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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo analisar o funcionamento do marketing social e a
sua importancia na inclusdo social de comunidades carentes. Ela se baseou em um
estudo de caso da Fundagdo Banco do Brasil e suas ag¢des sociais, focando a
pesquisa com o programa BB educar (Banco do Brasil Educar). O programa tem
como objetivo a reducdo da taxa de analfabetismo do Brasil. O objetivo principal
deste trabalho esta diretamente relacionado com a percepg¢ao que os atendidos pelo
programa tém do mesmo. Foi realizada uma pesquisa descritiva e bibliografica. O
método de abordagem foi o dedutivo, uma vez que, partindo da analise geral do
marketing, chegou-se a verificagdo das técnicas particulares do marketing social.
Foram entrevistados 87 alunos do programa em Brasilia. Os participantes
demonstraram muita alegria em participar das aulas e confessaram que se sentem
mais felizes e independentes com o aprendizado.

ABSTRACT

This monograph aims at analysing the social marketing applied and it’s importance

in the social inclusion of the scarcity society. This monograph was based on case
study of the “Fundagé&o Banco do Brasil” and it’s social projects foces the research
with the “BB Educar” Project. The project airms at analysing the illiteracy rate
reduction of Brasil. The major analysing of this job is related with the perception that
students have about the project. It Was realized a descriptive and bibliography
research. The approaching method was deductive and it developed from a general
analysis of the marketing concepts until the particular techniques of the social
marketing. There were interviewed 87 students from Brasilia. The participants
demnostrate very hapyness to be learned.






1.INTRODUGAO

O termo marketing surgiu em uma utilizagcdo exclusivamente comercial, no
entanto, a nova pratica e mentalidade dos empresarios € investir na area social. Mas
essa novidade ainda n&o tem sido aceita amplamente. Alega-se que existe uma
incompatibilidade entre causas sociais, que visam o bem coletivo e a area comercial,
que por sua vez busca o lucro e o interesse particular. Embora o marketing seja visto
apenas como vendas de produtos, sua tarefa real tem outra intengdo. O marketing
pode ser entendido como um desempenho de atividades que dirigem produtos e
servicos de um produtor para o consumidor. Sobre esse aspecto o marketing social
seria um conjunto de atividades que busca de mudanga de comportamento através da
disseminagdo de praticas e atitudes individuais e coletivas para a sociedade
(www.riopreto.com.br/marketingsocial/art10.htm).

As teorias econdmicas e sociais s&o consideradas conflitantes por atuarem em
principios opostos. No caso da teoria econdmica, os ganhos s&o individuais, enquanto
na teoria social, os ganhos séo coletivos. Diante deste conflito e distanciamento entre
as teorias econdmicas e sociais, geram-se resultados de grande perda para os paises.
Embora as mudangas da globalizacdo econémica no campo social ndo tenha tido
muita contribuicdo, para justificar uma aproximagédo entre as ciéncias econémicas e
sociais, observa-se uma aproximagao dos principios que regem as duas ciéncias, a
oportunidade para uma aplicagéo sinérgica de conceitos. A area social tem limitagdes
das politicas macroeconémicas, assim como a atividade assistencial tem sido incapaz
de transformar a sociedade (FONTES, 2001).

O trabalho foi dividido em seis partes. A primeira parte apresenta o tema, sua
delimitacdo e a justificativa da sua escolha. A primeira parte contém, também, o
objetivo geral, os objetivos especificos e as suas variaveis, mais as hipdteses
consideradas e um breve resumo sobre a metodologia utilizada para a construgéo
desta monografia. A segunda parte apresenta conhecimentos sobre o marketing
convencional, desde sua origem até as tendéncias atuais do marketing social e suas
geracgoes.

A terceira parte explora o conceito de inclusdo e exclusdo social e a realidade
das comunidades carentes além de explorar a diferenca e a relagdo entre os aspectos

do mundo social e do comercial.



A quarta parte traz a analise e a apresentacdo dos dados da pesquisa,
conduzida sobre o publico alvo do programa “BB Educar” jovens e adultos analfabetos,
que estdo sendo atendidos por esses novos enfoques do marketing social que foram
apresentados e utilizados nesse trabalho.

A quinta parte traz o teste de hipdteses, para comprovar ou rejeitar as hipéteses
do trabalho e as principais conclusdes, com o objetivo de responder ao problema
investigado. Na sexta parte sdo apresentadas as conclusdes e por ultimo as sugestdes

e recomendacoes.

1.1 Tema

Marketing Social

1.1.1 Delimitagcdo do tema
Marketing Social e sua Importéancia na Inclusdo Social de Comunidades
Carentes: O caso do programa BB Educar da Fundagao Banco do Brasil

1.2 Justificativa da escolha do tema

O tema foi escolhido porque foi observado que no cenario atual, em que a
concorréncia cresce a cada dia, empresas passam a buscar formas de solidificar sua
imagem institucional. Sendo necessario um amplo processo de comunicagdo. A nova
pratica estabelecida na visdo dos empresarios vai muito além de exercer seu papel de
dono de negocio. Descobre-se que o investimento social beneficia a comunidade em
que esta inserido. Dessa forma, o marketing social passa a fazer parte dos interesses
dos empresarios. As atencdes desses empresarios se voltam para o processo de
producdo e para as relagbes com empregados, consumidores, comunidade e
sociedade. O marketing social tem como forga central a valorizagdo da auto-estima do
cidadao, fator fundamental para a melhoria da qualidade de vida das comunidades,
além disso o marketing social estimula o exercicio da cidadania. A instituicdo Banco do
Brasil foi escolhida por ser o primeiro banco fundado no Brasil. Além disso, o Banco do
Brasil atua em todo o pais, sua marca é reconhecida nacionalmente, assim como seus

servigos. E seus programas sociais sao diversos atuando em varias areas, contudo o



segmento escolhido foi o da educagdo por se tratar de um tema importante para o

desenvolvimento do pais.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta monografia é analisar o Programa Social BB Educar da
Fundac&o Banco Brasil na inclusdo social de comunidades carentes.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos desta monografia sdo: estudar os autores da area;
Identificar a realidade das comunidades carentes; mostrar a importancia da
responsabilidade social das empresas; identificar o conceito de inclusdo e exclusao
social e mostrar como o marketing social pode ser um instrumento de solidariedade e

inclusao social.

1.4 Formulagao do problema

O marketing social tem sido uma ferramenta estratégica importante ndo sé para
as empresas, mas para a sociedade. Os programas sociais desenvolvidos pelas
empresas que trabalham com jovens, idosos e pessoas carentes em geral, tém como
objetivo a inclusdo dessas comunidades através de programas de educagao, geragéo
de trabalho e renda e prevengdo de doengas. Com essa ajuda consequentemente
deveria ocorrer a redugao da violéncia e da marginalizagdo da juventude. Avaliar a
eficacia dessas acdes sociais nas comunidades carentes € um desafio, pois, as
empresas desenvolvem um plano de marketing social porque sabem que essas agdes
proporcionam retorno financeiro. Dessa forma, considerando os objetivos dessa
monografia e seu tema, o problema em foco € a analise da inclusdo social de

comunidades carentes através do programa BB Educar na vis&o dos proprios alunos.

1.5 Construcgao da hipotese



Ho: O Programa social BB Educar contribui para a inclusdo social de
comunidades carentes.
Hi: O Programa social BB Educar ndo contribui para a inclusdo social de

comunidades carentes.

1.6 Variaveis

A verificagdo do objetivo da monografia pode ser alterada pelas seguintes

variaveis:

a) Ler e escrever sao fatores que podem fazer com que um individuo se
sinta mais feliz;

b) Ler e escrever sao fatores que podem fazer com que um individuo se
sinta mais inteligente;

c) Ler e escrever sao fatores que podem fazer com que um individuo se
sinta mais valorizado;

d) Ler e escrever sao fatores que podem fazer com que um individuo se

sinta mais independente.

2. METODOLOGIA

Foi feito um estudo de caso do Programa BB Educar da Fundagdo Banco do
Brasil, através de questionarios aplicados aos alunos atendidos. A pesquisa foi
descritiva e 0 meio de coleta utilizado foi o bibliografico para descrigdo dos principais
pontos e conceitos do marketing e do marketing social.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 O conceito de marketing

Muito se fala em marketing. Normalmente ele é relacionado exclusivamente com
vendas e propaganda, mas para a surpresa de muitos, o marketing ndo se resume em
promover e vender produtos e servigos (KOTLER, 2001). Muito além da venda, o
marketing tem a tarefa de pesquisar as necessidades dos clientes, criar, promover e

fornecer produtos, servicos e idéias. Por isso as empresas focam seus investimentos



na implementagdo do marketing e suas ferramentas como propaganda, promogéo de
vendas, merchandising e outros, visando um destaque no mercado com o objetivo de
criar um diferencial que pode ser criado de varias formas, até pelo apoio social. Criar
um diferencial nos dias atuais, em que a competitividade e vasta oferta de produtos e
servicos oferecidos € ampla, torna dificil o processo de escolha ao se fazer uma
compra. Por isso as empresas necessitam de um amplo complexo de comunicacio e
de marketing (KOTLER, 2001).

Segundo Kotler (1999), existem inumeras definicbes para marketing, mas ele
estabelece uma distingdo entre definicbes de marketing social e gerencial.

Para a definicdo social, Kotler (1999, p. 30) conceitua marketing como: “Processo
social por meio do qual pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e desejam com a criagado, oferta e livre negociagado de produtos e servigos
de valor com outros”. De acordo com esse conceito, entende-se que o marketing esta
voltado para atender as necessidades humanas e sociais de forma lucrativa e
oferecendo valor para as pessoas. O conceito de Kotler foi escolhido para elaboragao
deste trabalho por ser um conceito que trata o marketing também como troca social.

A American Marketing Association, (apud, Kolter, 1999, p.30) oferece a seguinte
definicdo, que Kolter estabelece como sendo uma definicdo gerencial do marketing:
“‘Administracdo de Marketing € o processo de planejar, e executar a concepgéao, a
determinacao de preco, a promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais”. Esse conceito
explora mais o lado comercial e administrativo do marketing.

Para Marcos Cobra (1992, p.35) “Marketing € identificar necessidades n&o
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos e servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade”. O
conceito citado acima por Cobra (1992) foca a importancia dos desejos e necessidade
dos clientes e busca satisfazer estes desejos gerando resultados positivos para a vida
dessas pessoas e para a sociedade.

McCarthy (1976 p.41) Divide o conceito de marketing em dois segmentos:

O primeiro € chamado Macro marketing: “Processo social que dirige o fluxo de bens
e servicos dos produtores para os consumidores de modo a equilibrar efetivamente a
oferta e procura, e a alcangar os objetivos da sociedade”.



O segundo é chamado Micro marketing: “E a execugdo de atividades que procuram
atingir os objetivos da firma, prevendo as necessidades do fregués e movimentando
um fluxo de bens e servigos que possam satisfazer aquelas necessidades do produtor
para o consumidor”.

Para entender melhor a definigdo de Marketing, Kotler (2001) lista alguns conceitos
centrais que ajudam a entender melhor a importancia do Marketing para o crescimento
econdémico e o desenvolvimento de uma empresa de sucesso. Os termos sao os
seguintes:

Necessidades — S&o0 as necessidades basicas de sobrevivéncia humana como
comida, agua, abrigo, roupa, educacao, entretenimento etc.

Desejos — Ocorrem quando as necessidades se tornam dirigidas a objetos
especificos capazes de satisfazer alguém. Ex: Uma pessoa necessita de comida mas
nao quer comer qualquer coisa ela deseja comer um sushi.

Demandas — Sao desejos especificos apoiados no poder de compra.

Produto ou oferta — Produto é qualquer oferta que possa satisfazer uma a uma
necessidade ou a um desejo.

Valor e Satisfagdo — Um Produto so tera valor para o cliente este produto conseguir
trazer satisfagdo para esse cliente. Sendo assim, o cliente sabera se um produto vale a
pena ou nao se os beneficios esperados forem maiores que os custos. Enfim, o valor é
a diferenga entre os beneficios e os custos.

Troca — Ato de obter-se um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca.

Mercado — E o grupo de compradores reais e potenciais de um produto envolvendo
até fornecedores e distribuidores.

Na secéo seguinte sera descrito o conjunto de ferramentas que ajuda os esforgos
de marketing a alcancgar seus objetivos.

3.2 Composto de Marketing ou Mix de Marketing
McCarthy (apud, VAZ, 2003) identifica quatro forgas principais de desenvolvimento
para um trabalho de marketing. Sao forgas identificadas como os quatro “P’s” do

marketing. Sao eles: produto, prego, praga e promogao.

3.2.1 Produto



Pode ser interpretado como bem material e o conjunto de atributos fisicos e
psicologicos que caracterizam e constituem um bem. Os atributos fisicos constituem
forma, tamanho, peso, consisténcia, textura, cor e aroma. Os atributos psicologicos
estdo relacionados a marca, a tradicdo e ao status que o produto representa. Os
atributos fisicos e psicolégicos podem estar conjugados no design e na embalagem.

3.2.2 Precgo

Representa a quantificacdo monetaria do valor produto. A determinacédo de precos
leva diversos fatores em consideragao: custos, que refletem os valores agregados na
confeccdo do produto; circunstancias do mercado, que esta relacionada ao nivel de
demanda e oferta; objetivos empresariais quanto ao posicionamento do em relagéo aos
concorrentes; produtos de medis qualidade; produto popular e assim por diante.

3.2.3 Promogao

Conjunto de agdes que visam divulgar o produto a diversos publicos. Consiste
também na elaboracdo das mensagens para persuadir os segmentos do mercado
através de técnicas de publicidade e propaganda, merchandising, promog¢éo de vendas
e relagbes publicas. Além disso, também envolve a escolha do melhor veiculo de

comunicagao.

