Métodos e Pesquisa em Administragao,
v.1,n.1, p.83-89, 2016.
Sec¢do: Recursos educacionais

Métodos e Pesquisa em Administracé Modalidade: Nota de ensino

NOTAS DE ENSINO DO CASO

Nao Zere a Quilometragem, Meu Jovem!
Marketing Social para Educac¢ao no Transito

Thiago Assuncdo de Moraes, Jefferson Oliveira Silva-Lacerda*

Resumo

Este caso objetiva ensinar aos alunos a aplicarem os conceitos de Marketing Social para promover uma
mudanca de comportamento nos jovens no transito no municipio de Picos, uma cidade de grande fluxo
rodoviario e cada vez mais forte como um poélo regional em satide e educagio. Nos ultimos anos tornou-
se uma das cidades de transito mais violento do Brasil, proporcionalmente, levando a morte jovens que
conduzem veiculos sem o devido uso de equipamentos de seguranca e em muitos casos embriagados. A
fiscalizacdo é precaria e consequentemente a desobediéncia a lei é constante, as poucas campanhas de
educacio no transito sdo pontuais e parecem ser ineficazes, desta forma, o caso traz, diante de mais um
acidente de grande choque emocional na regido, a exigéncia de familias, cansadas de noticias tragicas,
por acdes publicas e sociais que mudem essa realidade. Uma audiéncia publica foi o ponto de partida
para a solucdo desse dilema, onde para uma mudang¢a de comportamento o conhecimento sobre cada
ferramenta de Marketing Social deve se adequar a causa.

I. Quanto ao conhecimento explorado

O caso proporciona ao docente, em um primeiro momento, explorar o aluno quanto ao conheci-
mento holistico das ferramentas de Marketing social, sua visdo e aplicacdo a partir de um dilema social
baseado em eventos e dados reais. Num segundo momento, o conhecimento explorado se configura no
saber de como os itens do composto de Marketing se adaptam a uma questio social, dado que ndo ha
uma transferéncia de bens nem uma transacao financeira percebida pelo demandante e pelo ofertante
da troca em questao.

O proprio conceito de troca deve ser trabalhado sob essa perspectiva, como informagdes sobre
onde estdo os beneficios dessa troca, os valores, quem sdo os ofertantes e os demandantes nesse con-
texto. Assim, o aluno deve ser capaz de identificar publico-alvo, estratégias de preco, de produto, de
promocao e de distribuicdo numa perspectiva de Marketing Social e propor aplicagdes ao dilema do caso
em estudo, alinhados a proposta de regulacio exigida na segunda questao do dilema.

Apos essa abordagem, espera-se que o aluno seja capaz de identificar possibilidades de mensura-
¢do e controle de todas as propostas realizadas para a mudang¢a de comportamento pretendida com o
plano de Marketing Social para esse dilema. O aluno deve trazer propostas de indicadores que possam
ser controlados como indices de sucesso de cada acgdo efetivada, em cada componente do composto mer-
cadolégico, pensados em curto, médio e longo prazo. E fortemente aconselhavel que o moderador asso-
cie o marketing social as politicas publicas de educacdo no transito na reflexdo das questdes sobre o
dilema.

Uma outra possibilidade de exploracao do caso, trata de fazer com que os alunos reflitam sob uma
perspectiva de comportamento do consumidor, pensando em formas de buscar entender o ptblico cujo
comportamento precisa ser alterado, suas preferéncias e estilos de vida, para poder propor estimulos
de marketing adequados e efetivos para cada tipo de publico.

II. Quanto aos objetivos educacionais

0 objetivo educacional do caso é promover uma visao holistica no aluno quanto a aplicacdo das
ferramentas do Marketing Social em um problema real que exige um planejamento de curto, médio e
longo prazo. Assim, é recomendado que se estimule no aluno do curso de Administra¢do ou de Publici-
dade e Propaganda o resgate do que ja foi aprendido na disciplina de Marketing quanto ao composto
mercadoldgico. Para alunos de outros cursos em que o caso pode ser aplicado, a meta de ensino deve
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considerar a diversidade de conhecimento existente em cada sujeito e explorar no debate as solugdes
compativeis com o interesse social levantado no dilema.

