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SUMMARY

Marketing as a social product, has been created,
raised and spread all over the world mainly as a tool to

serve private, micro-economic, profit, short run interests.

Over the last twenty years,a steadly growing
trend has been noticed in this field,due to the evidences
that marketing has not delivered what it had promissed:

soclety's needs fullfillment.

Several American theorists and practioners -
marketing and non marketing specialists - are considered to
have contributed to this evaluationof the marketing concept
which has led to consolidate new "sub-disciplines" in the
core of marketing, namely: "non business" (not for profit/
non oprofit organizations, public services, government) ,
"political candidates", "health, education, social services/

"ideas and social causes" marketing.

This paver deals with the latter marketing
subdiscipline ,that applied to social causes and its occasional
contributions to Brazilian socio-economic development,

considering both marketing and moral/ethical frameworks.

The work suggests that are, have been and will be
several possibilities of applying social marketing as a
planning and implementing tool for both theorists and

practioners of administration.



INTRODUCAO.

1. Apresentacao.

Esta monografia visa a satisfazer os requisitos de can-
didato ao titulo de Mestre em Administracdo POblica da Escola Bra-
sileira de Administragdo PUblica, Fundagdo GetlUlio Vargas. Em con-
teldo e forma adequa-se a: (a) projeto de monografia defendido e
aprovado em novembro de 1985; (b) versao preliminar apresentada em
novembro de 1988; (c) recomendacgdes da comissdo julgadora a versao

preliminar, propostas em 1989.

Trata da eventual contribui¢dao do Marketing Social (MS)
a sociedade brasileira identificando-o como mais um instrumento "a
disposigao, prioritaria mas ndo exclusivamente, do administrador

da coisa publica.

Para analisar a sociedade brasileira utilizamos a pro-
pria visdao de marketing. Partimos da analise do macro ambiente,
passamos pela filosofia, missdo, pela consideracdao das ameagas e
oportunidades, objetivos e alternativas de solugao para os proble-

mas da atualidade brasileira.

Ao aprofundar estas questodes, buscamos as oportunidades
para a contribuigao do MS para o desenvolvimento social (ERICK-

SON, citado em COBRA,1983).

Embora ndo seja o foco do estudo, também discutiremos o
papel do Estado como formulador e agente de execugao de pollticas
piblicas - que visam a satisfazer as grandes demandas sociais.
Neste enfoque, acompanhamos a carreira do consumidor a cidadao e

suas decepgses (GOFFMANN, 1974; HIRSCHMAN, 1983).
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Este ndo & um trabalho de pesquisa empirica. Dependeu de
dois fatores principais: (a) extens3o da revis3do bibliografica,
tratada no item 3 desta apresentagao; (b) experiéncia do autor na
sua relagd3o com marketing de servigos, instituigdes publicas e
privadas (que visam ou nao ao 1lucro), que estao envolvidas na

"venda" de valores, atitudes, ideais.

Estes fatores contribuem para as principais limitagdes e

as principais oportunidades desta monografia.
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2. Tema € Justificativa

Marketing Social (MS) € expressao consagrada por
autores americanos para designar a aplicacao do marketing pa
ra influenciar a aceitacao de idéias sociais (KOTLER e ZALIMAN,
1971).

FOX e KOTLER (1980), em sua revisao dos primeiros
dez anos de aplicacoes do MS, identificam duas possibilida -
des de interpretacao deste conceito recente na literatura, a
saber: marketing societal e marketing de organizacoes sem
finalidades lucrativas. Desta forma, evitar-se-ia incluir

em MS, por exemplo, Marketing de candidatos politicos.

O proprio KOTLER, em 1975, publicou o "Marketing
For Non-Profit Organizations", um marco que nos chega, em

portugués, em 1978.

Pode-se afirmar, sem muito erro, que os capitulos
finais de outra obra de KOTLER - o classico "Marketing
Management. Analysis, planning and control" - ja orientavam ,
em 1972, a tendéncia que justifica nosso interesse. La e en
tao, liam-se as preocupag¢oes com O consumerismo, ecologismo,

escassez, inflacao, recessao, necessidade do setor publico.

Desde 1969 (KOTLER e LEVY) ampliava-se a visao do
Marketing através do, também ja classico, "Broadening The

Concept of Marketing", artigo publicado no Journal of

Marketing, de janeiro.

Curiosamente, os tedricos de Marketing, que reco -
mendavam o combate a "Miopia em Marketing" (LEVITT, 1975) ,
mant inham-se miopes quanto a contribuicao de seu objeto de
estudo, restringindo-o, salvo excegoes, ao camoo dos bens e

servigos de consumo privado, na maior parte dos casos.
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Para o setor publico, este tema pode ser uma
oportunidade para resgatar a imagem que os gestores deste campo,

em geral, tém do Marketing (RIJKE & DUYCK,1977).

O ano de 1985 marcou o inicio do que se convencionou
chamar de "A Nova Republica", wuma era de "tudo pelo social".
Diversos sinails eram apontados como os indicadores de que um tempo

de mudangas adviria. A eleigdo de Tancredo Neves, embora indireta,

ndo diminui a importadncia da mobilizag¢do popular pelas "diretas
ja". Resgatou-se no pais a energia de uma "causa" ou "idéia"
social. O discurso oficial de "mudangas sociais", reintegra as

plataformas politicas.

A campanha eleitoral de 1989, o0s resultados da
eleigcdo Presidencial, primeira em gquase trinta anos, demonstraram
a importancia do eleitor/cidaddao/produtor/consumidor de “coisas

sociais".

Apenas para caracterizar momentdneas capacidades de
mobililizagdo em torno de causas sociais, caminhamos de Tancredo,
"conciliagdo nacional", passando por Sarney, "tudo pelo social",

chegando a Collor em sua oratoria sobre os " descamisados". *

De expectativa em expectativa, de frustragdo em
frustragdao, seguimos o caminho critico da consolidagado
democratica. Caminho critico em dois sentidos: como aquele mais
longo a ser percorrido entre o inicio e o fim de um Projeto

Nacional; como aquele em se desenrola uma sucessao de crises.

* No momento ndo pretendemos mais do que a lembranca dos lemas,

expressos ou implicitos.
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Este e um momento de crise institucional, de jungao
das crises, para cujas solucbes nao se pode apontar para um .e
somente um fator; por exemplo; inflacao, divida externa ou
corrupgao e assim por diante. Vivemos um momento especialmen
te delicado, em que o sOcio-politico pretende se sobrepor ao

econdomico, o cidaddo ao consumidor. (HIRSCHMANN, 1983)

Este €, também, um momento de recente promulgagdo da
Constituicao Brasileira com a qual pretendemos reduzir a dis

tancia entre o Brasil do papel e o Brasil real.

O Brasil da decepc¢ao do Plano Cruzado (Plano de Es

tabizacao Econdmica), da ascencao e queda de ministros da Fa
zenda, impotentes quanto aos desafios econdmicos, falidos na
geracao de politicas publicas que vossam dar rumo para a "sai

da do tunel”.

Neste momento em que a vontade de expressao, de tro
ca de informagoes com o poder € viabilizado atraves de elei -
¢oes, comicios, mutirdes, debates pela televisao, e programas
de TV dos partidos politicos - a instituicado Governo (seja mu
nicipal, estadual ou federal) .- sedefronta com grandes desafios:
conhecer as necessidades das populacdes; conhecer-lhes as per
cepcgOes e atitudes; definir quais, e até que ponto, podem
exercer preferéncias; conseguir a satisfacao daguelas necessi
dades distribuindo-as a um preco socialmente justificavel; de
senvolver programés e promove-los de maneira a que "mantenham

o cidadao satisfeito, sem lucro."

Constatamos, portanto: (a) momento de crise; (b) mo

mento de mudancas; (c) ambientes (macro, micro, interno e ex

terno) turbulentos; (d) tentativas de se resgatar o planeja-
mento governamental; (e) prioridades sociais destacadas no
discurso da Nova Republica; (f) sociedade liberando sua "voz"

reprimida nos ultimos 30 anos. (HIRSCHMAN, 1973)



Se o Marketing pode ser considerado como instrumen
to de comunicacao entre unidades produtoras e consumidoras e
se bem-estar social (justicga, democracia; saude e assim por
diante) direitos sociais que se extrovertem na forma de bens
e servigos (reificagbes consumiveis) estes direitos serao
melhor exercidos, na medida em que novos valores, idéias,ideg
logia e normas de conduta incorporarem a base das decisces e

comportamentos do cidadao.

Dai a importancia de ressaltar nao somente a OTICA
de Marketing mas a ETICA do mesmo. Talvez estejamos pene
trando na possibilidade de utilizar mais um instrumento de

melhoria da qualidade de vida do cidadao brasileiro.

Portanto, dai se justificarem os termos do titulo
desta monografia: Otica de marketing (social), ética (gover
namental e do proprio marketing social) e contribuigoes (a

serem discutidas}).

3. Revisao da Bibliografia

Tendo em vista que a revisao bibliografica e
um dos meios pelos quais este trabalho se concretiza, a revi
sda sera encontrada no corpo dos proprios capitulos, em adi
¢ao "aquela ja mencionada na Introducao. Assim, acreditamos
beneficiar o leitor de duas maneiras: (a) na compreensao; e

(b) na comodidade.
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Quando tratamos da METODOLOGIA, especificaremos ca

tegorias de agregagao das fontes bibliograficas.

O impasse foi o seguinte: ou fazer um longo sub-
topico contendo a "Revisao da Bibliografia" - portanto con
tendo toda a extensao da monografia - ou reduzir esta revi-
sao a mencoes, elas mesmas cansativas, e que roubariam, ja
no inicio do trabalho, a tarefa de analise do material cole

tado.

OBJETIVO GERAL

Identificar, através da analise da sociedade brasi

ldra, - via pesquisa bibliografica -, oportunidades para o}
marketing social contribuir com o desenvolvimento da socie
dade.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Apresentar e discutir a evolucao dos conceitos
de marketing, marketing social, criticas e contribuicdes de

seus impactos na sociedade.

Pretendemos que este objetivo seja satisfeito

no Capitulo I. EVOLUCEO DO CONCEITO DE MARKETING E DE MARKETING SOCIAL.

2. O0ferecer uma visao do ambiente mundial, enfa
tizando a analise da crise mundial do sistema econdmico em
que nos inserimos, partindo da apreciacao dos paises indus

trializados até os problemas brasileiros.

Desejamos que este objetivo especifico seja
atendido pelo Capitulo II. CRISE INTERNACIONAL, IMPACTOS NA
AMERICA LATINA E OS PROBLEMAS ECONOMICOS BRASILEIROS DA ATU
ALIDADE.
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3. Fazer um retrospecto histérico da sociedade brasi-
leira, & partir do momento em que se industrializa, dando én

fase a critérios socio-politico-econdmicos.

Este objetivo especifico sera visto também no Capi
tulo ITI. CRISE INTERNACIONAL, IMPACTOS NA AMERICA LATINA E OS
PROBLEMAS ECONOMICOS BRASILEIROS DA ATUALIDADE.