3.2.4 Pracga ou Ponto de venda

Representa a distribuicdo dos produtos no atacado e no varejo, englobando o
acompanhamento de qualidade apds a venda. Sdo os intermediarios que colocam os
produtos ao alcance do publico, presta assisténcia técnica e os servigos necessarios
para um bom atendimento.

No caso do marketing social, o produto € sempre uma pratica social a ser
desenvolvida e trabalha como uma ideologia agcdo em beneficio e um grupo social
(FONTES, 2001).

3.3 Origem e evolugao do marketing

O marketing tem evoluido em quatro estagios de desenvolvimento: orientagédo

para a produgéo, para o produto, para as vendas e para o marketing (COBRA, 1992).



3.3.1 Orientacao voltada para a produgao

Ocorreu nos anos de 1600, e foi caracterizada como “fase de subsisténcia” em
gue as pessoas de cada familia se incumbiam de produzir para o seu proprio sustento,
garantindo assim a sobrevivéncia da familia.

Nos anos de 1700, com a formacéo das pequenas cidades, se iniciou a fase de
“fazer por encomenda”. Nessa fase que se iniciou a separagdo entre produgido e
consumo. Os consumidores passaram a dizer aos produtores o que desejavam e as
mercadorias eram elaboradas sob encomenda. Os produtos passaram a ser vendidos
antes de serem produzidos. Isto ocorria porque a producdo era considerada mais
importante que a venda. Mas, os fabricantes perdiam muito tempo aguardando pela
encomenda das pessoas. Esse tempo perdido era considerado um tempo sem
producao e nao aproveitado.

Nos anos de 1800 a 1849 iniciou-se nos EUA a fase da “produgao especulativa”.
Os fabricantes estavam situados proximos aos consumidores, por isso eles se
arriscavam a produzir algumas mercadorias que eles imaginavam que o0s
consumidores poderiam comprar.

Com os efeitos da Revolugéo Industrial, na metade do século XIX, a producao
passa a ser feita em massa com o auxilio de maquina e equipamentos. O objetivo da
produ¢cdo em massa era reduzir os custos e aumentar a producio. A fase da producao
em massa para atender a demanda de mercado teve inicio no ano de 1850 até o inicio

do século XX quando se inicia a era do produto (COBRA, 1992, p. 30).

3.3.2 Orientagao voltada para o produto

A preocupacao principal passa a ser o produto e ndo mais a producao, com
seus métodos e processos de fabricacdo. O conceito de produto tras a preocupagao
em oferecer produtos de muita qualidade no seu desempenho e na sua concepcgao. A
prioridade e a atengcdo dos fabricantes se voltam para bons produtos em continuo
desenvolvimento. Para essas empresas que apostam na qualidade dos produtos, os
compradores estdo dispostos a pagar mais por produtos melhores. Essa valorizagéo
do produto chega até as campanhas publicitarias (COBRA, 1992), sob diferentes
slogans, com afirmagdes do tipo: “este produto € o melhor e n&o ha igual...” Esta

orientagcdo concentra-se nos produtos e ndo nas necessidades de mercado.

3.3.3 Orientacao voltada para as vendas



Nessa fase o foco € o desenvolvimento de técnicas de vendas para gerar
grandes volumes de vendas. A partir de 1930, o processo de vendas comegou a ser
observado como uma das fraquezas das atividades mercantis e, desde entdo, a area
de vendas passou a receber grande atengdo. As empresas que ainda s&o orientadas
por vendas véem a atividade de marketing como uma fungdo suplementar de vendas.

Porém, descobre-se que vendas € uma fungéo de marketing.

3.3.4 Orientac&o voltada para o marketing

Quando o mercado deixa de absorver quantidades adicionais de produtos
gerados pela economia de escala de producéo e quando o esforgo de vendas por si s6
nao € capaz de colocar esses mesmos produtos no mercado, surge a preocupagao
com o consumidor (COBRA,1992). Torna-se necessario descobrir o que o consumidor
quer ou necessita e a partir dai orientar uma producdo mais racionalizada. Esse € o
enfoque centrado no marketing para identificar as necessidades dos consumidores. O
enfoque do marketing social também esta no cliente, ou seja, no publico que se deseja
trabalhar uma acao social.

3.4 Caminho para o marketing social

O marketing pode ser entendido como a satisfacdo das necessidades dos clientes.
A propaganda € apenas uma das ferramentas do composto de marketing que atua em
conjunto com outras ferramentas para atender o mercado. O mercado é definido por
Kotler (1999, p. 7) como: “Grupo de compradores reais e potencias de um produto”.
Nos negocios o termo mercado é usado para referir-se a varios grupos de clientes. O
marketing atua em um ambiente dinamico e global em consequéncia do mercado que
muda de acordo com as necessidades e exigéncias das pessoas. Dessa forma, as
praticas e objetivos de marketing devam ser renovados a cada década. Isso porque,
uma estratégia antiga que era considerada de sucesso pode ser rapidamente
desatualizada (KOTLER, 1999).

Em consequéncia desse cenario dindmico, o marketing se adequa ao mercado.
Ouve-se muito falar em desafios do marketing para o século XXI, e esses desafios
ocorrem justamente por causa das frequentes mudangas do mundo moderno. As
mudancgas de valores, a estagnagao da economia, o declinio ambiental, o aumento da

concorréncia global e os problemas politicos, sociais e econémicos oferecem novos
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desafios e oportunidades de marketing. As principais tendéncias que mudam as
estratégias de marketing foram observadas com o crescimento do marketing sem fins
lucrativos, a globalizagdo, a economia mundial e a preocupagdo com a
responsabilidade social (KOTLER, 2005).

Na questdo da responsabilidade social, € observado o questionamento de pessoas
em relagdo a orientagdo inadequada do marketing, em uma época de deteriorizag&o
ambiental, fome, miséria e servigos sociais negligenciados. Questiona-se entdo se
empresas fazem um bom trabalho para a satisfagdo de seus clientes e agem com
melhores interesses em longo prazo dos consumidores e da sociedade. Avaliando
essa realidade e o fato de que as empresas sao criticadas por satisfazerem desejos de
clientes com custos para a sociedade torna—se necessario a orientacdo do marketing
para causas sociais.

A orientagdo do marketing societal € definida por Kotler (2005 p.18) como:

A tarefa da organizagdo é determinar as necessidades, os
desejos e o0s interesses do mercado-alvo e fornecer as
satisfagbes desejadas mais eficaz e eficiente que a concorréncia
de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do
consumidor e da sociedade.

Essa nova pratica exige que empresas desenvolvam agdes sociais e consideragdes
éticas em suas praticas de marketing (KOTLER, 2005).

O marketing social vem aparecendo lentamente desde o final dos anos 1960 com
programas de saude publica. O termo era rejeitado por profissionais da area de saude.
Argumentava-se que as técnicas de marketing aplicadas a saude apenas banalizavam
a medicina e que o marketing era apenas uma ferramenta promocional e n&o
educativa. O primeiro livro com o titulo “Marketing Social” foi escrito por Manoff,
langcado em 1985. O livro desenvolvia idéias de transposigdo do marketing para a
saude publica. A principal diferenga entre as duas primeiras geragdes estava no
enfoque da utilizagcdo das ferramentas de marketing para a area social. Manoff (apud,
FONTES, 2001) dizia que o uso dos meios de comunicacdo de massa era a
fundamental estratégia de marketing. Para Kotler, todas as ferramentas de marketing
deveriam ser utilizadas para a area social. As geragdes do marketing social seréo
apresentadas no tépico seguinte.
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3.5 Geragdes do marketing social

De acordo com Fontes (2001), o conceito de marketing social se dividia em trés
momentos e podem ser chamados de as trés geragdes do marketing social e sua
evolucdo. Na primeira geragéo destaca-se o profissional Richard Manoff. A segunda foi
esclarecida por Kolter e Roberto e a terceira e atual geragao é esclarecida por autores

contemporaneos.

3.5.1 Primeira geracéo

O uso dos meios de comunicagdo de massa para a area social tinha um apelo mais
ameno e foi dessa forma que Manoff tentou quebrar a resisténcia dos profissionais da
area de saude publica para a implementagdo do marketing social. Os meios de
comunicacdo de massa, principalmente a televisdo, o radio e a propaganda escrita
foram adaptados para campanhas sociais. Isso resultou em um aumento na
consciéncia das pessoas em relagdo a seus habitos e comportamentos diante de
problemas de saude. Agéncias de propaganda de todo o mundo passaram a trabalhar
agentes de saude desenvolvendo campanhas de sensibilizagdo para temas especificos
de saude publica. Embora esse tipo de técnica ainda possa ser vista, essa estratégia
passou a ser questionadas em consequéncia de diversos estudos de impactos que
foram desenvolvidos para avaliar os resultados dessas campanhas entre os publicos-
alvo. O resultado desse estudo mostrou que a utilizagdo dos meios de comunicagao de
massa para campanhas de saude publica sofriam o mal da “sindrome da piramide
invertida”

Figura 1 — Sindrome da Pirédmide Invertida

Informacéo

Conhecimento

Comporta-
mento

Fontes (2001 p.82)
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Isso significa que apds as campanhas, a mudanca de comportamento era sempre
muito menor do que o nivel de informagao adquirido pelos segmentos sociais. Ou seja,
o segmento social conseguia aumentar o nivel de consciéncia, mas por diversos
fatores, ndo modificava necessariamente seu comportamento (FONTES, 2001).

Um exemplo disso é a campanha para a redugao do fumo. O fumante reconhece os
males do fumo, mas o numero de fumantes que decidem modificar esse
comportamento € muito limitado. O prazer proporcionado pelo cigarro supera para esse
publico os riscos de saude que ele causa. Essas campanhas promovem um maior
conhecimento sobre a origem do problema, mas n&do levam a uma mudanga de
comportamento.

E importante ressaltar que a repeticdo dessas mensagens nos meios de
comunicagcdo de massa tem um impacto decrescente, na medida em que se torna
saturada a informacéo. Essas limitacbes e questionamentos abriram espaco para a
segunda geragao do marketing social. Embora as teorias da segunda geragao estejam
longe de ser consideradas significativas como a teoria da primeira geragédo elas

explicam a raz&o da ineficiéncia dos seus conceitos.

3.5.2 Segunda geragao

O principal problema em relacdo ao uso dos meios de comunicagdo de massa na
pratica para da area social utilizados na primeira geragdo esta na limitagdo da
mudanca de comportamento das pessoas como uma estratégia voltada para a
promoc¢ao da saude publica. Sabendo que promocéo € apenas um dos quatro “Ps” do
mix de marketing, Kotler procurou traduzir esses conceitos para a area da saude
publica e adaptou para a area social os seis "Ps”. Kotler, (apud, FONTES, 2001) utiliza
esses conceitos para buscar um entendimento mais amplo nos fatores que
influenciavam o comportamento. Para ele, as caracteristicas das influencias estao
encontradas em cada um dos seis “Ps” do marketing social. Os seis Ps do Marketing
Social sdo os seguintes: Produto, Pregco, Ponto de distribuicdo, Promogéo, Publico-
adotante e Pessoal:

a) Produto: sdo idéias e praticas a serem vendidas. Nao é o objeto que deve ser
adotado, mas sim a pratica. A figura abaixo ajuda a definir os desdobramentos
dos produtos sociais.
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Figura 2 — Produto Social

Crencgas
Idéia < Atitudes

Valores

PRODUTO SOCIAL
- Acdes
Praticas <
Comportamentos

Fontes (2001 p.85)

b) Precgo: estabelece uma relagdo direta entre comportamento e as vantagens e
custos de um produto social. Por isso o preco € muito importante para uma
adocdo social. A analise do prego esta na razdo entre custos e beneficios
intangiveis para o adotante. E muito importante que seja estabelecido dos
precos tangiveis e intangiveis de um produto social antes de se fazer a
promog¢do. Um artigo da Universidade de Harvard ofereceu uma matriz que

mostra a analise sobre o preco e a ado¢ao de um produto social.
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Figura 3 — Matriz llustrativa de Prego

PRECO BAIXO
A
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Iniciativa para estimular Programas de Reciclagem:
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o} 2 . — ” o e 0O
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. fumantes: industrial: Y
o <
1] * O custo é alto * O custo para as empresas é 8

* A acéo beneficia principalmente o relativamente alto

individuo * A agao beneficia a sociedade, em geral

A4
PRECO ALTO

Fontes (2001, p.87)

Essa matriz demonstra a forma estratégica dos pregos para a adogao de produtos
sociais. Na area A, estdo localizados os produtos em que o custo de adogao é baixo
mas o0s beneficios sdo mais individuais do que para a sociedade. Isso mostra o baixo
risco para a execugao de um programa de marketing social, pois o preco em relagao
ao a sua adogao é bem reduzido.

Na area B, o custo de adogdo também é baixo, mas os beneficios estdo bem mais
voltados para a sociedade.

Na area C, o custo da adogcdo é muito alto para o adotante, pois o custo esta
diretamente ligado a abstenc&o de um habito ou de um prazer do adotante. Claramente
os beneficios estdo mais relacionados ao individuo do que a sociedade.

Na area D, estdo localizados os produtos sociais com pre¢os mais altos. Isso ocorre
por causa do alto prego do adotante e seus objetivos se refletem na sociedade com
reflexos bem mais fortes. Caso ndo seja possivel uma campanha boa de

conscientizagdo a mudanga comportamental ndo sera atingida.

c) Ponto de distribuigdo: ele deve ser visto como uma estratégia de aproximagao

da oferta a demanda. A idéia de que os pontos-de-distribuicdo sdo apenas
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estruturas fisicas é equivocada. Essas estratégias se utilizam dos proprios

adotantes para ampliar a cobertura dos produtos comerciais ou sociais.

