades em grupo: grupos terapéuticos e
grupos de orientacéo.

4. Programa Saude da Familia. Criado pelo Ministério da Salde,
em 1994, constitui-se em um modelo de assisténcia asalde, através
de acBes de promocdo e protecdo asalde do individuo, da familiae
da comunidade em nivel de atencdo priméria. Baseiase nos
seguintes objetivos. prestar atendimentos basicos de salde, de
forma integra a cada membro da familia; proporcionar atencéo
global, oportuna e continua a populacdo no domicilio, em
ambulatério e hospitais, promover a familia como nacleo basico no
atendimento a salide da populacdo; humanizar o atendimento e
estabelecer bom nivel de relacionamento com a comunidade;
organizar 0 acesso a0 Sistema de salide; promover a supervisao e a
atualizagao profissional para garantir boa qualidade e eficiéncia no
atendimento; levar ao conhecimento da populacdo as causas que
provocaram as doencas e os resultados a cangados com a prevengao
e tratamento; divulgar o conceito de salide como qualidade de vida
e direito do cidaddo; e incentivar a participagdo da populacdo no
controle do sistema de salde. O programa atende 18 mil familias

em 32 bairros e um distrito.



5. Controle de Zoonoses. Os trabalhos consistem em acbes
educativas, vacinagdo periodica, tratamento de focos, controle de

muricgocas, limpeza e drenagem de coOrregos e detetizacOes.

6. Exames especializados. Consiste em exames de vista,
ecocardiografia,  ultrassonografia, eletro-cardiografia, testes

ergomeétricos e endoscopia digestiva.

7. Campanha “Vamos Jogar Limpo”. Campanha desenvolvida
pela ESURB para melhorar a limpeza urbana da cidade e, que,
também, consiste em desenvolver agdes junto a familias carentes
para a utilizacdo da reciclagem de lixo como fonte alternativa de
renda.

3.4.2 Unidade de observacdo

As unidades de observacBes foram constituidas pelo titular da pasta, um
meédico, seu assessor de comunicacdo, um advogado com experiéncia na iniciativa privada
na &rea de marketing e trés enfermeiras que fazem parte do programa de salide da Familia.
Fora da Secretaria foram entrevistados a coordenadora do programa “Vamos Jogar
Limpo”, vinculado a ESURB, e um membro do Conselho Municipal de Salde. De um
universo de 1.800 servidores, foram abordados cinco, representados pelos participantes
do Programa de Salde da Familia e os dois apontados acima - ESURB e Conselho
Municipal de Salde. Essa definicdo foi intenciona visto que as unidades desenvolvem

papel crucia na elaboracéo e conducéo dos programas abordados.

3.4.3 Selecdo dositens pesquisados

A pesquisa foi baseada em sete itens selecionados: conceito de marketing, publicos,

publico-alvo e os componentes do composto mercadoldgico: produto, promocao,

distribuicdo e aprecamento. Buscou-se identificar a adogdo do conceito e a utilizagdo das
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ferramentas de marketing pela SMS, confrontando as préticas mercadoldgicas daquela
unidade com a orientagdo tedrica sobre marketing social e marketing para organizactes
sem fins lucrativos.

3.4.4 Fontes e técnicas de coleta de dados

Para a realizac8o da pesquisa empirica, a técnica utilizada para a coleta de
dados em fonte priméria foi a entrevista semi-estrutura. Como fonte secundaria, utilizou-

Se a pesquisa documental.

O processo se deu inicialmente com contato telefénico com a secretéria do
secretério de salde, que marcou audiéncia com o mesmo. N&o houve dificuldades para o
contato, muito pelo contrario, o referido se mostrou bastante interessado pelo estudo e
destacou inicialmente 0 seu assessor de comunicagdo para uma conversa preliminar,
quando foi explicado sobre o teor do estudo, seus objetivos e a contribuicdo que 0 mesmo

poderia proporcionar apasta da Salde.

De posse de um roteiro semi-estruturado de entrevista, elaborado com base no
conceito de auditoria de marketing proposto por KOTLER (1994), em que o autor
sustenta que a sua utilizagdo, por uma organizacdo sem fins lucrativos, permite que a
administragdo avalie melhor os mercados, os produtos, os programas de marketing e a
eficacia dessa organizacdo, a partir disso, foram feitas entrevistas com o secretario, o
assessor de comunicagdo, enfermeiras e outros profissonais que fazem parte dos
Programas da Salde desenvolvidos pela Secretaria e em parcerias com outros 6rgaos da
Prefeitura. Como durante a coleta dos dados foram identificando semelhangas entre as
respostas dos entrevistados, decidiu-se que as entrevistas seriam  realizadas com os que
tivessem maior atuagdo na estrutura mercadolOgica dos programas. Foram entrevistados,
portanto, o titular da pasta, um médico, 0 assessor de comunicacdo da Secretaria, um
advogado, com experiéncia mercadolégica na iniciativa privada, a supervisora do
Programa de Salide da Familia, uma enfermeira, a coordenadora do Programa Vamos Jogar
Limpo, com nivel de segundo grau, um membro do Conselho Municipa de Salde, um

médico, e mais outras duas enfermeiras participantes do programa Salde da Familia. As



entrevistas foram feitas individualmente, utilizando-se gravador em algumas e, em outras,
anotando-se as respostas. As mesmas foram realizadas no periodo de marco a outubro de
2000 sem contar com as visitas técnicas feitas na ESURB, nos meses de outubro e

novembro de 1999.

Para LAKATOS (1992) a amostra constitui uma parte convenientemente

selecionada de um todo. Ou sgja, € um subconjunto do universo.

O presente estudo utiliza como processo de amostragem, o tipo ndo-
probabilista intencional, que segundo LAKATOS (1992), SELLTIZ (1965) se caracteriza
pelo ndo uso aeatério da populagdo. Ou sgja, 0s casos escolhidos como amostra,
representam uma situacao especifica e ndo a média da populacéo. Portanto, a sua utilizagcdo
ndo pode ser objeto de certos tipos de tratamento estatistico, 0 que diminui a possibilidade
de inferir para 0 todo os resultados obtidos para a amostra, justificando com esse

argumento um dos motivos da pouca utilizagdo da amostra ndo-probabilista.

3.4.5 Andlise dos Dados

A apresentacdo e andlise dos resultados da pesquisa, orientados em fungdo
dos objetivos especificos, foram identificados como se segue:
ad) Descrever e andlisar as préticas e orientaces mercadol 6gicas
desenvolvidas pela Secretaria em relacdo a cada item
pesquisado.
b) Confrontar essas préticas com o0 arcabougo tedrico
desenvolvido na reviséo da literatura sobre marketing social e

para organizagdes sem fins lucrativos.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOSRESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar os dados obtidos na entrevista
baseada em dois grandes itens — publicos e 0 composto mercadolégico — produto,
promocdo, cana de distribuicdo e custos — definidos na metodologia da pesquisa e nos
objetivos que orientaram o contelido tedrico deste trabalho. Buscou-se também identificar
acoes especificas que evidenciam a adocéo do conceito de marketing, tais como pesquisa
de mercado e imagem da organizaco. A apresentacdo, seguida de andlise, teve como
propodsito confrontar as praticas mercadol 6gicas adotadas pela unidade pesquisada com o
arcabouco teodrico de marketing para as organizacfes que ndo visam o lucro e marketing

socidl.

4.1 Conceito de marketing

O primeiro entrevistado alertou que na Secretaria, geralmente, para a quase
totalidade dos seus colaboradores, qualquer atividade que requeira algum tipo de
divulgacdo, logo € interpretada como se fosse a utilizacdo de marketing. Ele ilustrou que a
utilizacdo de outdoors em ruas e avenidas divulgando campanhas de salde, a distribuicdo
de cartazes, de folhetos e de outros instrumentos de divulgacdo sdo interpretados como se
fossem marketing. Quanto aopinido do usudrio, em relacdo aos servicos prestados, um dos
entrevistados afirmou existir um estudo de 1999, efetuado pelo SEBRAE-MG, que buscou
identificar o nivel de satisfacdo dos usuarios em relacdo aos servigos, mas esse estudo ndo
vem servindo de orientacdo para acfes efetivas da Secretaria. Quanto aidentificacdo das
necessidades do consumidor, 0 modo de levantamento € através dos conselhos gestores de
salide que apresentam para a Secretaria o que foi solicitado pelos cidaddos. Existe, por
parte dos titulares da pasta, um conceito mais definido sobre marketing abordado na

perspectiva de administragcdo. O primeiro entrevistado definiu marketing:



“Para mim é uma ferramenta que trabalha com o planejamento de todas as acGes
da Secretaria para que este trabalho chegue de umaformamais clara e objetiva, e
digamos assim, até de forma barata para o usuério. Porque existe uma tendéncia
até natural de reconhecimento de que marketing € propaganda. A propagandaea
publicidade sdo somente uma parte dessa ferramenta. Marketing, aqui nesta
Secretaria, tem sido interpretado simplesmente como publicidade, de acordo
com avisdo de marketing que as pessoas tém.”

Questionados sobre que atitudes a Secretaria vem desenvolvendo para
implantar uma orientagdo de marketing, o segundo entrevistado relatou o treinamento dos
recursos humanos orientados para melhor atendimento aos usuarios. Ainda esses
treinamentos, segundo 0 Mesmo, visam conscientizar os servidores sobre a importancia da

cultura gerencial de resultados que podera contribuir na implantagcdo de marketing.

“A partir de setembro de 1999, comegamos a preparar mais a parte de recursos
humanos no que abrange a parte de sensibilizagdo, de compromisso, para que
assim os servidores tenham uma outra visdo do trabalho que fazem na Secretaria,
através de treinamento voltado para resultados. Os treinamentos abordam
técnicas de administragdo, técnicas estratégicas, custos, comunicagdo,
comportamento gerencial etc. Dessa forma, os treinamentos objetivam despertar
no servidor 0 compromisso que 0 mesmo tem que ter com o usudrio.”

Quanto a diferenca de marketing para organizagdes com fins lucrativos e
marketing para organizacbes sem fins lucrativos, um dos entrevistados relatou que as
diferencas percebidas € que, em marketing com fins lucrativos, a sua atuacdo é mais
“agressiva’ e 0 mesmo € desenvolvido visando um Unico objetivo: “atrair o cliente de
forma a obter lucro e que a maioria das empresas ndo estdo comprometidas com a
satisfacdo do cliente.” Pelo lado da Secretaria, a satisfacdo do usuério € o ponto central, de
modo que “é a satisfacdo do usuario que vai garantir alguma coisa de retorno para o
servico publico, desde a melhoria da imagem até o retorno politico.” Ainda para um
segundo entrevistado, a diferenca basica entre os tipos de marketing € que, enquanto o de
negocios visa retorno financeiro, o segundo trabalha “mais em cima da parte de
comportamento, tanto do cliente interno (servidores com mais dedicacdo e compromisso)

como do externo — o usuério, para aumentar a satisfacdo desse Ultimo.”

Percebeu-se, pelos relatos dos entrevistados, que na unidade pesquisada, as

préticas estabelecidas ndo configuram a adocéo plena do conceito de marketing ou em



I+

todas as suas potencialidades. Ou sga, ndo existe uma percepcdo diferenciada de
marketing, no entanto, a sua utilizacdo ndo € influenciada por essa percepcdo. Né&o existe
orientacdo, por exemplo, voltada para aproveitar melhor a pesquisa realizada pelo
SEBRAE, que identificou aimagem que o usuario tem do 6rgdo. A prética (ou tentativa)
de marketing ndo é definida deliberadamente para alterar comportamento. N&o é feita
pesquisa de marketing para identificar necessidades e anseios do publico-alvo. Existem
diferencas do conceito de marketing para organizactes com fins lucrativos adotado pelos
titulares da pasta com a recomendac&o teorica dos autores consultados, tais como Kotler,
Bamossy e Semenik, Mccarthy e Perreault, Boone e Kurtz dentre outros. Mesmo esbocgado
um conceito de administracdo de marketing no levantamento, ainda assm, ao se
verificarem as préticas que evidenciam o conceito, continua a permanecer o hiato entre a
teoria e a pratica do marketing na organizacdo. Quanto ao conceito de marketing social,
mesmo citado dentro do aspecto do marketing sem fins lucrativos, esse se encontra mais
sintonizado com a teoria proposta por autores como Kotler & Roberto, Lazer e Kdly,
Kotler e Zaltman etc, mesmo que ainda com limitagGes, pois o conceito foi identificado
quando se abordaram as diferencas entre os tipos de marketing, momento em que 0s
entrevistados afirmaram que 0 mesmo est4 preocupado com a mudanga de comportamento,
0 que de certa forma condiz com o objetivo de marketing social.

4.2 Publicos

Foi identificado que, em relacdo a esse segundo item, a unidade pesquisada
considera, de uma forma genérica, que existem varios publicos que atuam no seu ambiente
operacional e que influenciam nas atividades desenvolvidas pelo 6rgdo. S&o outras
Secretarias Municipais, os fornecedores, 0s usuérios, os hospitais, os profissionais, 0s
prestadores de servicos, como meédicos, enfermeiros, dentistas etc., os servidores da pasta,
as organizacOes ndo governamentais, 0s 6rgaos publicos federais e estaduais e a imprensa
etc.

Os publicos da Secretaria foram descritos por um dos entrevistados do seguinte

modo:



IJ

“Além do nosso publico-alvo que é o usuério, o cidaddo comum, nés aqui
consideramos o publico prestador de servigos que envolve os préprios hospitais
até os médicos, dentistas, psicologos, auxiliares de enfermagem etc. Passamos
também pelo servidor publico, o pessoal de rotina. Basicamente, 0 nosso publico
€ composto por trés publicos: primeiro, o usuario, que é o nosso publico-alvo.
Em segundo, o prestador de servigos e, em terceiro, o publico interno que sdo 0s
servidores lotados no 6rgéo.”

Ainda que ndo apontados anteriormente, notou-se que outros publicos também

s80 objetos de relacdo da unidade e, portanto, fazem parte do seu ambiente operacional.

Foram abordadas, nas entrevistas, as formas como se processam as relacoes
entre os publicos e 0 6rgdo. Foi considerado que o estabelecimento com os outros 6rgaos
do Municipio se da através de agdes desenvolvidas em conjunto, como 0s programas de
saude preventivos. Com os 6rgéos estaduais e federais, estabelece-se, do ponto de vista de
atracdo e recebimento de recursos financeiros e no cumprimento de metas estabelecidas.
Com os prestadores de servicos, existe um acompanhamento do desempenho e das metas a
serem cumpridas pelos mesmos. Com o poder legidativo, a relacdo se da ao nivel dos

beneficios mutuos.

No que se refere a articulagdo de atividades desenvolvidas em conjunto com
outros 0rgaos, que fazem parte da estrutura organizacional da instituicdo a que a unidade

pesguisada esta vinculada, foi relatado por um dos entrevistados:

“Sdo desenvolvidas atividades em conjunto com o érgdo responsavel pelos
servigos urbanos, por exemplo, na limpeza de cérregos. O 6rgédo que responde
pela educagdo estd sempre em sintonia com 0 nosso, justamente por causa dos
programas desenvolvidos na érea de prevencgao de céries e oftalmologia, quando
s80 utilizadas as salas de aulas para a divulgagéo das campanhas. Praticamente
nos envolvemos com quase todos os setores dainstitui¢éo.”

Outro tipo de publico posteriormente foi apontado pelo entrevistado como um

publico importante com que o 6rgdo mantém rel acéo.

“O legislativo, por ser o 6rgado legislador e fiscalizador, é o 6rgdo mais critico
com que mantemos relaco. Acaba-se criando programas que atendem a
interesses dos representantes do poder. Também existe a ligagcdo muito estreita
entre os vereadores e o conselho gestor. Existe também a participacdo do
legislativo quando € votado o or¢gamento da salide que é integrado ao orgamento
do municipio que tem que ser aprovado pelacamara’.
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Com o publico-alvo da pasta, 0 usuério, arelacdo foi descrita assim:

“Esta relagdo se concretiza basicamente de forma genérica, na rotina do dia-a-
dia. Paravocé atender o usuario final € preciso dos outros dois publicos que sao
0s servidores e o prestador de servigo, quando 0 usuario procura o servigo de
salide publica, ou servigo de emergéncia ou um servico de salde preventiva.”

Um dos entrevistados apresentou, ainda dentro do estabel ecimento de relages,
descricdo do ponto de encontro dos trés publicos prioritarios do 0rgdo, que merece

registro:

“Quando o usudrio vai ao posto de salide, ele ja estd tendo contato com o
segundo publico que é o servidor, aquele que esta no momento prestando os
servigos, que sdo os atendentes de enfermagem, atendentes de farmacia etc. Ou
entdo quando ele procura um pronto socorro, ou um hospital, entédo é nesse
instante que se concretiza a relagdo entre os trés principais publicos, usuarios,
servidorese os prestadores de servigos de salde.”