4. Apresentar e discutir os obstaculos sociais ao
desenvolvimento da sociedade brasileira, a luz da Sociologia

do Desenvolvimento.

Estes objetivos especificos serdo cobertos pelo
Capitulo III. OS CAMINHOS DO DESENVOLVIMENTO: OBSTACULOS S0
CIAIS.

5. Introduzir e relacionar aos capitulos anteriores,
a discussao das necessidades sociais e o papel do Estado na

satisfacao destas necessidades.

O Capitulo IV. O PAPEL DO ESTADO DIANTE DAS NO
VAS DEMANDAS SOCIAIS, foi desenvolvido visando a este objeti

vo especifico.

6. Identificar possiveis utilizacOes de ferramentas
do marketing social para tipos selecionados de problemas e

oportunidades sociais.

Pretendemos la chegar através do Capitulo V. CON
TRIBUICOES DO MARKETING SOCIAL AO DESENVOLVIMENTO DA SOCIEDA-
DE BRASILEIRA: CONCLUSAO.
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METODOLOGIA

1. Método

Utilizamos o método da pesquisa bibliografica, de
carater tedrico, portanto, baseado em trabalhos publicados e

acessiveis.

A coleta, leitura e interpretacao dos textos se

deu de setembro de 1984 a dezembro de 1987 sendo a redacao

iniciada em janeiro de 1988 e encerrada em novembro de 1990.

Na tarefa final de "depuracao", muitos autores fo
ram "abandonados®™; ou porque se superpunham a outros em

suas teses ou porque, na propria evolucao da pesquisa se d

| (D

monstraram nao pertinentes com os objetivos.

Resolvemos, entretanto, a guisa de contribuicao pa
ra futuros aprofundamentos, mante-los na Bibliografia posto
que o proprio levantamento bibliografico, no caso desta mo

nografia, representa um resultado.

2. Técnica

A técnica de "descoberta" dos autores e suas 1i

nhas se baseou, principalmente em:

1. Recomendagoes dos professores orientadores e de
profissionais da area de marketing ou de outras

disciplinas afins.

2. Mencoes bibliograficas destas fontes iniciais ,
utilizando o criterio simples de que se algum
autor & mencionado por, pelo menos, duas fontes,

vale a pena ser incluido.
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O critério para "abandono", além do ja mencionado,

levou em consideracao a "originalidade" (foi ou nao o pri-
meiro a abordar o assunto) e a "nacionalidade" (sempre que o
autor brasileiro percorreu o mesmo assunto, foi-lhe dada a

preferéncia, desde que tivesse indicado que revira os ‘briginais"”).

Claro esta que nem sempre foi vossivel seguir de
maneira rigida tais critérios posto que os proprios criterios

evoluiram da propria acac da pesquisa.

De todo modo, entretanto, a convivéncia com os tex
tos foi se tornando familiar a ponto de que um certo "bom sen

so" prevaleceu, conciliando 1ldgica e intuigao.

Como desafios, tivemos gque conciliar a natureza re
flexiva da pesquisa com a necessidade de "desbravar" alguns

topicos abordados neste trabalho e ndo completamente abordados

pela literatura especifica do MS, para o caso brasileiro.

Pelo menos tres fatores ofereceram dificuldade na

conducao deste trabalho:

1. A variedade e dispersao de correntes de inter -
pretacao dos conteudos substantivos: correntes
ideologicas, enfoques de disciplinas, por exem-

plo.

2. Pulverizacao do material impresso sobre MS. Ora
em capitulos finais de livros - e restritos - e,
fundamentalmente, em artigos, em coletaneas ou

periodicos.

3. A maior parte da bibliografia especifica sobre
Marketing e MS se encontra em Ingles ou Francés
e precisaram ser traduzidas, como & o caso da
maioria das citacoes dos autores de periddicos

norte—americanos que constam deste nosso texto.



3. Fontes e Classificacao

A fonte de pesquisa foi, fundamentalmente, a Biblio

teca da Fundacao Getulio Vargas, Rio de Janeiro.

O material reunido vara esta monografia foi classi-

ficado, originalmente, em 6 grupos:

1. Administracao Geral que conteve: (a) Teoria Ge
ral de Administracao; (b) Processo Decisdrio.

2. Ciéncias Sociais que agregou: (a) Politica ;

(b) Sociologia; (c) Antropologia; (d) Psicologia; (e) Economia.

3. Etica que incluiu: (a) Etica; (b) Etica e Go -
verno; (c) Etica e Negocios; (d) Etica e Desenvolvimento.

4. Marketing que envolveuas fontes de: (a)
Marketing; (b) Marketing e Sociedade; (c) Marketing Governa
mental; (d) Marketing Politico; (e) Marketing para Institui
¢oes que nao teém fins lucrativos; (f) Marketing dos Servicos

Publicos; (g) Marketing Social. Esta Gltima, mais tarde se

constituiu numa categoria, Capitulo I, desta mo nografia.

5. Metodologia que caracterizou: (a) Metodologia

de pesquisa bibliografica; (b) Metodologia de redacdo de rela

torios e monografias.

6. Planejamento e Desenvolvimento gue abrangeu :

(a) Planejamento e Desenvolvimento; (b) Politica Publica e
Negocios; (c) Responsabilidade Social; (d) Qualidade de Vi

da; (e) Crise; (f) Cidadania; (g) Consumerismo.
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Terminado o trabalho de 1leitura e analise,
estes tOpicos foram reagrupados na feigdo utilizada nos

Capitulos apresentados no SUMARIO.

Entre a versao de novembro de 1988 e esta
atual versdo , acatando o espirito das recomendagdes
da comissao julgadora, foram feitos os seguintes esforgos

para melhorar a qualidade da monografia:

(a) Retiramos do Capitulo IV - Papel do Estado
diante das novas demandas sociais, o titulo "Uma chance
perdida: o 'Plano Cruzado' ", devido a impossibilidade de

aprofundar o tema sem prejuizo de todo o conjunto.

(b) Revimos todos as tabelas sobre desempenho
economico das nagoes, atualizando-as de acordo com o0OsS
dados publicados pelo Banco Mundial, até 1989, e nao ateé
19'84, como na primeira versao, reforcando as proposigoes

iniciais.

(c) Retiramos mengoes especulativas sobre a
natureza do homem visando a encurtar distancias entre

os argumentos e suas defesas sem perda de conteado.

(d) Acrescentamos algumas mengoes de novos
autores ou de autoresja mencionados em novos escritos sobre

o tema.



1.1

I - EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING E DE MARKETING SOCIAL

1. Apresentacgao

Instituigbes sdao produtos de contextos politicos,
economicos e sociais yeradas ao longo da historia do ho
mem. Estes produtos tém data, hora, local e origem. Ssao
respostas de sociedades humanas a problemas de sua sobrevi

véncia em seu domicilio mais amplo: terra.

Se a sociedade americana nao gerou sozinha, pelo
menos, tem a suposicao da paternidade da instituicao marketing.
A historia do marketing esta ligada a historia da sociedade
americana, constituindo-se hoje num de seus marcantes tra

cos culturais.

Assim como a influéncia da sociedade americana

transcendeu sua geografia, a influéncia do marketing e da

sociedade americana - dificil, agora, separa-los - transcen
deu os limites do pensamento econdmico que osgerou, prati
cas que este pensamento inspirou e padroes culturais que

assim passaram a existir.

Inicialmente, trataremos da evolucgado do conceito
de marketing, percorrendo sua cronologia, suas énfases, suas

funcoes, suas visoOes, seus modelos.

Depois reuniremos as criticas a instituicao cujo

desenvolvimento acompanhamos.

Desembocamos, assim, em possibilidades de utiliza
cao do marketing tentando estabelecer os limites da parte

do marketing chamada marketing social.



A seguir, encontraremos:

. Evolucao do Conceito de Marketing
. Principais Criticas ao Marketing

Conceito de Marketing Social

U s w N

. Aplicacoes de Marketing Social

2. Evolucao do Conceito de Marketing

Adotaremos, inicialmente, guatro pontos de vista,
que podem ser encarados como sinteses sucessivas dos momen-

tos pelos quais o marketing vassou até os nossos dias.

Ao final da apresentacao destes pontos de vista

tentaremos reduzi-los a expressdes mais simples.

Entao, tratando com estas expressoes mais simoles,
multiplicaremos expressdes que caracterizardo a sindrome do

marketing social.
Os vontos de vista sao:

2.1. CHIAVENATO (1985), no seu exame do pensamento admi-
nistrativo, a evolugao da teoria geral da administracéo,prig
cipais énfases, escolas ou modelos. De maneira breve, segun
do o autor, podemos identificar cinco orincipais énfases cro
noléogicas e cumulativas da Administracao: tarefa, estrutura,
pessoa, tecnologia e ambiente. Tais sao, também, possiveis

variaveis de analise dos fendmenos administrativos. (o.7-20).

2.2. CRAVENS, HILLS & WOODRUFF (1976 ) caracterizam em
sete estagios, apud BARTELS, o desenvolvimento do conceito
de marketing sequencializando, por décadas deste século, as

énfases do marketing em: (a) distribuigao de produtos;



(b) aspectos econdmicos da distribuigao; (c) a administra-
cao geréncia da distribuicao; (d) o processo decisorio de
distribuicao; (e) processo social; (f) processo societal ;

(g) funcao genérica. (o. 757-760)

2.3. KOTLER (1972 a) apresenta as "visoes de marketing" e

identifica os "niveis de consciéncia" (que trouxe de Charles

Reich)*.

Segundo KOTLER, ha quatro visoes do marketing, em
sua evolucgao: (a) de produtos ("commodities", no original);
(b) funcional; (c) gerencial; (d) social (p. 75). Estas vi

sbes correspondem a trés "niveis de consciéncia":

"Nivel 1 - marketing como assunto empresarial.
Nivel 2 - todo tipo de organizagao que tem clientes.

Nivel 3 - toda organizacao com todos Os seus publi-

cos. (o. 76)

2.4. Sintetizando estas analises de desenvolvimento busca
remos em HUNT (1983) o resumo das teorias gerais e explica -
coes fundamentais do marketing, em guatro conjuntos, no seu

atual estagio de desenvolvimento. (p. 9-14)
E sempre bom lembrar que esta evolucao € olhada do
ponto de vista da administracao como fruto de um contexto

de economia industrial, central.

Primeiro Estagio: distribuicdo de produtos

Numa perspectiva macro-economica, no pProcesso de
evolucao industrial, ha um momento em jque as preocupacgoes

com a distribuig¢ao surgem como um campo de estudo devido a

%
Conferir, no original, a mencdo ao autor do "The Greening of America'",
Charles A. Reich. New York: Random House, 1970.
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identificacao da natureza dos vroblemas que acarreta e que
nao se confundem com os de producao. Isto se da ao final do
século passado e inicio deste século; estas sao as bases pa
ra o fundamento da nova disciplina: marketing. E no inicio
do seculo que esta preocuvacao adquire status de matéria em
faculdade, nos Estados Unidos: Pittsburg, 1905 ;Pennsylvania ,
1909; Winsconsin, 1910. A orimeira 6tica de marketing é a
da distribuicao de produtos, num mundo que se industrializa

e concebe a economia em dois grandes processos utilitarios :
producao e distribuigao. Marketing &, entao, uma continuida

de "natural" do processo produtivo. (CRAVENS et alii)

Trata-se, provavelmente, do "nivel de consciéncia
1", da "visao de marketing orientada para o produto"
("commodities", no original) de KOTLER, que se caracteriza pe

la centralidade em produtos agricolas, minerais, manufatura-

dos e servicos.