Para a execucdo da atividade, sugere-se a leitura prévia e individual do caso pelos alunos num
momento em que os conhecimentos necessarios estejam sendo repassados em sala de aula, dando-lhes
tempo para leitura e reflexdo. Num segundo momento, em sala de aula, o debate referente a primeira
etapa do item IV, deve ser realizado com o grande grupo, mas com os pequenos grupos ja divididos, na
busca pelos insights e ideias para a solucdo do dilema. Ainda em sala de aula, um terceiro momento deve
envolver o debate no pequeno grupo para que um breve relatorio seja confeccionado (no maximo uma
pagina) com os pontos principais da solucdo e reforco da ideia, ja envolvendo a segunda etapa: as res-
postas as questdes. No ultimo momento, o debate no grande grupo é retomado para avaliagdo das pro-
postas e discussdo dos pontos tedricos apresentados em sala de aula.

A Ultima etapa envolve, apds um prazo a ser determinado pelo moderador, a entrega de um rela-
torio confeccionado por cada grupo com a solucido proposta para as questdes levantadas sobre o dilema.
Aconselha-se que o moderador estimule os alunos a buscar mais informac¢ées sobre o caso em bancos
de dados publicos, também sobre o dilema e mais base teérica para apoiar as respostas, inclusive pen-
sando nessa realidade em seu préprio estado ou cidade.

III. Quanto a aplicacio
Esse caso para ensino pode ser aplicado de acordo com o proposto no Quadro 1.
Quadro1 - Proposta de aplicacdo do caso

Curso Contexto de aplicacao

1. O caso pode ser aplicado em disciplinas especificas de Marketing Social e Marketing para
Causas Sociais com o objetivo de promover reflexdo, debate e avaliagio envolvendo o
conhecimento holistico necessario para uma mudanca de comportamento;

2. 0 caso pode ser aplicado em cursos do campo da Publicidade e Propaganda como forma de
explorar os conceitos do marketing que dardo base as campanhas publicitarias voltadas para a
solucdo do dilema;

3. 0 caso pode ser aplicado no campo das Politicas Publicas de educagio e conscientizagdo. A
proposta aqui é, a partir do dilema, propor a¢des de curto, médio e/ou longo prazo que vise
assegurar o direito e as obrigacdes daqueles envolvidos no dilema do caso.

Pés-graduacio
strictu sensu

1. Aplicagdo em disciplinas de Marketing do curso de Administracdo de Empresas para situar
o discente sobre a visdo do composto de marketing na perspectiva social;

2. Aplicacdo em disciplinas de Publicidade e Propaganda com o objetivo de promover a criagao
de pecas planejadas com o apelo emocional para mudang¢a de comportamento;

3. Aplicacdo em disciplinas de Relag¢des Publicas para a promog¢io da agdo social organizacional
e manuten¢do do conhecimento do cidadao quanto a isso;

Graduacdo |4. Disciplinas de Pesquisa de Marketing para explorar dos discentes o conhecimento sobre
dados primarios e secundarios, forma de coleta e como tomar decisGes a partir deles.

5. Disciplinas no campo das Politicas Publicas, quanto ao debate sobre aspectos ligados a
infraestrutura de transporte da cidade, a legislacdo e a fiscalizagdo no transito e no consumo
de drogas licitas inseridos no plano diretor da cidade. Pode auxiliar no debate de como os
projetos de urbanizagdo e organizacio dos espagos podem promover a cultura aos jovens sem
que precisem buscar diversdo em outras localidades.