Um outro entrevistado contemplou o desenvolvimento das relagbes com um dos
seus publicos, o fornecedor, numa perspectiva gerencial. “Estamos desenvolvendo um
programa de administracdo de materiais que possibilitard o 0rgdo acompanhar com
melhores condi¢des o nivel de servigo prestado pel os nossos fornecedores.”

Observou-se também que existem tentativas de aproximagdo com publicos de
setores organizados da sociedade para que sejam desenvolvidas parcerias para a causa do
0rgao, na atracao de recursos, por exemplo. Notou-se que esses contatos produzem efeitos

que ndo satisfazem aos objetivos da organizaco.

“S&o feitos muitos contatos, mas o resultado € pequeno. A administracdo tem
fechado contratos com entidades internacionais ndo governamentais como o
Rotary Club, e as pastorais da igreja catélica. Mas nessas parcerias, 0 que
acontece é que 0 governo acaba injetando recursos, visto que, & vezes, elas ndo
tém condic¢des de sobreviver. HAuma inversdo de papéis."”

Em relacdo ao primeiro grupo analisado, publicos, a unidade pesguisada sabe
da existéncia e da importancia dos mesmos para a sua operagdo, mas desenvolve poucos
instrumentos efetivos que permitem uma melhor consolidagéo dessas relagbes com mais
publicos de forma a atrai-los para as causas do 6rgdo. As relaces se estabelecem mais do
ponto de vista legal do que propriamente fruto de inser¢do organizacional. Com alguns
tipos de publicos prioritérios, como os distribuidores intermediarios dos servicos, a

secretaria municipal de educagéo e outras secretarias da Prefeitura Municipal, essarelacéo



€ bem sustentada e com resultados expressivos. A parceria entre a secretaria de salide e a
de educacdo, no que tange a higienizagdo buca infantil, fez com que fosse reduzido
substancialmente o nimero de caries em criangas com idade escolar. Com os distribuidores
de servicos intermediarios (hospitais), chega-se a quase totalidade no atendimento de
parturientes em instalagdes hospitalares, nos casos de doencas cronicas renais, tratamentos
de quimioterapia e radioterapia. Talvez, se houvesse uma atitude mais articulada nessa
direcéo, problemas de diversas ordens poderiam ser analisados conjuntamente e poderiam

surtir resultados positivos frutos do estabel ecimento dessas rel agoes.

Com relacéo ateoria pesquisada, observa-se que a prética mercadoldgica da
unidade de pesquisa em relacdo a esse item se aproxima dos conceitos propostos pelos
autores como KOTLER e LEVY (1969), COBRA (1990), KOTLER (1994) e KOTLER e
ARMSTRONG (1998). H& que se ressaltar, porém, que do ponto de vista da efetividade
das relacdes, a visdo do Orgéo se torna estreita quando sdo considerados como publicos
prioritarios, 0 usuério, o servidor e o prestador de servigos. Ha que se destacar que a teoria
alerta que a classificacéo dos publicos deve ser bastante criteriosa para ndo incorrer no erro
de preterir publicos significativos. Dessa forma, nessa parte referente ao critério da
classificacdo, a unidade demonstra que se precisa apurar com mais rigor esses publicos
para que eles sgiam incorporados no rol de importancia de outros publicos significativos.
Existe a nocdo, ainda que timida, de que o 6rgéo deve interagir com 0s outros publicos,
tendo em vista que sua atuacao abrange os mais diversos setores da sociedade, o que torna,
portanto, crucial o envolvimento desses publicos nas atividades do 6rgdo. Aparentemente,
ndo ha um esforco para atrair esses publicos para as causas desenvolvidas pelo 6rgéo. Ela

Se processa mais de maneira ndo intencional.

4.2.1 Publico-alvo

Além das consideracdes sobre os seus diversos publicos, buscou-se identificar
com maior precisdo o publico-alvo, aguele para qual sdo dirigidas as principais acbes da
unidade analisada. Sua definicdo, seus anseios e necessidades, seus valores e sua percepgao
sdo elementos que, identificados, determinam as acOes de uma organizacdo orientada

efetivamente para identificar e atender as suas necessidades.



Um dos entrevistados, como j& definira antes, considerou como o publico-alvo
do drgdo “o usuério, o cidadd comum”. Considerou a composicdo desse publico de
cidaddos provenientes de distintos niveis sociais. “Hoje o publico para qual nds prestamos
servigos é heterogéneo. Atendemos pessoas de todas os nivels de renda. Mas 0s maiores

usudrios dos nossos servicos sdo 0s provenientes de renda baixa’ .

Ao ser indagado se existe uma politica para cada classe de usu&rio, foi
observado que, em fungdo da origem dos recursos (SUS - Sistema Unico de Saiide), néo
era possivel fazer esse tipo de segmentacdo, muito embora, como se vera adiante, na

distribuicdo dos servigos se esboce a classificagdo sobre o ponto de vista geogréfico.

“(...) ndo, pelo seguinte: A secretaria de salide adotou o sistema Unico de salde e,
por tratar-se de um sistema universal, nés ndo temos como, de uma forma geral,
destinar todo o trabalho da pasta a um publico especifico, como acontece na drea
comercial. Na secretaria, alguns programas especificos determinam o publico-
alvo. Salde da mulher, visa a classe feminina, como uma saude preventiva. Mas
para o publico em geral ndo ha essadivisdo.”

Depreende-se da resposta que a estratégia de segmentacdo € cerceada pelo
sistema de financiamento da atividade — SUS. N&o existe uma politica delineada, somente

em programas especificos é que se percebe tal estratégia.

Do ponto de vista dos diversos aspectos que caracterizam o publico alvo, um
dos entrevistados descreveu, através de um exemplo da utilizacdo de servicos publicos
pela comunidade, os aspectos culturais da populagdo em geral, que, de certaforma, € um
cliente em potencial do 6rgéo.

“Existem cidades que cujas ruas sdo varridas a cada quinze dias. Aqui, se se ndo
varrerem as ruas de dois em dois dias, €las ficam sujas, porque quem esta
sujando faz um papel bem superior a quem esta limpando. A populagdo tem que
se conscientizar de que o servigo publico é feito para ela e direcionado a ela e
usar agquilo como bem pessoal. Chega-se a uma escola e vejo as torneiras
arrancadas, prédio depredados. Isso ainda é uma questdo cultural. (...) sdo
pessoas que ainda, infelizmente, ndo se conscientizaram de que o bem publico
pertence a todos e que o servigo publico é um servico dirigido ao usuario.(...)
Eu acho que é uma quest&o cultural. E uma questdo para ser debatida, para ser
considerada a médio e longo prazos e acredito que vamos acabar conquistando
iss0.”



Indagado sobre a forma como poderia ser desenvolvida uma acéo pelo érgéo

para 0 controle da situagcdo exposta acima, foi apontado por um dos entrevistados que
alguns publicos atuam ou podem atuar nesse aspecto:

“O controle social é através dos gestores locais de salde. Este pessoa é que
também tem importancia grande nesse processo de conscientizagdo. Também a
escola, principamente a imprensa sdo fundamentais nesse processo, Se
comegarmos arecriminar estas agbes gue agridem atodos.”

Um segundo entrevistado ainda relatou um programa desenvolvido pelo 6rgéo
que, segundo o mesmo, esta obtendo resultados positivos no concernente a tentativa de

mudanca de comportamento:

“ Um exemplo muito forte e muito claro é o programa salde da familia, que vai
desde a educagdo ambiental, higiene e limpeza, préticas de higiene bucal,
préticas de alimentacdo complementar, estes tipos de coisas. (...) iSO quer
dizer, que a salude preventiva no programa, ele ndo é s para evitar que va ao
centro de salide. E ensinando &juelas pessoas daguela casa ater a habilidade de
se cuidar sem ter a necessidade de ir ao posto de salide buscar um remédio. E
uma forma de atingir quase todos os programas dentro de uma filosofia
individual para cada caso. E muito bonito. O agente entra dentro de uma casa e
faz todos os |evantamentos técnicos com os moradores, como elas moram, peso,
atura, rendafamiliar. Ele (o agente) observa as condi¢des de moradia, se 0 piso
de chao é batido se é de concreto, se existe um banheiro ou outro meio para as
préticas higiénicas. Que tipo de animal tem na casa, que tipo de alimentagdo
tem essa familia, se tem algum doente, qual o tipo de tratamento que ele esta
tendo, mulher gravida se esta tendo acompanhamento ginecol égico. Ent&o existe
um acompanhamento geral e isso evita muito que essas pessoas procurem
tratamento curativo”.

Nota-se que mesmo no programa especifico citado, o publico-alvo definido
€ amplo. N&o existe uma orientacdo para identificar esse publico, por exemplo, por idade,
nivel de escolaridade, renda etc, conforme orientam autores como SCHEWE e SMITH
(1982) e KOTLER (1994). Uma organizagdo orientada para marketing preocupa-se em
conhecé-los para gque, de posse dessas informagdes, possa monitorar 0 desempenho do seu
produto. As crengas, atitudes e aspectos culturais sdo elementos que possibilitam a
organizacdo ofertar um produto que respeite a mentalidade, 0 que pensa o seu cliente e,

por conseguinte, possa alcangar 0s objetivos propostos.
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O 6rgéo, pelas descricbes, pdde-se perceber que ndo desenvolve com maior
rigor essaandlise. A determinacdo fica em nivel de percepcdo, muito embora desenvolva

campanhas de mudancas de comportamentos e adocéo de praticas sociais.

Pelas descricbes levantadas na unidade pesguisada, em relagdo a esse grupo,
publico-alvo, a Secretaria de Salde ndo desenvolve esse item de acordo com a prescricdo
tedrica. Existem possibilidades apontadas no referencial ndo contempladas nas préticas
mercadologicas do 6rgdo. A identificacdo das necessidades desse publico ocorre de uma
maneira sistematizada, somente em um dos programas (Salde da Familia) até mesmo em
funcdo de ser um programa elaborado pelo Governo Federal. Nos demais programas, néo
existem essas preocupagdes, 0 que reduz a possibilidade de uma oferta de servicos mais
sintonizada com as necessidades do usuario do servico, 0 que vai de encontro a teoria
sustentada pelos autores citados na andise efetuada sobre os publicos (KOTLER,1994).
Na percepcdo do Orgéo, talvez pelo fato de ser um produto ofertado gratuitamente, essa
preocupacao passa despercebida. Aspectos como as necessidades, as atitudes, a cultura, a
mentalidade e a percepcdo dos usudrios, por exemplo, ndo constituem objeto de maiores
preocupacOes para a elaboracdo, alteracéo e oferta de alguns servigcos. Quando abordados,
acontece de forma experimental, sem maiores rigores mercadol 6gicos que o tema requer
para que o 0rgdo desenvolva suas atividades com uma orientacdo efetivamente voltada
para o usuério. Com o cidaddo, o usuério, o seu publico principal, essa relagdo, embora se
percebam avancos, ela ainda € insuficiente. O objetivo principal de marketing € identificar
necessidades e satisfazé-las. Dessa forma, a participacdo do usuério se torna primordia na
consecucao desse objetivo. A opinido do mesmo poderia ser processada de forma mais
atuante. N&o se tem pesquisa de opinido sobre 0 que pensa 0 Usu&rio a respeito do servico
ofertado. Em que o servico poderia ser melhorado? Qual a imagem que a secretaria passa
para ele? Os levantamentos existentes sdo feitos mais em nivel visual do que propriamente
fruto de uma abordagem cientifica. Dessa forma, a abordagem destinada pelo érgéo
pesquisado sobre esse item se processa de maneira incompleta, permitindo uma lacuna

entre a recomendagdo tedrica e a prética adotada pel o 6rgéo.
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4.3 Composto de marketing

Nesse item, sdo abordados os aspectos de marketing, nas suas variaveis
tradicionais: produto, promocao, distribuicdo e pregco. A combinagdo desses el ementos
guda a organizacdo a atuar com maior efetividade na realizacdo de seus objetivos
organizacionais. ApOs a identificaco das necessidades do seu publico-alvo, suas
caracteristicas, seus costumes etc. e o estabelecimento de suas relagdes com os publicos, o
esforco para atender essas necessidades passa necessariamente pela composicado dessas
ferramentas, que, trabalhadas adequadamente, possibilitam a organizacdo elaborar um
eficiente programa de marketing.

4.3.1 Produto

Pbde-se perceber o conceito do produto que € evidenciado na unidade
pesquisada. O proprio conceito ampliado do produto, tanto em sua forma tangivel, como

também intangivel, é percebido pelos depoimentos descritos abaixo pel os entrevistados.

Um dos entrevistados definiu os produtos ofertados pela Secretaria com os
seguintes dizeres:

“O 6rgdo hoje trabal ha basicamente com a salide da populag&o. Esta assisténcia
comeca desde a salde preventiva quanto a salde laboratorial. Tem a parte da
atencdo basica, que séo as consultas basicas realizadas nas clinicas. Chegando a
consultas especializadas, nos centros de salde e também nas policlinicas e
avancga para consultas curativas. S80 efeitos internamentos e exames para alguns
tipos de tratamentos.”

O 6rgéo trabalha com campanhas sociais que sdo consideradas pela Secretaria

como uma oferta de produto.

“Na salide preventiva, é desenvolvida uma série de atividades. Sdo programas e
campanhas feitas durante o ano: campanha de combate a hipertensdo arterial,
campanhas de multivacinacgdo e, hoje, o proprio programa salde da familia, que
€ um programa caracterizado pela atencéo dentro da casa do usuario.”
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Foi descrito, ainda, sobre quais necessidades 0 6rgdo procura satisfazer com a

oferta dos produtos:

“O 6rgdo basicamente vive com prestacdo de servicos. Em primeiro instante,
seria satisfazer uma necessidade basica deste cliente que € 0 nosso usuario na
area da salide, atendendo-0 na sua hora de angustia, de dor, qualquer necessidade
da area da saude. Vai desde uma consulta basica preventiva até procedimento
sofisticados como cirurgia cardiaca, por exemplo. Entdo o que nds visamos
atender € a necessidade do usuério na area da salde, isso em um aspecto muito
amplo.”

Dentro da abordagem tedrica que sustenta que devem existir incentivos para a

utilizagdo/adogdo de um produto social, foi relatado por um dos entrevistados:

“No programa de odontologia social, o 6rgdo fez um programa educativo que
vem neste periodo desde que a administragdo assumiu, vem distribuindo escovas
e creme dental para criangas em idade escolar. Tanto € que houve uma queda
brutal no nimero de caries no municipio. Ultrapassou muito a meta exigida pela
organizagdo mundial da saide. Entdo isso € um sucesso e o pessoa tem muito
orgulho deste programa e ele € levado atoda zona rural. S6 vocé ouvir em radio
eler em jornais, as programacgdes de 6nibus levando constantemente. S&o dois
Onibus que rodam a zona rural inteira do municipio, fazendo avaliagéo,
tratamento, prevencdo e educagdo.”

Com referéncia a avaliagdo feita pelos usuarios em relagdo ao preenchimento
das necessidades pela oferta dos produtos e servicos do 6rgdo, um dos entrevistados fez
uma abordagem sustentada em uma analise dividida em duas vertentes. Uma relacionada a
avaliagdo momentanea numa perspectiva de atendimento e uma segunda sobre um ponto
de vista de indicadores.

“Ele (o produto) pode melhorar e muito. Agora vocé tem duas formas de ver esta
sua pergunta. Vocé tem uma abordagem individual onde vocé trabalha com
fracassos e com sucessos. Pessoas que sdo bem atendidas e estdo satisfeitas e
pessoas que ndo sdo bem atendidas ndo estdo satisfeitas. Esta € uma visao
momentanea. Quer dizer, do mesmo jeito que pessoa pode estar insatisfeita hoje,
ela poderd estar satisfeita amanhé ou da préxima vez que buscar o servigo ela
podera estar insatisfeita. Esta € uma visdo momentanea e esta € uma visao,
inclusive, que aimprensa da e que nés tendemos a dar. Agora, nds temos outros
indicadores que sdo muito mais importantes para vocé avaliar a saide. Nés nao
podemos avaliar a salide por estes aspectos.”