Promocgao: é qualquer estratégia utilizada para aproximar a demanda a oferta
dos produtos sociais. Apesar de reconhecer que 0s meios de comunicagao sao
muito importantes para a saude publica e a area social, Kotler e Roberto, (apud,
FONTES, 2001) valorizam outras formas de promogdo como 0S meios
interpessoais que podem ser representados pelo aconselhamento boca a boca e
0s meios educativos. Pesquisas mostram como um consumidor satisfeito
influencia pessoas de seu convivio. Dessa forma a estratégia de boca-a-boca
tem um grande valor na disseminagao de idéias e praticas isso ajuda em uma

maior credibilidade do produto social que esta sendo vendido.

O publico-adotante: o publico nunca foi considerado um dos “P’s” do marketing
social, pois, assim como no marketing comercial, acredita-se que a proépria
segmentacéo, presente em qualquer plano de marketing, ja definiria o publico. A
segmentacédo auxilia no trabalho de marketing, pois oferece condigbes mais
especificas para alcangar os objetivos. Porém, a radicalizagdo no conceito de
segmentacdo pode limitar a efetividade das atividades sociais. Como por
exemplo, a segmentagao pode exigir tantas caracteristicas que dificultem a sua
realizagdo. Apos a segmentagdo, o que se verifica muitas vezes, é que o
segmento representa a populagdo que se quer beneficiar. Mas, isso nao
significa que o segmento deva ser considerado o publico-adotante da
intervencg&o social, pois o publico-adotante pode ter um perfil diferente daquele
definido como o seu segmento social. De acordo com Fontes (2001), os
programas sociais que trabalham com publico-adotantes diferentes de seus

segmentos, de um modo geral tém obtido resultados bastante satisfatorios.

Pessoal: individuos capacitados para a gestdo de um determinado programa.
No caso do marketing social, uma equipe de pessoal bem treinada deve ser
considerada uma estratégia independente e fundamental para o sucesso das
intervengcbes. Na area social, as realidades sdo tado distintas que seria
impossivel tratar as demandas sociais de forma sistematizada e ordenada como

no mercado comercial. A equipe deve estar preparada para responder a
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situacbes inusitadas em fungdo das diversas condicionantes que podem

influenciar na ado¢ado de um produto social.

3.5.3 Terceira geragao

Muitas criticas sao feitas em relagdo a adaptagcdo do marketing comercial para a
area social, embora a contribuicdo dos conceitos desenvolvidos por Kotler e
Roberto,(apud, FONTES, 2001) seja um fato inegavel. Muitas pessoas interpretam o
marketing social como uma forma nao legitima e ndo humana de desenvolvimento
social e muitos desconfiam que a aplicacdo do marketing comercial para a area social
tem o unico objetivo de agregar valor aos produtos e servicos de uma empresa. Mas
este pensamento € equivocado, pois no caso de uma empresa condicionar sua
atuacgao social ao objetivo de agregar valor social ao seu produto, ela ndo esta fazendo
marketing social ela estara somente fazendo marketing comercial com a estratégia de
promogao social (FONTES, 2001).

A diferenca entre a utilizagcdo do marketing social e comercial esta na analise do
produto que esta sendo oferecido. Se a énfase do produto for dada ao que ela produz,
a empresa estara desenvolvendo marketing comercial agregando a ele um valor social.
Agora se o produto social estiver sendo representado por um conhecimento, atitude ou
pratica especifica e esteja sendo o unico produto promovido pela empresa, entdo ela
estara fazendo um marketing social (FONTES, 2001).

Um caso causado pela confusdo entre estratégia de marketing comercial e social
pode ser percebido por uma grande rede de lanchonetes que capta recursos para o
Instituto do Cancer Infantil. O fato € que o produto que converte parte de sua venda
para o Instituto é o seu sanduiche de maior venda. E evidente que a empresa esta
fazendo uma estratégia comercial. O que a empresa faz é apenas utilizar a estratégia
de promogé&o social para agregar valor ao seu produto. E de outro lado, o Instituto de
Cancer faz a estratégia inversa que € uma promogao comercial para obter um maior

impacto nos seus programas.
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3.6 Areas de atuagdo do marketing

Segundo Vaz (2003, p.12), as principais areas de atuagdo do marketing
institucional sado: “marketing politico, esportivo, comunitario, cultural, pessoal e

corporativo, turistico, ecologico, religioso e social”.

3.6.1 Marketing politico

O marketing politico € quase sempre interpretado como marketing eleitoral,
relacionado com as disputas de cargos publicos. Porém especialistas esclarecem que
o marketing eleitoral é apenas um momento do marketing politico. O marketing politico
€ muito mais amplo, n&o se restringindo somente a esfera publica. Ele pode aparecer
no meio de uma associagao, um sindicato ou uma igreja (VAZ, 2003).

3.6.2 Marketing esportivo

De acordo com Vaz (2003) os investimentos de empresas no esporte comegou
com os apoios financeiros para ajudar os clubes na contratacdo de jogadores em troca
do seu logotipo estampado nas camisetas dos atletas. Essa pratica foi implantada no
comeco em modalidades esportivas amadoras, como vélei e basquete, as quais, a
partir dai, ganharam a condi¢cédo de esportes profissionais. Ao se decidir por uma agao
de marketing, o agente econdmico procura canalizar os investimentos para as areas de
melhor relagcédo custo-beneficio. Para maximizar essa relagdo, as empresas tendem a

patrocinar a atividade que ocupa o foco de maior visibilidade.

3.6.3 Marketing cultural

A expressdo marketing cultural refere-se aos projetos culturais apoiados por
empresas, mas, nao se restringe apenas em patrocinar as atividades artisticas ou
intelectuais. O marketing cultural é utilizado para se referir as iniciativas desenvolvidas
pelos produtores culturais com o objetivo de obter recursos e patrocinio para seus
projetos (VAZ, 2003). Vaz (2003, p.271) define marketing cultural como “o conjunto das
acdes de marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural, aplicadas
tanto em relagdo aos objetivos e critérios que orientam a concess&o de fundos como

guanto aos procedimentos para arrecadagao dos recursos”

3.6.4 Marketing pessoal e corporativo
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Segundo Vaz (2003, p.304): “marketing pessoal € a técnica de aplicar propositos
pessoais e/ou profissionais de individuos os principios mercadolégicos de adequagao
das empresas as necessidades e expectativas de seus varios publicos.” Cada pessoa
desempenha um papel na sociedade que sempre ira beneficiar uma parcela dessa
sociedade. O marketing corporativo,segue os mesmos principios do marketing pessoal,
porem, ao invés de ter uma pessoa no centro de um processo mercadoldgico, tem a
corporagao, que é o conjunto de pessoas com interesses incomuns. Vaz (2003, p.322)

define marketing coeporativo:

Marketing corporativo € a aplicacdo das técnicas do marketing para
expandir idéias de interesse de um grupo social, que pode ser uma
categoria profissional, um setor econdmico ou institucional, um
segmento da sociedade, geografica ou demograficamente definido.

3.6.5 Marketing turistico

O marketing turistico pertence a area dos negocios e no campo econémico. O
produto turistico é formado por bens turisticos (arte, folclore, mares, rios etc) e servigos
(meios que possibilitam o acesso aos bens). O produto turistico, ndo € um bem mdvel.
Ou seja, ndo se desloca, quem se desloca é o consumidor o consumidor e ndo o
produto (VAZ, 2003).

3.6.6 Marketing religioso

Para Vaz (2003), o produto que as pessoas buscam nas igrejas depende dos
beneficios procurados, podendo variar individualmente. Pode ser a busca da salvagao
moral, da vida eterna, do conforto espiritual, da razao para estar no mundo ou uma
oportunidade de relacionamento comunitario. As caracteristicas do produto religioso
incluem a marca (cruz do cristianismo, estrela do judaismo), a cor dos vitrais, 0 aroma
das velas e o gosto pela musica. O marketing religioso tem o objetivo de alcangar o
poder e exerce-lo como dominio da sociedade.
3.6.7 Marketing social e comunitario

Vaz (200, p.281) define marketing social:

O marketing social é a modalidade de acao mercadolégica institucional
que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias
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de sociedade relacionadas principalmente com questées de higiene e
saude publica, trabalho, educacéo, habitagao transporte e nutri¢cdo.

Observa-se que o conceito acima traduz que a verdadeira intengdo do marketing
social & atuar com problemas sociais. O que ndo significa dizer que todas as empresas
adotam essa definicdo, pois muitos empresarios ainda percebem o marketing social
apenas como forma de promog¢ado de uma marca utilizando uma causa social. As
iniciativas de marketing social ndo sédo recentes, a Fundagdo Banco do Brasil, por
exemplo, foi fundada em 1985. Muitas campanhas sociais ja foram desenvolvidas ao
longo da historia. Muitas campanhas tiveram bom éxito, outras ndo conseguiram atingir

significativamente os objetivos e outras falharam totalmente (VAZ, 2003).

3.7 Marketing Social

“O marketing social € uma estratégia de marketing para causas sociais, cujo termo
surgiu de uma utilizagdo puramente comercial” (PRINGLE, 1999, p.3).

De acordo com a afirmagao acima, o marketing social acaba sendo traduzido como
um movimento ndo legitimo de solidariedade. Pelo fato de que muitos atribuirem sua
funcdo de vender algo. Por essa razao surge a incompatibilidade com as causa sociais,
que visam o bem estar coletivo e ndo o individual. O fato € que a verdadeira esséncia
do marketing social esta na disseminagédo de praticas e atitudes especificas para um
publico adotante.

Kotler, (apud, FONTES, 2001 p. 98) conceitua marketing social: “Marketing Social é
uma mudanga no gerenciamento tecnolégico envolvendo criagcdo, implantacédo e
controle de programas voltados para o aumento da aceitagdo de uma idéia ou pratica
social em um ou mais grupos do adotante escolhido como alvo.” Esse conceito traduz
a verdadeira esséncia do marketing social, que esta na disseminagdo de praticas e
atitudes especificas para um publico adotante que visa uma mudanga de
comportamento em relagao a pratica estabelecida.

Pringle, (1999, p.3) conceitua marketing social como: “Ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou
causa social relevante, em beneficio mutuo”. De acordo com o conceito de Pringle,
(1999), acaba-se formando uma idéia de que o marketing social € apenas uma

estratégia comercial que atribui a sua marca de uma empresa a uma causa social.
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Ja para Schiavo (apud FONTES, 2001, p.101):

Marketing Social é a gestao estratégica do processo de introdugao de
inovagdes sociais a partir de comportamentos, atitudes e praticas
individuais e coletivas orientadas por preceitos éticos, fundamentados
nos direitos humanos e na equidade social.

Esta definicdo de Schiavo cita que o marketing social através de seus
programas, busca a transformagdo social baseado na ética, direitos humanos e
equidade social.

O conceito de marketing social surgiu no Brasil com a jungdo de duas palavras
antagonicas, e por esse motivo torna-se dificil a sua aceitagdo. Os clientes estdo mais
preocupados com a forma mais humana que as empresas atuam no marcado. Nesse
contexto € que ganha forga o marketing relacionado a causas sociais conhecido como
marketing social e algumas vezes confundido equivocadamente com responsabilidade
social. O marketing relacionado a causa sociais € uma ferramenta de marketing que
associa o investimento social de uma empresa para a comunidade com a sua marca.

Existe uma dificuldade em traduzir o termo marketing social, isso porque a
expressado marketing original do idioma inglés ainda nao foi traduzida para o portugués.
E por isso muitas pessoas nao utilizam seu conceito corretamente. Para a lingua
portuguesa o verbo fo market ndo existe e por isso fizeram uma tradugcédo equivocada
como “mercadar’ encontrando assim dificuldade para ser traduzida. Mas se a
expressao for desmembrada em duas partes como indicada na figura abaixo. Em que
Fontes, (2001) sugere uma proposta de tradugdo em que isola-se a expressao market
da flexdo verbal ing (no gerundio). Nesse caso a tradugédo do termo market significa

literalmente mercado. E a flexao verbal seria atuando ou que atua.
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Figura 4 — Traducao do termo Marketing Social

MARKET ING
ATUANDO

(NO) MERCADO
(que atua)

Fontes (2001 p.100)

Essa traducédo feita de Marketing Social como que atua no mercado Social abre
novas possibilidades para que os programas sociais sejam desenvolvidos de forma
mais dindmica e mais orientada para o compromisso politico e social.

Nesse caso o conceito que melhor se encaixa € o de Wash, (apud, Fontes, p. 101):

“O fato é que a verdadeira esséncia do marketing social esta na disseminagao de
praticas e atitudes especificas para um publico adotante”. A énfase no bem estar da
sociedade aumenta os objetivos do marketing social e abre espaco nas estratégias
politicas e sociais de forma pratica.

O conceito de atuagdo no mercado social ja esta sendo consolidado por outras
contribuicdes. No entanto deve-se ter cuidado para ndo confundir uma nova geragéo
de conceitos com alguns argumentos utilizados para investir na area social. Como por
exemplo: “O social bom para os negdécios da empresa”. A atuagao social deve ser
voltada para o compromisso social com os objetivos voltados para a sociedade e
estabelecidos por ela (FONTES, 2001).

De qualquer forma é dificil sustentar uma relagao entre marketing e agdes sociais,
pois operam em dois mundos diferentes — o comercial e o voluntario. As duas partes
precisam unir-se com transparéncia e assumir um compromisso de parceria com o

objetivo de alcancar as metas.



22

3.8 Aspectos de um problema social

Os programas de marketing social véem apresentando um trabalho cuidadoso
de pesquisa procurando encontrar a raiz do problema social identificando o foco de
resisténcia a mudancgas para definir um planejamento adequado. De acordo com Vaz
(2003, p. 281): “um problema social pode ter trés principais aspectos: a natureza, a

magnitude e o nivel de risco”.