Obs.: Cabe destacar que para quaisquer dos contextos de aplicagdo do caso, o docente tem liberdade de inser¢do
de novos questionamentos ao dilema de acordo com a perspectiva de seu campo ou area.
Fonte: Elaboragdo prépria

- Roteiro para discussao

e Para sessoes de duas horas-aula: os alunos devem vir com as suas questdes respondidas individu-
almente, anteriormente a discussdo do caso em sala de aula (as respostas podem contar como uma
atividade, se configurando como uma oportunidade para atribuir nota). A partir dai, a discussao
segue com a formagdo de pequenos grupos e posteriormente no grande grupo, seguindo o roteiro
que apresentaremos a seguir.

e Para sessdes de quatro horas-aula: nas primeiras duas-horas aula o professor forma minigrupos (o
ideal é que os membros sejam sorteados aleatoriamente para promover maior interacdo entre a
turma e retirar os alunos das zonas de conforto) para que a discussao ocorra dentro dos pequenos
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grupos. Isso ajuda a aprofundar o debate quando se tem turmas grandes e é também uma oportu-
nidade para atribuir nota. E possivel designar um coordenador em cada grupo. Durante a discussao
nos pequenos grupos, o professor pode acompanhar os trabalhos, observando a participacdo dos
alunos, e fazendo questionamentos para os grupos.

O objetivo da resolucdo do caso em pequenos grupos objetiva encontrar solucdes consensuais
para o caso. O que pode ser apresentado de duas formas: a) entregando as respostas para as questoes
sugeridas, ou b) elaborando um parecer técnico, com os seguintes itens: (1) Apresentacdo: contendo o
objetivo do relatério e a equipe responsavel; (2) Sumario executivo do caso: com a identificacdo dos
principais elementos do caso, sintetizando o caso, o periodo, o contexto e os envolvidos; (3) Resolucao
das questoes; (4) Dificuldades encontradas: o grupo deve apresentar as principais dificuldades encon-
tradas durante a andlise do caso (tais como falta de determinadas informacdes, a dificuldade na busca
de consenso no grupo etc.) e destacar a importancia do caso no desenvolvimento profissional do grupo.

Na segunda parte, o professor faz a discussao no grande grupo, na mesma forma que na sessio de
duas horas-aulas.

Aquecimento - 10 minutos

Pode-se iniciar a discussao solicitando que um ou mais alunos fagam o resumo do caso de maneira
breve. Caso seja necessario, é possivel ajuda-los a lembrar algum ponto que tenha sido deixado de lado.
Também pode ser interessante perguntar se alguém ja teve contato ou algum tipo de experiéncia com
situacodes similares a do caso, e sobre esse tipo de problema em seu estado ou municipio. Os alunos
também podem comentar sobre campanhas desse tipo que vem a sua mente e o efeito delas.

Organizando os fatos - 25 minutos (utilizar a lousa)

Apés o aquecimento, se faz interessante buscar um melhor entendimento sobre o caso resumindo
os seus principais fatos e as interpretacdes que podemos retirar deles. Pode-se utilizar a lousa, explici-
tando, por exemplo, qual a situacdo-problema, qual o publico que precisam ser direcionados os esforgos,
que tipo de comportamento precisa ser modificado, como conhecer melhor esse publico, que questdes
de gestdo publica estdo envolvidas, etc.

Na sequéncia, pode-se discutir especificamente as respostas dadas as questdes utilizadas para re-
solucdo do caso, conforme detalhamento a seguir.

IV. Quanto as respostas

As respostas ao dilema do caso obedecem a duas etapas complementares para a construg¢ao do
conhecimento proposto na aula. A primeira, envolve um debate levantado sobre o Marketing Social
como tecnologia de mudanca de comportamento e o papel do estado nesse sentido; e a segunda, nas
respostas as perguntas referentes ao dilema. Na primeira etapa, sugere-se que o moderador utilize a
estrutura proposta na segunda etapa para reforcar exemplos e auxiliar os alunos na solucdo do dilema
proposto.