Em CHIAVENATO & vpossivel identificar esta primeira
enfase tendo como pano de fundo a "tarefa", o que equivale a
dizer a preocupacao princival com o "fazer" com o "fazer cer

to", com as bases da "administracgao cientifica".

Segundo Estagio:aspectos econdmicos da distribuicio

CRAVENS et alii identificam este segundo estagio,
coincidindo com a segunda decada do seculo, quéndo se enfo-
cam os aspectos econdmicos da atividade de distribuicao: ins
titucionalizacao das organizacdes ligadas a atividade, desen
volvimento de uma matematica e contabilidade de custos da
distribuigao. O marketing ainda avarece como derivado e in

ternalizado no campo da economia, privada.

Este estagio ainda esta no "nivel de consciéncia 1"
de KOTLER e com a "visdo" que ele define como "funcional" a

que privilegia a abordagem do marketing pelas atividades:

x
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compras, vendas, transporte, preco, estoque, promogoes. Os
anos 20 marcam o aparecimento de Pesquisa de Marketing e do
atacado (CRAVENS et alii, p. 756).

Em CHIAVENATO, esta poderia ser interpretada co
mo a éenfase na"estrutura® a busca da racionalidade do pro
cesso pelo aprimoramento das func¢oes administrativas, estabe

lecimento de principios gerais da administracao e de burocra

cia.
Terceiro EsgégiO: geréncia da distribuicao
Para CRAVENS et alii corresponde a sintese de E.
*
Jerome McCarthy: os 4P. Assim a énfase recai, por um la
do, na ampliacao do conceito de marketing e pbor outro lado

no aorofundamento da questdo do marketing, no amago da empre
sa e suas atividades. Refere-se a administracao do processo
de distribuicdao. E ainda o marketing empresarial do "nivel
de consciéncia 1" e da "visdo funcional" de KOTLER, num cena
rio de referéncia estruturalista, como na segunda énfase, em
CHIAVENATO.

Este terceiro estagio, iniciado nos anos cingtien-

ta apresenta dois movimentos: do macro para o micro (da ma_

cro para a micro Economia) e do geral para o particular (pa

ra as fungdes que interessam ao marketing).

Quarto Estagio: processo decisdrio de distribuicao

Ainda na decada dos cinglienta, a evolucgao da pes-

quisa em administracao e evolucgdes de modelos de analise gquan

* ~ . . .
Exoressao introduzida por E. Jerome McCarthy em "Basic

Marketing: a management approach". Homewood, III: R. D.
IRWIN, cuja primeira edicao & de 1960 e se encontra em sua
72 edicao, de 1981. (KOTLER, 1984, p. 68)
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titativa, processamento de dados, estudos do processo deciso-

rio contribuem para a mudanca vara um novo estagio; a inter
pretacao do marketing como um "processo decisorio". (CRAVENS
et alii).

Fica caracterizada a "visao gerencial" concentrada
em processos de analise, planejamento, organizacao, controle

e ainda o "nivel de consciéncia 2", de KOTLER.

Pela otica da teoria geral da administracao, persis
te a énfase na "estrutura" iniciando-se a digestao dos avan
cos dos estudos empiricos do comportamento humano nas organi-

zagoes, como em CHIAVENATO. que repete SIMON.

Quinto Estagio : processo social

Situa-se, pelo final da década de cinglienta, a in
corporacao ao marketing dos conhecimentos das ciéncias sociais
orientando-o para uma nova exvansao, baseada no estudo do com
portamento do consumidor, na responsabilidade econdmica e so
cial das empresas, nos papéis sociais e outras contribuicodes
da psicologia social, ciéncia volitica e antropologia.

E o marketing entendido como um "processo social ",

que envolve atores econdmicos,para CRAVENS et alii.

E possivel identificar as raizes da influéncia tec-
nologica e grande "énfase na pessoa", como em CHIAVENATO, e
uma "visao gerencial", caminhando para o "nivel de conscién -

cia 3", embora ainda vermanecendo no 2, de acordo com KOTLER.

Sexto Estagio: processo societal

Mas a explosao do conceito de marketing para uma vi

sao ainda mais ampla e genérica estava por vir com oOs anos
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sessenta. Marketing como instituicao social, influenciando
e sendo influenciada por outras instituicdes, todas as ou
tras instituicdes, nao apenas por "consumidores" ou "negocios!
mas por pessoas, cidadaos e organizagOes, em seu conceito
mais amplo. Este sexto estagio de CRAVENS et alii, caracte
riza o marketing como variavel dependente e independente na

sua relacao com a sociedade. Em Chiavenato, a énfase na "Pessoa'.

Setimo Estagio: funcdo genérica.

No final da decada de sessenta o marketing deixa
de ser dependente da economia, da sociologia ou administra-

cao de empresas, individualmente.

Também marcou o fim de uma miopia do oroprio marketing
...* Trata-se agora de pensar o marketing como um proces
so genérico, aplicavel a qualquer tivo de instituicgao que
se destine a preencher necessidades humanas, tal como KOTIER
& LEVY (1969) sintetizaram. Assim CRAVENS et alii determi

nam o estagio, que caracteriza nossos dias.

E um estagio que corresponde, em CHIAVENATO, as
énfases na "tecnologia" e no "ambiente"; sem perder de
vista as "pessoas", buscando flexibilidade de estruturas pa
ra que o "negocio" (tarefa) tenha sentido social. Este "ne
gocio" entendido como uma instituicao, uma organizacao inse

rida num macro ambiente, chamado sociedade.

Para KOTLER, é a "visao social", que abrange efi

ciencia de mercado aliada a qualidade de produtos e conside

racao do impacto social. Corresponde ao "terceiro nivel de
consciéncia"; marketing se interessa e se importa com a or
ganizacao toda, com todos os seus publicos - nao apenas seus

clientes; marketing é aplicavel a todas as organizacgdes ,
nio somente a estas como também a pessoas, causas e idéias,

como veremos mais adiante.

*
Mencao mais famosa contribuicdo de Theodore ILevitt, "Miopia em
Marketing", referenciada, em portugués, na Bibliografia vor Ievitt(1975).
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Como gualquer evolucao, esta nao se da livre de atri
tos, de discussbes que incentivam as contribuicdes de teoricos

e praticantes do marketing.

Analisando esta mesma evolucao e -em busca de uma
possivel teoria geral do marketing, no caminho de sua "funda-

mental exolananda", HUNT sintetiza:

"Estes debates sobre a naturneza do marketding
concluinam que (1) o foco primario do marnketing

¢ a nelacac de troca; (2) marnketing Ainclud
tanto o seton que uiég o Lucro quanto organi
zacoes do seton que nao visa ao Lucho; (3)

todos os problemas, assuntos, teonias e pesb
quisa em marnketing podem sern analisados usan
do tres dicotomias categonicaé de: seton que
visa a Lucro/setor que nao visa a Lucho; mL
cro/macno;  positivo/normativo." (p.9)

HUNT alinhava posig¢oes quanto ao objeto do estudo
de marketing tridimensional, ndo plano, abrangente, nao exclu
dente, "genérico" e "ampliado", "a 1la" KOTLER" (1969, 1972) e ou

tros:

"Consistente com a penspectiva da malorndia das
teondas de marketing (ALDERSON 1965; BAGOZZ11,
1974; KOTLER, 1972), tenho proposto que a maté
nia baALca do ma&het&ng sefa a nelacaoc de
thoca ou a trhansacao." (p. 11)

Atribuindo status de ciéncia ao marketing, situa-o

fora do mero economico "... marketing € uma ciéncia social que

busca explicar as relagoes de troca." (p. 13)

Nesta sintese, HUNT e outros operacionalizam esta

troca ou transagao como KOTLER (1972 a):

"Transacdo ¢ a troca de valores entre duas
pantes. As codsas de valon nao precdsam sehr
Limitadas a bens, servdicos ou dinhedno; iLn
cluem outhos necunsos tals como tempo, enen-
gia e sentimentos." (p. 80)
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GRISI, GRISI & SANTOS (1983) retornam as questoesque
geram as "controvérsias do marketing moderno" "O que e, en
tao, o marketing? Que tipos de fendmenos sao propriamente
denominados fenomenos de marketing? E a que conduz esta oti

ca ampliada?" (p. 63)

Respondem (GRISI et alii) como KLOTER (1972 a) em

sua série axiomatica:

"Axioma 1 : 0 marketing envolve duas ou  mads
undidades sociadls, cada uma delas
consdstindo em um ou madls gatones
humanos. [...)

Axioma 2 : Pelo menos uma undidade socdal bus
ca uma nesposta especdfica de ou
trna, ou das outras undidades socials,
negernente a algum objeto social.
(...)

Axioma 3 : A probabilidade de nesposta de um
mercado nao e fixa. (...)

Axioma 4 : 0 marnketing e uma tentativa de pro
duzin as nespostas desejadas pela
cndacao e ofenta de valornes para o
mercado". (p. 80-83)

Ha outras possibilidades de "consolidacao"do estado
atual da arte do marketing. Visando a marcar tal estado e
suas implicacgdes para o ensino e pesquisas por exemplo, Os
autores MELLO & LEITE (s/d) estudam trés correntes de pensa-
mento (LUCK, KOTLER & LEVY, SWEENEY), acao, reacao € nuance
do "movimento evolutivo" do conceito de marketing (p. 10):

LUCK representa o pensamento de que o marketing deva se res

tringir a uma "tecnologia da empresa"; KOTLER & LEVY enca -
ram o marketing cowo um "instrumento social"; SWEENEY vendo
-0 como um "processo social." (p. 2 e 10) Concluindo, MELLO

& LEITE relatam um acordo principal entre os autores/linhas:
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"Ao discornerem sobre 0s princApios que 0hA-
entam e justifdicam seus fundamentos, o0s au-
tones [LUCK, KOTLER ¢ LEVY, SWEENEY) dedixam
claro que Aob qualquern ideologia adofada, o
marketing desempenha um papel fundamental
para um melhon desenvolvimento e apenfeicoa

mento dos sistemas sociais, na medida em
que busca _entenden e senvirn as necessida -
des da especie humana." [(p.10)

E de se supor que a satisfacao destas necessidades,
como fim ultimo da mesma espéecie, levaria as pessoas a um es
tado dito de "felicidade"; nao & outro o ponto de CRAVENS
et alii (1976 a):

"A 'naison d'étrne' de um sistema socdial e a
de senvin as necessidades de seu povo. Esta
tambem ¢ a justificativa para (a existencia
do) manketing. As necessddades socials,pon
outro Lado, servem como base parna metas 40
cietadis."” (p. 39)

Se suficientemente Obvia, necessariamente nao im
plica em que nao deva ser revetida, pois que ainda nao cons-
cientizada quer pela sociedade gquer vpelos pronrios profis -
sionais de marketing quer pelos Estados, governos e outras
instituicSes que também tém, nesta "felicidade", sua causa
ultima. Sobre esta discussao, consultar o CapituloIv, desta

monografia, PAPEL DO ESTADO DIANTE DAS NOVAS DEMANDAS SOCIAIS.