Do ponto de vista de resultados dos produtos/programas do setor de salde

brasileiraelocal, foi descrito pelo titular da pasta:
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“Ha vinte e cinco anos a mortalidade infantil era de duzentos por mil nascidos.
Hoje, sdo vinte e um por mil. Este € um indicativo de salide da mais absoluta
expressdo. Quer dizer, o sistema de salde que é absolutamente complexo
conseguiu fazer isso. Na década de quarenta a expectativa de vida do brasileiro
erade quarenta e trés anos, hoje é de sessenta e oito anos. 1sso é um indicador de
salide da mais absoluta importancia. NOs estamos conseguindo vencer doengas
contagiosas. Ha dois anos sem caso de sarampo. (...) se vocé for avaliar do ponto
de vista histérico, e nés s6 podemos avaliar a salde como um padrdo de
gualidade de vida, os indicadores de salide no Brasil e em nossa cidade sdo
altamente positivos”.

Embora as consideracfes descritas acima tenham sido orientadas numa
perspectiva do sistema publico de salde, €la permite, por analogia, considerar que existem
dois pontos de vistas sobre a avaliagdo do sistema como um todo. De um lado, o
atendimento do dia-a-dia, e, do outro, a andlise dos dados da salude publica do ponto de
vista de indicadores, que, pelos nimeros descritos sobre alguns pontos, Sao0 positivos em

termos de resultados quantitativos.

Sobre o ponto de vista do atendimento momentaneo, solicitou-se de um dos

entrevistados que o mesmo abordasse dentro do aspecto considerado por ele como tal

“Na satisfagdo momenténea da clientela, ai reamente nés vamos encontrar
problemas e acredito que este problema ndo tenha solugdo, ndo podemos avaliar.
Agora, os grandes indicadores demonstram que estamos produzindo, crescendo,
temos um ganho extremamente significante.”

A0 mesmo tempo que o entrevistado ressalta que ndo h4 solugdo para a questdo
do atendimento, foi observado gque existem esforgos para enfrentar a solucéo.

“Temos que procurar humanizar o servigo. Temos vérias reclamagdes sobre o
servico. (...)nds temos, por exemplo, encaminhado a questdo da humanizagdo no
atendimento, na forma da pessoa ser atendida e isso com capacitagdo de recursos
humanos vocé tem condigBes de humanizar o atendimento. As vezes os
atendimentos ndo sdo humanos, & vezes as pessoas sdo atendidas, mas muito
mal atendidas, grosseiramente atendidas. Entdo ele tem insatisfacdo por isso.
Entdo este é um campo que podemos trabalhar.”

Do ponto de vista de identificacdo das necessidades do publico-alvo para a
oferta de produtos tangiveis e intangiveis, o 6rgao utiliza dados secundarios para a
formulagdo dos programas e, de certa forma, opinido da comunidade. Geramente, ela
utiliza sugestbes do Ministério da Salide e da Secretaria Estadual e reivindicacGes do
Conselho Gestor de Salde. “Existem estudos em nivel nacional, estadua e municipal e
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acontecem reunides em diversos setores da cidade e a propria populacdo foi mostrando

para a administracdo publica a necessidade de se ter esse ou aquele programa”.

Nessa varidvel, produto, pdde-se perceber que a Secretaria estabelece, de forma
deliberada, as caracteristicas dos produtos oferecidos para alcancar a resposta desejada.
Mesmo porque, as discussdes nesse campo acontecem de forma constante, 0 que permite a
reproducdo de modelos que acancaram sucesso ahures. Pelos relatos, a adocdo do
conceito pelo 6rgdo se aproxima da teoria relacionada ao cardter do produto proposto por
KOTLER (1994) e DRUCKER (1997). Do ponto de vista de gustamento do produto ao
mercado, ressalta-se que, em relacdo a oferta de produtos, notadamente aqueles de cunho
social, eles ja chegam fechados o que torna a participagdo do usuario na formulacéo do
produto desconsiderada ou quando considerada se processa de forma reduzida. Cabe,
porém, ressaltar que essa prética do érgédo corresponde ateoria sustentada por SEMENIK
& BAMOSSY (1996). Existe, também, correspondéncia entre a teoria de KOTLER &
ZALTMAN (1971) e a prética no relato da campanha de higiene bucal. Dessa forma, nessa
primeira variavel do composto, a Secretaria se apresenta em estagio evoluido em algumas
préticas mercadolOgicas e em outras deixa a desgjar em relacdo aliteratura de marketing
sem fins lucrativos e marketing social.

4.3.2 Promocéao

No Orgéo pesquisado, por sua atividade social, variavel é a mais
evidenciada dentre as do composto. Ela é utilizada, ab mesmo tempo, para difundir idéas,
produtos e servicos, como também de uma forma indireta, para consolidar uma estratégia
de penetracdo politica. Além da comunicacdo didria, existe uma comunicacdo especial
quando se fazem campanhas. “Toda vez que tem uma campanha de multivacinagdo ou
qualquer trabalho na &rea da salde, é feita uma comunicac@o especial onde sdo utilizados

0S meios normais de comunicagdo, televisdo, radio, outdoors, jornais etc.”

Com relacdo aselecdo da midia, o critério é baseado no maior grau de alcance.

“Ele é usado onde é possivel alcangar o maior nimero de pessoas. Usamos muito
o radio, televisdo porque sabemos que mesmo pessoas de areas mais af astadas
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usam muito televisdo e ouvem muito radio. O jornal nés usamos porque ele vai
atingir o publico de uma forma como um todo, mas ele atinge formadores de
opini&o. S4o pessoas que tém o habito deleitura e gjudam adivulgar noticias.”

Foi citado ainda, como meio de comunicagdo, o outdoor, que foi considerado
como meio sofisticado, que € utilizado nos trabalhos de rotina. Outro meio considerado
pelo 6rgdo é a propria atividade dos centros de salde, em fungdo do intenso transito de
usuarios. Jornal de divulgacéo do 6rgdo utilizado nos centros de salde, fitas de video que
s80 projetadas durante a permanéncia do usudrio no 6rgéo, panfletos, cartazes nos coletivos

urbanos e até recados na zona rural, sdo abordados como meios de comunicagao.

Com relacdo alinguagem utilizada nas propagandas foi relatado:

“Procuramos usar a linguagem mais simples possivel. Nao usamos termos
técnicos, porque dificulta a interpretacdo para o povo. Pelo outdoor, pela
televisdo e na divulgacdo de cartazes sdo usadas coisas didéticas, como desenhos
de criancgas, no caso de vacina. Na campanha de vacinagdo do idoso, foi usado o
desenho de uma pessoa mais idosa para justamente chamar mais atencdo. Entéo,
a gente usa a parte visual sim, mas tentando usar no texto uma linguagem
simples e proxima do povo. Na campanha de vacinagdo contra a poliomelite
usamos a expressao paralisiainfantil, sendo as pessoas poderiam ndo entender.”

Sobre os incentivos para a ado¢do da prética ou idéia das campanhas, foram
citadas trés campanhas que utilizam esse expediente. A relacionada a Aids, quando séo
fornecidos preservativos, a da Salde da Familia, quando sdo fornecidos métodos tangiveis
contraceptivos, e a de salde bucal, quando sdo fornecidas escovas e creme denta para as

criancas. As demais se restringem aos aspectos relacionados s orientacdes dos adotantes.

Com relacéo aos resultados das campanhas, foi citado que existe no 6rgdo um
mapa de producdo que permite 0 monitoramento dos resultados. O nimero de pessoas que
tomaram conhecimento sobre determinada campanha e quantidade dos que fizeram uso do

produto apds o término da campanhas permitem avaliar seus resultados.

“ Agoramesmo, tomamos conhecimento que a campanha de vacina contraa gripe
atingiu um nivel bem inferior ao projetado que do ano passado, apesar de ter sido
mais divulgada. No ano passado vacinamos quatorze mil pessoas, este ano, em
torno de oito mil. Estamos investigando os motivos. NGs estamos pegando cada
regido do centro de saide. Estaindo um carro da prefeitura com um atendente de
enfermagem na casa das pessoas cadastradas no ano passado e procurando saber
porque n&o procurou vacinar e dando vacina de casaem casa’.
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Com referéncia ao relacionamento com a imprensa, percebeu-se uma
reclamacdo quanto aos critérios utilizados pela midia na divulgacdo das informacdes a

respeito dos 6rgados de salide em geral:

“(...) E comum os jornais noticiarem somente os mortos, os feridos. Eles ndo
anunciam onde est&o sendo tratados. Os feridos ndo so noticias. Os feridos vao
para os hospitais com as pernas feridas, precisando ser operados, com
traumatismo cranianos etc. Estéo sendo tratados em hospitais, fazem fisioterapia
etc. 1sso é uma fortuna investida. 1sso é custo para o povo(...) O setor tem que
investir em termos de marketing, tipo de publicidade, até para as pessoas terem
essa consciéncia. A imprensa so divulga o fato, o crime, o acidente, mas ela ndo
acompanha depois o que esta acontecendo com aquelas vitimas. (...) Em algumas
areas nos temos estrangulamentos. Mas é 0 que vocé deixa de atender que é o
nosso problema. Vocé interna trés mil e quinhentos e noventa pacientes. Mas dez
ndo séo atendidos por motivos diversos (falta vaga, dificuldade para internar
etc.). Por esses, nés estamos pagando o prego.

Detectou-se na pesquisa que alguns servicos ofertados aos usuarios ndo sao

divulgados em funcdo de a demanda ser maior que a capacidade de oferta dos servicos:

“Existem programas em que vocé tem condi¢cdes de definir e assegurar uma
demanda. Assegurar uma of erta equilibrada em relagdo ademanda. Ai vocé pode
divulgar. Vacinar cachorro contra a raiva, por exemplo, em setembro de 2000.
Ano passado, vacinamos trinta e sete mil cachorros e gatos. Ai nés podemos
divulgar, articular.. Precisamos da pessoa levar o anima e nés suportamos,
temos capacidade técnica de suportar essa demanda. Agora, na maioria nés ndo
temos essa capacidade.”

Nessa varidvel, observou-se gque se trata da de maior utilizacdo pelo 6rgéo. Até
mesmo pela abrangéncia dos servigos e produtos sociais ofertados ela constitui um rico
instrumento gque possibilita, a0 mesmo tempo, a divulgacéo dos servicos e produtos como
se porta como um canal de distribuicdo de determinados produtos. Nas varidvels da
promocdo, a venda pessoal se da em nivel dos gestores da pasta. N&o € desenvolvido um
esfor¢o conjunto articulado de uma apresentacdo oral para desencadear atitudes positivas
junto aos publicos para as causas do 0rgdo. Em relacao aatmosfera, percebeu-se que existe
um esforgo do érgdo em criar um ambiente favordvel em aguns locais de distribuicdo dos
produtos e servicos. Foram observado na recepcdo de algumas unidades de salde
equipamentos eletrénicos que distraem o usuario quando o mesmo estd aguardando o
momento para ser atendido. A publicidade se processa sem dificuldades, visto que existe,

por parte dos meios de comunicacdo, o interesse em divulgar fatos da pasta. Percebe-se que
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0 Orgdo elabora essa ferramenta de forma deliberada para atender os seus objetivos
institucionais e politicos, e de certa forma, para obter respostas desegjadas, especialmente

nas campanhas de vacinacoes.

Com relagdo ao confronto da préatica mercadolégica do 6rgdo com a teoria
proposta pelos autores, a0 se analisarem 0s programas sociais € as campanhas de
vacinagdo, as estratégias de comunicacdo adotadas pela Secretaria sdo integramente
sustentadas por KOTLER e ROBERTO (1992). Ha que se notar, entretanto, que a
comunicacdo € desenvolvida numa perspectiva de distribuicdo dos produtos e servicos.
Quanto a sua utilizagdo como instrumento para recolher do ambiente social anseios,
necessidades, criticas e satisfacOes, ela ndo € utilizada, o que vai de encontro a teoria
proposta por MARCELINO (1988), KOTLER (1994), KOTLER e ZALTMAN (1971).

Cabe ressaltar ainda que a segunda variavel do composto mercadol 6gico talvez
congtitua a maior evidéncia da confusdo, ndo sO praticada pelas organizaces sem fins
lucrativos, como as de negocios, como a adocdo da pratica integral de marketing pela
organizacdo, conforme sustenta BAMOSSY e SEMENIK (1996).

4.3.3 Distribuicdo

Na unidade pesquisada, que trabalha com servigcos e promocdo de idéias
relacionadas a salde, percebeu-se que a distribuicdo é feita em funcéo da localizacdo do
seu publico-alvo prioritario. As unidades de salide sdo localizadas em &reas em que reside
um maior numero de usuérios provenientes de perfil econébmico menos favorecido. Em
&eas consensuamente definidas como nobres, ndo se encontram postos de salde.
Existem, também em determinados programas, como o de higiene bucal, unidades moéveis
que percorrem o perimetro urbano e rural levando os servicos até 0s usuérios ou adotantes.
Em outro programa, salide da familia, a distribuicéo se processa por intermédio do trabalho
de agentes de salde que percorrem as residéncias dos adotantes escolhidos como alvo
orientando-os sobre a adogdo da prética. Em relacdo ao tipo de cana utilizado, o 6rgéo faz
uso tanto de canais proprios como de intermediarios. Quatro hospitais locais sdo

conveniados com 0 municipio para a prestagdo de servicos. Nos contratos de prestacéo de
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servigos assinados com os distribuidores intermediarios (hospitais), existem clausulas
punitivas pelo ndo cumprimento dos critérios e metas estabelecidas. Para alterar a
quantidade distribuida de um determinado produto, a Secretaria utiliza mapas de
acompanhamento. A distribuicdo dos servicos também € feita utilizando-se 0s meios
proprios fixos e moveis, como veiculos que percorrem as zonas urbana e rural. A segunda
aternativa de distribuicdo € a utilizagio dos intermedidrios. E importante notar que os
intermediarios, um hospital filantrépico, um puablico, um particular e um universitario
assinam contratos de inten¢fes que, se ndo cumpridos, permitem a Secretaria rescindi-los.
Dessa forma, esse procedimento compartilha a teoria que sugere o acompanhamento
sistemético dos intermediarios, sugerindo 0 seu descredenciamento ou mesmo O

desenvolvimento de treinamento desses intermedirios.

Um dos entrevistados rel atou:

“Existe um mapa de acompanhamento e desenvolvimento de cada programa
dentro da cidade inteira, inclusive na zonarural. De acordo com os trabalhos que
sdo desenvolvidos no dia-a-dia e nas reunides dos conselhos gestores com a
comunidade, € que se avaliam se alteram ou ndo os critérios de distribuicéo.
Exemplo. Na dltima reunido do conselho gestor de um bairro e a regido onde
aquele centro de salde atende, chegou-se aconclusdo de que era preciso de mais
quinze litros de leite, porque chegaram mais quinze maes sem condicOes
financeiras. O peso da crianga esta abaixo do normal. Este negécio todo, tudo é
incorporado, més a més, nos trabal hos de mapeamento da secretaria’.

A andlise da adocdo dessa ferramenta pela unidade pesquisada permite afirmar
que dos quatro componentes do mix, a distribuicdo € a que mais se aproxima do que se
propde através da teoria. Os canais sdo definidos e localizados em funcéo do publico-alvo
prioritario, o que ateoria considera como condic¢éo primordial para 0 sucesso da ado¢éo ou
consumo de um produto, servico, idéia ou prética (KOTLER, 1994). H& que se ressaltar
que a adocdo de canais aternativos de distribuicdo € um fator relevante para o tipo de
servigo prestado. A distribuicdo ambulante permite 0 acesso aos servigos de publicos que,
por condigdes financeiras e/ou mesmo motivagdo, ndo estdo propensos a adotar ou praticar
determinada prética social ou consumir determinado produto ou servico, 0 que vai a0
encontro da teoria preconizada por BAMOSSY e SEMENIK (1996) e BOONE e KURTZ
(1998).



ERVA)

4.3.4 Preco

A prética mercadologica da Secretaria em relacdo a variavel, €
desenvolvida dentro de uma abordagem financeira. A orientagdo ndo-econdmica ndo €
objeto de reflexdo das unidades pesquisadas.

Um dos entrevistados aertou para a necessidade de maior divulgacéo por parte
dos servicos de marketing para conscientizar as pessoas dos custos de manutencéo dos

servicos publicos.

“(...) 0 que eu acho é que talvez 0 érgdo ou o servico de marketing precisa
mostrar que o servico publico tem preco. Essa € nossa visdo interna. O nosso
servigo tem preco. Os proprios usuérios falam que o servigo € de graca, mas ndo
éde graca. A prefeitura estd pagando por aquele servico. Aquele dinheiro que a
prefeitura esté pagando sai do bolso do contribuinte. Vocé paga o INSS, CPMF,
IPVA, IPTU, ISS, él6gico que o dinheiro vem de algum lugar e é 16gico que €
do bolso do contribuinte. A visdo que o usuério tem de que servico publico é de
graca ndo é o que acontece. Vocé paga por agquele trabalho, paga & vezes até
caro”.