3.8.1 Natureza do problema

A natureza do problema ajuda na orientacdo para o programa de marketing
social e na definicdo dos segmentos alvo e do apelo. Quatro esferas de atuacgédo
definem sua natureza, sdo elas: qualidade de vida, capacitacdo pessoal, convivéncia
social e sobrevivéncia (VAZ, 2003).

a) qualidade de vida: o marketing social visa a melhoria na qualidade de vida com
programas voltados para area de saude;

b) capacitagdo pessoal: 0 marketing social atua na area de capacitagdo pessoal
voltados para atender pessoas com deficiéncia;

c) convivéncia social: o marketing social busca melhorar os padrbes de
convivéncia social com programas voltados para a harmonia de diferentes
grupos sociais;

d) sobrevivéncia: o marketing social procura oferecer condigbes de prevencgao,

recuperacao, eliminacao de fatores que colocam a vida de pessoas em risco.

3.8.2 Magnitude do problema

Consiste no espaco geografico do problema social, a extensao fisica do risco
que oferece. O problema pode estar concentrado numa localidade, regido ou atingir
largas areas continentais, transformando-se num fenémeno mundial. O marketing
social desenvolvido para enfrentar problemas concentrados em pequenas areas €
chamado de marketing comunitario. Quando o problema envolve uma ampla regiéo,
atingindo varios estados e continentes, o enfoque do marketing social precisa ganhar

correspondente dimensao (VAZ, 2003).

3.8.3 Nivel de risco do problema
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Avalia a urgéncia com que deve ser enfrentado o problema para combater sua
evolugdo. Se considerarmos os publicos sujeitos as consequéncias e efeitos do
problema, podemos classificar os problemas em trés categorias (VAZ, 2003):

a) nivel limitado de risco — ocorre quando o problema social atinge apenas uma parte
do publico, sem oferecer risco de contaminacdo para outras parcelas da
populagao;

b) nivel amplo de risco — ocorre quando o problema social pode se alastrar além do
publico diretamente afetado, colocando em risco outras camadas da populagao;

c) nivel potencial de risco — ocorre em alguns casos, quando o problema pode ser

previnido e evitado, através de providéncias preventivas.

3.9 Planejamento e Gerencia do marketing social

A criagdo de planos de marketing social nasce da observagédo de profissionais e
agentes de mudanga social (FONTES, 2001). Normalmente o levantamento de
informagbes € percebido por pesquisas mercadolégicas sociais especificas. A
pesquisa mercadoldgica social € baseada na percepg¢éo caracterizada como qualidade
de vida de uma comunidade.

As pesquisas mercadoldgicas sociais se dividem em duas categorias:

a) Pesquisas mercadoldgicas sociais para o reconhecimento ou promog¢éo do nivel

de demanda;

b) Pesquisa Técnica Cientifica para o levantamento do nivel de necessidade de

produtos sociais e vinculagdo com as politicas publicas.

Um plano de marketing social € baseado em uma politica social especifica na area
do desenvolvimento humano. Esse plano deve passar por varias etapas de
planejamento e gerenciamento e cada etapa tem sua importancia para o sucesso do
plano (FONTES, 2001).

3.10 Metodologia de Planos de Marketing Social

A metodologia de criagao de planos de marketing social pode ser dividida em cinco

etapas de acordo com o esquema abaixo criado pela Universidade Jonh Hopkins,
(apud FONTES, 2001). As etapas do planejamento devem ser feitas uma por uma, pois
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a queima das etapas pode resultar em um problema para a area social em que se
pretende atuar. Muitos profissionais pulam as primeiras etapas e passam direto para a
etapa de planejamento das estratégias de comunicagdo e mobilizacdo sem
conhecimento algum sobre o mercado social em que se deseja trabalhar. Essa € uma
razao do modismo na area social sem politicas especificas de desenvolvimento explica
Fontes (2001, p. 138). As cinco etapas do planejamento s&do: Analise, Concepgéo do
Programa, Planejamento de comunicacdo e mobilizagdo, Gestdo do Programa e
Avaliacao.

3.10.1 Analise

E a primeira e uma das mais importantes etapas de planejamento e gerenciamento,
pois é nessa etapa que podera saber se o plano tera sucesso. A analise também vai
identificar a vinculagdo real com a politica social que se pretende promover. A
ansiedade em comegar um programa desenvolvendo atividades antes de se fazer uma
analise € muito comum. Porém ndo é a melhor maneira de se comecgar um trabalho

social.

3.10.2 Concepgéao de Programa

A segunda etapa do plano consiste em transformar com criatividade as analises da
primeira etapa em intervengcdes que possam realmente contribuir para uma mudanca
social. A criatividade nessa etapa é importante também para a criagdo do marketing
mix e para a definicdo das estratégias de comunicagcdo e mobilizagdo social que vao
contribuir para a promoc¢édo dos produtos sociais. O conhecimento do ambiente é um
fator essencial para a area social assim como na area comercial. Portanto saber como
os individuos vivem €& fundamental. As tecnologias e praticas oferecida ao publico
adotante devem ser utilizadas pelo proprio gestor social para que ocorra uma maior
aproximacado entre o gestor social e o publico adotante. Por exemplo, alguns
educadores afirmam que ndo usam o0s preservativos que sao distribuidos em
campanhas de prevencédo da AIDS porque acreditam que esses preservativos sejam
de baixa qualidade. Esses educadores caiem em contradicdo, pois ndo podem vender

uma pratica sem acreditar nela.

3.10.3 Comunicagao e Mobilizagao Social
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Essa etapa tem a fungdo de trabalhar a comunicagdo e a mobilizagdo social e
esses elementos tem importancia fundamental no langamento de um produto social.
Para que a comunicacgao seja bem dirigida € necessario um estudo sobre cada meio de
comunicacgao e seu impacto no publico. Os meios de comunicagcdo podem variar desde
um pequeno panfleto até comerciais em televisdo. O importante & atingir o publico
desejado e identificar qual midia tera maior impacto no publico que se deseja atingir. A
mobilizacdo social vem para complementar a comunicagdo, pois ela oferece
oportunidades para representantes do publico adotante no processo de transformacgao
social. Um artista pode ser representante de algum programa social e entdo sua
imagem vai ajudar na mobilizagdo. O programa Crianga Esperanga do UNICEF € um
exemplo de mobilizagdo social de muito impacto. Uma vez por ano varios artistas
contribuem para a promogéo de trabalhos sociais com criangas carentes. O programa
também recebe o apoio da Rede Globo de Televisdo, uma grande emissora de TV.
Paises como o Brasil e o México contribuem para a divulgacdo de produtos sociais
com o merchandising social que abordam em seus roteiros de novelas temas sociais
como Aids, e valorizagdo do meio ambiente (Empresa Comunicarte Marketing Cultural
e Social, apud, FONTES, 2001).

3.10.4 Gestao do Plano de Marketing Social

Apoés o langamento do produto social, 0 acompanhamento do plano de marketing
social se torna prioridade. Para que esse acompanhamento ocorra € necessario que 0s
profissionais da area social tenham conhecimento das ferramentas basicas de gestao.
No mercado existem profissionais com capacidade técnica, mas sem qualificacdo de
gestdo. Os conhecimentos administrativos e os de gestao social sdo importantes para

a visao dos desenvolvimentos das intervengodes.

3.10.5 Avaliagao de Impacto

A avaliagdo de impacto em relagdo aos resultados alcangados no programa define
0 sucesso ou o fracasso do plano. Essa analise € importante para identificar os
problemas e solu¢cdes do programa desenvolvido. Essa avaliagdo sera fundamental
para se obter uma nocdo de problemas e solu¢gdes que ocorrem no desenvolvimento
do processo do programa. Sera necessario fazer um levantamento de especifico do
nivel de execugdo das atividades e compara-las com as estratégias estabelecidas.

Esse levantamento poder ser realizado com o préoprio plano operacional. Caso o grau
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de execugao for baixo, o programa sera fracassado. Nesse caso, devera ser feito um
esforco para que o trabalho seja refeito. No mercado social quando um plano de
marketing é bem sucedido os beneficios n&o s&o vistos individualmente, mas sim por

toda a sociedade.

3.11 Solidariedade e Responsabilidade Social das Empresas

E possivel notar uma crescente consciéncia das empresas em relacdo a seu papel
desenvolvido dentro da sociedade. Um papel mais amplo, além da sua vocacao basica
e lucrativa (MARTINELLI, 2000). O motivo dessa preocupagédo com a sociedade pode
estar associado a motivos de obrigac&o social, mas também a sugestdes estratégicas.

O sucesso das empresas no mercado globalizado depende daqueles classicos
elementos basicos como a qualidade o compromisso com o cliente a relacdo entre
custo e beneficio. Entretanto, a preocupagcdo da empresa com a sociedade e a
comunidade em que se esta inserida se torna um fator de destaque para ela.

No setor empresarial existem diferentes concepgcdes de empresa e,
consequentemente, diferentes praticas que refletem claramente na sua imagem e nos

resultados que produzem. De acordo com Martinelli (2000, p. 84):

A empresa passa a contribuir de maneira transformadora para a
elevagcdo do meio social em que se insere, assumindo compromisso,
definindo politicas e cultivando um conjunto de valores. A empresa
cidadd opera em uma concepcgao estratégica e ética que resulta na
satisfagdo das expectativas. Com isso, a empresa cria uma cadeia de
eficacia € uma conseqiiéncia, ou seja, o lucro € um premio da eficacia.

As empresas adotam diferentes posturas em relagao a sociedade: Algumas adotam
uma atitude prejudicial, exploradora em relagcdo ao bem comum como, por exemplo,
poluicdo ao meio ambiente; outras assumem uma posi¢ao de neutralidade, acreditam
qgue Ihes basta recolherem seus impostos; a empresa cidada assume um compromisso
ético e adota uma posicdo pro-ativa de querer participar e agir para solucionar
problemas sociais.

O setor empresarial é detentor de diversos recursos potencialmente mobilizaveis
dentro da sociedade. E foi a empresa-cidada que decidiu mobiliza-los transformando-
se numa central de recursos a disposi¢gao da sociedade. Segundo o empresario Jam
Weigerinck,( apud, MARTINELLI, 2000 p.84) “a missdo basica da empresa é a de
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tornar viavel o uso de recursos disponiveis”. Esses recursos incluem: informacéo,
técnicas de gerenciamento, cultura de resultados, senso de prioridade, recursos
materiais e financeiros principalmente recursos humanos voluntarios, que possibilitam

a mobilizagao de todos os recursos.

3.12 Comercial X Social

As agdes sociais das empresas, enquanto agentes do segundo setor ou mercado,
utilizam-se de praticas comerciais como o marketing, promogao e publicidade, com o
objetivo de fixar a imagem e aumentar as vendas. Os custos dessas atividades s&o
repassados ao preco dos produtos ou servigos prestados aos clientes. Portanto sao
considerados mecanismos comerciais com objetivos econdmicos. (MARTINELLI 2000)
(p.85)

Os recursos mobilizados para causas sociais a servigo do bem comum (terceiro
setor) procedem da livre determinagdo do acionista, de seu compromisso com a
sociedade e nao devem compor os custos dos produtos. Possuem objetivos sociais e
nao comerciais.

O Cédigo de Etica do GIFE (Grupo de Institutos, Fundagées e Empresa) apud
Antonio Carlos Martinelli (2000, p.85) assinala:

As praticas de desenvolvimento social sdao de natureza distinta e
ndao devem ser confundidas nem usadas como ferramentas de
comercializagdo de bens tangiveis e intangiveis (fins lucrativos) por
parte da empresa mantedora, como sdo, por exemplo, marketing,
promogao de vendas ou patrocinio, nem devem ser confundidas com
politicas e procedimentos de recursos humanos, que objetivam o
desenvolvimento e o bem estar da propria forga de trabalho, portanto,
no interesse da empresa.

Segundo Martinelli (2000), essas distingbes permitem que seja avaliada a real
iniciativa dos empresarios no campo social, em que, por falta de racionalismo critico
sobre esses conceitos, geram—se campanhas e diversos projetos que podem ser
batizados de “marqueteiros”. Esses projetos que possuem mecanismos
indisfagadamente comercial acabam por resalvar uma chantagem emocional. Pela
l6gica essa pratica significaria o uso do social e do bem comum com objetivos
econdmicos e de interesse particular, exatamente o contrario do que define a Missao
do GIFE: “Melhorar e difundir conceitos e praticas do uso de recursos privados em

beneficio do bem comum”.



28

Para Martinelli (2000), a distingdo desses conceitos esta na inspiragéao
estratégica. Quando uma campanha publicitaria se insinua no contexto da
solidariedade, uma porgao critica da populagéo a percebe com rejeicdo realimentando
o conceito de que o empresario € um vildo e s6 pensa em ganhar dinheiro. Diante
dessa confusdo de conceitos a respeito da causas sociais, essas acabam se
transformando em um “atraente mercado”. A expressdo marketing social € um exemplo

dessa nova forma de negocios.
3.13 Excluséo social X Inclusao social

Este é um tema presente na midia, no discurso politico e nos planos
governamentais, a exclusdo social tornou-se fato presente nas mais diferentes
sociedades. Esse fendmeno nao atinge somente os paises pobres. Ao contrario, ele
sinaliza o destino excludente de parcelas majoritarias da populagdo mundial, seja pelas
restricbes impostas pelas transformagées do mundo do trabalho seja por situagbes
decorrentes de modelos e estruturas econémicas que geram desigualdades absurdas
de qualidade de vida (WANDERLEY, MARIANGELA, 1999).