GUAGLIARDI (1977), para sua tese de doutoramento
sobre o BNH, toma os axiomas e corolarios de KOTLER para jus
tificar a possibilidade de tratamento da instituicao de fomen

to a aquisicao da casa propria, por exemplo.

Outro exemplo, para o caso dos Bancos de Desenvol-
vimento, € o estudo de SOUZA & SCHMIDT (1984).

Neste contexto, voltando a HUNT, este autor situa
as explicacgoes fundamentais do marketing e de seu objetivocen-

tral de atencao - a troca - em quatro conjuntos de funcoes
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Lembra que, na falta de melhor batismo vara as partes envolvi
das, as denominara "comprador" e "vendedor", por comodidade ,

por serem de dominio geral. Assim, os quatro conjuntos sao:

"0s comportamentos dos compradonrnes, dirnigd -
dos a@ nealizacao de trocas.

0s comporTamentos dos vendedones dirdigidos
a healizacdao de trhocas.

0 quadrno de nefernencia Anstitucional dindigi
do a realizacao ou facilitacao de trocas.

As conseqllencias para a sociedade dos com -
portamentos dos compradornes, dos vendedones
e 0 quadro de refenencia institucional diri

gido a nealizacao ou facilitacao de trocas.

(p. 13)

A este ultimo conjunto, HUNT(1983) atribui o termo "ma-
éro—marketing" no que concorda com CRAVENS et alii (1976 a) ,
ao definirem gue o macro-marketing estuda as relagoes do
marketing com "... seu contexto mais amplo; isto e, com os

sistemas social, economico e governamental." (p. 38)

A atividade de satisfacao das necessidades por

meio de trocas existe em qualquer sociedade (CRAVENS et alii,

1976 a); a sociedade humana &€ um tipo particular de socieda-
de: troca mais diversa, intensa e complexamente; nao como
as formigas, que vivem em sociedade mas nao tém cultura. ( DA

MATTA, 1983, p. 48)

Entender o escopo do marketing implica emestudar a
sociedade nao avenas com os olhos da Economia o que poderia
conduzir a uma concepcao de organismo ou maguina; imolica em
esfor¢o mais amplo, "... pois nao & facil ter-se uma perspec-
tiva do universo humano como constituido de categorias e gru
pos necessariamente relacionados, todos tendo relacdes com to
dos num jogo complexo que constitui a dinamica da vida coleti

va." (DA MATTA, 1983, p. 54)



3. Princivais Criticas ao Marketing

Outro angulo de analise de marketing em sua evolu-
cao e como um constante amalgamento, dinamico, das relacdes
do social com o econdomico. Portanto, dos constantes ajusta
mentos da vida dos homens diante da escassez e de sua ver
plexidade diante da engrenagem gque O ©Oroprio homem inventou:

a sociedade industrial e um de seus corolarios :0 marketing.

Como vimos, a histdoria do desenvolvimento indus -
trial americano explica grande parte da historia do marketing,

gquica das empresas, tal como os conhecemos, hoje.
Vimos tambem que, no comeco, o marketing privile -
giou o "homem econémico" notando-se uma tendéncia, nem sempre

pacifica, de se voltar esta disciplina para o "homem social".

Nao vode se caracterizar como "opcao" e sim como

"obrigacao" do marketing (seus profissionais, tedricos, em-
presarios) prevenir e/ou remediar seus efeitos negativos na
sociedade - e sempre os ha.

Alguns destes efeitos serdo tratados a seguir. An
tes disto, porem, fiquemos com o seguinte pano de fundo, apre

sentado por Eastburn (1970), resumindo, numa lista, as "carac

teristicas e interesses" destes dois Homens: "econdmico" e
"social":
"HOMEM ECONOMICO HOMEM SOCIAL
Producao Distribuicdo
Quantidade Qualidade
Bens e Servigos Pessoas
Valores Monetarios Valores Humanos
Trabalho e Disciplina Auto Realizacao
Competicao Qooveragao
'Tlaissez Faire' Envolvimento

Inflaca Desemprego "(D 43)
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A sociedade esvera gque 0 marketing assuma suas no

vas resovonsabilidades, num mundo turbulento, numa era de in

certeza. Ha ja quase vinte anos, LAVIDGE (1970) oreconizava

os desafios da nossa década, hoje constatados:

"1. Consumendismo.
2. A Luta dos pobres pela sobrevivencia.
3. 0 marnketing dos servicos socdads e cultu
nais.
4. 0 funcLonamento da econcmia, no dia a dia.

5. 0 uso e a poludicao dos tecunscs da socie-
dade."”" (p. 25)

O presente confirma que o administrador de empresas
se encontra, cada vez mais, diante de decisdes morais. O ad
ministrador publico, além destas; diante de desafios até en
tao tipicos da area de negocios: pressao social por melhores
resultados econdmicos, sem abandonar o social, operando num

ambiente de pressées politicas.

Para resolver problemas &€ necessario equaciona-los,
€& preciso saber de onde partimos, na relacdo do marketing com
a sociedade. Quais sao as "queixas" da sociedade a respeito

do marketing ?

Pretendendo resumi-las, LENDREVIE, LINDON & LAUFER
(1979) apresentam, basicamente, trés categorias: {a)
marketing € resvonsavel pelo "materialismo vulgar" das moder-
nas sociedades; (b) marketing é desperdicio que acaba custan
do caro ao consumidor; (c) marketing € instrumento de manipu

lacao e alienacao. (o. 462-464)

No mesmo tom, em termos mais especificos, em
HOLLOWAY (1972) , encontramos comentarios sobre suas pesquisas
entre profissionais de marketing ao comentarem vraticas de

vendas, promocoes e propaganda. Sinteticamente, (a) o esfor-
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co da versuasao eleva os custos dos produtos desnecessariamen

te; (b) esta persuasao leva as vessoas a "comprarem coisas
erradas"; a "comprarem coisas certas, por razoes erradas"; a
comprarem bens "que lhe sao danosos"; (c) todo o processo da
venda € "inveridico e insincero", resultanido em "fraude", "en
gano"; (d) "estas vendas levam as pessoas a se tornarem mui-
to materialistas”. (p. 543)

QuestoOes éticas, também, de BOWEN (1953), citadas em

HOLLOWAY, quanto a propaganda: (a) com relagao a invasao da
privacidade; (b) sobre o tipo de "vressao" exercido sobre as
pessoas; (c) com a criacao da "insatisfacao" com o que as
pessoas tém; (d) com a enfase em sexo; (e) quanto ao direi-

to em se arvorar em intérprete dos padrdes de vida "apropria-

dos". (p. 543, 4)

Para nao falar nos produtos, propriamente ditos ,
sua natureza, obsolescéncia, embalagem, qualidade, enfim; ou
nas praticas de precos e de arranjos de prec¢os entre concor -

rentes visando a controle do mercado. (HOLLOWAY, 1972, p.545,6)

Sem pretender esgotar a galeria de criticas, anali
sando todo o "marketing mix",* ou mesmo tomar a defesa do
marketing, reproduzimos de HOLLOWAY - também em GADE (1981) -
0s classicos direitos do consumidor proferidos, em 1962, pelo

Presidente Kennedy (HOLLOWAY, 1972)

"CARTA MAGNA DOS CONSUMIDORES

Direito a seguranca.

1.
2. Direito a ser informado.
3. Direito de escolha.

4.

Direito de ser ouvido." (o. 558)

pirou em James Culliton, em artigo de 1948. (BORDEN, 1964,p.365).

*Alusao ao "marketing mix" conceito de NEIL BORDEN, que se ins
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Esta "carta magna" deveria orientar toda a condu-
ta do marketing. A adesao a estes principios assegura a de

fesa das criticas.

Se agora impusermos condic¢oes, entre os direitos ,
temos o caminho para um "meta codigo" €tico para consumido -
res e cidadaos. Por exemplo, se dissermos que: (a) nao bas
ta satisfazer apenas a um direito; {b) a satisfacao de um
direito nao implica na satisfacao de outro; (c) a satisfa -
gao de um direito nao pode prejudicar a satisfacao de outro;

e assim por diante.

Fazendo-o, provavelmente, enveredaremos nao por
uma "carta magna do consumidor" mas pela carta magna. Al, po

de o marketing dar sua contribuicao ampla, geral, societal.

Ai, o "locus" do marketing social. Este € seu ves
tibulo; o ambiente em que se criaram as condicles para seu
desenvolvimento; identificacdao da mistura coloidal; a des-
cricao da sindrome de "um marketing altruista". GRISI et alli
(1983) em sua matriz de "pertinencia do marketing", quando cru
zam as unidades das dicotomias categoricas de HUNT (macro ;

normativo; nao lucro), encontram questles éticas:

"Problemas, questoes, modelos noamativos e
pesquisas conceanentes a:

a) se a sociedade deverdia peamitin aos poﬂz
tLcos sernem promovddos como uma pasta de
dentes.

b) Se a demanda para 04 bens publicos deve-
nia sern estimulada.

¢) Se o baixo conteudo {nformacional das pro
pagandas polaticas e socialmente deseja-
vel.

d) Se devenia sen peamitido as Forcas Aama-
das f4azern propaganda para o necrutamento."
(p.62)
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Aqui, o marketing que deveria estar na moda no Bra
. 4

sil. Aqui, nossa introducao para o tema: Marketing Social.

O marketing criatura de um dado sistema social,que
sO se justifica enquanto contribui, particular ou genericamen
te, para o objetivo geral do sistema social. Se por um momen
to aceitassemos a figuracao de que o marketing € um robd, ain
da assim, eticamente falando, como em ASIMOV (1969), apelarig

mos para ...
"AS TRES LEIS DA ROBOTICA.

1. Um robo nao pode ferir um ser humano ou, por
omissao, vermitir gue um ser humano sofra al

gum mal.

2. Um robl deve obedecer as ordens que lhe sejam
dadas por seres humanos, exceto nos casos em

que tais ordens contrariem a Primeira Ilei.

3. Um robd deve vroteger sua propria existéncia ,
desde que tal protecgao nao entre em conflito

com a Primeira Lei e a Segunda Lei.

MANUAL DE ROBOTICA
56¢ Edi¢ao, 2058 A.D. " (p. 12)

Descartamos, assim, a possibilidade de imvarciali-
dade de meios, modos e da ciéncia, em geral. Concluiriamos
esta parte, lembrando que o marketing € ainda acusado de con
tribuir para uma continuidade de dominacao de valses certrais
sobre periféricos; assim, o alerta de que, com a ferramenta,
pode-se estar comorando o ideario (COLMAN & NIXSON, 1981, p.