Uma das unidades de observagao relatou que a adogdo dos programas de sallide,
notadamente, o Programa de Salide da Familia, tem como objetivo principa a reducéo de
custos futuros para o 6rgdo. Durante as visitas feitas aos adotantes do programa, é
ressaltado o beneficio que afamilia obtém, ao optar pela prevencdo ao invés da utilizagcdo
curativa. No programa de higiene bucal, essa argumentacdo é trabalhada com as criancas
numa perspectiva de custo-beneficio. Ou sgja, a adocdo da higienizacdo bucal evitara a dor

causada pelo tratamento dentario.

Muito embora considerando as dificuldades da adocdo dessa ferramenta por
parte de organizacBes sem fins lucrativos, principalmente as de cardter publico, como a
unidade de analise dessa Dissertacdo, da mesma forma como féra afirmado anteriormente,
que das praticas mercadol 6gicas da Secretaria Municipal de Salde em relagdo ao composto
de marketing confrontada com a teoria, a distribuicdo a que mais se aproxima do
arcabouco teorico, por outro lado, pode-se afirmar, da mesma forma, que o tratamento
dispensado avariavel preco € a que mais se distancia da orientacéo tedrica. Em relacdo aos
custos monetérios, a prética do 6rgéo é respaldada por WEBSTER (1978). Entretanto, em
relacdo aos custos ndo-monetarios, a pesquisa identificou poucas ilustragdes nas préticas
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da unidade em relacdo aos aspectos tedricos sustentados por autores como KOTLER e
ZALTMAN (1971), KOTLER e ROBERTO (1992), GEMUDEN (1985). Mas néo se pode
deixar de reconhecer que, em funcdo das especificidades do 6rgéo prestador dos servicos
que os oferta de forma gratuita, as deficiéncias na utilizacdo dessa ferramenta sgjam vistas
em SEMENIK e BAMOSSY (1996).



5 CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

As organizagOes publicas de salde enfrentam algumas dificuldades comuns &
de negdcios com fins lucrativos. Usudrios cada vez mais criticos e exigentes, padrées de
consumos alterados constantemente, concorréncia de outros 6rgaos pelos mesmos recursos,
novas tecnologias médicas, sistemas de distribuicdo mais amplos, novas concepgdes de
produtos e muitos outros aspectos relevantes exemplificam os problemas de mercado que
essas organizactes enfrentam. Dessa forma, elas acabam obrigatoriamente, optando por
abordagens administrativas de caracteristicas da iniciativa privada. E uma dessas é a
presenca crescente da aplicacdo (ou tentativa) de marketing nessas causas. Ha, porém, que
se considerar que a transposicao da tecnologia de marketing tradicional para o de causas
sociais e sem fins lucrativos requer dos seus aplicadores adaptacOes significativas. Nessa

perspectiva, o presente trabalho se orientou.

Baseado no objetivo geral deste trabalho que € identificar o nivel de adocdo do
conceito e utilizacdo dos instrumentos de marketing pela Secretaria Municipa de Salde
de Montes Claros — MG -, pelos achados da pesquisa, pode-se concluir que o nivel de
adocdo dos conceitos ainda tem campo para ser trabalhado no &mbito do érgéo, visto
existirem espagos para a adocéo do conceito nas préticas da Secretaria, 0 que acabara em
resultados positivos que poderdo ser alcancados com tal postura. A confusdo cléssica de
que propaganda € marketing € visivel, clara e praticada por parte dos colaboradores do
0rgdo. Mas hé& que ressdtar, porém, que esforcos estdo sendo feitos pela diregdo para
superar tais deficiéncias, o que se configura como esperangas, que descobertas as
possibilidades e potencialidades de marketing como um vaioso instrumento de
identificador de demandas para posterior satisfacdo, o setor publico municipal dara
importantes contribuicdes para outras atividades sem fins lucrativos que ainda se acham

em estado pouco desenvolvido com relagdo a marketing.

A perguntac “Qual é o nivel de adocdo dos conceitos e utilizacdo dos

instrumentos de marketing em um setor de salide publica municipa?’ e o pressuposto geral



1l1c

levantado na pesquisa relacionado “a crenca de que a Secretaria Municipal de Salde de
Montes Claros — MG - ndo utiliza o conceito de marketing de acordo com suas
potencidlidades para a promocdo de suas causas’, pelos resultados da pesguisa
confrontados com o arcabouco tedrico desenvolvido ao longo do trabalho, levaram também
a concluir que em cinco (conceito de marketing, publicos, produto, preco, e promocao),
dos seis grupos abordados, as potencialidades de marketing sdo utilizadas de forma
limitada por aquele 6rgdo, o que valida o pressuposto geral desse estudo. Somente em um
grupo (distribuicdo), a unidade de pesquisa utiliza a potencialidade do marketing. O
importante é que existe essa consciéncia por parte das unidades observadas, o que leva a
crer gque ha possibilidades de desenvolvimento dessa prética naguele 6rgdo. Ha que
ressaltar, também, que mesmo ndo suportado por conceitos, parte do pessoa tém

consciéncia das funcdes de marketing social.

Em relacdo ao primeiro grupo analisado, conceito do marketing, concluiu-se
que, paraamaioria, o0 conceito é confundido com propaganda. O principal papel reservado
a marketing, identificar necessidades para posterior satisfacdo, ainda ndo € bem
compreendido e sustentado dentro do 6rgdo. Ha que ressaltar que a transposicdo de
marketing tradicional para uma abordagem social, como fora mencionado acima, requer
adaptacOes significativas, 0 que ndo foi percebido de forma geral no estudo, apenas em
unidades isoladas. Muito embora, por haver em aguns momentos a sugestdo do
conhecimento do conceito por parte das unidades observadas, a maioria das praticas dizem
o contrério. O conceito ainda carece de uma abordagem mercadol 6gica mais sistematizada
que contemple o0 seu objetivo final, identificar necessidades dos usuarios para posterior
satisfacdo. Talvez um interveniente significativo que possa justificar tal dificuldade estgja
na natureza do nucleo dos servicos que € financiado pelo SUS, em que 0 servico é
padronizado 0 que ndo permite ainterferéncia por parte do 6rgdo, ha ndo ser sob o ponto
de vista de agregar valor. No entanto, existem programas educativos com resultados
positivos que sugerem o sucesso da adogio de marketing socia no 6rgdo. E o caso da
odontologia social em que os resultados superaram as metas exigidas pela Organizacdo
Mundia da Salde, mas que, porém, é sugestdo de instancias externas a Secretaria, e a
campanha “Vamos Jogar Limpo” que constatou melhora da limpeza na cidade, essa uma
iniciativa da ESURB, em parceria com a pasta da Salde. Uma outra conclusdo referente a

esse grupo é que existe a mentalidade, por parte da direcdo do 6rgdo, da necessidade de
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humanizar mais os servicos de atendimentos aos usuérios, o que, de certa forma, podera
funcionar como uma maneira de identificar necessidades do usuério, o que denota, por

conseguinte uma perspectiva de adocéo de marketing.

Em relagdo ao segundo grupo observado, publicos, conclui-se que a unidade
pesquisada sabe da existéncia e da importancia dos mesmos para as suas operacoes, mas
desenvolve poucos instrumentos efetivos que permitam uma melhor consolidacdo dessas
relacbes com mais publicos de forma a atrai-los para as suas causas. As relacfes se
estabelecem mais do ponto de vista lega do que propriamente fruto de insercéo
organizacional. Com aguns tipos de publicos prioritarios, como os distribuidores
intermediérios dos servicos, a Secretaria de Educacéo e outras da Prefeitura Municipal,
relacdo € bem sustentada e com resultados expressivos. A parceria entre a Secretaria
de Salide e a de Educacdo no que tange a higienizagdo bucal infantil, fez com que fosse
reduzido substancialmente o nimero de céries em criancas em idade escolar. Com o0s
distribuidores de servicos intermediarios (hospitais), chega-se a quase totalidade no
atendimento de parturientes em instalacdes hospitalares, nos casos de doencas cronicas
renais, tratamentos de quimioterapia e radioterapia. Esses casos sugerem 0s expressivos
resultados al cancados, frutos de bons rel acionamentos estabel ecidos.

No terceiro grupo focalizado, produto, o primeiro dos quatro Pés do composto
de marketing, até por falta de informagdes mais sistematizadas provenientes dos usuarios e
pelo financiador, o SUS, a pasta tem adotado uma postura de abordagem de mercado como
sendo um misto das filosofias de producéo e vendas e, em certos exemplos, se visumbra
uma filosofia de marketing. Ou sgja, alguns produtos sdo ofertados de forma fechada, sem
a participacao do usuario. Em outros existe a opinido dos municipes, os que sugerido pelos
Conselhos localizados nos bairros. Em aguns, observa-se um esforco concentrado para
que os usuarios adotem o produto social. Em um especifico, Programa de Salde da
Familia, até pelo fato de ser concebido pelo Ministério da Sallde em nivel nacional, a sua
aplicac8o possui caracteristicas marcantes de marketing social. Embora os conselhos
gestores de salde desempenhem também a funcdo de estabelecer a ligacdo entre os
usudrios e a Secretaria, levando até apasta as demandas apresentadas pelos moradores da
area onde os mesmos estdo localizados, mesmo assim, esse procedimento carece de uma

abordagem mais profissional em termos de identificador de demandas. Portanto, pode-se
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concluir gue as ofertas dos produtos da pasta se processam obedecendo a trés critérios.
Um, relacionado & demandas apresentadas pelas comunidades junto aos conselhos
gestores de saide. O segundo, apresentado e sugerido por 6rgaos de instancias superiores
como o Ministério da Sallde e a Secretaria Estadua de Salide e o terceiro critério ficou
evidenciado que em parte é ofertado para atender alguma base de sustentacéo politica da

administraco.

Sobre o estudo do quarto grupo, praga ou distribuicdo, nesse aspecto
especifico, pelos resultados apresentados, concluiu-se que existe uma aproximacdo bem
acentuada entre a prética mercadol 6gica da Secretaria e a recomendacao tedrica do estudo.
Tavez até em funcdo de uma politica nacional que tem contemplado, com deficiéncias,
nd se nega, um aumento da utilizagcdo dos servicos de salde publica por parte da
populacdo. Acredita-se que a Secretaria Municipal de Salde tem uma postura bastante
criativa no desempenho dessa variavel. As aternativas de distribuicdo dos produtos da
pasta sugerem que a mesma € bastante &gil e inteligente nesse tipo de atuagdo. Acredita-se,
também, que o modelo de distribuicdo praticado possa servir de referencial para

mMunNi Cipi0S que possuam caracteristicas parecidas.

A analise do quinto grupo focalizado, prego, pelos resultados da pesquisa,
permite concluir que a reflex&o acerca dessa ferramenta na Secretaria Municipal de Salde
de Montes Claros esta limitada ao conceito financeiro. Para as unidades de observactes, os
usuérios tém despertado para a consciéncia de que os servicos ofertados sdo pagos com
recursos publicos e estdo cada vez mais exigentes. Porém na abordagem da mudanca
social, a teoria sugere que as organizacgdes envidem esfor¢os em duas diregdes: reducéo de
tempo e os riscos percebidos pelos adotantes. Esses aspectos ndo sdo desenvolvidos de
forma intencional e plangiada no 6rgdo. E necessario um avango nessa diregdo, o que se
pode conseguir através de um eficiente sistema de comunicacdo. Na abordagem néo
monetaria, quando das consideracfes, devem ser refletidos os aspectos relacionados a
COisas pessoais como tempo, esforco, amor, poder, prestigio, orgulho, amizade etc., 0 que
ndo se congtitui elemento de preocupacdo do 6rgdo. Mais uma vez observa-se que, em
programas sugeridos externamente, esboca-se a aplicacdo dos custos ndo monetérios tais
como os relacionados amanutencéo e reestabelecimento da salde, auto-estima, etc, caso

verificado no programa de Salde da Familia. Ha que se registrar, entretanto, que essa
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variavel apresenta caracteristicas especificas que, de certa forma, dificultam uma analise
mais acurada do seu contelido. A auséncia do desembolso financeiro direto por parte do
usuério, por se tratar de um servico financiado com recursos publicos, sugere essa
dificuldade. A abordagem dispensada a essa ferramenta dentro do 6rgéo se resume ao lugar
comum do € o.povo quem paga as contas, um discurso desprovido de maiores
consideracfes mercadoldgicas. Em alguns programas desenvolvidos, porém, o beneficio
socia oriundo da renincia ou adogdo de uma prética ou comportamento é trabalhado junto
ao publico-alvo. Os programas desenvolvidos buscam alterar comportamentos, que, a
priori, se preocupam com a reducdo de custos futuros da Secretaria. Ou sga, em um
programa de adogdo de medicina preventiva, 0 que se busca com a ado¢do da oferta € que

0 municipio desembolsara menos recursos com a salide curativa.

O sexto e ultimo grupo que a pesquisa trabalhou, promocao e suas variagfes
como propaganda, venda pessoal, publicidade e promocéo de vendas, pelos resultados
apresentados, permite concluir que a utilizacdo da propaganda € o carro chefe da
ferramenta. Embora um dos componentes da unidade de observacdo tenha reconhecido
gue a propaganda ndo é marketing, €ele afirmou que para a maioria dos colaboradores da
unidade, propaganda € marketing. Conclui-se, também, pelos aspectos apresentados, que
ferramenta é desenvolvida dentro do conceito de publicidade social, passando a uma
certa distancia da comunicagdo social e mais distante ainda de marketing social. E como
ndo poderia deixar de ser, pelas caracteristicas especificas do 6rgédo a que € vinculado, a
Prefeitura, grande parte da utilizacdo dessa varidvel € direcionada para a promocgdo da
administracdo como um todo, 0 que sugere a tentativa de uma pratica de marketing
politico. Por conseguinte, essa postura mercadol 6gica do 6rgéo sugere que poderia se fazer
mais com esse instrumento. N&o se pode negar, entretanto, que ele sga de certa forma
conduzido para atingir respostas desgjadas, como distribui¢éo de servigos e divulgacéo de

informagdes de interesse coletivo, mas com visivel orientacéo politica.

Como sugestbes relativas ao trabalho, ha que se estabelecer mais
relacionamentos com mais publicos, muito embora se tenha consciéncia de que o simples
aumento de parcerias ndo segja sinbnimo de qualidade, de importancia etc. Com o0s
comerciantes da cidade, por exemplo, incentivando-os a instruirem seus clientes a ndo

jogarem lixo na rua ou doando sacos de lixos para serem utilizados, isso poderia provocar
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resultados expressivos como uma cidade mais limpa. Com as Universidades e os
estudantes poder-se-ia desenvolver uma parceria para que esses fossem voluntarios em
campanhas de medicina preventiva ou em outro programa social, muito embora se tenha
uma campanha desse tipo, mas sO que financiada com recursos publicos. Tavez, se
houvesse uma atitude mais articulada nessa direcdo, problemas de diversas ordens
poderiam ser analisados conjuntamente e poderia surtir resultados positivos frutos do

estabel ecimento dessas rel agoes.

Do usu&rio, poderia se buscar importantes informagdes que serviriam de
referencial de manutencdo ou de mudanca de procedimentos e/ou servicos ofertados pela
pasta, 0 que poderia resultar em uma tentativa de segmentacdo de mercado, utilizando

outras estratégias que ndo ade marketing ndo diferenciado.

Ao Conselho Municipal de Saide, 6rgéo consultivo e deliberativo, poderia ser
atribuido um papel mais efetivo para que 0 mesmo possa atuar como um instrumento de
elo entre a comunidade e a orientacdo da salide do Municipio. Aos conselheiros, por
exemplo, poderiam ser ministrados treinamentos constantes que abordem principal mente
afuncdo do Conselho e ado SUS, para que 0s mesmos estejam aptos para votar e opinar

independentemente de manipulagdo ou orientacdo politica

Com relacdo ao desenvolvimento do conceito de marketing dentro do 6rgéo,
mesmo havendo esfor¢os por parte do titular da pasta no desenvolvimento gerencid,
acredita-se que poderia haver treinamento especifico sobre marketing dentro do 6rgéo, de
forma a abranger a totalidade dos servidores, para se tentar criar uma mentalidade

verdadeira de marketing no ambito da Secretaria.