De acordo com o Prefeito Celso Daniel a exclusao social é:

‘“Um fenbmeno produzido pela prépria dinamica social,
manifestando-se através da inexisténcia de condi¢des para a cidadania
plena. A inclusdo social, por oposicao, supde o acesso de individuos e
familias a um conjunto de minimos sociais, na qualidade de direitos.
Trata-se, em outras palavras, da garantia de igualdade de
oportunidades para a conquista do direito a cidade. Exclusao e
inclusdo sdo conceitos multidimensionais, onde a dimensao econémica
- trabalho e renda - é predominante. A ela se somam, também, os
aspectos urbanos, sociais, culturais e politico. Uma pessoa pode ser
economicamente incluida, mas ser excluida do ponto de vista de sua
presencga na cidade (condigdes fisicas como habitar um espago ilegal,
desprovido de qualidade de vida). Ou vice-versa. Mais do que isso: a
inclusdo ndo se expressa s6 no nivel material (possuir renda ou
moradia de qualidade), mas também e sobretudo no imaginario
individual das pessoas: sua auto-estima, seu sentimento positivo de
pertencer a uma comunidade. Por exemplo, sentir-se autbnomo(a) por
estar desenvolvendo um negdécio proprio ou em cooperagdo, nao
precisar pisar mais em barro, possuir endereco” (informacgao verbal)’

! Noticia fornecida pelo site (www.santoandre.sp.gov.br) texto da apresentacéo do prefeito Celso
Daniel na Conferéncia "Istambul +5" das Nag¢des Unidas
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A exclusdo social é vista pelos pesquisadores do funcionalismo como efeito
vinculado ao processo de mudanca e sem nenhuma relacdo com o Estado e as
politicas da sociedade. Os funcionalistas acreditavam nas idéias de Loke e Rosseau
(apud, BONET, 1997), que viam a sociedade civil como: “O estado de natureza
organizado e governado pela vontade coletiva, pelo Estado”. O estado era visto como a
entidade coletiva governada pela lei, mas ndo se imaginava que as politica publicas
beneficiariam mais um segmento da sociedade civil do que outro, provocando por
exemplo um processo de exclusdo. Entretanto o funcionalismo americano mesmo nao
utilizando a expressao exclusdo mostrou-se preocupado com a populagdo que nao se
integrava ao processo produtivo (BONETT, 2003).

O lado do marxismo interpretava o Estado como instrumento de dominagao de
classe. Por essa razao a exclusao social era vista e interpretada como um resultado da
luta de classes. A exclusdo social hoje tem varias definigdes. Castel, Robert, (apud,
BONETT, 2003 p.28) considera a exclusdo social como: “rupturas de situagdes de
vinculos sociais labeis”. Pode-se dizer também que: “o conceito de exclusdo social &
reservado para definir situacdes e condigdes nas quais ha um processo social ativo de
discriminagdo, estigmacdo e expulsdo de um conjunto de ambitos sociais n&o
determinados por decisdes individuais® (Escorel, apud, Bonett,2003p.28). Segundo a
mesma autora, o termo exclusdo abrange muito mais do que a simples discriminagao,
excluir significa expulsar do mundo dominante, colocar para fora dos parametros e das
normas das relagdes sociais.

Os debates acerca do conceito de exclusdo social ganham novas visdes na etapa
contemporanea, em que 0 pensamento socioldégico europeu e norte-americano passa a
conhecer mais de perto como ja ocorre na realidade latino-americana e principalmente
no Brasil. O termo exclusdo acabou sendo duplamente interpretado, por um lado, o seu
conceito amplo que reune pessoas abandonadas, desqualificadas e até mesmo,

pessoas fora do mercado de trabalho e fora das politicas sociais. (Pardini; Veras,1999).

3.14 Realidade das comunidades Carentes

Na medida em que a pobreza aumenta, a parcela da populagdo que vive em um
patamar econémico inferior acaba sendo jogada para fora do sistema. Essas pessoas
acabam sendo excluidas do processo de geragéo de renda (emprego) e da distribuicdo

de seu consumo. Elas sobrevivem com um precario acesso aos servigos publicos
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como a assisténcia social e servicos de saude e educacao. A infra-estrutura privada
como a moradia acaba te tornando também mais inaccessivel. Os trabalhos séo feitos
de forma assistematica e nada convencional. Muitos se tornam perigosos, na medida
em que passam a praticar furtos, ou s&o identificados como risco a seguranga publica.
(BURSZTYH,2000)

Os meios de sobrevivéncia nas ruas sdo os mais variados possiveis, desde aqueles
gue vivem apenas contando com a solidariedade alheia até os que catadores de lixo e
os que vivem de esmolas e biscates. Grande parte dessa populacédo de rua do Distrito
Federal vive da coleta de material reciclavel como papel, metais e garrafas (TOSTA,
2000).

Podem ser encontrados diferentes perfis e diferentes redes de sociabilidade nas
ruas das grandes cidades. A trajetéria de vida e as historias das pessoas que vivem

nas ruas sao diferenciadas.

3.15 Qualidade de Vida

O conceito de qualidade de vida pode ser aplicado em diferentes momentos e
diferentes situacdes de vida.

“Qualidade de vida diz respeito a como as pessoas vivem, sentem e compreendem
seu cotidiano. Envolve, portanto, saude, educacao, transporte, moradia, trabalho e
participacdo nas decisdes que lhes dizem respeito e determinam como vive o mundo”
Gongalves, Aguinaldo e Vilarta, Roberto (2004, p.3).

De acordo com o conceito acima citado, a qualidade de vida compreende,
portanto, situagcdes variadas como nivel de escolaridade, atendimento médico, boas
condicbes de dirigir, alimentacdo adequada e até posse de aparelhos
eletrodomésticos. Além disso, a qualidade de vida exige o exercicio do controle social,
através do acompanhamento da administracdo de bens estatais, privados e publicos
como escolas, produtos de consumo pessoal, pavimentagdo de ruas, poder de
cobranca das medidas e procedimentos dos governantes. (P.4).

Por outro lado, define-se como ter qualidade de vida o jeito que cada pessoa
escolhe para viver. Assim, ela passa a ser uma opg¢ado pessoal. Mas para que as
pessoas tomem decisdes conscientes a respeito da qualidade de vida € preciso que
haja informac&o. Por isso a qualidade de vida esta relacionada com o bem estar,
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considerando €& claro os diferentes padrbes de vida e convivéncia social

(www.bemstar.ig.com.br/index.php).

4. APRESENTAGAO E ANALISE DE DADOS

No Brasil existem cerca de 16 milhdes de analfabetos de acordo com dados do
IBGE coletados no Censo de 2000. O conceito de analfabetismo, segundo o IBGE diz
que: “uma pessoa capaz de ler e escrever pelo menos um bilhete simples no idioma
que se conhece” ja ndo € mais considerada analfabeta, porém estudos comprovam
que o analfabetismo funcional, que inclui pessoas com menos de quatro anos de
estudos se torna um desafio para o crescimento econémico e para a redugao da
concentragdo de renda. Se for somando o numero de analfabetos com o numero de
analfabetos funcionais, o Brasil apresenta um total de 30 milhées de analfabetos,
considerando a populagdo com mais de quinze anos, ou 1/6 da sua populacao total.
(http://www.bb.com.br/appbb/portal/bb/cdn/educ/Cenario).

A distribuicdo de pessoas que ndo sabem ler e escrever mostra a existéncia de

uma grande concentracédo desta populagédo nas grandes cidades. Em 125 municipios,
de um total de 5.507, estdo 25% dos analfabetos no pais, e 586 cidades respondem
por pela metade dos analfabetos da populagcdo com 15 anos ou mais. Entre os cem
municipios com maior numero de analfabetos estdo 24 capitais. Sdo Paulo é a cidade
que apresenta o maior numero de analfabetos com um indice de 383 mil pessoas. Em
segundo lugar aparece o Rio de Janeiro com 199 mil analfabetos. O Distrito Federal
concentra 83 mil analfabetos, ocupando o oitavo lugar entre os municipios com maior

numeros de analfabetos (http://www.inep.qgov.br/imprensa/noticias/outras/news).

As taxas de analfabetismo estdo muito relacionadas com a renda familiar. Nos
domicilios que possuem renda superior a 10 salarios minimos, o indice de analfabetos
€ de apenas 1,4%, enquanto nas familias que possuem renda inferior ao salario

minimo o indice sobe para 29%.

4.1 Banco do Brasil

O Banco do Brasil foi fundado em 12 de outubro de 1808 por D.Jodo VI. Sua

criagdo ocorreu principalmente pela necessidade da presenga de um Banco Oficial
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para depdsitos e descontos de emissao de papel e moeda. Nessa época, o Banco do
Brasil vendia Pau Brasil e diamante.

A marca Banco do Brasil € a mais forte do mercado financeiro brasileiro e esta
presente na vida da sociedade, dos clientes, acionistas e funcionarios do Banco do
Brasil. A forca da marca Banco do Brasil vem da sua permanente modernizacao e
valorizacédo que fazem parte da busca pela eficiéncia e qualidade na prestacao de seus
Servigos.

O Banco do Brasil além de oferecer seus produtos, se preocupa com O
desenvolvimento social do Pais. O Banco demonstra essa preocupacgao por meio de
suas agdes sociais, culturais, esportivas, educacionais, ambientais e cientificas que
estdo fundamentadas no reconhecimento da importancia das comunidades para o
sucesso da empresa. Com a utilizacdo do Marketing Social, procura promover a
melhoria da qualidade de vida de inumeros adolescentes brasileiros, primordialmente
os carentes, pela oportunidade do exercicio de uma atividade de aprendizagem
produtiva e remunerada, com o objetivo de prepara-los para o mercado de trabalho.

4.2 Fundacgao Banco do Brasil

A idéia de se criar uma fundagao dentro do Banco do Brasil surgiu em 1985, o
objetivo dessa fundagéo estaria voltado para o desenvolvimento social do pais. Em
agosto de 1986, as agencias do Banco comegavam a receber instrugbes a respeito da
nova idéia. Finalmente em fevereiro de 1988 a Fundacdo Banco do Brasil iniciou suas
atividades com a proposta de financiar projetos que pudessem solucionar os
problemas sociais. Nesse primeiro ano a Fundacido colocava em andamento suas
propostas e desenvolvia varios projetos nas regides brasileiras.

Entre os anos de 1990 e 1991 a Fundagao atingiu sua maturidade, continuou a
desenvolver os projetos e adquiriu muita experiéncia e pode-se ter os primeiros
resultados avaliados. Em 1992, ocorreram mudangas no estatuto com o objetivo de
atuar mais nas necessidades da populacdo. Entre os anos de 1993 e 1995, por
solicitacdo do Banco do Brasil, o planejamento da Fundacado foi incorporado ao da
administracado do conglomerado BB e em novembro de 1994 o novo estatuto entrou em
vigor.

Em 1996 surgiram os primeiros programas planejados pela propria Fundacao,
dentro de uma nova proposta de aplicagdo dos recursos. Em 1998, a Fundacgao
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investiu cerca de 28 milhdes de reais em 600 projetos em 1999 a fundagdo aprimorou
suas ferramentas e investiu cerca de 35 milhdes, que beneficiaram 266 municipios. Em
2000, surgiram as recomendacgdes estratégicas, que consolidaram a Fundagdo como
gestora de programas estruturados 25 milhdes foram aplicados em programa como o
BB Educar AABB Comunidade, Crianca e vida, Memodria, Trabalho e Cidadania e
escola Campeéa. No ano de 2001 A Fundagdo sofreu uma grande transformag&o no
seu posicionamento estratégico. Ela aprimorou seu potencial de articuladora social e
solucionadora de problemas sociais. Em 2003 A FBB elaborou seu planejamento
estratégico para os anos de 2004 a 2006, que estabelece as areas de Educacéo e
Cultura e geragao de Trabalho e renda como prioridades focando a inclusdo social e a

promocao da cidadania. (www.fundacaobancodobrasil.com.br).

O trabalho da Fundac&o Banco do Brasil (FBB) esta voltado para superar as
condicbes de pobreza de parcelas da populacdo brasileira. Com seu propésito de
mobilizar, articular e gerir agées de transformagéo social, a atuagdo da Fundacgao esta
focada nas areas de Educacédo e Cultura e geragdo de Trabalho e renda, com
investimentos em processos que venham a se tornar auto-sustentaveis. Para isso, a
FBB busca a aplicagéo e reaplicagdo de tecnologias sociais. Com a meta de atuar nas
politicas estruturais do Programa Fome Zero do Governo Federal, a Fundagdo Banco
do Brasil prioriza sua intervengdo social observando as dimensdes humanas,
econbmicas e ambientais, contribuindo assim para a promog¢ado da cidadania, com

qualidade de vida para todos os brasileiros (www.fundacaobancodobrasil.com.br).

Missdo da FBBB é: Mobilizar, articular e gerir agdes de transformagao social
empreendidas por cidad&os, organizagdes privadas, publicas e do terceiro setor, com a
finalidade de inclusdo social e promog¢do da cidadania de forma sustentada com
qualidade de vida para todos. Seu Papel atuar como agente articulador e mobilizador,
proporcionar uma economia solidaria, gerar e difundir novos conhecimentos e buscar
parcerias sociais. O foco de atuacdo da Fundacido esta trabalhando em trés areas:
educacéo, trabalho e renda e tecnologia social. As politicas dos programas de trabalho
e renda estao focadas na geragéo de trabalho e renda e incentivo a agricultura familiar.
As estratégias desses Programas estdo focadas na economia solidaria, insercao
econdmica e inclusdo social e no investimento no capital humano e social.

(www.fundacaobancodobrasil.com.br).
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4.2.1 Programas Sociais
Os programas sociais desenvolvidos pela FBB estdo descritos neste trabalho. Sao

0s seguintes programas:

4.2.1.1 Area de Educacéo e Cultura

» BB Educar — Programa de alfabetizagédo de jovens e adultos que tem como objetivo
contribuir para a reducdo de analfabetismo no pais e promover o exercicio da
cidadania e incentivar os analfabetizandos no ensino formal. A idéia surgiu em
1992, quando alguns funcionarios do Banco tiveram a iniciativa de alfabetizar
colegas de carreira de servigos-gerais como: carpinteiros pedreiros pintores e
outros. A partir de 2000, o BB Educar passou a fazer parte dos programas da
fundacéo do Banco do Brasil. O programa conta com parte dos recursos originados
da comercializacdo do Titulo de Capitalizacdo Ourocap Milénio. O BB Educar
atente em rede nacional possibilitando o aprendizado da escrita e leitura, além de
estimular a consciéncia critica através de palestras com temas sobre saude e

alimentagao.