12 Etapa: Marketing Social

As respostas devem ser direcionadas principalmente no sentido de atender ao que pede o dilema.
Contudo, um debate mais amplo sobre o Marketing Social, utilizando a estrutura proposta na etapa Il da
discussdo em exemplos diversos, se faz essencial ao estimulo a reflexdo dos alunos para a amplitude dos
conceitos e dar base as respostas exigidas no caso. Nesse sentido, cabe direcionar para as funcoes de
interesse social da disciplina, dado que suas técnicas podem ser usadas para vender uma ideia ou um
comportamento benéfico a coletividade envolvida nas agoes.

Para reforcar o debate, o exemplo do consumo de cigarro pode ser utilizado como alvo de campa-
nhas e acdes de Marketing Social que visem a mudanca de um comportamento que traz prejuizos a so-
ciedade civil e ao poder publico. Sdo as externalidades, eventos acontecidos em fung¢io de um resultado
da troca entre duas partes que afetam uma terceira parte, de forma negativa ou positiva. Aqui, o cigarro
afeta a sadde do individuo que ndo fuma e encontra-se proximo ao fumante, em um restaurante, por
exemplo, inalando, quase que obrigatoriamente a fumaga e aumentando seu risco de adoecer, e no fu-
turo possivelmente sofrer gastos com medicamentos e tratamentos.

A discussdo pode estender-se ao caso, tratando como externalidade o ciclista ou o pedestre atin-
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gido pelo carro guiado por aquele que estava embriagado, por exemplo. Os aumentos dos gastos publi-
cos com o seguro DPVAT (Danos Pessoais Causados por Veiculos Automotores de Via Terrestre) consti-
tuem outro exemplo de resultado que pode ser debatido em sala de aula para contextualizar as conse-
quéncias dos acidentes tratados no caso, o que provoca também o trauma para o acidentado e para a
familia, e o prejuizo para a empresa em que trabalha, que também arca com esse custo.

Portanto, os conhecimentos do Marketing quando trazidos para o interesse social constituem um
avanco do pensamento do Marketing, dado que o desafio envolve mudanga e aceitagdo, e ndo por menos,
aspectos de controle ndo devem ficar de fora, por isso, a terceira questdo do caso traz essa proposta de
estabelecer pardmetros para que as a¢des sejam eficazes e eficientes. Segue, abaixo uma lista de suges-
toes que podem ser trazidas para o debate em sala de aula afim de ampliar o entendimento do alcance
do que propde o Marketing Social:

a) Campanhas de doacdo de sangue;

b) Estimulo ao consumo de alimentos saudaveis;

¢) Apoio a causa animal (doacdo e ado¢ao);

d) Campanhas contra o desperdicio de agua;

e) Campanha que estimulem a pratica de atividade fisica.

Apds o debate quanto o Marketing Social como tecnologia de conhecimento para mudanca de
comportamento, destacado em Costa (2014) e Lefebvre (2013), a discussao deve se direcionar a solugdo
para o dilema.

Desta forma, é preciso direcionar as propostas quanto trés aspectos apresentados em Costa
(2014): a) As causas de aplicagdes e interesse, no caso, as ferramentas de marketing social sdo direcio-
nadas ao publico e parte de uma execucao estatal para o combate continuo da violéncia no transito, b)
A aplicacao do marketing na proposta de mudanca de comportamento; campanhas educativas de apelo
emocional e informativo, politicas e projetos de educacio no transito e a insercao da disciplina de edu-
cacdo no transito nos anos iniciais do ensino, sdo alguns exemplos e, c) A identificagdo dos influenciados,
aqui diretamente os jovens e de forma indireta os pais e as criancgas.

Assim, de posse dessas informagdes é possivel dar inicio a segunda etapa da solucio do dilema do
caso. E um momento técnico, que terd na primeira etapa um suporte para direcionar suas respostas
esperadas conforme a estrutura apresentada.