Como o presente trabalho contém suas limitagBes, como, por exemplo, pelo
fato de ser um Estudo de Caso, e, portanto, de dificil generalizagdo, de ser limitado do
ponto de vista do universo pesquisado, (SO pesquisou um 6rgdo publico) e, principamente,
ndo ter analisado o ponto de vista do usuario, (o elemento principal do marketing), por
todas essas razdes outras pesquisas se fazem necessarias para melhor aprofundamento e
posterior compreensdo da abordagem tratada nesse estudo. Nossa sugestdo final € que

sejam realizados outros trabal hos que enfoquem assuntos outros, tais como:
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1. A extensdo do estudo abordado para as outras secretarias municipais,
principalmente as de educacdo, assisténcia socia que trabalham, também,
comportamentos como a de salde. E a partir, disso elaborar um estudo
comparativo de caso entre as Secretarias.

2. Um estudo medindo o nivel de satisfacdo dos usuarios em relacdo aos servigos
prestados por ambas unidades.

3. Um estudo sobre conceito de marketing politico dentro da Prefeitura.
4. Os fatores determinantes do uso do marketing em outros 6rgdos publicos.
5. A adocdo do conceito de marketing em organizacdes do terceiro setor.
Acredita-se que esses estudos, se realizados, trardo grandes beneficios para a
consolidacdo de marketing para organizages sem fins lucrativos, que, mesmo passadas

trés décadas das primeiras discussdes da sua aplicacdo, ainda é pouco utilizado ou sub-

utilizado por muitas dessas organizagoes.
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ANEXO A

ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

01)- Quais sd0 os principais publicos que esse 6rgdo lida para a consecucdo de seus
objetivos?

02)- Mais especificamente, quais as pessoas ou grupos de pessoas sdo beneficiados pela
acao desse 6rgéo?

03)- Como essas pessoas 0u grupos de pessoas se diferenciam entre si?

04)- Como o érgéo identifica essas diferencas?

05)- Como as informagdes sobre os aspectos culturais desse publico ( crengas, valores,
mentalidade) sdo obtidas?

06)- Que necessidades, anseios e desgios desse publico que esse 6rgdo esta buscando
preencher com suas atividades?

07)- Quais os tipos de servicos que o0 6rgado oferece ao seu publico-alvo?

08)- Como é feita a comunicacdo desses servicos aos beneficiarios?

09)- Como é definida a mensagem a ser utilizada? Qual critério utilizado para a escolha do
veiculo de comunicacdo?

10)- Existe uma avaliagdo de seus resultados?

11)- Que tipo de promocéo é realizada para a divulgacéo dos servicos?

12)- O que o publico-alvo pensa ( a imagem) a respeito desse 6rgdo? Sdo feitas ou ja foi
feita alguma pesquisa para medir essa imagem?

13)- O que € marketing para vocé? Existe alguma diferenca entre marketing aplicado
pelas empresas comerciais e esse 6rgao?

14)- Que instrumentos esse 6rgao utiliza como marketing e com quais objetivos?

15)- Existe diferenca entre propaganda e publicidade? Propaganda e marketing?

16)- o produto oferecido tem preco?

17)- como seu publico-alvo percebe o preco do seu produto?
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18)- Existe a preocupacdo desse 6rgao em mudar o comportamento ou introduzir idéias e

préticas do publico-alvo em suas acfes? Como isso € realizado?

ANEXO B

7 e

Informative da Secretaria de Saodude de Montes Claros - 1% a 15 de dezembro de 99 - n° 19 I

- A5 ; v r -

Encontro da Saude com Cristo
*,..Fsfive doente, e vood cuidou de mém...” Esse lol o -
terna geral do 19 Enconfro da Sadde com Cristo, T
reclizado peia Secretaia Municipal de Saude, nos
dias 20 e 21/novernbro, no Coléglo 580 José, O
objetive fol sensbilizar os  servidores, visando
mehorar o atendimento 4 populagdo, Polestas
erfatizando a Importdncia do acolhimento
proporcionoram  aos enconfistas momentos  de
profunda reflexde e confratemizogdo, © avento
contou com aproximadaments 300 paficipantes,
enfre eles, o Secretario de Salde, Eduardo fveling,
s odjuntos Woldelr Bareto & Hiton Noscimenio e a
presiderte da  Apas, Ana Mara Rezende Viea. O
prafelto jaio Atgide mMorcou presenca no segundo
dia do encontio, quando  elogiou a iniciatva &
destacou o apoko dos senvidores a administragdo, A
adquipe crganizodon ja pensa na data do segundo
encontio.

Forarm palestistas no ESC, abordando os respectivos termas: RaulFamaia, fécnico sanitorlsto - Recupsmando o Auto-Estirma
£ preciso que eu estela bem para sendr com amod); Rosdngela Sivelia, pslcdloga - A Real importancio do acolhimento
[Acciner o priwimo cormo gosto de ser acolhide); Padie Mencar - "Come testermunhar a 1é no local de frobalho; Antdnio
Carlos § Pereia, pds groduodo em Adminishogao de Empesas & Getencimento, técnico do Sebroe e Gragano B, Ventura,
astudante de Teologio - “Gualidode e Gerenclamento, a impordncia do plonsjarmentojorgonizacso [Atender o
riecessickace oo usudno foliente corm quallcace e satisfosao): Tonio Peseia - "Unindo forgas para sermos melhores no novo
rrdanio/ Salde Publico; e o pastor Jodo Gustove, [Hestitenans,-"Debkor ser instrumento nas  maos do Pol, afroves do
trabalho, dom gue B me deu”, Pora o secretano Eduardo Aveling, "o enconiho ol um sucesso, pinclipalments paio
beilhontismo dos polestistas @ o enfusiasmo dos padicipantes. urma oporunidode gue nos permiliu clescimento &
raflewac, visando o promogdo da solde num senfido mak omplo, o partir do ocothimento ac wsudio”. Secretarios &
prilestisios enfatizanm a necessidode de coda um colocor erm prifica a expenéncia vivida durants o evento,

Combate a Aids Prevencdo da surdez

De 17 o cinco de dezembro, a - e . - -
b Son A Secretaria Municipal de Sodde e o Secretaia de Educogdo
Seicilonc Monicind ce Fal langaram, no dtimao dia 29, em Montes Clares, a Campanha Nacionol

Palestras

do Programa Saude para Todos,

reclizou frabalho de prevencdo da Alds,
com a distibuiggo de materal
aducative am pontos estatégicos da
cidade. Mo "Déa Mundial da Luta Contra
a Mds” [1° de derembim], o equipe da
Secrelaia, am  paceso corm o GIupo
de Apcio e Prevencdo 4 Alds [GAPA),
esteve no proga O Carios Versian e no
@uarteirdo fechado da rua 580
Fronscisco. Mo dia tés, foram felias
dindrmicas com infegrantes da Guarda
pinirm & Area Azul, no SestSenat, ds 19h
Mo dia quato, o oboing educativo fol
no Mercodo Central, & no dia seguinta,
nog postos de fiscalizagao das saidas
pora Bocallva e Janaiba.

pela Sadde Audifiva do Escolar” _“Programa Quem Owve Bem,
Aprende Methor'. Deserwolvida em parceda com 05 Ministérios da
Ecducactio e Soude, Sociedode Brasileira de Otologlo e Sociedade
Brasllelira de Olorinclarngologia, a companha visa prevenir a surdez e
trafar os problemas dicgnosticados em crangas da 17 sahie do Ensing
Fundomental, de fodas as escolos pubdcas estaduas & municipals.
Messa etapa do progroma os ciangas serdo submetidas a um pre
Teste de Audicdo nas escolas, Na Segundo etopa, Os probHemas
diagnosticodos na retiagem, redlizada pelos médicos otarminas, serdo
encaminhodos a hatamente ahovas da Secretaria Municlpal de
Solde. Ao langarem ¢ programa, em solenidode no Cenfro Culhural
Dr. Hermes de Paulo, a secretdria de Educagdo, Sikvina Fonseca e o
secretyio de Solde, Eduordo Avelino, solciorom o empanho,
pincipalmente de dirstores e professores para o éxito desse ralbalho.
fvelne ressaffcu o impoténcia  do programa gue vem somar as
dernals agdes no municipio pela satde do educando.

1° de dezemio T
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1° Mostia Nacional de Prodlugao em Solide da Famiia

O secretiio adjunto do Soide, Waldair Barato, coordanadorn do Programa Sadde
da Famila & a supendsora do programa erm Montes Charcs, Cldudia Versian,
participararm da 12 Mosta Nacional de Predugdo em Salde da Farmilia, malizada
i Certo de CowvengoesBrosiic/DF, de 22 a 25 de novemnbro. O evenio reuniu
carco de nés mil representonies de todos 05 estodos, que discutinam o rversao do
rmodelo ossistencial @ o expenéncio de cidodes gue implantararm o PSF ha rmiais
de dois anos A conciusao, segunda Baneto, ol de gque o programa & deu cedo
ric pais & a meta & estirnular o clagao de mois equipes para armplior o cobertura
populacional, Para fanta, foi publicoda o Portaia 1,329ME, de 1201199 [DOW
16/11/99), que prewéd o aumento dos incentivos financeircs pora o organizagac da

atengia basica em todos os municinios.

A Ampiciing 500mg. cdpsulas, de 011,
com fatdcogao em 01/98 & vaidode
0172000 & demcis produtos fabdcodos
palo Labooidio Farmacéutico Bremen
lido, estdo sendo Interdifaodos pelo
Secrstaria Municipol de Sadde, Segundo
a Segho de Mglanclo Sonifora, a
amprasa ndo possul autonzacdo parg
fapricar medicomentos. Os fiscols dao
SMS estoo opreendendo tambéam parg
incinerogac os produtos dos empresas
Alredo Carvalho loboraitnos Lido e Raif
Industria Fommocéutica Lida, ambas de
Govemador Valodares, Essos ermpnesas
nac tém chand sanifano, farmocdutico
[diretor fecnico), nem condigoes
higiénlco-sanitanas para funcioncr.

enconfrstas,

Nota 10

Parabens a toda eguipe
oiganzadora do 19 Encontro da
So0de com Crisfo, composta por
Carlas Sueiroga,. Hiton Mascimento
[secretdrio adjunte de Sadde),
Danlelle Tekelra,
Barbosn, Jesuita Sortos, Vonessa G.
Godinng, Algenise ge F Athayde,
ko lopss & Bruno Pinhairo, Dez
tomibém para o5 equipes de apoio
[alimentagdo e limpeza), voluntdrios
e todos ogusles ndo citados aaui,
mas que dista ou indiretamenta
somoarn  esforgos,  colabormando
PG 0 uceso oo evento. Voces
foram lembrodos Nas orogoes dos

M2 Valera
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Aniversariantes

01 - Gemlda Licia Lefte Babosa
0z -
- Clarica R de Jasus Siveira
02.
02_
02 -
Da_.
03 -
- Camem Licia Rocha Pereira
(4 -
0 -
D&'
07 -
- M7 da Glorlo Alves de Brito
- Adrmilson Vidal Aradjo
08§ -
pa-
10-
- Ana Antunes de O, Santos

- Ana Lbcias B. M, Pereria

- Josding da . A De Almeida
10-
10-
- Sivina de Fatima Fonseca
11 = ma Aparecido Felipe

11 - M2 da Lourdes Dias da Sva
- M® de Lowrdes . R, Aragdo
11 - M2 Jande Femandes Siva
11 - Cevaldo Feraing Barbosa
12 -
12 -
12 -
12.
- Vianilde Gongolves de Queroz
13-
13-
13-
13-
13-
14 -
- Francisco A. B. de Alencor
14 -

15-
15 -
15-
A Secretora Municipal de Solde deseio a hodos

i ay)

Antdinia Femeira Siva

Zelly Siva Anhanes

José Malson Alves de Ameida
M? de Fatima Ruas Siva

W2 [Hs Vieloso de Olvelra
Osvaldo Alves Fara

Mouro Joss Gusdes Rooue
Terazinha de Faima Freire
Deloy M2 Souza Parsing
M do Conceicdo 5. Féllx

sanzio Vale Filpl
luiz Neto Soares de Olivera
Alex Simoes Armor

2 Alice Cordero Sika
Riténia K Aveling Maorelra

Ana Cristing Couto Amodim
Matcilda Dantas Femalia

M2 dia Glona Campos

M? do Commo T F. Guimardes

Edson Josenir Justino
Garaldo A, do Nascimeanio
Jurocy Femeda Santos
LOcia MP Maia Cliveina
Mana Dias Fonsaca
Everaldo de Macedo Fiho

Witton Duarte

Callo Fereira Sontos

Elida Mognara Oliva

M2 de Lourdes [, Barbosa
MNancy lsakson Maio

o anos de vida, sodde & felicidades.

Fonte: Informativo da Secretaria de Sallde de Montes Claros, n.19, 1-15/dez./1999

ANEXO C



e

.a.

I Informativo da Secrefaria de Salde de Montes Claros - 16 a 31 de ﬂﬂ-.‘:ﬂmbm de 99 - n= ZIJl

Carta ao usudrio do SUS
A Secrataria Municipd de Salde iniciou, neste més, 0 envio 0B comespond@ncias oos usudnios oo SUS,
informanda-os sobre o5 valoie: pagoes 4 rede convenioda, pelo seu otendimento médico-hospitalar A
rmecida, segundo o secretdio rmunicipal de Sadde, Eduando Aveling, visa rmostiar 0o usUaNo que o8 ISCursos
destinodos oo 5US estdo sendo usodos poso gaants o alendimento gratulto @ populagdo. A decisas de arviar
a conespondéncia fol do Consslho Municlpal de Solde, preccupodo em garmntl o cidodanic 8 o
transpansncia no uilizogdo dos recursos publicos. Estdo sendo enviodos aproxmodomerte quato mi corfos o
todos os pocientas atendidos pamna fazerern hemodidise, parfos, frofomento de cdncer, @ oulros senicos oe
alto custo, Mo carta, o Secretana pede o colaborogae Go wuaio para garants a methornia dos servicos. Pan

mais Infarmagoes,

Modermniza¢de gerencial

O 1° Semindio poia Gerantes,
realizado pela 5ME visondo o
otimizagao de recurses €
madarnizacdo dos praticos
genencials, ol Mais umna dos agdes
para “mudar a cora oo Secretana’. A
avaliagdo é do secretdrio adurto de
Soude, Hilon do Nascimenfo,
responsdvel peia odminsiagdo de
mterials. O evenlo aconteceu nos
dios 3, 4 @ 8§12, no oudidio do
Hospiftal Univenitadio & foz pare do
Frojeto de Adminisiragdo de Materiais,
adotado pelo Prefeituro de Morfes
Claros. Os Pinciplos Fundomentais do
5Us; Sistena Municipal de Solidks:
ualidode Total; Comunicagdo
Social; Sistenas de  Informagas,
Atibuicdes Gewenclals; Crgomento
Plplico & Lickacdo forarn algurs dos
temos do seminddo, que feve o
poricipacdo dos gersntes de Ceniros
de Soude e Policinicos. Akm de novos
conhecimantas, o pamclipantes
puderam sanar dinidas com of
expositones, fodos de alto nvel.

Conferéncia

Estd programada pag o penodo de
Gal e fevansinn 2000 a il Conferéncia
Municipal ce 50008, com o fema
“Hetvando a Contole Sockal am
Montes Clanss, O objefive & rediscufiras
boses da salide No mMurcihilo e ragor
direfizes & matas paa of prodmos
quoho oncs. Mo avenba sando KErmibém
elejitos o5
representosrm

0%
%
Conferéncia Estad

ad
il

sugestbes a dendnclas basta ligar

1 A administiocdo Todos por Monfes
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A
o Al ek Fahamrin drafie: Parvis.
Frsh. i i L o i sy ar it
Gratuidade do SUS

O hospitols conveniodas oo SUS e
olgumos uridodes da Secelaio
Municipol de Soude kado, o pari
deste mes, B bonrse ofiaado am
local visvel Informongo sobre a
gratuidade do Sisterna, A decisac &
uma mevindicacic do Conselho
Municipal de Solde @ visa acabar
corm os cobransas indevidos, mothvio
de reqlerfes dendncios por parte
dos usudnos conta médicos @
hospitais O banner esclaace que
(0 5US gaorante o gratuidods fotal da
osslsténcia prestado, sendo vedadds
o profissionais efou unidodes
convenladas ou confratodos,
pdblicos ou pevodos, a cobranga,
oo paciente ou a seus famiiaes, de
complementacdo, a guolquar
fitulo”. No painel consta cinda
lelalones de contato do Senigo de
Confiode, Avdiogdo e Audioio do
SMESLSMee pang asciorecimentcs

Bﬂ.ﬂt‘ll.l:‘lﬂ_ll:& o a '|‘ =

. SR

229-3229/Fax 229-3117.