559 comentando as condic¢oes de dependéncia :
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"0s PMD's (paises menos desenvolvidos) sag
em genal prhofundamente penetrados por capi-
tal extenno, em grande parte em forma de em
presa transnacional [(ETN) com Auas formas
assocLadas de producac, consumo, marketing,
conhecimentos especializados etfc." [(p.55)

4. Conceito de Marketing Social

4.1. Abordagem Historica

Mostramos a seguir, cronologicamente, as princi -
pais contribuicoes da literatura ao corpo de conhecimento que
se define como marketing social. A relagao nao busca ser
exaustiva, mas indicativa da variedade e dos momentos Jque

mais caracterizam as preocupacoes.

E possivel situar em 1952, a origem da preocupacao
com este "outro tipo de marketing". KOTLER (1971) indica a

natureza da provocacao inicial:

"Em 1952, G.D. WIEBE Levantou uma questaoc
'"Porn que nao se pode vender frateanidade co
mo se¢e vende sabao?'. Esta colocacao impli-
ca em que 05 vendedores de bens de consumo,
tal como sabao, sac gernalmente eficazes en
quanto os 'vendedornes' de causas socials sao
genalmente ineficazes." (p. 52, 53)

Em seu classico a "Miopia em Marketing" LEVITT
(1960) ja sinalizava para uma grande angular, necessaria ao
ponto de vista privado, empresarial. Este sinal foi adotado,

mais tarde, como vamos ver, nao sO para "amoliar" o conceito

de marketing como também para "generaliza-lo". (KOTLER & IEVY,
1969; KOTLER & ZALTMAN, 1971; KOTLER, 1972 a; LAZER, 1969 ;
LAZER & KELLEY, 1973). O texto de LEVITT aparece em nossa re

feréncia, em portugqués, como LEVITT (1975).
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Este questionamento é reforcado em CHURCHMAN (1961),
um "estranho" no campo do marketing. Mas seu ponto de vista
€& representativo quando aponta que "... 0s gque tomam decisoes
sociais fracassam em juntar a informacao relevante, embora ela

esteja dispmonivel". (o. 7)

Em 1964 ,ZALTMAN oferece, ainda na "pré-histéria"
do marketing social, "contribuic¢des do marketing as ciéncias

sociais"

PATTERSON (1966) interroga "Quais sao as Responsabi

lidades Sociais e Eticas dos Executivos de Marketing?". Quan

do revé fildésofos, conclui por uma abordagem ampla: ... em
outras palavras, certo e errado devem ser determinados pela
situacao total e nao pela regra como tal" (o. 219). FARLEY

(1966) aborda marketing e politica publica, neste mesmo tom.

BARTELS (1967) aponta para direcdes especificas:

". 0 negoclo e paimariamente um pROCeSSO 50

ceal, dentro do qual esta insenido um proces
80 economico e que, dentro deste ultimo,
marketing ¢ um processo especializado, envo£
vendo interacao de papeis."”" (p. 205)

Ainda no mesmo artigo, chama a atencao para o fato

de que:

no processo de manketing, areas de julga
mento etdico afloram nas relacoes de gernentes
consumidones (muitas vezes Ldentdgicadas co
mo nelacoes vendedor-compradorn) de gernentes
como consumidores intermediarios (Ldentifica
dos como relacoes com canals de d&bt&&bu&cao)
e de gerentes com concornentes e outhos pu -
blicos." {p. 211)

Explicita, ainda, que "as obrigacoes de marketing
sao tanto de natureza econdmica gquanto de natureza nao econo-

mica; o preenchimento de exvectativas sociais nao pode ser



1.19

divorciado das limitagdes econdmicas, dentro das quais as de

cisOes empresariais sao tomadas". (p. 213)

Em KOTLER & LEVY (1969) apresenta-se a "ampliacgao
do conceito de marketing". Deste texto se depreendem algu

mas das idéias centrais quando sustentam:

o ponto de vista de que 0 marketing e
uma ativdidade s0clal ingiltrada, que val
considenavelmente alem da venda de pasta de
dentes, sabao e ferno. Campanhas elLeditonais
nos fLembrnam que candidatos sao tratados men
cadofogicamente como sabao; o hecrutamento
de estudantes para 5acu£dadeA nos Lembra que
a educacaoc supenion ¢ passiveld de marketings;
e campanhas de Levantamento de fundos nos
Lembram que 'causas' sac obfetos de marnketing.
(p. 31)

Estes vodem ser considerados os que definiram, mais
precisamente, um sentido para marketing, quando, entao atribu

iam:

um significado de marketing evoca 04
ternmos vendas, influencia, persuasac. 0
marketing e ULéIO como uma Lmensa e chesdcen
te tecnologia pernigosa, que torna possived
convenceh pessoas a compaar coisas, proposi
coes e causas que elas ou nac querem ou que
50 mas para elas ... O outro sentdido de
marketing, Angfelizmente, e mais fraco na
mente do publico, e o concedlto de servin e
satis fazen aén@c@bé&dadeé humanas , com sen
sibilidade. Esta foL a grande contn&bu&cao
ao concedto de marketing, promulgado no b
anos 50, e este e 0 concedlto que uaZe para
mudL Lo s HQQOCLOA e seus profissdionadls.’

(p. 40, 41)

E deste momento em diante que se definem os campos
do "nao lucrativo" para o marketing, e uma avaliacao deste se

tor na economia norte-americana:
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"L admindstran um SindLcato de Motoristas,
o Ministendio da Guerrna, a Fundacdo Fornd, o
Banco Mundial, a Igreja Catolica e a Undiver
sidade da California tornou-se tao desagian
te quanto admindstran a Procten and Gamble
a Genernal Motons e a Genernal Eletnic. As oxn
ganizacoes que nao visam Lucro tem uma amplL
tude de influcncia, afetam muitas existen -
cias e ocupam tanto espaco nos medlos de o

mundicacao com a massa quanto grandes 4Lrmas.

(p. 32)

Um nao especialista em marketing, mas sempre preo-

cupado com os rumos da administracao ,denuncia: (DRUCKER,1969)

"Trhadicionalmente, as empresas poram respon
sabilizadas pon quantidades, pela ofenta
de bens e empregos, por custos, salardos,ho
nas de trnabalho e padroes de vida. Agora,

cada vez madls, as empresas sac chamadas a
nesponsabilidade pela qualidade de vida em
nossa socdiedade". (p. 239)

Segundo LAZER (1969) nao e necessario haver um

"grande abismo" entre o lucro e a responsabilidade social, en
tre objetivos mercadolégicos e as metas sociais, entre acoes
de marketing e bem estar comum: neste sentido, se estendem

as fronteiras do marketing abrangendo consideracoes de valo
res, ética, responsabilidades do marketing e relacao marketing-

governo. (p. 23, 24)

Sao de LAZER, mesma fonte, as perguntas sobre as

novas fronteiras do marketing:

"Numa economia de abundancia, marketing e
mais do que uma fecnologia empresarial. De
ve-s¢ fazen a analise alem das grontedlras
economicas. Quals as novas frontediras do
marketing numa socledade moderna? E neces-
sanio estenden o concedto de marnketing alem
do motivo do Lucro? Manketing tem nesponsa
bilidade social? Se sim, qual?" (p. 12) ~

EBLIOTECA MARIO HENRIOUE SIMORSED
FUNDACAD GicilLiD VARGAS
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Sao também suas as marcantes lembrancgas de que e}
marketing deve servir, mais genericamente e esvecificamente

a sociedade:

"0 manrketing nao e um §4im em 54 mesmo. Ndo
¢ provincia exclusiva da admindistracao de
empresas. O _marketing deve_servin nao 40
mente ao negocioc, como tambem, a metas da
socdedade." (p. 12)

E contribui indicando as "macro-fronteiras do

marketing" quando, de certa forma, resoonde as suas pergun-

tas anteriormente transcritas:

"Uma das proxdimas frontediras do marnketing po
de bem estan relacionada a mencados que 5se
estendem alem das menas considenacoes de Lu
eno, parna valonres intrinsecos - para menca-
dos baseados em prheocupacoes sociadls, menca
dos de ideias e mencados nelacionados com o
desenvolvimento das pessoas na extensao mais
completa de suas capacidades. Esta pode
sen consdiderada a macro fronteina do
marketing, onientada na direcdo do desenvol
vamento Lntenpeééoaﬂ e s0cdal, para a prheo-
cupacao social." (p. 14)

CAPITMAN (1971) representa as preocupagoes sobre a

"moralidade da propaganda" e seus efeitos sobre a sociedade.

KOTLER & ZALTMAN (1971) cunham a expressao
"marketing social" e a associam, definitivamente,a "mudancga

social planejada":

"Marketing scclal e o projeto, a implLementa-
¢ao e 0 controle de progrnamas concebdidos pa
ra Lnﬁﬁuancianem a aceitacao de Ldedias 50
cLads e abrange consdderacoes de planefamen
to de prnoduto, preco, comunicacao, dLstad -
bulcac ¢ pesquisa de marketing." (p. 56)
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CRACCO & ROSTENNE (1971) simplificam esta re-dire-

cao do marketing indicando gque a ordem de orioridade passa-

ria de uma "visdo tradicional" para uma "visao socio-ecolo-

gica":

"Tradicional (E) Socio-Eoologica (Devera ser)
(12) Individuo (12) Ambiente
(29) Organizacao (22) Sociedade
(39) Sociedade (32) Individuo
(49) Ambiente (42) Organizacao " (o. 362)

LAZER (1972) sustenta gue, em suas novas frontei -
ras, o marketing, pelo marketing social, pode oferecer uma

real contribuicao a sociedade:

"0 manketing social sugene que as decisoes
de marnketing nao podem se justificarn, ape -
nas, em ternmos de custos e Luchos economi -
cos. Indica que alguns produtos e seAvVAQOS
devem sen comencializados onde houver pouco
ou nenhum Lucro economico. Sustenta que ¢
manketing tem dimensoes que se estendem alem
do motivo de Lucho. Sustenta que a tecnolo
gia gernencial deva se¢ aplicar a so0lucao dos
problemas da socdedade.” (p. 48)

Sem esconder um determinismo - evidentemente discu

tivel - & ainda LAZER (1972) que oropde:

"Aqud nepousa um desagioc para o Marketing: o
desagpio de mudar noamas e valornes para ald-
nha-Los com os nrequdsditos de uma economia
da abundancLa.

Embora alguns cnlticos ¢ observadores socs
ais possam nos Levar a crhern que devamos hnos
envengonhar de nosso estilo de vida, e embo
na nossa socdiedade seja muito critdcada, ob
serva-se, a nossa volta, que outrhas nagoes
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estao Lutando para atingin o estagio de aflu
gncia do nosso sistema economico. Quando 0
atinginem, senac forcados a Lutar com proble
mas similanres de abundancia,matenialismo, con
sumo e marketing com 08 quais nos deénonta -
mos hofe." (p. 19)

Comprometido com uma visao "de 19 mundo " do mo

delo de desenvolvimento econdmico, LAZER (1972) ainda defen-

de que:

"... para atingirn nossas metas economicas de
estabilidade, crescimento e pleno emprego ,
0 marketing deve sen visto como uma fohca

que moldara o destino economico pefa expan ;&f/

sa0 e estabilizacao do consumo." (p. 20)

Defende, moralmente, o estilo de vida de uma " ...
era de automacao, de producao em massa, com uma sociedade de
consumo de massa. Para realizar isto, o estilo de vida abun
dante deve ser aceito como moral, como etico, como uma vida

que pode ser intrinsicamente boa." (p. 17)

De KOTLER (1972 a) é ainda o marco da "generaliza-
cao do conceito de marketing”, ja abordado por nds,anterior

mente.