» Crianga e Vida — Programa que tem como objetivo reduzir a mortalidade infantil
provocada pelo cancer no Brasil. Ele tem parceria com o Ministério da Saude e os
recursos financeiros investidos no programa sado provenientes de parte da
comercializagdo de seguros da linha Ouro pelo Banco do Brasil. O programa busca
atender aos pequenos pacientes atuando em dois focos: o diagnostico precoce e o
tratamento adequado da doenca. Esses fatores podem aumentar as chances de
cura em mais de 70%. Em busca da identificagdo do cancer na sua fase inicial, o
programa investe na capacitagdo de profissionais de saude e esta implementando
oito centros de referencia no diagnostico laboratorial em varios estados brasileiros.

» Escola Camped - Programa voltado para a melhoria do ensino publico
fundamental. A escola camped propde uma nova metodologia de educagéo
municipal e das unidades escolares. Além da alianca entre a fundagdo do Banco do
Brasil e o Instituto Ayrton Senna, o programa conta também com o apoio de
diferentes parceiros como desde prefeituras e secretarias de educacido até as

escolas publicas.
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AABB Comunidade — Programa que busca proporcionar novas perspectivas de vida
a criangas e adolescentes de familias de baixa renda através da educagéo, saude,
lazer, esporte e cultura. O AABB Comunidade é realizado pela Fundagao do Banco
do Brasil em parceria com a Federagdo Nacional das Associagdes Atléticas Banco
do Brasil. O programa também procura promover a complementagéo escolar para
estudantes da rede publica. As atividades sdo desenvolvidas por educadores do
nucleo de Trabalhos Comunitarios da Puc — SP.

Bio Consciéncia — Programa que busca contribuir para a redugado dos problemas
ambientais que afetam a qualidade de vida e a saude dos brasileiros. O programa
ira disseminar praticas racionais de racionalizacédo de uso e reutilizagao de recursos
naturais. O Bio consciéncia tem duas vertentes: recursos solidos e recursos

hidricos.

Justica ltinerante — Programa que tem o objetivo de levar o servigo jurisdicional a
populagdes de dificil acesso. Ele € realizado pela Fundagdo Banco do Brasil em
parceria com os Tribunais Estaduais. Para levar solugbes a essas comunidades,
estdo sendo equipados 6nibus e barcos. Estabelecido um calendario prévio, o juiz e
sua equipe deslocam-se até essas comunidades com a finalidade de resolver

problemas que envolvam até 40 salarios minimos.

Projeto Memodria — Programa que visa a valorizagdo da cultura brasileira sempre
homenageando personalidades que contribuiram para a construgdo do nosso Pais.
Grandes personalidades da nossa historia como Castro Alves, Monteiro Lobato, Rui
Barbosa, Pedro Alvares Cabral, o ex-presidente Juscelino Kubitschek de Oliveira e
Oswaldo Cruz foram um dos homenageados nas edigbes anteriores do Projeto. Em
2004, o projeto foi realizado em parceria com a Petrobras e celebrou a vida e a obra
de Josué de Castro, um brasileiro que dedicou sua vida a enfrentar a calamidade

social da fome no mundo.

Projeto Estacéo Digital — Programa que busca combater a exclusdo social através

da inclusdo digital. A Fundagdo Banco do Brasil com esse programa devera
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beneficiar a populagdo de baixa renda com a implantagado de unidades de Estagao

Digital equipadas com computadores e acesso a internet.

4.2.1.2 Area de Trabalho e renda

O Trabalho e Cidadania — Programa desenvolvido pela Fundagdo Banco do Brasil
em parceria com o Ministério do Trabalho e Emprego. O trabalho e Cidadania
investem em acgbes de capacitagado profissional, consultoria de negocios, gestao
cooperativa e melhoria da qualidade de vida do trabalhador. O Programa é
realizado com recursos do Fundo de Amparo ao Trabalhador - FAT. Participam dos
projetos, como parceiros locais, entidades como prefeituras municipais, instituicdes
de ensino e associacdes de moradores. Entre as agcdes desenvolvidas destacam-se
a realizacdo de cursos profissionalizantes em areas diversificadas, o fortalecimento
e profissionalizacdo de cooperativas e as salas do empreendedor, espacos
existentes em agéncias do Banco do Brasil para prestar orientagdo negocial a
pequenos empreendedores.

Minifabricas de Caju — Este programa tem o objetivo de melhorar o aproveitamento
da matéria prima dando um suporte para os agricultores familiares melhorando a
gestdo de negdcios e os resultados dos esforgos cooperativados. Sao parceiros
dessa iniciativa a Fundagao Banco do Brasil, Embrapa, Banco do Brasil, Banco do
Nordeste e Sebrae. A meta é a revitalizacdo de 38 minifabricas de castanha e
implantagdo de12 novas unidades.

Berimbau — Programa criado pela FBB em parceria com a Suipe S/A, esse projeto

cumpre uma fungdo social, ao empregar em seus quadros mao-de-obra local.

TECbor — Programa que alem de tornar permanente a fonte de renda, como
fortalece os seringueiros, individualmente e como categoria. E esse € um resgate
significativo para o Brasil, pois também possibilita a conservagdo da floresta, por
meio de atividade extrativista ndo predatéria.

Reciclagem — Programa que busca fortalecer o cooperativismo dos catadores de

lixo, capacitando-os para coleta seletiva e promovendo a geracédo de trabalho e
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renda pela reciclagem e reaproveitamento de objetos. Nas oficinas de capacitagéo,

os catadores aprendem habilidades e desenvolvem redes de protecdo que lhes
permitem sair da situagao de inseguranca das ruas.

Neste trabalho o programa a ser estudado como atuante na inclusdo social sera

o Programa BB educar e sera estudado mais detalhadamente no capitulo seguinte.

Para a apresentacdo do Programa BB Educar sera adotada a estrutura dos 6 p’'s do

marketing social.

4.3 Produto: BB Educar

Este trabalho ira focar o programa BB Educar por ser um programa de grandes
proporgdes e facil acesso de informacgdes.

Como ja descrito acima este programa busca a alfabetizagdo de jovens e adultos a
formagdo desses alfabetizandos € realizada por instrutores do Banco do Brasil de
alfabetizadores que assumem esse compromisso nas comunidades. A idéia surgiu em
1992, quando alguns funcionarios do Banco que tiveram a iniciativa de alfabetizar
colegas de carreira de servigos gerais como carpinteiros pedreiros pintores e outros. A
partir de 2000 o BB Educar passou a fazer parte dos programas da Fundagédo do
Banco do Brasil. O programa ja alfabetizou 125 mil pessoas e 45 mil estdo sendo

alfabetizadas. (www.fundacaobancodobrasil.com.br).

O publico alvo do programa é composto por os Jovens e adultos analfabetos a
partir de 14 anos sem limite maximo de idade. A metodologia utilizada parte dos
principios de uma educagao libertadora e na pratica da leitura do mundo real do
educando. A proposta do programa € identificada com os principios filoséficos e
pedagogicos de educagdo concebidos por Paulo Freire. De acordo com site da
Fundacdo os fundamentos epistemoldgicos do processo de conhecimento sao
concebidos pela psicopedagoga Emilia Ferreiro e pela realidade historica, politica e
socioeconémica e cultural do alfabetizando, considerado por Vigotsky. O programa
apresenta os seguintes objetivos:

» Colaborar na diminuigao do indice de analfabetismo no Pais;

* Envolver as unidades familiares em propdsitos e agdes que visem acentuar o
exercicio da cidadania dos alfabetizandos e dos alfabetizadores;

* Propiciar condi¢gbes de inclusdo dos alfabetizados nos cursos supletivos ou de

ensino fundamental;
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Envolver o Poder Publico em agdes que possibilitem a concessdo de
Documentos de Identidade aos cidadaos alfabetizados;
Fortalecer a imagem do Banco e da Fundagdo Banco do Brasil através da

integracdo com as comunidades.

Beneficios a favor da comunidade:

O programa néo se limitou

formacgédo de associagdes de moradores, estimulando o trabalho comunitario e
associativismo;

criagdo de horta comunitaria;

cursos pos-alfabetizacao;

cursos profissionalizantes;

criacdo de pequenas fabricas (sabao, vassoura, etc);

assisténcia médico-odontoldgica;

aquisicao de 6culos para alunos com dificuldades visuais;

palestra sobre alcoolismo, drogas, aids, etc;

parceria com secretarias municipais de educacéo;

alfabetizacdo de pais de alunos da rede municipal de ensino, pelos préprios
professores da rede, através do BB Educar.

Prémios Recebidos

Top Social, concedido pela Associagdo dos Dirigentes de Vendas e Marketing
do Brasil-ADVB (Ano 2001);

Destaque em Marketing Social, concedido pela Associacdo Brasileira de
Marketing e Negodcios-ABMN (Ano 2001).

(www.fundacaobancodobrasil)
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4.4 Prego

N&o foi fornecido o custo total do programa, mas, o BB Educar conta com parte
dos recursos originados da comercializagdo do Titulo de Capitalizagdo Ourocap
Milénio.

4.5 Praca

O BB Educar atua em todo o Pais. Os estados com maior numero de alunos ja
alfabetizados ou em fase de aprendizagem s&o a Bahia, Pernambuco, Maranhao e
Piaui. Atualmente, o Programa tem cerca de 14.487 alfabetizadores voluntarios em
todo pais, sendo 12.903 das comunidades e 1.584 funcionarios do Banco do Brasil. A
tabela abaixo apresenta o numero de alfabetizados e alfabetizandos do programa por
Estado.

Tabela 1-Numero de alfabetizandos e alfabetizados do BB Educar

ESTADOS ALFABETIZANDOS ALFABETIZADOS
Acre 0 2.411
Alagoas 6.895 1.450
Amapa 4.673 200
Amazonas 2.271 3.208
Bahia 29.401 34.648
Ceara 12.929 10.915
Distrito Federal 653 1.806
Espirito Santo 1.408 1.270
Goias 3.000 2.681
Maranhao 3.589 10.841
Mato Grosso 1.778 2.576
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Mato Grosso do Sul 1.742 3.157
Minas Gerais 4.646 10.478
Para 30.862 6.007
Paraiba 3.895 6.797
Parana 3.994 11.484
Pernambuco 8.103 24.907
Piaui 14.583 18.574
Rio de Janeiro 1.662 3.112
Rio Grande do Norte 11.696 4.720
Rio Grande do Sul 1.226 3.985
Rondbnia 378 5.656
Roraima 0 62
Santa Catarina 534 5.033
Séo Paulo 12.697 8.811
Sergipe 3.518 1.231
Tocantins 450 2.788
TOTAL 166.583 188.808

Fonte: www.fundacaobancodobrasil.org.br 2005

4.6 Promogao

A divulgacédo do programa é feita através de faixas fixadas no local das aulas,
jornais e “boca-a-boca”.

O BB Educar € realizado através de convénios com o Governo Federal,
Estadual e Municipal e instituicdes sem fins lucrativos. As pessoas e as instituicbes
interessadas em participar do programa devem procurar as dependéncias do Banco do
Brasil. Apos receber as orientacbes necessarias cedidas pelo Banco, serao
estabelecidas parcerias de um convenio de cooperagao mutua. O curso de formagao €
oferecido com carga horaria de 40 horas para os alfabetizadores voluntarios. Essas
aulas sao ministradas por instrutores do Banco do Brasil. O alfabetizador forma turmas
de alunos chamadas de nucleo de alfabetizacdo. O espaco fisico, onde as aulas sao
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oferecidas € cedido pelas empresas e instituicdes envolvidas. A carga horaria minima
de funcionamento dos nucleos € de seis horas semanais. O tempo de conclusao do
processo de alfabetizagdo dura em media 6 a 8 meses em um grupo de 20 alunos. As
atividades oferecidas pelos voluntarios sao feitas sem remuneragdo. O coordenador
pedagogico da comunidade faz o acompanhamento das turmas através de visitas aos

nucleos e em seguida informa a Fundacgao as agdes que estdo sendo desenvolvidas.

4.7 Publico Adotante

O publico adotante do BB Educar sao jovens e adultos analfabetos que tem o desejo de

aprender a ler e escrever.

4.8 Pessoal

Equipe da Fundagdo Banco do Brasil, colaboradores e voluntarios.

5. METODO DA PESQUISA

A metodologia pode ser classificada como estudo do método para a
realizacdo de uma pesquisa. O método € que norteia o trabalho de pesquisa, que se
refere aos procedimentos de raciocinio e analise. O conceito de método diz respeito
a “como e com que meios” a pesquisa sera realizada e o caminho a ser seguido
durante o trabalho (SANTANELLA, 2001, p. 155).

Para Lakatos e Marconi (2003, p.83) : "pesquisa € um procedimento formal,
com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se

constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”

Uma pesquisa nasce da observacido de um fato interessante e se caracteriza
como o trabalho empreendido metodologicamente quando surge um problema ao
qual se procura uma resposta de natureza cientifica. O trabalho se inicia com a
escolha do tema, que deve ser interessante para servir de base para a pesquisa e
sua escolha que facilita o reconhecimento de problemas, lacunas ou inconsisténcias
que poderéao ser estudadas, auxiliando na formulag&do da pergunta a qual a pesquisa

deve responder, ou seja, o problema a ser tratado. A pergunta deve ser motivada
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por um objetivo e sua resposta deve servir ao entendimento de processos

especificos relativos ao tema escolhido. (BOOTH, 2000, p.46).