Reforma CS

Clamgs, cumpeindo matks uma etapo
do programa de restufuracdo das
unidodes de saude, jd niciou a3
obras de reforma e ampbocac dod
Centos de Sodde Sontos Raels,
Marocand, Llourdes & Major Praies,
Ag obros wOo Qbsonvel recusos da
odem de oprdimodomenta S
300 mil, conforme contrato
assinndo pelo prefeto Jaio Afoide,
ro més possodo, Com a melhona
oo espago Telco - s0as de reunibes,
consutédos @ sonitdios -, os
uricadas WAoo proporcionar maior
conforto pana usudeios & servidonss.

Prevencdo da Dengue

A Socrotano Municipal de Sodds ashd
solchando maior porficipogdo da
comunidade no combate e
preveng o do Dengue, O chefe do
Cenahe de Confile de  Joonoses,
Wagnar Vieira, pede gQque g
populagas parmita que of agentes
sanifdrios credenciados enfren nos
domicilios para o fratahs de vistolia
e totamento focal do mosguito
Aedes oegyptl, cujo prolferocas
tende a oumentar no pedodo
chuvoso, Por cousa do ciascarts
viol@ncla, alguns moradoras,
pincipalments dos bairos da clasea
rmédia oita como Fodos os Santos,
Bilunirg & 54 Lulz, tem impedido o
entrada dos ogentes M suU0s
PESABNCIcS. 1850 DO0S COMpIDMaier
o combate ao Mmosquito, razenda
o mea da nova opldomia

de Dangue.
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Saude, afrovés do e
Conirole de Iooncses, no baio Ponalio, o Projeto "Quaresde Modala®, Tolo-se
de mais uma agio de prevengoo @ combate & Dengue deservolvida pelo setor
de Educogho am Soude do CCI com poficipocho eleliva dos momdoes. O
objetve & elminge gonofos pet e iofos de refrigerantes e cervelos que o
ENCOoNNOm nos Iofes vogos senvindo o8 CRoSoUCS Damn & mosquito Asdes oagypil
O matedal recolhido &  vendido 0 empresas de reciclogem e o dinheio
QIBCOG00 & evemdo em obeos socials na prdoia drea do proselo. Mamibos do
Consalho Gestor de Solde do bairo fombém paricipon desse Imponante
frabalho, que. akém de prevenir a Dengue, coniibul parm a impesn da cidods,

5 s

Com o objetivo de dafinit
estratégiaos confra possivels
fronstomos provocados pelo
"Bug do Misnic™, na virada do
ang, o 55° Bl estd montando um
comité formado por drgdos
publicos, indistios e entidodes.
A Secretara Municipal de Sodde,
atraves da chefe do CPD, Eneide
Malozinhos, estd paticipondo
do comissdo, que & realizou
duos reunides. Como gestora
oo 33, o SMS, que jd odequou o

reconhecimento mosho a Impoitincia
do bom cendimento. No Delfino, o
grupo de Maoes Gesfantes se
confratemizou tocando pecos de
ercval para bebé. O gupo redne-se
mansalrmante, onenlodo por Ana Marfins,
funciondria do unidode e presidente do
Comselho Gestor de Solde, gquondo seu sistema de compulogdo,
recebe nogles de como culdar do estard preparada para ouxdiiar os
Prevencao de doangas. aventualdade,
WALOIRES DE A E SERVICO AMBLILATORAL PAGOS EM AGOSTO. SETEMBRO E OUTUBRO
. PELO FUNDO MURICIRAL D SADHE DA SEC. MUMNICIPAL DE SAUDE
- w3 e

FRERDOR EO0AL AL ) WRAL GHRAL
Funciaghe Hermomings . [E T E 12824.58 1318785
Voaplics ckdo loarhs — amoamn) 264 84,76 Haaar.23]
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* O NATAL LEMBRA SEMPRE UM AMOR QUE SE RENOVA.

23 - Alice Angélica 5. R C. Moeing
23 - M2 Peveiro Fronca
23 - MP Augusta oe Abreu

23 - Ricondo Antdnio Coldelng

23 - Rubarval Sperate de Melo

25 - Conos de Freias Costa

25 - Jobo do Nascimenio de Poula
25 - Rod Femelno

26 - Ay Ronan de Obeala

26 - Leonardo Candoso Lima

25 - Vando Soares Batiska

26 - Zirmar Newves de 0. Mortins
27 - Ang M° da Oivelna Barbosa
27 - Lodicio Joige M,

27 - Leoncho Alves Eduardo

28 - Anciral P Rodnigues de Poula
28 - Froncisco Femeing da Siva

28 - M2 Marcelo Siveira Robelo

28 - M° das Lede

29 - Chortes B, Marting

29 - Lenice 3. L Robelo Maia

29 - M2 Eizabath G. Bemarding

30 - Apowecida de Fatima B, Feftos
30 - MP g Rosdrio Xovier de Souza
31 - Bruno Pinhairo

31 - Ercione Aparecida P Bosios
31 - Jurocy Xovéer cia S

31 - Pedvo Alves Coideira

|t Secralong Hmlmwiﬁmami
146 BNt o vida, solde & ieic iaodes
Expresso Salude

1&- Miolta - 17-ViaN. oebnos

21 - Apawecida do M. Nowvo

22 - 560 Padm da Garga

23 - 5onin Rosa de Lima

24 - Emricinha

28 -500 Joho do Vesedo

29 -Wiio Novo de Minas

T Nola 10

llllllllllil‘ Polabéns 0os orgonizacores do 1°

pora Gesentes, reclirodo

pela Secretarna Municipal de Solde,
nos Oiimos dios 3. 4 e 8. Sob o

malhorr o codo dio. Rogarmnos a Deus gue no Ao Novo, coordenogdo de Roul Fersia e Buno
‘ Imm{m_mmmem‘m‘nmnmmnHm
#  coetivos Mais saode poratodos! ' $ rrovetoso e os particpantes sugerram
‘ Gwmmm,nmmmmhuMEm o confinuidode do tabaiho. O Salide
Mmmmmgmmhm.mmmwmmE ‘ Plena cumprimenta fambém os
‘,‘ Wakdek Bareto e o “Salide Plena” desejom a 1odos exposiioes. que, com competéncia,
epassaram odenfogdes mporanfes
‘ .‘. ‘ B F E tpurn a melhorla do
Ml 4 o000 P S
Adi " unidodes. :

Fonte: Informativo da Secretaria de Sallde de Montes Claros, n. 20, 16-31/dez./1999



ANEXO D

l Informative da Secretaria de Saude de Montas Clarcs - 1% a 15 de janeiro de 2000 - n° 21 ]
1 r 3 = - n
Saude realiza Conferéncia

EFETIVANDD O £
EM MCNTES

social em Monfes Clonos',

CLAR DS

A Secretaro Municipal de Sodde de Montes Claros & o
=4 Conselho Municipal de Sadde |4 iniciaram os prepoarativos
para o 3° Conferéncia Municipal de Sodde, que serd
, redlizada enfre os cdhas 7 & ¢ defevereiro, Para a organizocao

do evento, gue terd coma fema geral ‘Eletivando o Controle

fol crloda wna comissdo

composta por funciondnios do SMS e representantes do
Conselho Municipa de Solde © principal obigtve do

it Confendncia e reunir opinites, sugesttes @ criticos relathvas ao
sistermna de salde que serdo apresentadcs na IV Conferdncia Estadual de Satde, que serdrealzodano

rmiés de margo, em Belo Homzonte.  Antes da 39 Corfendncia semdo realizodas guato pré-conferéncias,
abrongendo Tooas as regides de Montes Claros, que foram divididas ern distitos encabecodos pelos
baimos de malor populogao:  Delfino Mogalhdes, Santos Rels, Renascenca e Major Prates. Nas pré-
conféncios serdo eleitos delegados, que reprasentado os wsudnos do Sisterna Unlco de Salde na 39
Conferéncla Municipal de Salde. Os parficipontes tambérm fardo um levantamanta dos problemas

sugesties a sarm encarminhodos para o Conferéncio

Oftalmologia Social

Mais e 1,200 pessoas ja foram atendidas no Centio de Offalmologia
Sociol Dr. Gesaldo Athoyde Sobiinho, inougurodo em novermbno, no

Hospital Municipal Alpheu &, de Quadro, balo Sanfo Antdnio. Com a
unidods, além de atender criangos em idogde escolarn, o Prafeituro
wamgmmlmmmmmapmummm (9]

5E13 ESIECE-pelo Progc:u"r'-ﬂ
deAculdude\fmm com fiagerm hmmm Gﬁmmde cinco
anas 500 encaminhodos pelos pedioias e o atendirnenio o pocienies o
partit de 15 anos de idode & fefto ofoves de ogendamento pelos
Cenfros de Salde, apds tlagem realizada por profissionals qualiicados,

Cenfral de Regulagdao de Leitos
Waontes Clasos tesd ainda neste sermeaste Lma Central de Reguiog o de Leifos,
que oiendes fodo o note de Minas. A odministocdo estd empenhada na
implantag o da Certral que sand uma fomna efefvo de garantin o atendimenio
gratuite e de gualidade a toda a populagdo. A ciagdo do servigo fol solcioda
pela S5 0 Secratana de Estado oo Souce, que se comprormeaieu am prodzar a
regido. Devido a dafickincia do sstema de solde de alguns municipios do
note o MiNas, MUtos pacientas esias lenda dific coces para Consegulr Uma
voga nas hospiials oo cidods, O gue Cousd salfimento BN palmante acs mais
carentes. Segundo corespondéncio da 565, uma das onze Cenhals do
Reguiopio de Leltos que o Esiodo prefends instaiar serd em Montes Claros @,
assim, todos os muriciplos do norte de MNas esiono Infegrodos atavés de um
sisterma oe iInformdtica, @ os poclentas sedo encaminhodos parg os hospials
de ocordo com a dsponDiidoce de vagas O processs da mplantogso do
Ceanfal send ocompanhodo pelo S35 de Montes Cloros @ fend todo o
apoioda Prefettura,

2FT Wi

~ -
ERL L LTS

Conirole do SUS

Uma comissgo formada por
conseheros mumcipals de Sotde
enegou o fodcs os haspifals gz
Montes Clarcs comveniodos o
5US bonners gue Informam sobne
o gaudade do Sklema Os
COranes, que devem ser aftkados
ras porforos dog hospiials em
local bem visivel, foram
confeccionado: pela Secralara
Munlcipal de Soude e 580 uma
meivindicogdo antiga do Consalho
Municipal de Soude, qua wh no
divulgagde um instrumento
Importanta para garantic o
contiole dos senigos prestodos
palos hospitals convenlodos.
Clentes da seus dirsitos o usudios
podegs denunclar cobangos
indevidas de taxas, motivo de
reclantas Ciomagoas Do pars
dos usudrios gue se wiem
abrigados, por médicos e
hospitals, a pagarem, a filue de
complementosdo, serigos gQue
A 500 remuneados pelo 5US

O TRATAMENTO PELD 5US

E TOTALMENTE GRATS

SECRETARI MUNICIFAL
DE 34806

VTS LA

1oV
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. - Olivaira
E rgn&udm na DpoChiTﬂ oa SM'S a O nosso destogue desta quinzena |01 - Alex Siva de e
i Dt'm u
da Prefelfura de Montes Cloros de é a senidora Lella Joana dos % 1 _Agz.u r;:. Cunha

melhorar o atendimento ao
usudno, o8 Cenfros de Sadde ja
estdio frobalhando nesse serfido.
Mo Cenfro de Soude do Vera Cruz,
por exemplo, fol reallzodo,

recentemeante um amplo trabalho criongas em idade escolar, Lella |04 - Marganda G.
de oflenagao aocs servidores. Nas MO0 mediu esforgos durante a 05 - Andréa Luciana V. Sanfioge
reuniBes foram discufidos lemas  IMPlantag@o do Centrerde{23: Iriey Ponsla

como: Entrcsamento da equipe e
oiganizagdo do sendgo infemo;
Auto-conhecimento; crescimeanto
profissional; Equiliio ermocional;
Satisfocdo pessoal: Habildode
para contornar situagdes,
tranguildade e tolerdnclo para
atender bem o usudrio; e
conhecimento dorabalho,

_Nota 10

Santos Vasconcelos, da
Oftalmologia Social, Sem
abandonar o servigo prestado
através do Programa de
Acuidode Msud, oue alende

Oftalmologia Social D Geraldo

Hospital Municipal Alpheu
Gongalves de Quadnos, no baimo
Sanfo Antdnio, Porabéns pela
dedicactio ao fabalho e pela
simplicidode e atengdo com que
atende lodas as pessoas que a
procuram,

e R N —
‘Santa Casa elogia SMS-

O empenho da Sk de Monbes Claros porg resciver O Imposse ciado ente o

gevemno astadual e os hospitals conventados oo SUS fol elogiodo pelo provedor

da Santa Cosa, Eias Siufi, & pelo supainiendente do hospibal, Sarmued Rgueia.

O reprasentantes envaam comespondénclo agrodecendo o esforgo da S5
no sentido de ibewr 05 recursos relelentes 00 pogomento dos INPemagoes

5 11 - Andrén Pocheco de Olveiia
festtars peies hiospiicd afravés do SUS no pancdo de novemiio e dezemino do and |y _ acranio Alves Mendes
passado. O Estodo alegava gue. com a habiltagao do runiciplo em Gestdo |y . jajo Gorganves siva

Plena de jisterna, a partr de janelro deste ano, cabia o Montes Claros o
pagamento do débita: urm montante da RS 700 mil, que devena ser dividico
antre sais hospiials de Montes Clonos. Apds fentor negociar com o Sacmetario de
Estade da Salde de Minas Genals, a SMS apelou ao Ministérlo da Salde, qua,
o final o miés passado, concluiu gue o dabilo e ealmenta do Estodo ja gue
03 recursos haviam sido incluidos em seu teto financeiro, Em decoméncia da
ofenfosdo do Minstéio, o CIBE |Comissao Intergestora Bipaetite Estodual)
aprovoy o repasse do recurss oo municipo paro gque o pagamenio sejo felc

astamas,

VALDRES DE AIH E SERVICO ANBULATORIAL PRGOS EM AGOSH0, SETEMABRC E OUTLBRD
PELD FUMDO MUNICIPAL DE SALDE D SEC. MUNICIPAL DE SAUDE

B ol Coesslo 7. Sanios
Afahyde Sobiinho, Instalado no e

Aniversarianies

01 - Soionge Condoso an Cnz
02 - Leoni Sheia Avelino

02 - Rostngala Pormalo

03 - Ana Angélca Uma Cruz
03 - Neiva Perela dos Sanfos

05 - Célia MP Lopss B M. Telas

05 - Tahana da Sva Mala

04 - MT dos Reks Malvaino Lopes
0 - Vialdarnor Monoel Rels

04 - Wellirgton Eroules de Oliveira
07 - Chaudio M® Vosconcsios Maia
07 - M2 de Lourdas 5. Sartos

08 - Celing Bafisto Mendes

08 - Geraldo Afonse Caldalna
08 - Jodo Alino M, de Souza

09 - Adison Games e Arnodnm
0% - Froncisco Garval O, Sha

09 - Padis Goncaheas R, Mato
0F - Yanda Batista M. Rosa

10 - Anténio Ledo Coelho Fiho
10 - Antdnio Rodnguess da Rocha
10 - Besnarding Soores Fonseca

17- W2 José dos Sonios

12 - iz Noiore de Andrade

12 - Lily Kdtia Coutinho

12 - Luc Ténla A, De Souza

13 - Givoniido POssos

13 . M9 Hieda V. Cruz

14 -« izklene Fronciscao da Siva
15 - Ardrea Edna Cornda Ruas
15 - Demeahius Ferreia de Soura
15 - Eliara Ribelno Maia

15 - Elizabeth de Fatima &, Tavarnes

PEESTADOA l BOTAL o TOARL SERAL rnﬂlg}m 15 - Gaowal Gomes da Siva
%@ﬂ i ! FLLILEL FE:IY: ] TETFaE 15 - Ingne: Batlsto
ks T — el sl |15- WP dos Dores F. Santos
o1 UOA Al LRG| |15 Makina Sarkos ook

S 5. 0 F TN @ LMo # L
e e T R L L % | ) TR e ] 15 - Nilrma Olivelio Siva
M I 4;33;‘,’3 uaﬂw T A Saciedgio Municipal de Salde dasaja o fodi

mmﬁauﬂmm | — abOIM aeaal 5159508 frihcs anos oe vida, s0ude e feficidodes.
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Fonte: Informativo da Secretaria de Salide de Montes Claros, n.21, 1-15/jan./2000.