Em 1973, LAZER & KELIEY reunem,numa coletanea am
pla,os avancos do marketing social. Nesta sua tentativa de
consolidacao, - mais tarde criticada vor FOX & KOTLER(1980) -
expandem o conceito de marketing social. Partem LAZER &

KELLEY, inicialmente, da constatacao histdrica:

"Durante 05 ancs 70 uma crenga complementan
parece esfan emengindo. E evidenciada pela
preocupacac por areas tals como ¢ Lmpacto
social do manketing na qualidade de vida
nefacoes do marketing com a comunidade,
marketing e problemas sociais; neducao de
pobreza; oponrtunidade para deéenuokven o
capital humano em seu pleno potencial; ofen
ta de bens, senvicos de saude, educacao e
tne&namento desenvolvimento de comunddades ;
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rneducao da poluicao e protecac de ambientes,
ofenta mais ampla de empregos e oportundida
des, e mats consdideracao pelo proximo. O
neéuztado e um movimento que parte da consi
deracao unica de Lucros ou vendas para a
consideracao das Lmplicacoes e dimensoes 50
cdiais das decdisoes e acoes de marketing."
(p. 3, 4)

LAZER & KELLEY (1973) também incluem as organiza-—
¢oes que nao visam a lucro, formalmente, como dentro do cam

po do marketing social:

"0 manketing esta diante de novas e crescen-
tes consdideracoes socdails; anterndormente ,
as considenacoes ernam principalmente onrndien-
tadas para a genencia e para o Lucho. 0 re
sultado e a evolucao da disciplina do
marketing social, que Lnclud a extensao do
marnketing para abracan institudlcoes que nao
visam a Lucrno." (p. 4)

Comparam a "orientacao empresarial" com a "orien-
tacao social" num quadro sintético, reproduzido a seguir , no
Quadro 1, p. 1.25.

Ainda neste marco historico da definigdo do qua
dro de referéncia para o marketing social, LAZER & KELLEY

(1973) apresentam a proposicao:

"04 negocLOA sa0 crdiados pela sociedade para
servdin a socdedade. 08 negocdos tem proponr
cionado um mecandsmo mudlto eficlente para
satisfazen alguns dos desejos e necessdida -
des da 5oc4edade, pa&t&cuﬂanmente 04 de na
tureza economica. Mas 04 negocdos e aquefa
parte dos negocios que ¢ o marketing, nao
tem encontrado sucesso na alocacaoc dos ne
cunsos escassos para signiflcados socladls.”
(p. 6)
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QUADRO 1: QUADRO DE REFER:ZNCIA DE LAZER & KELIEY(,1973) p.5

MARKETING

l

r

ORIENTACAO
EMPRESARIAL

GERENCIA DE MARKETING:
POLITICAS, ESTRATEGIAS
E DECISOES.

MARKETING GERENCIAL

QUADRO CONCEITUAL
Enfoque Empresarial.
Composto Mercadologico.
Conceito de Marketing.

ACOES DOS CONSUMIDORES E
DO MARKETING
Caracteristicas Demograficas:

Compor tamento do Consumidor.

Estilo de Vida e Valores.

ATIVIDADES DE MARKETING EMPRESARIAL

DecisGes de Marketing.
Avaliacao e Oportunidades de
marketing .

Planejamento e Programagao -
Organizacao e Lideranca de
marketing,

Controle.

Marketing Multinacional.

GERENCIA DO COMPOSTO MERCADOINGI
Q

Produtos e Servicgos.
Comunicacgdes.-

!

ORIENTACAO
SOCIAL

MARKETING SOCIAL: PERS
PECTIVAS E PONTOS DE
VISTA.

MARKETING SOCIAL
OUADRO CONCEITUAL
Mudanca do Papel So

cial do marketing.
Marketing Social.

CONSUMIDORES, CONSUMI-

DORES E MARKETING
Natureza e deservolvimento.
Respostas e implicacgoesd|.

ATTVIDADES DE MARKETING: PERS

PECTIVAS SOCIAIS

Distribuicao.

Sociais e Eticas.
Qualidade de Vida.

Marketing de Negodcios-

INTERFACES SOCIAIS DO COMPOSTO
DE MARKETING

Produtos e Servicos -
Comunicacao-
Distribuicao -

|

]

DISCIPLINA EMERGENTE DE
MARKETING: NOVOS DESEN
VOLVIMENTOS




Identificam a origem do marketing social num con

texto de progresso da sociedade americana:

"0 que dastingue o marketing social de outras
aproximacoes ao marketing? Enquanto 0
manketing social enfatiza macho-dimensoes, o
macho -marketing nao ¢ equivalente. Marketing
Socdial tem dimensoes tantuv micro quanto ma
crno. Talvez a princdpal caractersstica d4fe
renciadora sefja a vardiavel independente wusa
da como fulcrno ou perspectiva basica ao ana
Lisarn um top&co No manketing empresarnial,
as vaniaveds independentes podem sern fatornes
tais como: Lucros, vendas, custos, venda pes
s0al, eficacia da pnopaganda e outnoa fato
rnes correlatos. No marketing social as va
niaveis independentes podem sen: socdedade,
custos-sociadls, valones socdads, produtos e
beneficios sociais." (p. 4)

Quando LAZER &.KELLEY (1973) apreciam os "vazios"

deixados pelo marketing indicam o "locus" do marketing social:

"Essencialmente, um grande segmento do pubta
co parece sentin que 05 negocLos nao tem con
tribudldo o sufdlclLente para alcancarn metas
desejaveds socialmente. Portanto, ha  uma
mudanca nas direcoes do marnketing - as nes
ponsabilidades se estendem bem alem dos do
minios economicos. Incluem mais do que ape
nas as metas de Lucro de admindistracao men
cadologica. Ha agora um sentido de entendd
mento das necessdidades e problemas socials
que podem sen afetados pelo manketing." (p.§)

Mostram também da dificuldade de conciliar a oti-

ca privada com a otica publica:

"Marketing ¢ uma atividade empresarnial que
funcLona com o consentimento do pablico. Seu
proposito basico e indicado pela §iLosofia
do manketing - a satisgfacao dos desejos e
necesssdades dos consumidores. Obviamente ,
¢ impossdvel satisfazen tolalmente uma 50 -
ciedade. Consumidonres nao gormam um grupo
homogeneo que concorda sobre medlos e fins."
(p. &)

E segmenta o pensamento do marketing vigente em

dois grupos distintos:
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"Num extremo estao os que proclamam que ¢ ne
gocio do manketing sac as vendas e 04 Lu
cros e que qualquern premissa para  afargar
as nesponsabilidades destruira as ativida -
des de manketing em nossa sociedade. No ou
tro extremo esta a nocao altruista de  que
marketing e uma instituicaoc da sociedade que
deve pnrestan atencao a problemas sociadls e
contrnibuin para o bem estarn da socdedade
alem das fronteiras economicas.”" (p.10)

Neste texto, LAZER & KELLEY (1973) indicam um cami
nho moral para os profissionais de marketing e vpara o emer-
gente profissional de marketing social. Primeiramente, enfati

zam:

"0 manketing tem como um de seus pressupostos
basicos o fato de que o crescimento, pen se,
¢ desefavel. AlLgumas das pessoas mais preo-
cupadas com a socdedade podem questionar tal
preocupacac.”" (p. 9)

Depois, constatam:

"0 profissdional de marnketing pode escolhen nao
fazer um julgamento moral sobre se novos pro
dutos sao bons ou ruins. Ele pode dedxan L4
to para que 04 consumidores decidam, no mer-
cado, quando exercem sua LLbendade de escolha.

Um cnitico so0cial deve enfatizan outrhos as
pectos. ElLe pode estarn querendo fazer fud-
gamentos de valorn. Ele pode desefar uma re
distrhibudicao da alocacao de recunsos de uma
forma digernente daquela deteaminada pelo Mexn
cado. Pontanto, um homem social deve ade
AR @ pesos Antelramente difenentes dos da
atividade economica." (p. 9)

Por ultimo, nesta tentativa de reuniao das verten-
tes do marketing social, listam as ovreocupacoes desta nova

disciplina, dentro do marketing:
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"Dentrne as questoes importantes que podem sen
colocadas e que refletem uma aphoximagao de
manketing na dirnecao social estac as seguin
Les:

1. A eficacia organizacional de marketing
pode sern aplicada diretamente a proble-
mas socLais ?

2. Onde nao existe qualquern Lucrno gdnancex
no devem sen nealizadas atividades men-
cadofogicas?

3. Que ativdidades o govenno pode desempe -
nhar melhor e quais destas devem perma-
necen no dominio do seton publico?

4. Como o4 mencados sociadls Lmponrtantes po
dem sen trnansformados em economicamente
atrhativos?

5. Qual ¢ o equ&[&b&&o aprophiado entre me
tas economicas e soclals, para a geren-
cia de manketing?

6. Quem deve determdinarn o peso das respon-
sabilidades do marketing social?

7. Quat o composto adequado entre ¢ envol-
vimento publico e o privado na s0lucac
de problemas de manketing socLal?

§. Qual o arnanfo organdizacdional apropria-
do para institudicoes tais como as educa
clonadis, trabalhistas e outras que nesul
tem num marketing eficiente?

9. Que mudancas 440 necessanias no contro-
Le governamental a f4im de otimizan 04
engoques?

10. Como se avalia o desempenho socilal do
manketing?

1'7. Quanto de nesponsabilidade socLal um
grupo de marketing pode bancan denthro
das presentes condicoes de mencado?

12. Quais 04 padnoeé de custo e Longo prazce

pelos quadis se avalia a gQ&QﬂCLa de
marketing no que tange a papeds socdals?"
(p. 11, 12)

Finalizando a apresentacao de LAZER & KELLEY (1973),
ficamos com duas de suas sinteses. A primeira sobre sua oti-

ca:
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"... Ha muitas possibilidades de se abordan
o estudo do marketing. As abordagens Ans
titucdonal, funcional e de produto - enfo
ques tradicionais - tém sido complementa-
dos pon Enfases tais como a histonrnica, a
de custo e a genencial. Este Livro anﬁat£

za a otdica social do marnketing. Enfatiza
o estudo do manketing de uma perspectiva
do sistema social total." (p. 3)

A segunda, sua contribuicdo para a conceituacgao

do marketing social:

"Marnketing social e o ramo do marketing que
sde Lnteressa tanto com os usod dos conhecd
mentos ,conceitos e teenicas de marketing

para azcancan §ins socials, quanto com as
conseqliencias socdais de pOﬁLthaé decd -
s0es e acoes merncadologicas." (p. 4)

A principal reacao ao emergente marketing social
se da quando do inicio da polémica entre KOTLER e LUCK.
LUCK (1974) reovresenta o pensamento dos que consideram Jue
0 marketing poderia estar indo "longe demais". Hoje, seria
considerado um tradicionalista dentro da evolucao do

marketing.