5.1 Tipos de pesquisas
Para a realizacdo deste trabalho foi considerado o critério de classificagdo proposto por
Vergara (1997, p.46) Segundo a autora existem varios tipos de pesquisa e elas se classificam

em dois critérios: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa utilizada neste trabalho foi a descritiva

* Pesquisa descritiva: € baseada em expor caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fenbmeno. Ndo tem compromisso de explicar

os fendmenos que descreve.

Quanto aos meios de pesquisa utilizados neste trabalho estado os seguintes:

* Pesquisa de campo: € a investigacdo de um fenédmeno no local em que esse

fendmeno ocorreu ou esta ocorrendo;

» Pesquisa documental: é a investigacdo realizada em documentos

conservados em orgaos publicos e privados de qualquer natureza;

* Pesquisa bibliografica: é o estudo desenvolvido com base em material

publicado em livros, revistas, jornais e redes eletrénicas;

5.2 Métodos de abordagem

Método de abordagem €& o conjunto de procedimentos utilizados na
investigacdo de fenbmenos ou no caminho para chegar-se a verdade (CERVO e
BERVIAN, 1983).

O método de abordagem utilizado neste trabalho foi o dedutivo, que parte das

leis gerais para as especificas.
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5.3 Técnicas de pesquisas

A técnica de pesquisa deste trabalho foi feita através de questionarios. De
acordo com Carvalho (1989, p.134) “questionarios e formularios sao instrumentos de
coleta de dados que sao preenchidos pelos informantes sem a presenca do
entrevistador”.

Os meios de coleta utilizados para a pesquisa foram os bibliograficos e
documentais. Bibliografica, porque foi utilizada bibliografia da area e material retirado
da internet. Documentais, porque foram levantadas informagdes a partir de
documentos disponibilizados pela Fundacdo Banco do Brasil e pelo Banco do Brasil.
A fonte de investigac&o foi de campo e bibliograficas. O método de procedimento é
chamado monografico, pois se trata de um trabalho cientifico. As informacdes
levantadas para a realizagdo deste trabalho se basearam em coletas de dados,
analise de documentos, questionarios aplicados aos alunos, livros e consultas em
sites. Quanto ao método de abordagem, o escolhido foi o dedutivo, partindo da
analise geral do marketing e chagando as técnicas particulares do marketing social.
As técnicas de pesquisa em que foram consideradas nesta monografia foram

formularios.

5.4 Universo da pesquisa

O universo é correspondido pelos 653 alunos do programa e a amostra a ser
pesquisada foi casual/conveniéncia de 87 alunos. Foram entrevistados os alunos do
programa BB Educar na Asa Norte, Lago Norte, Sobradinho e Guara.

5.5 Amostra
Foi feita a aplicagdo de 87 formularios aos alunos que frequentam as aulas do
programa BB Educar. Os nucleos visitados pela pesquisadora foram os situados no

Lago Norte, Guara, Sobradinho, Asa Norte, Paranoa e na Camara dos Deputados.
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Foi feita uma observagao assistematica, através da qual pdde ser percebida a
rotina dos alunos, que demonstraram que o convivio social e as amizades feitas nas
aulas s&o um melhores fatores do programa. Tal observagéo facilitou o processo de
pesquisa, uma vez que permitiu testemunhar o processo de alfabetizacdo e a alegria
dessas pessoas em poder ter acesso a educagdo com um acompanhamento. Os
alunos responderam as perguntas com muito entusiasmo e muita boa vontade.

A fonte de todas as tabelas e graficos s&o os formularios aplicados pela autora

desta monografia.
Titulo do relatério: Perfil do publico atendido pelo BB Educar.

No campo, foram aplicados formularios com os alunos do Programa BB Educar
selecionados de forma casual e de conveniéncia, de maneira que de cada um deles
possa obter informagdes que revelem o perfil dos alunos e suas percepgdes em
relagao ao programa.

O formulario foi aplicado individualmente, com o acompanhamento da
pesquisadora. Como os alunos sao alfabetizandos era necessario se fazer uma
interpretacdo de cada pergunta, pois, os alunos sentiam dificuldade em entender
algumas perguntas. Antes da aplicagao individual do formulario, foi explicado o objetivo

da pesquisa, a sua relevancia, a importancia de sua colaboragao.
Férmula para calculo do tamanho da amostra para populagao finita:

N= Populacao

P= sucesso da hipotese

Q= Fracasso da hipotese

Z= Distribuicdo padronizada=1,96 (para 2 desvios padrdes)
e=erro = 10%

n= amostra
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n NxZ?xP xQ
e’x(N-1)+Z°xPxQ

n 653 x 1,962x 0,5 x 0,5
0,1°x652 +1,96°x0,5x0,5

n=2384

Foi utilizado dois desvios padrdes para definir a distribuicdo padronizada em
1,96. O intervalo de confianga € de 95% e a margem de erro € de 10%. Apesar do
resultado da amostra ser de 84, a pesquisadora realizou a pesquisa como se a mostra
fosse de 87 para aproveitar todos os questionarios respondidos.

O método escolhido para o estudo apresenta certas limitagcdes. Como veremos
a sequir.

E possivel que os individuos selecionados ndo sejam os mais representativos
do universo estudado, porém esse € um risco de qualquer processo de investigagao.

A limitagdo da abrangéncia da pesquisa aos alunos do programa, deixando de
fora outros participantes do projeto em fungdo do tempo essa limitagdo nao permitira
que as conclusdes do estudo sejam generalizadas.

Outro aspecto a considerar sdo as respostas falsas, pois muitos alunos
poderiam sentir vergonha ao dar uma resposta negativa a um programa que tem lhe
ajudado. Também pode ser considerada a falta de experiéncia do pesquisador que
pode influenciar as respostas.

6. RESULTADOS E ANALISE

Para a analise do formulario levou-se em conta o percentual de respostas em

cada questao para apurar a incidéncia de cada uma delas.



Os resultados sao:

Questéo n°. 1 — Sexo dos participantes do programa BB Educar.

Tabela 2 — Sexo dos participantes

SEXO N° %
Masculino 11 13
Feminino 76 87
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia

Marques de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 5 — Grafico do sexo dos participantes

13%

87%

Fonte: Representagdo grafica elaborada

académica em 16 de maio de 2005.

OMASCULINO
B FEMININO

a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia

46

Essa questado apresentou que a maioria dos participantes do programa sédo do

sexo feminino (87%), enquanto 13% s&o do sexo masculino.
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Questao n°.2 - Qual a sua idade?

Tabela 3 — Qual a sua idade?

QUAL A SUA IDADE? Ne° %
De 14 a 25 anos 04 4
De 26 a 34 anos 12 14
De 35 a 50 anos 33 38
De 51 a 65 anos 31 36
Acima de 65 anos 7 8
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques de

monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 6 — Grafico das faixas etarias dos alunos

14 a 25 26 a 34 35a50 51a65 mais de 60
anos anos anos anos anos
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Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Podemos observar que o projeto atende principalmente adultos na faixa etaria
entre 35 a 50 anos (38%) e adultos entre 51 e 65 (36%). Poucos jovens fazem parte

das aulas, considerando que muitos deles devem estudar em escolas publicas.

Questéo n°. 3 - Com quem reside?

Tabela 4 — Com quem reside?

COM QUEM RESIDE? Ne° %
Sozinho 08 9
Com o companheiro(a) 14 16
Com os pais 03 3
Com os filhos 26 30
Com os patroes 19 22
Com o companheiro(a) e 13 15
filhos
Com outros parentes 04 5
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques de

monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 7 - Grafico das opgdes de residéncia
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Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos formularios
aplicados por Raquel Maia Marques de monografia académica em 16 de
maio de 2005.

Nessa questao grande parte do publico mora com os filhos (30%), fato que esta
diretamente ligado a idade dos participantes. Apenas 3% dos participantes moram com
0s pais, mais uma fez esse fato esta ligado a idade dos alunos, pois 0 numero de
jovens nesse projeto é bem reduzido. Em segundo lugar aparece a populagdo que
mora com os patrées (22%) pois muitos alunos trabalham em casa de familia e moram

no trabalho, principalmente durante a semana.



Questao n°4 — Por que nao estudou?

Tabela 5 — Por que vocé nao estudou?

COM QUEM RESIDE? Ne° %
A escola era longe 19 22
Tive que trabalhar 48 55
Nao quis 03 3
Meus pais nao deixaram 1 13
Outros 06 7
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques de

monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 8 — Grafico “Por que vocé nao estudou?”
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Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos formularios
aplicados por Raquel Maia Marques de monografia académica em 16 de
maio de 2005.
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A pesquisa revela que a maioria dos participantes do projeto (55%) nao teve
acesso a educacgao porque tinha que trabalhar desde cedo (geralmente na roga) para
ajudar financeiramente em casa. Em seguida, aparecem os estudantes que n&o
estudaram porque moravam longe ou na roga (22%) e n&o havia possibilidade de
frequentar as aulas. Com 13% aparecem os alunos que ndo estudaram porque 0s
proprios pais nao deixaram, pois as pessoas que moram na roga nao percebem a
importancia a educacgao até por acreditarem que a vida na roga € a unica opgao. Em
seguida, com 7% estéo as respostas variadas e apenas 3% dos alunos revelaram que

nao estudaram antes porque ndo tinham interesse.

Quest&o n°5 — Qual a situagéo de trabalho?

Tabela 6 — Situagao de Trabalho

QUAL A SUA SITUACAO DE NP o
TRABALHO?

Nunca trabalhou 03 4
Nao trabalha no momento 16 18
Trabalha com carteira 41 47
assinada

Trabalha sem carteira 27 31
assinada

Total 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia

Marques de monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 9 — Grafico “Situacdo de Trabalho”
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Fonte: Representagao grafica elaborada a partir dos dados dos formularios
aplicados por Raquel Maia Marques de monografia académica em 16 de
maio de 2005.

Em relacdo a situagdo de trabalho, a pesquisa revela que 47% dos alunos
trabalha com carteira assinada, 31% trabalha sem carteira assinada, 18% né&o trabalho
no momento (considerando os alunos aposentados e desempregados) e 4% dos

alunos nunca trabalharam.



Questao n°6 —Com o que vocé trabalha?

Tabela 7 — Com o que vocé trabalha?

QUAL A SUA SITUACAO NP o
DE TRABALHO?

Domestica/Diarista 44 50
Jardineiro/Caseiro 04 5
Porteiro 02 2
Faxineira 12 14
Baba 04 5
Comerciante/autonomo 06 7
Aposentado 03 3
Nao trabalha 12 14
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagcdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia

Marques de monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 10 — Grafico “Com o que vocé trabalha?”
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Dos participantes da pesquisa a maioria trabalha como domestica ou diarista
(50%), 14 % trabalha com faxina em 6rgéos publicos, 14% né&o trabalha no momento,
7% dos participantes sdo autbnomos trabalhando como costureiras ou vendedoras.
Com 5% estdo os estudantes que trabalham como jardineiro ou caseiro, e também
com 5% as alunas trabalham como baba, 3% dos participantes sdo aposentados e

apenas 2% sao porteiros.



Questéo n°7 —Quanto vocé ganha?

Tabela 8 — Quanto vocé ganha?

Quanto vocé ganha? N° %
Menos de um salario minimo 10 11
De um salario minimo a dois 58 67
Mais de dois salarios 04 5
minimos

Nao respondeu 15 17
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagcdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia

Marques de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 11 — Grafico “Quanto vocé ganha?”
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.
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A pesquisa revela que a maioria dos participantes do projeto (67%) ganha entre
um salario minimo e dois. Em seguida, com 17%, aparecem as respostas em branco
(considerando os alunos aposentados, desempregados e 0s que ndo quiseram
responder). Com 11% aparecem os alunos que ganham menos de um salario minimo,
e por fim com 5% estdo representados os alunos que ganham mais de um salario

minimo.

Questao n°.8 — Como ficou sabendo das aulas?

Tabela 9 — Como ficou sabendo das aulas?

COMO VOCE FICOU SABENDO | . %

DO PROJETO?

Amigos 57 65
Patroes 19 21

Professora 05 6

Faixa 03 4

Outros 03 4

TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 12 — Grafico “Como ficou sabendo das aulas?”
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Percebe-se que o “boca a boca” entre amigos e os patrdes € o mais importante
meio de recrutamento. Dos alunos entrevistados, 65% ficaram sabendo das aulas
através de amigos, 21% souberam do projeto, pelos patrbes, 6% dos participantes
souberam das aulas pelas professoras, apenas 4% souberam através das faixas
expostas no local das aulas e também com 4% aparecem as respostas variadas.
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Questéo n°.9 —Quanto o programa mudou a sua vida?

Tabela 10 — Quanto o programa mudou a sua vida?

Quanto o programa mudou a N© %
sua vida?

Nada 02 2
Pouco 09 10
Razoavel 26 30
Muito 50 58
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 13 — Grafico Quanto o programa mudou a sua vida?
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.
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Dos participantes 58% responderam que houve uma mudanga muito
significativa, 30% dos aluno responderam que a mudancga foi razoavel, 10% disseram

ter poucas mudancas e apenas 2% disseram que nada mudou em suas vidas.

Questao n°. 10 — Apds comecar a estudar o quanto vocé: se sentiu mais feliz?

Tabela 11 — Vocé sentiu mais feliz?

Quanto o programa fez vocé se N© %
sentir mais feliz?

Nada 01 1
Pouco 05 6
Razoavel 14 16
Muito 67 77
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 14 — Grafico Vocé se sentiu mais feliz?
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.
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A maioria dos alunos (77%) responderam que sentem-se muito mais felizes
apos comegar a estudar, 16% responderam que sentem-se razoavelmente felizes, 6%
disseram que se sentem um pouco mais felizes, e apenas 1% responderam que nada
mudou em relagdo a felicidade. Esses resultados mostram que a maioria dos

entrevistados.