ANEXO E

I Informativo da Secrefaria de Salde de Montes Cloros - 12 a 16 de levemire de 2000 - n® 23]

Sara aberta, G5 19030 do dia 0702 &
vai atd o dia 002, o 30
Conferéncla Municipal de Sadde.
Uma realizagdo da Preleitura
Municlpal da Mantes Clocs com o
Conselho Municipal de Soids. A
solenidade confard com
apresantacao da Bondo de Msica
do 107 BPM & shows arfisticos dos
gupos Barze e Sewmsto Vores de
Prata. O avante val gocontecer no
Automével Clube, reunindo
rEDrEﬁsanI‘ITES de diversos
segmentos da sociedade e
outoridades do drea de salds. O
objetive & ovoiar g solde no
munkcipio, dificuldddes e avangos
do S5US e dgefink dretires pomo
aprimonr ainda mals a qualidades
nos serigos do safor.

Organizagdo

A 39 Conferéncio Municlpal de
Solde estd sendo organizoda
por uma comissdo composta
pela equipe do Secrafaria
Municipal de Satude e memioros
do Conselho Municipal de
Sodde. Pora montor o evento.
foram realirodos quato  pré-
conferéncias, com paricipagdo
ativa da comunidadsa, gue
aprasentou suds propostas e

eegeu o delegodos que o
representard  na  Conferéncia.

530 99 delegados, corn digito a
wie,

EFETIVAN
IM M

A preaisio e de que a Conferdncio
reund ceeca da 300 passoas, enfre
palestrantes, 99 delegados,
ouwvintes & &0 ocbservadores
[convidodos especials).. 5o
aguordadas fambém para o
evento diversas outoidodes do
drea de sadde, Denfre elas,
confirmomm presenga o secratdno
de Estodo do Solda, Or. Armando
Costa, o supaiintendente de
Caontrole, Avaliagde e Apolo
AssistencialSecretoio de Estado
da Sabde, Ciceno Pinlo Bitencourt,
a coordenadora  estadual  do
Progroma Sodde da Farnilia, Maria
Rizoneide Megrelros de Aradjo. o
direfor de Auditoria Assistencial/SES,
Wirgilio Bustornante, o presidents da
ABRAMGE [Associogdo Brosleka de
Emprasas de Medicing de Gruoa)
Jose Femando Rossl & a secretana
municipal de Salde da cidade de
Camaragibe/PE. Mara Cristing
Satta dalimao,

Pra
Conferéncia
no CAIC do
Renoscenga

Vern ai o Projeto
SO

= P 1 = L g
M.-«uﬁ:e-: o A

Temas/Programa

Varos termas ligadas a guestao
do conhole social o municipio
sergo colocodos emn debote
duranta a Corferéncia. Mo dia
0702 - aberua oficial, Dig 08,
o5 frabalhos serdo abertos ds Bh
g abordarao os temas:
Efetlvande o© Controle
social/Capacitagdas de
Conselhelroeos:
Regulomentogdo <os Planos
d:-e SaudefSuas
Comseguencias; Proposta de
urm Novo Modelo de Polifica de
Soude do 5US; e Atengao
Basico de Salde. Dia 09, das Bk
015 12h --polesta sobre Controle
Soclial;, debate; e
apresentacdo de tases. De 14h
ai 18h - Eloboragdo das
Propostas do 39 CMS - Trabalhos
por Grupos Temdaticos;
Plendriglleifira e oprovagdo
do relatddo final; eleigio de
delegados poarg a 1V
Conferéncia Estodual de Salde
[@ regi2ar-se em margc em
Belo Horzanta,

e

A Prefefturn de Mortes Claoros,
akowvés do Secretana Municipal
de Sodde, cumprmenta 4
popuacic pela  poticioagdo
afva noas pe-conferéncias de
sauce, reclzodos, am jonein, nas
egibas dos balros Margcond,
Sontos Rels. Delfing Mogahoes e
Renoscenga. A comunidade
MOICoU presenco apresentondo
sucs evindicocoes e oposhas,
Essa participacdo & de
fundamental Importdncia,
confibuindo com o Conselho
Municipal de Salde & a
administrogdo municipal na
busca de mahor oualidode nos
senvicos co salcde publica,

| CLAROS

oo
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PA e Glicemia
A squipe OO Programo
foude para Todos da
M5, ford alendimento &
popular, na progl- Or, [ =
Jodo Alves, nosdios D8 e
09/02, durante a 39
Conferéncia  Municipal
de Solde. hNesses dios,
daos 8h a5 11h, sedo
realizados exomes
de Glicemia e macic;m de
Pressao Arernial Os inferessodos em
wber 52 sofiemn de diabeles ou
hipefensio podam comporecer
ao local. © atendimento,
patrocinado pela Prefeltura
Municipal de Montes Claros, &
mapido, gratito & o mesultade &
mediato. A SMS marcarnd presenga
com o atendimenta popular
tombem na 119 Festa Nocional do
Pequi, a redlizor-se g2 10 0 1302,
no Porgue de Exposighes Jodo
Alencar Athayde. Nos dias 102 11,
o atendimenic serd notumo, & dias
12213, durante todo o dia. Aowss
desse rabalho dezenas de paessoas
descoiviiam que sS40 Ripemensos
ol Clabeticos e passararm afazer o
conticle da doenga.,

Expresso Sadde

01 - 580 Joto da Vereda
02 - Vila Nova de Minas
© 03- Miralta

PSF: Nams equgoes

Sels novos  equipes do Programa
Sodde da Fomilio comecom a
furcionar dentro dos préedrmos dios,
500 54 profissionos, sendo 34
ogentes comunitaios de salde,
seis médicos, sek enfemrmelos e seis
técnicos de enfarmagem. As
squipes vao atender as bairos:
Conjunio Jos& Cafos de Lima
Conjunte Howal, Cldode indusinial,
Via Auea ||, Mova Morada, Sant:
Eugénla, Jardim Eldorada,

Atendimento Popuiar -«
Febre Amarela :

Quem ndo fol vacinado contia a
Fetbra Amaorela, durante a
campanna edlzoda em Monfes
Claros, am 1998, deve comporeces
o Termninal Rodovidro, de segundo
a sexio-felra, das Thas 11h, paro se
prevent do dosnpa. Desvido &
gands demanda pela vacing, o
Secretaric Municipal de Soude
decidiu oumentar o namerno de gas
de atendimente no local, A
vOCinoGoo estd sendo fefta no
municiplo em uncho do s casos
confirnodos da doenga no Estado
de Goids e no Distito Fedenal, além
de casos suspeltos no Rio de Janeinc
e 340 Poulo. Confudo, a SMS
esclarece que as pessoas
vacinadas na Ofima componng
m3o preclsarm procurdl o posta de
atendmento, pols o vacing gorants
imunidade por 10 anos. Além disso,
o acurmule de doses pode cousar
danos A soude.

WALORES DE A E SERVIGD AMBLILATOR RGOS EM AGOETD, SETEMBRC E QUTUBRD
_ PELC FUNDO MUNCIPAL DE 5 5.'-IJ|}E [ 505 D SEC, MUNICIPAL DE SALCLPMC

PRCTDOR
Furae i Hamamine
Hespol Aucdcic Tounng:
Hosprol Linkeorsiéng
=anha Cosa

0z

04

08

11
I
12

(Aniversm_i_c:mes 3\

01 - Alex Femeina de Olivera

07 - M7 de Lourdes 5. Fogundes
01 - Moock Lopes

0z -
02 -
- Wanide da e D. Siva
03 -
0a.
03 -
03
04 -
3 - Rosona M, Peneina Lopes
4 -
D& -
06 -
O -
06 -
O -
07 -
07 -
07 -
07 -
0a .
DA -
M7 Halara F, Gormes
08 -
0% -
0% -
0% -
10-
10-
- José Augusto Newes

- Warika Gongaives da Ava
13-Nm:r' Thewaza | Gaolvio
14 =
156 -
18-
15-

A Prefehwa Municipal de Mondas Clasce dessia
TS muilos gy on von, soade ¢ hekc e

Neiza Urma Vieda
Criando Perelra Porfo

Codeques Soaes

lsmior Souza Femaira

49 dos Danes Goulart
Osvaneicde A, Santos Durdes
Meuzs MO Garmas

Sebastiana Marta Lebe
Alexandrinhg Soaras P Cnuz
Anfonio Nogueia de Souza
W9 da Paz Siva

Sonmusa A, Jesus Nunes

W? da Concaigoo Sva

M7 Elone Sanfos

W9 Srocy da Sia
MWoevaldo Alves da Siva
Katic Sondrg Q. Aguino
Leda Masquita Gomes

Rivia Momeing Fonseca

Hida Helena C. Pemsio
José Anténio Sobrinho

M2 da Fatima A Guimondes
2 Alting B, Pebaoto

Soncra C. Lopes Margues

Flinvio . Guimarndes
Regina Stelo de Andiode
Elvima Fesreifa Criz

Jewvita Soarss 5. Olveia
Nell Nen de Avila

A.-L'd'l:
B CHETIRL

12481827
QI A0y
S

11E5.S1A AL

[T 5]
TAL GERAL

NENTIR--

Joas . che 1. Drurmona @ Gia Lidka
ORI ST TR O
| Iobowitnn e Lida

479,08
Ta EAT

‘ 2054,
2500 50,09

Caostelo Bronco/Cedo & as comunidodes de Nm&mﬂﬁ@u ‘uvauc_innu Cmmr‘r‘l‘ml e |1, Buritl gdo Campo
SanfofClhos D'dgua, Cobeceinas, Tridco 2 Pou 0'dleo) Assim sobern poma 18 o nunisc de equipes fofmodas
pela 3MS, totaizondo 33 boiros otendidos e um. m corm cobétua deroprodmadaments 20 mil

Montas Clares, Corn lsso, o adrninitracde municipal vern gorantindo & populagdo um

hatitantes, Esses dados Indicam o avango na implentdgéo do Progromia Salude da Famiia, w
- nove
ossisténcio @ solde, enfafizands o prevengio de dosngos

Fonte: Informativo da Secretaria de Salide de Montes Claros, n.23, 1-16/fev./1999



ANEXO F

gy Carca de 1.000
P2 550D Q3dEs
B marcaram
Nl pressnca no 30
B Cis, realizado
Bl pola Pefolhea e
Consaiho Muricipal de Sauds, de 07 a
002, no Automcesd Clube de Monfes
Cloros. No perfodo. outordades do
setor & delegados, eleitos pela
comunidade nas  pré-confesénclas,
oaliomm ovangos e diicukdodes da
0 & QEresenitarm peoDosias sobie o
terma geral C“Efetivande o Conboke
Sockd em Montes Clans®, vsando o
aopfimonmento do SUS O evenlo,
confou inda com g paficipogde ds
reprasentanbes da Adminisiogoo
Municipal, Govearno Estadual,
Asgemnblala Llegisiotiva, Camaro
Municipal, Conselho Municlpal de
SoUde, Consahos Gesionas, idenngas
polificas & cormunianas.

o - oy
Sclide e Moc & destocoda

A5 aG0es Jesarnoividas pela Preleiiun ga
Montes Clans, no deea de soloe, foom
destocadas por asordades peesentes d
soianidode de oberfuno do 37 CMS
Caontude, g Adminhocao  Municipal,
safantou os dificuidodss que ainda =50
anfrantadas nessa ored, uma vez qua a
cidade & nfedncia pan toda g egioo a
Sul da Bohin, Sueshoo essd, que regquer
moior afengldo por parte dos
govemanigs, Eolendando SC-'!C‘-'GQMGD
prefedho ce Morhas CRans. O Secnetang de
Estodo oo Solde. Amonds Costo.
confimmou o Instokgbo o Cenfral de
lettos na cidaode, & plometeu pestbes
paa  Inslokacao de Ponfa-Socono do
Hoapital Unvacsitaio, CTinfontil no Argido
Tournho & liberagas dos recursas do Froer
pamo Santo Cosa.

i
Democracia

Mea mﬂlicr(;i‘:n do Secredont Municipal
o Soide, o Conferdncia olingl sews
oDjethvos, FONECOmENCo M pIoCESss
exfrermamenta democrafico. onde g
populogdn feve vor ativa pang estemar
5EU5 anselns e omesentar proposhas,
Exarcendo avendodsala cidaodania,

Flagrante da plendara na 39 CMS

Propostas

Renovagdo do Conselho Municipal de Sodde; atendimento o fodo
pochente que chagar aos hospitals; contiatagdo 50 por processo
selativa; eleicdo de geente pelos consethos gestores: chiagdo e
Planos de Cangos, Camelras & Saldros; consirugdo de mais ceniros
de soude; ampliogio do atendiments adantaldgico, inciuindo
denfistos @ THOs nos equipes do Frogroma Sodde do Fomila: e
enfatizor o5 ogoes de educogao em saldde nas escoks. Essos sG0
as principals propostas aprovados na 3° Conferencia Municipal oe
Sadde, & que serdo levadas para a 4° Conferdncia Estodual, na
segunda quinzena de abrdl em Belo Horzenfe. Pora representar
Mormes Clanos no averito foam alaitos 16 dalegados, indicados
pelos diversos segmenios da comunidode.

Nota 10
0 sucesso da 3% CAS foi atibuido
também 4 Comlssao
Organizodong,  composia e
sarvidores da Secretarla e
mambins o Consshe Municipol
de Sodde. Por mals de um més o
eouipe, 500 a coofdenagdo do
tecnico Roul Ferelra, ndo mediu
esforgos pam gue o evanto se
realzosse a contento. A Prefaiurg,
afravés da SMS, regisig ogqul o5
cumprimentos o comissao
Agradece fambém a
participagdo da populagdao
rronles-claranss, poalestiantes & o
grupo de Seresta Vozes de Prata,
que contibuiram com  esse
mporante  frabalho, Visarnoo
apdirmorar o assisténcia em salde

publicaemMentes Claros,

4 =
=~ . e B

1° de marco

"Dia Municipal de
Combate ao Aedes

aegypf’
certe esse alvo!

AR
P

£ _,.'ZH' H
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A Secratana de Salde ja reglsou 56
casos de Dengue no cidoce, esle ang,
corm suto nos balmcs Cinka, Delfine
Mogalhdes, lowdes & 3anto Rita.
Vsando o confrole do doenca, o
Prefeltura, em parcerle com a
Fundocoo Moclonal de Sadde, astd
Intensificondo o8 agdes de combale
oo mosgquito Asdes oegypll, Para isso,
Tol reqiizacia urma reunido, no Gfima dia
16, com ceco de 200 pessoos
envohicns no comparha. Enire alos,
129 ogentes santdrios - gue wslitam
diofamente 20 residéncios, fazendo
vistora & tiotomento focal &
ofentando a populogdo. Continuarm
em andamento fombém o8 agdes
come recolhimento de ko em lofes
wogas, aplicogdo de hicinseficida am
cimegos, @ 0 producdo de tompas
poa cobos  d'agua, que podem ser
aponhadas, graoiutamente, no Cenfo
de Confrole de Zoonoses, nowa P,
&40, Sonta Licia & Aam dsso, cinco
COMs com equipamento de UBY [Utha
Boko Volume| estdo pulverzondo os
Dainos onde hd presanco do mosquite
Southe,

smmmmw

O Conselho Municipal de Salde
COnstatou qua algumas instituigoes
ndo afcrarm em suos unidoces o
banner, distibuido no més passada,
informando a gratuidace do SUS, A
comissdo responsdvel pela
fiscallzagdo, infarmou que esfipulou
U prozo - até a prixima reunido
ofdindria do Comselho - pag o
cumprimento da medida par parte
@05 hospitais, sob pena de serem
notificodos

Aenienio popuic

Duigrite g 11° Fesho Nocional do Peagu,
maizada no Paigue de enposgdes Jodo
Aencorafhoyde, de 100 13002, g secretara
oe Solde otendeu 3.324 pessoas, sendo
1,854 pora medipdo de Prassdo aaigl e
1.470 exames de Glicemla. Ma
opotunidods o equpe Idanificou s
PESI0s Com O fn de gloose afemda, O
atendimento populor & realirads denta do
Prograrma Solde par Todos, instiuido pela
ctueal odminstagds. O msufodo dos
EAmEs & Meckaio. A passads idenfiicodas
com aupeld oo dabetes cu hipefersso
500 Opendodas pan exams kbomeis, 0%
C:O80E Frals urgentas sdo encorminhados ac

batalha

procurar e eliminar
condigao que pe

[ 1° de margo
Nao perca essa

Lrma daos novos esthatéoias  dao
decetaia para comboter o Aedes

22 e 23/02, se toinarao
muffipicadores de  infomogdes
sobre o Dongus nos educanddics. | | 20 - Edmilson Mery
Erodia 17 de margo, send raclizmso
o "Dia Municipal de Combate oo | 20 - Rio de Cdssia
Aades oegyoll”. Bm fodas os sains | | 21 - Cleonice Leal Ales
de aula, desde o pré-escolor & | 21 - José Marfns F.
universidoce, hoverd odentogdes | | 21 - Korne Baboso
sobre o Dengue. Cs aluncs ferdo
GOm0 dever de cosa o repasse de
Intormogoes aas famillares,

Iprulir&rm;au do mosquito, A
proposto fol bern ecebida pelos
educodones & cioda como uma
foma eficiente de  promover o
“soneamento dormésfico”, na kuta

18 - M THa Paredns

Qegypi, & engalor fodos os escakes | | 13 - Rasemary Claret C. Fara,
|eibiicas e privados nesse fabaho. | | 18- ¥iza Elodis B Barbosa 7
A madida fol oceroda em eunido | | 19 - mmmsmmmmm
COM 05 representontes das escolas | | 19 - Cermida Valdhing Siha

que, apds um frelnomento nos dias | | 19 - Maring Barcelos Guimarnses

75 - Helenico Rnsi
25 - WP de Lourdes

VALDEES DE AlH E SEROD AMBULATCRAL PAGOS BV AZ0SI0, SETEMOGD £ OUTUBRD
FELCH FUNDHD MUBACIPAL DF SAUDE B34, 5845 DA SEC. MUMICIPAL [IF SAUDEPMME

28 - AdGo Cailos F

APwising e Mo

[Aniversariantes
el o

18 - Carlcio Aveling Soura
18 - Marna Givaneide V. Tovares

18 - Rejoine C. Soura Morges
| B - Thirio MP A, Alessanclratt.