KOTLER em 1975 lanca seu livro para instituicoes
que nao visam a lucro em que sevara, claramente, - por capitu
los - o sentido restrito de marketing social como uma aplica
cao do marketing para organizagdes sem finalidades lucrati - -
vas. Sao tratados em capitulos proprios: marketing social,
marketing de servicos de saude, marketing de servicos educa-

cionais e marketing de candidatos voliticos.

Sao de 1975, repetidos na edicao de 1982, as con-
tribuicdes de KOTLER tais como o refinamento do conceito

de marketing social, onde se 1lé:
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"Marketing social ¢ o profjeto, a Amplementa-
cac e o controle de programas que buscam a
aumentan a acedtacac de uma Ldedia ou causa
social em grupo(s) alvo. Utiliza-se de con
cedltos de segmentacaoc de manketing, pesqui-
sa de mencado, desenvolvimento de concedito,
comundcacao, facilitacao, Lncentivos e fteo
ria da trhoca para maximizar a nresposta do
grupo alvo." (p. 493)

A identificacao dos tivos de mudancgas sociais dese

jadas pelo marketing social.

"Vamos difernencian quatro tipos de mudancas
socdads de dificuldade crescente, a  saben:
mudanca cognitiva, mudanca de acao, mudanca
de compontamento e mudanca de valorn."({p.501)

As etapas do processo de marketing social, resumi-

das em:

"Processo de Manketing Social

Degindcao do Problema

Estabelecimento de Metas

Segmentacao do Mercado Alvo

Analise do Consumdidor

Anaflise do Canal de Influcncia
Estrategias e Taticas de Marketing
ImpLementacaoc e Avaliacac do Programa"

(p. 510-514)

RITCHIE Jr. & LABRAQUE (1975) mostram as implica -

¢oes da pesquisa de marketing com politicas publicas.

SIGELMAN (1976) discute a qualidade da administra-
cao dos estados americanos, CRAVENS et alii (1976) dao gran-
de eénfase a "non business" marketing e WILHEIM (1976) escre-
vendo sobre urbanismo, no Brasil, sem mencionar MS,exressa-
mente, aborda aspectos da "qualidade de vida" altamente rele-

vantes para o marketing social, no Brasil.
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CRAVENS (1986 b) diferencia o marketing social do

marketing de entidades sem finalidades lucrativas:

"... 0 manketing social se referne as rela -
coes entre ¢ marnketing e o sdistema social,
includindo 04 Aimpactos do marketing empresa-
nial (de negocios), na sociedade, bem como
as aplicacoes das fenrnamentas e conceitos
do marketing aos problemas e oportuncdades
nao empresariais, nac apenas aguefes proble
mas e opontunLdadeé socdiadls." (p. 761)

O ano de 1977 €& caracterizado pelos estudos de
marketing governamental, RIJCKE & DUYCK, servicos publicos,
como o de SAYAS, e do setor que nao visa a lucro MITHENTAL &
MAHONEY. GUAGLIARDI, neste ano, aborda o BNH - Banco Nacio

nal da Habitagao, como tema de estudo.

Ainda em 1977, SCHWARTZENBERG, apresenta seu " O

estado espetaculo: um ensaio sobre e contra o 'star system

em politica'. Um momento para reflexao dos profissionais de

marketing politico:

"Estarnemos entaoc dispostos a admitin durante
muito tempo este festival permanente, este
show, esta encenacao que mancha com seus §o
gos e seus f0gos o espaco de nossa vida? Va
mos tolenan dunante mudto tempo estas stans
politicas, esses Ldolos avidos e capricho-
504 que d&éputam fernozmente o0 primeino pa
pel, vazios de Ldeias, de projetos e de pro
gramas ? Vamos 5upontan durante mudito Ztempo
ainda esses assistentes de midia, 0s coornde
nadones de campanhas que LntOXLcam a opd-
niao publica para melhor venden seus 'produ
tos'? (...)

Oucam ¢ rumor pnrofundo, o Aumon subternndaneo
que vadi crnescendo parna subleva-£o. Oucam a
indignacgao que vem oprimindo esses especta-
dones Anvoluntarios. Trapaceados, enganados,
Logrados. Oucam o despentar e ¢ estremecd -
mento daqueles que o Estado espetacufo tem
Lfudido. Oucam seu grnito. ELe cabe numa pa
Lavra: chega!" (p. 358,359)
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No mesmo ano publicam: GITLOW (1978) - sobre ser
vigcos de aborto na sociedade americana; HAMBURGER (1978)
sobre indicadores sociais e seu uso em marketing; e
GOLDSCHMIDT (1978), explorando a relacao do marketing com o
bem estar. Estes dois ultimos autores publicam em portu -

gués, para o Brasil.

LACZNIAK, LUSH & MURPHY (1979) oublicam os resul-
tados de sua pesquisa sobre as dimensOes éticas do marketing
social, tendo como resvondentes brofessores de etica, pro -
fissionais de marketing e assinantes de revista especializa-
da dedicada a educadores em histdoria da economia. Deste es

tudo, concluem, orincipalmente:

"Marketing social e uma espada de dois gumes
apresentando elementos beneficos mas tambem
contendo o potenc&aﬁ para causar sAgndfica-
tivas controvensias eticas.

A nesponsabifidade {accountability) dos pro
fiss40nads de manketing social sena uma con
sddernacao impontante para a socdedade, mas
a negulamentacao profgissional de tal ativ.i-
dade ¢ 4indesejavel ou prematura.

Quando se¢ fjulga ¢ manketing social do ponto
de vista etico parece dificil separan a et&
ca_da aplicacao das tecnicas de marketing a
{deias e programas sociais da etica das
{deias propriamente ditas." (p. 30)

Ainda em 1979, DUNLOP (1979) relaciona politica pu
blica e marketing e ROTHCHILD (1979) comenta a funcao da co
municacao nas organizag¢des que ndo visam a lucro, com a per
gunta de WIEBE modificada: "por que nao vender fraternidade

como sabao 2"

BLOOM & NOVELLI, em 1979, apresentam as dificulda-
des do marketing social nos aspectos de analise de mercado ,
segmentagao de mercado, estratégias de produto, pbreco, comu-
nicacao, distribuicao e nos aspectos de vplanejamento e estru

tura organizacional, bem como na avaliacao do processo de
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marketing.

LENDREVIE, LINDON & LAUFER (1979) consolidam o pon
to de vista francés sobre marketing social. Em sua classifi

cacao, dentro do conceito de marketing social e politico, po

de-se encontrar trés categorias: "marketing de ideias (ou
de 'causas')" e "marketing de servigos publicos ou governa -
mental" (p. 473). Sua contribuicao € varticularmente impor-

tante na analise do "ciclo de vida da causa", a exemplo do
ciclo de vida dos produtos. Nesta analise, em onarticular,de
finem as fases de: "nascimento da idéia {(lancamento)", "pe-
netracao da ideia (crescimento)"; "burocratizacao da causa

(maturidade)"; "declinio da causa". (p. 476)

FOX & KOTLER (1980) fazem uma revisao dos dez opri

meiros anos do marketing social. Inicialmente, classificam:

"AssAm o manketing social fod concebido para
Aeh uma apﬁ&cagao dos concedltos e tecnicas
de marketing a varias causas e ideias s0cA-
afmente benaé&caé em vez de sua aplicacac a
produtos e servicos no sentido comernciLal.
Teamos A4An0nimos podem sen 'manketing de
causas Aociaiél, 'manketing de Adeias s0cd
ais' ou 'manketing de assuntos publicos'™.”
(p. 25)

Diferenciam o marketing social de seus semelhantes:

"Nossa posicao e que marketing social  deve
sen digernenciado de 'manketing socdletal’
porn um Lado, e de 'marketing para ongandza-
coes sem éLnaZLdadeé Lucrhatevas', porn outro."
(p. 25)

Avontam alguns resultados importantes obtidos com
as aplicacgoes do marketing social, tais como nos campos de :
planejamento familiar, prevencao de doencas cardiacas, pre -

vencao do cancer via campanhas anti-fumo, mudanca de habitos
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alimentares, medicina preventiva, via criacao de habitos de
higiene, campanhas de vacinacao e mudanca de canais para diag

nostico de doencas. (p. 27-29)

FOX & KOTLER (1980) resumem, tambem, as principais
criticas ao marketing social em quatro conjuntos fundamentais
e auto-explicativos: (a) marketing social ndo €& marketing
de verdade; (b) € um tipo de marketing manipulativo; (c) &
marketing das prOprias fontes gque o praticam, em seu orovrio
beneficio; (d) este tipo de marketing s prejudicara a repu

tacao do marketing. (o. 30)

O ano-de 1982 marca a segunda edicao - norte ameri

cana - do livro de KOTLER vara organizagdes que nao visam ao

lucro. No Brasil, MAZZON (1982), usando o referencial de
Kotler , estuda o Plano de Alimentacao do Trabalha-

dor. Outra contribuigéo.nacional para instituigoes de pes
quisa tecnologica de governo € apresentada, neste ano, por
CAMPOMAR (1982). Ambos os trabalhos parecem satisfazer as

condicoes de validacao de modelo (TOLEDO, 1976, p. 25-27) :
viabilidade, estabilidade, consisténcia, duplicacao de condi

¢Ooes historicas e predicdao de condigées futuras.

SANDEFUR (1983) aplica o modelo de marketing soci-
al aos servigos sociais. No Brasil, RODRIGUES (1983) ressal
ta a importancia do marketing de servicos publicos e
MINCIOTTI (1983) explica o marketing social, em portugues,co

mo a ampliacao do conceito de troca.

Um dos mais estimulantes estudos sobre aplicacoes
do marketing a causas sociais, idéias ou produtos culturais
€ a contribuicao de HIRSCHMAN (1983). Neste trabalho produto
res de ideologias e artistas sao postos diante de trés prin-
civais clientelas, sendo a terceira, realmente inovadora:

(a) o publico em geral; (b) os colegas no ramo profissional;

e (c) o "self" do proprio criador, seus pbroprios sentimentos,

satisfacao e auto-realizacao (!). (p. 47)



1.35

MOLINA (1984) faz analogias do nensamento de
marketing social com a doutrina dos circulos de controle de

qualidade.

GREENE & MIESING (1984) correlacionam politica pu
blica, tecnologia e etica, como pano de fundo para analise
das decisCes de marketing da NASA em seu orojeto de onibus

espacial.

HUNT, CHONKO & WILCOX (1984) discutem os problemas
eticos encontrados pelos pesquisadores de marketing numa amos
tra de pesquisadores de marketing. SOUZA & SCHMIDT (1984),
o Brasil, apresentam os resultados de sua pesguisa junto aos
Bancos de Desenvolvimento. ORSONI & TARENDEAU (1984) comentam
o marketing chinés.

Em BERNT (1985). sao apontados os impasses concei -
tuais do marketing pvolitico. Também no Brasil, CAMARGO(1985)
aborda o marketing de servigos publicos. FERRAZ (1985) noti
cia aplicacoes do marketing social na localizagdao de crian-

cas desaparecidas, nos Estados Unidos.