Questao n.°11 — Apds comecar a estudar o quanto vocé: se sentiu mais independente?

Tabela 12 — Vocé se sentiu mais independente?

Quanto o programa fez vocé se NG %
sentir mais independente?

Nada 02 2
Pouco 16 18
Razoavel 23 27
Muito 46 53
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 15 — Grafico Vocé se sentiu mais independente?
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Em relagdo a independéncia como consequéncia do aprendizado, 53% dos
alunos disseram ter mais independéncia para ler sozinho, pegar um O6nibus fazer
compras e ler receitas e placas. Os alunos que se sentiram razoavelmente
independentes correspondem a 27% dos entrevistados, 18% dos alunos disseram que
sentem um pouco mais independentes e apenas 2% dos alunos nao sentiram

nenhuma mudanca em relacdo a independéncia.
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Questao n°. 12 — Apds comecar a estudar o quanto vocé: se sentiu mais valorizado?

Tabela 13 — Vocé sentiu mais valorizado?

Quanto o programa fez vocé se N© %
sentir mais valorizado?

Nada 04 4
Pouco 05 6
Razoavel 25 29
Muito 53 61
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 16 — Grafico Vocé sentiu mais valorizado?

60+
50+
40+
30+
20+

10+

Nada Pouco Razoavel Muito

Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Nesta questdo, 61% dos atendidos pelo programa disseram que sentem muito

mais valorizas apds as aulas, 29% responderam que se sentem razoavelmente mais
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valorizados 6% disseram que sentem um pouco mais valorizados e 4% disseram que

nao houve nenhuma mudancga neste sentido.

Questéo n°. 13 — Apos comegar a estudar o quanto vocé: se sentiu mais inteligente?

Tabela 14 — Vocé sentiu mais inteligente?

Quanto o programa fez vocé se
sentir mais inteligente?

N° %
Nada 01 1
Pouco 10 12
Razoavel 29 33
Muito 47 54
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 17 — Grafico Vocé sentiu mais inteligente?
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.
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Nessa questdo, 54% dos atendidos disseram se sentir mais inteligentes, 33%
disseram que se sentem razoavelmente mais felizes, 12% disseram que se sentem um
pouco mais felizes e apenas 1% dos alunos disseram que ndo houve mudanga em

relacdo a inteligéncia.

Questéo n°. 14 — Apos comecgar a estudar, vocé conseguiu mais oportunidades de
trabalho?

Tabela 15 — Oportunidades de Trabalho

Apos comecar a estudar, vocé

conseguiu mais oportunidades N° %

de trabalho?

Sim 09 10

Nao 78 90

TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 18 — Melhores oportunidades de trabalho
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

Dos participantes, apenas 10% deles conseguiram melhores oportunidades de
trabalho, e 90% ainda ndo viveram essa mudanca. Esse dado revela que a mudanca
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principal ndo esta relacionada aos fatores externos, mas sim com os internos. Pois, os
alunos sentem-se mais felizes e valorizados como pdde ser observado nos graficos

acima.

Questao n°. 15 — Por que entrou nas aulas?

Tabela 16 — Por que entrou nas aulas?

Por que vocé entrou nas aulas? N° %
Queria aprender a ler e escrever 59 68
Queria aprender a escrever meu 07 8
nome

Queria escrever cartas 07 8
Queria melhorar de vida 05 7
Queria melhor convivio social 03 6
Outros 06 3
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques de

monografia académica em 16 de Maio de 2005.
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Figura 19 — Grafico Por que entrou nas aulas
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.

A maioria dos alunos (68%), disseram que entraram nas aulas para aprender a
ler e escrever, 8% revelaram que entraram na aula pa aprender a escrever o nome, 8%
disseram que entraram nas aulas para escrever cartas, 7% dos entrevistados disseram
ter entrado nas aulas para melhorar de vida, 6% responderam que queriam ter convivio

sdcia e por isso frequentam as aulas, 3% foram as respostas variadas.



Questao n°.16 — O que as aulas tem de bom e o que tem de ruim?

Tabela 17 — O que as aulas de bom

O que as aulas tem de bom? N° %
Aprendizado 21 24
Professores e colegas 31 35
Professores e aprendizado 1 13
Tudo 18 21

Outros 06 7

TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 20 — O que as aulas de bom
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Fonte: Representagido grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia

académica em 16 de maio de 2005.
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Muitos alunos (35%) responderam que o que tem de bom nas aulas sdo as professoras
e 0s colegas, 24% dos entrevistados responderam que o aprendizado € bom, 21%
disseram que tudo € bom nas aulas, 13 % disseram que a professora e o aprendizado

sao bons, e 7% deram respostas variadas.

Tabela 18 — O que as aulas tem de ruim?

O que as aulas tem de ruim? N° %
Aulas de matematica 04 5
Barulho 04 5
Dificuldade no aprendizado 03 3
Nada 68 78
Outros 08 9
TOTAL 87 100

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Raquel Maia Marques

de monografia académica em 16 de Maio de 2005.

Figura 21 — O que as aulas tem de ruim?
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Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados dos
formularios aplicados por Raquel Maia Marques de monografia
académica em 16 de maio de 2005.
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A maioria dos alunos(78%) disseram que ndo ha nada de ruim nas aulas, 5%
deles disseram que o barulho é ruim, 5% disseram que as aulas de matematica sao
ruins, 3% disseram que a dificuldade em aprender € ruim e 9% deram respostas

variadas.

7. CONCLUSAO

Conclusao relativa a hipétese, Ho: O Programa social BB Educar contribui
para a inclusao social de comunidades carentes:

De acordo com a pesquisa, a hipotese foi aceita, pois, o programa inclui
socialmente as pessoas, mas de forma interna e pessoal, como fatores relacionados a
valorizacdo como ser humano de poder ter acesso a educacdo, a felicidade
demonstrada pelos alunos e o fato de que eles se sentem mais inteligentes e
independentes. Esses fatores ja contribuem positivamente para que essas pessoas
possam adquirir uma auto-estima alta e uma seguranga maior permitindo assim um
pensamento de que eles sdo cidadaos capazes de aprender e se tornar
independentes. A possibilidade que essas pessoas acabam tendo em escrever e ler
sem ajuda traz para a elas a liberdade de se expressar através da palavra escrita
podendo assim, se comunicar melhor com o mundo e ter privacidade na hora de

escrever cartas, por exemplo, como foi dito por algumas estudantes.

Conclusao relativa a hipétese, Hi: O Programa social BB Educar nao
contribui para a inclusao social de comunidades carentes:

Mesmo tendo sido demonstrado na pesquisa que a maioria dos alunos da
amostra ndo conseguem melhores oportunidades de trabalho, isso ndo significa que os
atendidos nao se sintam mais incluidos, pois, a proposta do programa é contribuir para
a diminuigédo do indice de analfabetismo e ndo gerar empregos para essas pessoas. O
emprego seria uma consequéncia e nao o principal objetivo do programa. Porém o
sentimento de inclusdo se da pelos fatores internos percebidos individualmente por
cada aluno do BB Educar.

Concluséao relativa aos objetivos:
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Em relacdo ao objetivo geral de analisar o funcionamento do marketing social do
programa “BB Educar”, através da percepgédo dos atendidos, pode-se concluir que a
pesquisa atingiu seu objetivo. Pois, conforme explicado anteriormente na conclusdo
relativa as hipoteses, verificou-se que os alunos se sentem mais incluidos socialmente
apenas pelas respostas dadas em relagdo a inteligéncia, independéncia e valorizagéo
que sao fatores que demonstram parte do conceito de inclusdo proposto na definicao
utilizada neste trabalho ja descrita anteriormente pelo Prefeito Celso Daniel

(www.santoandre.sp.gov.br) como: “O acesso de individuos a um conjunto de

minimos sociais, se tratando de direitos e da garantia de igualdade de oportunidades
para a conquista do direito a cidade” esse conceito expressa bem a relagdo com os
sentimentos dos alunos. Além disso, ele explica que a exclusdo ndo se expressa sO
em questdes materiais, mas principalmente no imaginario individual das pessoas como
a sua auto—estima e seu sentimento em pertencer a uma comunidade. Assim como o
préprio slogan do programa: “BB Educar ler, escrever, libertar...” os alunos buscam
exatamente essa libertacdo de serem livres com sua independéncia e sabedoria,
mesmo que ainda restrita.

Percebe-se que a populagao rural tem sido prejudicada no seu direito de estudar e
tornar-se uma pessoa incluida no processo educacional. Pelos relatos individuais foi
observado que a maioria dos alunos deixou de estudar por estar desenvolvendo
trabalho no campo. Por outro lado, os individuos que migravam para as cidades
também nao estudaram porque estavam envolvidos em trabalho doméstico. Em
relacdo ao sentimento de independéncia dos alunos, percebeu-se em relatos
individuais que é importante para eles poder estabelecer comunicagdo com privacidade

e poder locomover-se sozinho na cidade.

8. SUGESTOES E RECOMENDAGOES

Algumas limitagbes impediram que a pesquisa fosse feita mais com maior
eficacia. Por razbes como a falta de tempo nao foi possivel desenvolver a pesquisa
com a amostra maior que tornaria os resultados mais fidedignos. Os questionarios
possuiam 16 perguntas, as perguntas eram feitas individualmente para que as
respostas ndo fossem influenciadas, e também porque houve a necessidade de se
interpretar algumas perguntas para os alfabetizandos. Por esse motivo foi utilizado

uma amostra menor de 87 alunos e com uma margem de erro de 10%. As limitagbes
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impostas a pesquisadora impediram a exploracdo de outras questdes relevantes ao
objeto do estudo. Algumas questbes podem ser relacionadas para futuras
pesquisas, como por exemplo saber se a percepgédo de que o programa BB Educar
inclui socialmente os atendidos seria também positiva caso a pesquisa abrangesse

toda a populagdo do programa.

De acordo com a pesquisa e teoria também foi possivel fazer algumas sugestdes
proposto por este Trabalho. Recomenda-se, portanto, uma maior mobilizagao para o
recrutamento de mais voluntarios para ajudar na alfabetizacdo. Recomenda-se
também uma busca maior de apoio das escolas e igrejas para colaborar cedendo
espaco fisico para as aulas. Ou até mesmo, a criacdo de um local préprio nos
nucleos de alfabetizagdo, pois, em alguns nucleos visitados, as aluas eram
ministradas no refeitério do local. Recomenda-se, também, um levantamento sobre o
numero de escolas no meio para que seja possivel avaliar melhor o problema de
analfabetismo diretamente nos locais isolados aonde a educagao ainda nao supre as

demandas reais existentes.

O marketing social é complexo, ndo sendo possivel esgotar o assunto. De
qualquer forma, o marketing social pode ser utilizado como ferramenta de
solidariedade e transformagao social. A idéia de que o marketing social € apenas um
meio de promogdo com a utilizagcdo de ag¢des sociais € equivocada. Pois, como se
pode perceber, a verdadeira intencdo do marketing social € a promogédo de uma
mudang¢a de comportamento e praticas especificas a serem adotadas em favor da
comunidade. E claro que esse conceito ndo é utilizado por todos os empresarios,
porém essa é a sua verdadeira esséncia. O mercado social necessita que os
investimentos sejam gerados em razdo do ganho e impacto social, e ndo concentrar

em ganhos individuais e institucionais.
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ANEXOS

ANEXO | — Questionario

-
Uni€CEUB

Caniro Universitirio de Brasilia

Pesquisa para monografia

1- Sexo

a) feminino () b) masculino ( )

2- Qual a sua idade?
a)l4a25() c)35a50()
b)26a34 () d)51a65()

3- Com quem vocé mora?
a) sozinho( ) c) com os pais( )

b) com companheiro( ) d) com os filhos ( )

4-Por que nunca estudou?

a) aescolaeralonge () c) tive que trabalhar ( )

e) mais de 65 ( )

e) parentes( )

f) outros ()

e) meus pais ndo deixaram( )

b) porque nao quis ( ) d) engravidei ( ) f) outros ()
5- Qual a sua situacao de trabalho?

a) nunca trabalhou( ) c) trabalha sem carteira assinada ( )

b) ndo trabalha no momento( ) d) trabalha com carteira assinada ( )

6-Se vocé trabalha, com que vocé trabalha?
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7- Quanto vocé ganha?

a) menos de um salario minimo ( ) ¢) mais de dois salarios minimos ( )
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b) de um salario minimo a dois ( )

8- Como soube do programa (aulas)? (marque s6 uma opgao)

a) amigos ( ) d) radio ( ) g) panfletos ( )
b) parentes ( ) e) jornal () h) outros ( )
c)Tv() f) ventos ( )

9- Quanto o programa (as aulas) mudou sua vida?
a)nada () c) razoavel ( )

b) pouco ( ) d) muito ()

10-Apos comecar a estudar, quanto vocé: se sentiu mais feliz?
a) nada () c) razoavel ( )
b) pouco ( ) d) muito ( )

11- Apds comecar a estudar, quanto vocé: se sentiu mais independente?
a) nada () c) razoavel ( )
b) pouco ( ) d) muito ( )

12- Apds comegar a estudar, quanto vocé: se sentiu mais valorizado?
a) nada () c) razoavel ( )
b) pouco ( ) d) muito ( )

13- Apds comecgar a estudar, quanto vocé: se sentiu mais inteligente?
a) nada () c) razoavel ( )
b) pouco ( ) d) muito ( )

14- Apds comegar a estudar, vocé conseguiu mais oportunidades de trabalho?

a)sim( ) b) ndo ( )

15- Por que vocé entrou nas
aulas?




16-O que as aulas tem de bom e o que tem de ruim?
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