22 Etapa

1. Primeira questao.
A resposta esperada para a primeira questao repousa nos conhecimentos presentes em Lee e
Kotler (2011) e Cheng et al. (2011), no debate promovido na primeira etapa e divide-se em duas partes:

1.1. Primeira parte: quanto ao publico-alvo

Lee e Kotler (2011) determinam que em qualquer iniciativa que objetive uma mudanca de com-
portamento é essencial que os profissionais envolvidos conhecam o que seus publicos-alvo consideram
como barreiras para a mudanca. Assim, a concentragao das forcas deve se direcionar para a remogao
dessas barreiras ao tempo em que haja a promocdo de um beneficio.

Uma dessas barreiras pode estar na cultura de consumo do alcool, onde é possivel perceber a forte
influéncia da publicidade de bebidas alcé6olicas promovendo seu consumo como um ato comemorativo,
de unido, integracdo social e pertencimento. Nesse sentido, derrubar a barreira pode estar em atuar na
conscientiza¢do dos mais novos (criancas) e dos pais, pois ha também a influéncia destes, que por muito
consomem bebidas alcéolicas na frente dos filhos ainda pequenos.

Outra barreira, identificada por Cheng et al. (2011) sdo as boas inten¢des que se transformam em
mas acoes, sio mudancgas de comportamento que acontecem apoés a ingestao e o efeito do alcool no or-
ganismo, como por exemplo sair de casa com a intencdo de beber pouco ou voltar para casa de taxi e
depois de embriagado sé voltar no dia seguinte ou mesmo dirigindo. E o beneficio esta na reflexido sobe
as consequéncias desse ato.

Junto com as propostas de derrubar tais barreiras vem os incentivos e os beneficios de sua inten-
¢do, evitar consumir bebidas alcéolicas e dirigir: campanhas e iniciativas constantes para mostrar o risco
de perder a habilitagao, risco de causar ou sofrer um acidente a si e a outros, reforcar o impacto e o valor
das multas e a preocupagdo com o préximo e consigo mesmo, evitar sofrimento de familias e amigos.
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2.2. Quando ao composto de marketing

a) Preco

Para Cheng et al. (2011) é preciso fazer o publico-alvo entender os custos sociais e emocionais de
ingerir bebidas alcéolicas, e mais ainda quando isso precede a conduc¢ido de um veiculo automotor. O
custo é financeiro (multas), emocional (risco de morte ou ferimento de amigos, parentes e desconheci-
dos em caso de acidente) e psicoldgico (o constrangimento a si e aos familiares ao ser pego numa blitz,
Ser preso).

b) Praca (Distribuicao)

Os objetivos se direcionam na criacao de estratégias para proporcionar alternativas de desloca-
mento, como compartilhamento de caronas ou transporte publico disponivel. Oferta facilitada de itens
de seguranca no mercado e como se valer do composto mercadoldgico gerencial voltado para esses pro-
dutos. Parcerias entre poder publico e privado por meio de isen¢des, incentivos, reducdo de tributos etc,
pode ser agdes que contribuem para a resposta ao dilema.

c) Promocao

As mensagens devem ser voltadas para o comportamento desejado apds as barreiras serem der-
rubadas, isso conta com planejamento bem estruturado e controlado, considerando o publico-alvo e as
midias de maior alcance, ou seja, determinar mensagem e mensageiro. A primeira deve focar no que se
quer que o publico faca, saiba e no que se quer que acreditem, o segundo deve ser uma fonte que se
acredite sem margem para ddvidas.

Em Picos, o uso da internet por jovens, é no celular maior que o uso de computadores pessoais,
logo seria um veiculo de grande alcance se campanhas de alto impacto e que despertem algum tipo mo-
bilizacdo forem realizadas com constancia nas redes sociais mais utilizadas. As campanhas podem se
voltar para enfatizar os exemplos negativos do ndo uso de equipamentos de seguranca e da condugao
de veiculos ap6s o consumo de bebidas alcoolicas.