15 - Mromaor Babosa Sikva
19 - Robson Alves Ofivaing

20 - Eva Ziga C. Matos

22 - Andiéa WP 2, Baros Lima
22 - luciona dos M. Guio Rioalig
22 - Viviam O. Caevalho
qualguer| | 23 - José des Reis P Souza
rmite al | 23- W Viions O 5 Malta

23 - Waosningten L 5 Mesquita
24 - Homem [ Cliveins

25 - Claugia Mdaicia D Lopes

25 - Jose Leonarso M, Durdes

25 - Winio Rocha Sivera
24 - Glovarni Peser Avelor
27 - Leandro Alves eduandio

28 - Aiton Femandeas viang
28 - Caros Umbero 5. Viana
28 - Funice Nazoneth Robelo
28 - leauna M Quein? Famesna
2% - Mzir Foustino Fameina

Chaws dese(n o
Ioded midics onas do vida, 1000 &l
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Fonte: Informativo da Secretaria de Salide de Montes Claros, n.24, 16-9/fev./2000.
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ANEXO G

THer: RSN ¢ rEiemE

4

I Infoamative da Secrefara de Solde do Montas Clans

1% a 15 de margo ok 2000 - 0™ 25 I

ot oot =5

Mentes Claros vai ter mais tres Centros
de Tratamento [ntensive, sendo um
para adulie ne Hospital Aroldo
Tourinho, ¢ dois Meonatal - um para a
SQamta Casa ¢ outro no Hospital
Universitirio, Para iss0, a cidade tera
ajuda financeira do Estado. Atendendo
solicitagfio da Prefeitura, a liberagio
dios recursos foi confirmada em recente
audifncia enire representanies da
Secrctaria Municipal de Sande, do
HAT e o secretirio de Estado da Sande,
Armando Costa, em Belo Horizonte
De acordo com SMS as novas unidades
serio de fundomental importiineis pars
a cidade e regido. Estrutuear as
instituiglies para garantic 4 populagio
uma assisténcin  em niveis cada vex
melhores & uma das preocupaghes da
administragio municipal.

Para implaniar o CTls na cidade, o

| seeretirio de estado da Sadde se
comprometeu aimda formecer para o HU
um Kit de UT] Keonatal contendo: 01
incubadora com parede dupla, 01
incubadora simples, 01 berpo sguecido,
0 monitor de pressfio invasiva,dl
oximetro de pulso, um ventilador
pulmonar com misturador Hlender, e 01
monitor de beirn de lemo com
visoscdpio; dois Kits Neonatal com od
mesmos cquipamentos - €m
duplicidade para 2 Santa Casa; e dois
Kits de UTI geral (adulta) - um para o
Santa Casa, outro destinado ao HU -,
composia por 01 ventilador
volumétrico com misturador palmonar
blender, 01 eletrocardiografo ¢ 01

| hemogasimetro, cada um.

e 1 #) o Tt
Prestacdo de contas
Em 1999 a Secretaria Municipal de Sadde movimentou RS 3720096156
(Trinta ¢ Sete Milhtes, duzentos Mil, Movecentos ¢ Sessenta @ Um Reais e
CHierita & Seis Centavos) para a cobertura de despesas com tratamentos de
médio e alto cusio e assistdneia bisica dc sadde. O balancete
financeirofadminsirativo da pasta foi apresentado ao Conselho Municipal de
Satde, na reunifio deste més, realizada dia 1% A prestagio de contas & feita
mensalmente a0 Conselho, pela contadora do Funde Municipal de Satde,
capacitada para prestar esclarecimentos acs conselheiros, em caso de dividas.
Composto por representantes de diversos segmentos, prestadores ¢ usuirios,
como hospitais privados e filantrdpicos, CUT, Trabalhadores na sadde,
Sindieato dos Trabalhadores Rurais, Associagiio de Deficientes, etc, o drgio
tem autonomia para deliberar em nome da comunidade. Os conselheiros
acompanham ¢ flscalizam todas as scles da sabde desenvelvidas pela
Prefeitura de Montes Claros, o que possibilita a participagdo ativa da
populagio eassegura a transparéneia ne administragio dos recursos da satde
oo municipio,

Cerca de cinco mil pessoas
ji foram beneficiades pelo
servigo de transporie de
pacientss “Saide da Familia
Atende”, implantado peka
Prefeitura, em novembro do
ano  passade. 530 quatro
Kombis disponiveis pama
transporiar pacienies  que
nilo estrverem em condigies
de wtilizar o transporte
convencional, Crado para
atender a3 dreas onde j@
existe o Programa Sadde da
Familia - que atinge em
tamode 70 mil habitantes -
o servign beneficia também, diannments, = pacienies que fazem fisioternpia, A
central de atendimenso fanciona na SMS ¢ & acionada pelns cquipes de PSF para
conduzir pacientss de casa paras os hospitais ou vies-versa. 0 carros eio equipadas
com tebefone celular o que facilito o boealizagin das unidades durante o expediente. O
servigo atende de segunda a sexta-feira, das This 22h, mamendo plantio a0s sibados,
domingos e ferlados, no mesme horirio. A inwcrative velo somar &s demais apdes da
adrminisragio municipal que visam facilitar o acesso da populagio carcnlc &0d
servigosde saade,

Atendimento ortopédico

Oratendimento de ortopedia nos pronte-secorros da cidade foi discatida na reuailo do Conselhe Municipal de Saide, deste més, com
representanies dos bodpitais Santa Casa, Aroldo Tourinhe ¢ 880 Lucas. O HAT £a Santa Casa informaram que, além dus plantonistas
em Pediatria ¢ Clinica Geral, mont&m planiZo didrio ambém em Ortopedia. Mo HAT, dos 109 leitos disponibilizados ao SUS, citos o
para Ortopedia, com plantio da 7h & 24h na semana ¢ por 24h a0s sdbados ¢ domingos. Jia Sana Casa informou que desds
3000100 mantém um ofcpediata de plantio durante 24h tedos e dies. Contudo, @ SM3, 08 conselbeiros bem como o hosgpitais
entendem que a disponibilidade de leitos em Drtopedia ainda & insuficiente frente a demanda. Portanio, foi proposto ¢ serd avaliodn o
possibilidade de o 530 Luces também liberar lefios para essa dres, Conforme a SM3 & superlotagSo dos hespiais da cidade se deve
4 falta de estrutura hospitalar dos derais municipios da regifio, chegando a prejudicar a papulagio montes-clarense, pois
muitas vezes a5 instituicies 530 obrigadas a dar prioridade aos pacientes deixados nas portas por smbuldnéiss ;
= de Fora. A expectativa de amenizer a situsgio ¢ s implantagio da Central de Leitos em Monics i
: Clasoa ainda npeste semestre, Oulra proposia seria a repactuagio com o8 MO,
muni.n:iplm referencrados.
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g Numa parceria com o setorde | 01 - Domingos G. V. dc Jesus 09 - Décio Macedo Gontijo
' @ educagdo, a Secretaria g; = Em&mﬁuiid;amsnu g ' MGH'H“_ DM' o &;‘::'
Municipal de Saide realizou, | 02- . - Petricia Dias G, Calde
nodia 1°dests mis, o “Dia | 02 - Fausto Caldeira Brant g-rmmumw
vy 02 - Maristane 5. Albuguerque - Roséngela B Chagas
My de combate 80 Aedes aedgypti”. Nadats, | g5 . josefina C. Sitva Souza 09 - Zilene Araiijo Gomes
milhares de estudantes se transformaram em agenics | 03 - Beatriz Alves fermandes 06 - M* Vanda M. Mota
sanitirios em suas residéncias, depois de receberem | 03 - Célio Roberto Maia 10 - Josk Geraldo Majuste
origntagies sobre sintomas, causas e prevencio da | 03 - Cliwdio Luiz N. Oliveira 10 - M® d Lourdes B, Lopes
doenga, Eles tiveram como “dever de casa” pesquisar | 03 - Geraldo Jason T. Viana 11 - Valéria G. D Siddnio
e eliminar condigdes que favoregam o |03 - Gessy M"5. T Marciso 11 - Solange E. M. de Mecedo
desenvolvimento do mosquito, devendo levar pars a | 03 - Venilda Batista de Aguiar  11- Juliana de F. Guimariics

sala de aula um relatorio sobre o assunto. Apds | 03 -M° Magvane 5. Ledo 11 - Jodlo Pereira de Santana
consolidar 0s dados, as escolas vdlo repassé-los a M'Eﬂ:&“ﬂmﬁ"tﬁ ED“I’HD 11 ‘“ﬂ””ﬂ‘?ﬁ .
Secretaria de Saiide. O ohjetiva foi envolver toda a | 24- issander Q. Berto 12-Thnes Coaltuy . Celdoam

- L (4 - Hubert Caldeira 12 - Wandelma Teixeira da Silva
B luta contra a Dengue. A Vigilincia | o4 naring | adeis Rodrigues 13 - Antdnio Carlos Ferreira
Epidemiclogica da SMS registron de janeiro 8 | o4 . guerls A e Mcrein 13 - Luiz Alver Silva

fievereiro cerca de 313 casos suspeitos de Dengue, | g5 . Dina da Silva Batista 13 - M* Nilde Leal dog Santos
sendos 37 confirmados em laboratério, A doenca | 05 - Eliane Souzs Fonseen 13 - M* Femilde da Silva
csteve sob controle em 99, mas reapareceu este ano, | 05 - Jair de Sowzs Oliveir 14 - Nelma Machado Fonseca

em fungio do perodo chuvoso ¢ até mesme pela falta | 05 - M* Berenice 0. Gomes 14 - Sheila Soares Alencar
de participagio da comunidade. Para que as aglies da 06 - Dalva Helena Ribeiro 14 - Vera Liciz Mourfo Pereira
Frefeitura tenham resultados positivos & preciso que | 06 - Raimundo Nonalo Lopes 13 - Elizabth F., de P. M. Franca
cada morador fiscalize seu quintal, sua residéncia ou | 07 - Carmem Licia Costa 15 - Magna Elizabeth Dias Silva
ambiente de trabalho, para evitar o descnvolvimento | 07 - Margareth da Silva I3 - Mircio Pinheiro Souto

- : 07 - ##ia M* 5. Fernanches 15 - M" Rita Mendes Raposo
do mosquito”. Alerta a Secretaria. uia e orkes Choxcs desel i ckol e 514 0 i, $9030 © 6kidod
P .

de mental ‘Expresso Saude I ._ 

A Prefeitura, atraves da Secretaria usulrlos e equipe de  servidores do 02 - Miralta
Municipal de Saide, agradece a valiosa  5ervico de Saide MontalPoliclinica Dr. 03 -Nova esperanca
participagiio do setor educacional 94 Hglin Sales participarem, sos dias 1*e 02 09.- Santa Roa de Lima
realizagio do “Dia Municipal de  Jegemis, de um cumso sobre reciclagem - i 8 Prem
combate ao Aedes segypti”. Nota dez  de  papel Eles sprenderam também a 14 -Aperecida do Mundo
paratodas as cscolag e estudantes Que 88 yilizes o material reciclade  pam Novo/Eduardos
: m nessd mets, MoSTENdo & confecpfie de pegas de  ariesanaio, 19 Sl Pedro das GarcasSanio
importincia do trabalhe cgo Promovido pela Prefeitura, o cures faz  Infcic

= parte das Oficings Ternpéuticas do Programa de Sadde Mental da Secretaria Municipal
de Saiide, proporcicnando uma nova fonte de renda pare o8 pacientes de sofrimento
mental e a sua reintegracio & socicdade. As pegss produzidas pelos usudrivs seriio
vendidas na Feira Permanente que & Secreieria Municipal de Indastria ¢ Comércio
pasmnpmnmwrapuﬁ:dnpm:mm!9,mamida$mi1i:ia{mn-nmf:im
¢ o Senac) Esse trabalho representa ainda a integragho das secretarias da Prefeitura de

Montes Claros.
S O AL ESFHVICG AMEULATORIAL FAGOS TM DUTUSED, ROVEMBRO E DEETMBR0S
L A1 SAUTIE D SECLETARIA THE SALHS P REFEITURA DE MONTES CLARCH

rRE AR | romioens | vofACOERAL | ToTArORRAL A Prefeitura de Montes
M—” TR Claros desenvolve diversos
ey —— ' L e e Lhiary programas de atengio &

ki G s F mmordeColile H.."'m“ s ) '_T%% : ;
Lobeteibg: et Clara Licke Tres) s ) safide da mulher. Dentre

11 <

B ' ey eles, o Programa de
M"‘W = St mmﬁr;ﬁn“'wi Prevengdo ao Cincer
e ity B e €Lt nm__ﬂ_]ﬂ Uterino ¢ de Mama,
el e So G . e ! e Plangjamento  Familiar e
il ahe Coniee Fil - Fain Sise e T acompanhamento @

By — lBIgR ﬁﬁ‘*——: e | gestantes.

: | [T%] L S
Cimies e o, Bcicgs iﬁ L i ] A administragio IH?H{HFJ]
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Y S T — 1_mm_:m:‘“w:“ | cumprimenta todas as
mulheres, desejando-lhes
SAUDE PLENA.
\J 8 de margo

k o Dia Intemacional ‘
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Fonte: Informativo da Secretaria de Salide de Montes Claros, n.25, 1-15/mar./2000
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ANEXO H

»nitesClaros
PREFEITURA MUNICIPAL

Fonte: Secretaria de Salide de Montes Claros, Campanha“ Vamos jogar limpo” .



ANEXO |

VACINE-SE CONTRA

FEBRE AMARELA

Datas e locais para vacinacao

31 de julho a
10 de agosto
Zona Rural

Propriedades
Rurais e Vilas

11 de ﬁgnsh

distritos
municipais
Postos de Satde

28 de agosto a
1° de setembro

zona urbana
centros de saude

DEVEM SER VACINADAS

Todas as pessoas com idade acima de
selIs meses ainda nao vacinadas

. SECRETARIA
@ oo d4e%sadas

Fonte: Secretaria de Salide de Montes Claros, Campanha de vacinagéo, ago./2000

NG NOWRTETA) 2224344
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ANEXO J

MULTIVACINACAO INFANTIL

Todas as criancas de 0 a 5 anos de idade devem ser vacinadas

> Din 79
2 ggosto

WG NORTE38) 227, 4244

Propriedades Rurais e Vilas
fong Rural

Distritas Municipais

INFORME-SE NOS SECRETARIA
CENTROS DE SAUDE

Fonte: Secretaria de Salide de Montes Claros, Campanha de multivacinagdo infantil,
ag0./2000
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ANEXO K

VACINACAO

ANTI-RABICA

A raiva:« doenga perigosa,transmitida ao

I ser humano por animais como caes e gatos e l
fatal se ndo tratada precocemente.

MG NORTE(38) 222-1341

setembro g setembro

zZona urbana Zona rural

centros de salde centros de saude
policlinicas

H a0
centro de zoonoses mal de esumaf;a

ad
» esquet SECRETARIA
ao se MUNICIPAL

| DE SAUDE

Fonte: Secretaria de Salide de Montes Claros, Campanha de vacinagéo anti-rébica,
set../2000