Pré-testes devem ser realizados e mensurados para atestar o efeito de qualquer campanha, a
ponto de permitir corre¢des a tempo e evitar desperdicio de dinheiro e a transmissdo de mensagens
erradas. E preciso ter em mente, que nessa fase, o conceito deve ir além da mensagem publicitaria, mas
seguir o plano de marketing social de objetivos de longo prazo. Outra iniciativa é estabelecer as campa-
nhas publicitarias de bebidas alcdolicas em midias sociais, veiculos em massa e pontos de venda como
concorrentes diretos da causa de que trata o caso, combater sua proliferacao quando possivel e enfren-
tar a concorréncia por espago publicitario.

d) Produto

O principal beneficio das iniciativas de combate a conducao de veiculos apés o consumo de bebi-
das alcoolicas assim como o incentivo ao uso de equipamentos de seguranga é a consciéncia de segu-
ranca e autonomia. A consciéncia de ndo configurar um risco para a sociedade, ndo representar a causa
do sofrimento de alguém, uma maior presenca da policia nas ruas fiscalizando esses atos, uma maior
quantidade de testes etilométricos, presenca de radares e sensores, adesivos nos carros etc. E preciso
criar formas tangiveis de lembrar e conscientizar o jovem dos riscos e das consequéncias desse compor-
tamento.

2. Segunda questao

Nesta questdo, espera-se do aluno propostas de a¢des de politicas publicas que atuem sobre os
agentes de marketing e na contribuicdo do marketing para o desenvolvimento de politicas publicas de
desenvolvimento social. Dentre atividades direcionadas a essa questao que afirmam o papel do Estado
estdo suas estratégias de regulacdo sobre as acoes e instituicdes de marketing (COSTA, 2015).

Desta forma, o papel do estado estd na regulagido das atividades de consumo que influenciam,
neste caso, no nao uso de itens de seguranga como capacete, no consumo de indiscriminado de bebidas
alcdolicas, na fiscalizacdo no transito e na reducdo do nimero de vitimas de acidentes envolvendo mo-
tocicletas, por exemplo. Para efetivar tais medidas é de fundamental importancia a parceria do poder
publico, a Prefeitura com a sociedade civil, 6rgdos de esfera juridica e setores do comércio envolvidos
na venda de bebidas alcoolicas, itens de seguranga, veiculos, carteiras de motorista e eventos.
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3. Terceira questao
Na terceira questdo o aluno deve ter ja preparadas as estratégias e as taticas pensadas para cada

variavel do composto de Marketing Social. Aqui, é o momento de estabelecer mecanismos de mensura-
¢do dos resultados para garantir que sejam alcan¢ados. Para cada uma das variaveis os mecanismos que
sugeridos podem ser:

a. Preco:

e Medidas objetivas: indicadores relativos a multas, apreensdes, prisoes, processos etc.

o Medidas subjetivas: relatdrios de entrevistas com pessoas e familiares envolvidas com acidentes de

transito e de alguma forma afetadas por eles.

b. Distribuicao

e DMensurar a oferta de meios alternativos de transporte em periodos e localidades que oferecem
riscos;

e Mensurar a adesdo a essa oferta;

e Mensurar a adesao aos itens de seguranca;

c. Promocao

o Estabelecer indicadores de mensuragdo do impacto das campanhas antes e depois por meio de
técnicas quantitativas e qualitativas junto o publico-alvo;

e Propor indicadores que acompanhem cada campanha e cada pega publicitaria e estabelecer
comparativos com demais campanhas, sempre com objetivo no longo prazo.

d. Produto

e Indicadores que fornecam dados sobre quantidade de blitz, medidas de segurang¢a como presenca
de radares, policiamento ostensivo etc.

e Medias qualitativas coletadas junto ao publico-alvo para compreender o impacto dessas a¢des no
comportamento.

Comentdrios finais — 10 minutos

Para terminar a aula, sugere-se perguntar aos alunos o que mais chamou a aten¢io no caso apos
toda a discussdo e quais foram os principais aprendizados. E interessante reforcar os seguintes pontos:
e Desafios de planejamento de acdes de marketing social voltadas para mudanga de comportamento;
e Questoes culturais ligadas a esse tipo de comportamento;
o Diferentes varidveis que envolvem a questao.
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