NAOR (1986) comenta aplicagoes do marketing em
economia socialista : Romania;e, no Brasil, temos o grande
momento do marketing de causas sociais: o evento do Plano

Cruzado cuja proximidade, infelizmente, nao nos possibilitou
uma analise mais profunda. A guisa de comentario, incluimos
em nosso CapituloIV. PAPEL DO ESTADO DIANTE DAS NOVAS DEMAN-
DAS SOCIAIS, uma secao de numero 6, Uma Chance Perdida: o)
"Plano Cruzado". Apenas para mencionar algumas evidéncias ,
recordar o esforco testemunhal de Presidente, Ministros, fun
cionarios publicos, empresarios, donas de casa, vistos pela
televisao. Lembrar, por exemplo, da farta comunicacdo soci-

al, via imorensa, aplicada ao evento considerado. (RAMOS, 1988)

E tambem de 1986 o livro de MCLAUGHIN de marketing
para organizacdes sem finalidades lucrativas, incluindo a
organizac¢ao dos escoteiros norte americanos como exemplo e

caso.
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O marketing politico no Brasil é noticia, FEIJO
(1986), especialmente considerando os gastos envolvidos nesta

area.

Em 1987, ROBIN retoma a discussao do problema éti
co das empresas e sua responsabilidade social ligada as es
tratégias de marketing. GORBACHEV (1987) edita seu livro, a

vedido de uma editora americana (...).

Em 1988, no Brasil, a abertura politica se formali-
za na medida em yue se promulya a nova Constitui¢do Federal.
O debate de causas, idéias, valores, retoma seu espay0o nos

meios de comunica¢do com a massa.

Os partidos politicos exercem seu direito e utili
zam uma hora da orogramacao de televisado, horario nobre, va

ra divulgarem suas plataformas, lideres, causas.

Pode-se devreender da analise destes trinta anos
cobertos em nossa revisdo historica do conceito de marketing
social, considerando a pergunta de WIEBE, de 1952, que esta

mesma pergunta, hoje, precisa ser repensada.

Nao se pergunta mais se podemos vender causas Jo)
ciais como se vendem produtos de consumo. A questao € se de
vemos fazé-lo, em que medidas. Como fazé-lo serd limitado

por questoes morais e pela técnica disponivel.

4.2. Abordagem Dicotéomica

A dificuldade de conceituar marketing social além
de operacionalizacées ja tratadas revousa, grandemente, na
propria dificuldade em se conceituar o fato social. Se fato
social € coisa (DURKHEIM, 1978), se coisa,pode ser tratada ob
jetivamente, e neste processo, "reificada" e tratada COMO
"mercadoria", "feitiche",como em LUCKACS e MARX. (GOIDMAN,1978)
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O fio da navalha do marketing social esta em se
justificar diante de uma sociedade "moderna" que,na sua origem,
tem a mercadoria e a "mercadizacao" como caracteristicas basi-

cas.

LENIN ndo desprezou, por exemplo, as tecnicas do
taylorismo em 1918 (LINHART, 1983); GORBACHEV (1987) e taxati

vo na importancia de acordar os que adormecem (p. 29).

Os governos brasileiros da ditadura militar mais
recente se utilizaram da comunicacao social,intensa e largamen
te em projetos do tipo "Brasil Grande", "Ame-o ou Deixe-o", ou
em constantes mengoes presidenciais ao "milagre brasileiro" ,
"ilha de tranguilidade" e outras imagens que compuseram

o elenco de um drama cujos Ultimos atos ainda acompanhamos.

Situemos trés racionalidades de analise como GOULET,

1986: tecnoldogica, politica e ética; o marketing social en

quanto tecnologia vé objetos bem concretos a sua frente e pode

auxiliar a demoli-los, respeitando o trajeto da estrada a cons
truir, sem questionar se este objeto é& uma aldeia indigena ou
costume tradicional; na dimensao EQ}EEEEE' auxiliara a legi-
timar governos, produtos culturais, programas de esterilizacgao
humana, pois esta dimensao exige "navegar" entre as pressoes;
na dimensao ética, portanto, reside sua justificativa, na dis

cussao da moralidade do fim a que servir.

Ha que se perguntar, por exemplo, como O fazem
LACZNIACK, LUSCH & MURPHY (1979): "As técnicas de marketing
sao eticamente neutras?" (p. 33). Dois pontos de vista podem
ser considerados: (a) técnicas sao instrumentos, como as ar
mas; (b) os vendedores de armas sao ou podem ser tao culvados

ou sao tao culpados quanto os criminosos que as utilizam (o.33)
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Utilizando STREETFN (1983) e HUNT (1983) como ferra
mentas, geramos quinze conjuntos de dicotomias derivadas do
estudo da evolucao do conceito de marketing,em geral, e

marketing social, em varticular.

Cabera analisar nas vertentes das polaridades indi
cadas os compromissos desta tecnologia, instrumento politico

ou compromisso moral com a sociedade.

Nosso ponto de vista € o de que o marketing social
pode auxiliar na expansao da intercessao das racionalidades a
presentadas por GOULTT (1986), se os seus oraticantes e tedri
cos levarem em conta em seus orogramas, projetos e acgoes, Os

sequndos elementos de cada uma das dicotomias a seguir.

Em sua evolucao, o conceito de marketing socid.axg
re num periodo em que - principal, nao exclusivamente, - a hu
manidade se defronta com passagens de "evolugOes" para"revolu-
coes" de"certezas para"incertezas", "estabilidade" para"instabili
dade". (ARNAU, 1983; BOULDING, 1966; DRUCKER, 1978; MOURA,
1986; POPPER, 1978; POULANTZAS, 1978; TOFLER, 1971).

Foi assim que o marketing social evoluiu, de uma é

tica "micro" para uma Otica "macro". (MOYER, 1974; NAOR,1986)

Economica , .politica e socialmente galvanizado
por uma centralidade umbilical na empresa, o0 marketing e impe
lido para ex-6tica sociedade: é a relacao "empresa e socieda
de", ressaltada de estudos de ABBOT (1979); ACKERMAN (1973);
ADIZES (1973); ALONSO RIVAS (1984); ANSHEN (1970); BERNHOEFF
(1981) ; BLISS (1971); BROWNE & HASS (1971); BUEHLER (1976);
DARRYMPLE (1976); DAVIS (1975); DUARTE & DIAS (1985) ;EASTBURN
(1970) ; GARNER (1977); GONCALVES (1984); GOODPASTER (1982);
GUIMARAES (1984); HAY (1975); KIZILBASH (1979); KOBAYASHI
(1977); LIPZON & KELLEY (1973); MAGALHAES, I. (1984);
OLIVEIRA, J. (1984); PATTERSON (1966); ROBIN & REIDENBACH

(1978); neste movimento, o marketing, desembocaria no

mar keting social.
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O conceito de marketing navegou entre o extremo alie

nante do rétulo "consumidor" vara um difuso, utopico "cidadao"

com "escalas em/de necessidades", visando a "direitos".(COVRE,
1986; GADE, 1980; HIRSCHMAN, 1973; 1983; MOISES, 1986; MULLER,
1986; PAIVA, 1981; SAYAD, 1986; SAVIANI, 1986; VERAS, 1986 ;
nao esquecendo o presidente KENNEDY, em 1962 IN Holloway 1976
e em GADE, 1980). Desta "navegacao" (GOULET, 1986) volitica

do marketing surgem as oportunidades para o marketing social.

Num mundo que busca resgatar, sem involuir, os valg
res "esquecidos" em sua corrida materialista, MS vai do "amo-
ral" vara o'"moral", do "aético" vara o "eético", do "ter" nvara
o "ser", de "predicados" para "sujeitos". (ALESSIO, 1985;
BARTELS, 1973; CAPITIMAN, 1973; CORCIONE, 1985; DRUCKER,1981 ;
FISCHER, 1983; FULLAT & GOMIS, 1984; FULLAT & FERRER, 1987 ;
GOULET, 1966; HODGKINSON, 1983; HUNT, CHONK & WILCOX, 1984 ;
MENEZES, 1985; MOTTA, N., 1984; NASH, 1981; OLIVEIRA, M., 1985 ;
PESSOA, 1986; VASQUEZ, 1983; WAILDO, 1974; WASSON, 1968). Estas

"novas" énfases favorecem o caminho para um "outro" marketing.

MS esta num tempo/espago de conflitos de interes -
ses representados pelo confronto entre a "livre iniciativa" e
0 "consumerismo". ( ANDREASEN, 1972; BARKSDALE, 1972; BUSKIRK ,
1979; MAZZON & BAPTISTELLA FQ, 1981; HERMANN, 1970; KANGUN ,
1975; KNAUER, 1973; KOTLER, 1972 a; LEATHERS, 1972; MAZIS ,h1981;
NADER, 1973; RUFFAT, 1978; WEBSTER Jr., 1973; WEISS, 1968) . O

marketing social também encontra ralzes historicas nestes con

flitos.

Constatam-se tendencias de aproximacao de polos Mpri
vado e publico", respeitando-lhes as diferencas essenciais, co
mo em ALLAIRE (1978); AMARO (1980); CAMARGO (1985); CAMPOMAR ,
(1982); CONTADOR (1981); CROSBY (1981); DUNLOP, CHANDLER,
SCHULTZ & SHAPIRO (1979); FARLEY (1966, 1967); HOLANDA (1968);
LEITE (1975); nesta simbiose, a intercessao do marketing soci

al.
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O conceito de marketing evoluiu do "classificatd -

rio" vara o "normativo", da "ferramenta" vpara"instituicao" , de

"cubico" para "multifacetado" . (GRISI, GRISI & SANTOS,1983 ;
HOWARD & SHETH, 1968; HUNT, 1983; MELLO & LEITE, sem data ;
TOLEDO, 1976; TUCK, 1976). Desta diversidade, aparece o)

marketing social, resultante e resultado deste pluralismo.

A teoria da organizacao e da administracao, em que
o marketing se insere,se "abrem"e enfrentampolaridades, nun

ca perfeitas, tais como "dominador-dominado' "exdgeno-endoge

no", "central-periférico' "parte-todo","tarefa-ambiente".

(CHIAVENATO, 1985; DRUCKER, 1986; FARIA, 1985; FLIPO, 1983 ;
GOFFMANN, 1981; KATZ & KAHN, 1978; SAVRANSKI, 1986; SARAVIA,
1982; SODRE, 1983; para citar alguns). O marketing social

emerge destas polaridades.

E assim que o conceito de marketing busca menos uma
"eficiéncia" e mais uma "eficacia" . (SAtAS, 1977; SANDEFUR ,
1983; SARNEY, 1986; TOFLER, 1983). Nao basta fazer certo,mas

fazer as coisas certas. 1Isto & enfatizado no marketing soci-
al.

MS depende de significados,de mensuracoes que pos
sam aferir nao apenas a "quantidade"mas, principalmente, a
"qualidade":! ADWLMAN & MORRIS (1973) - citado em COLMAN &
NIXSON (1981); DRUCKER (1969); GOLDSCHMIDT (1978); SOLARI
(1973) e WILHEIM (1976). Esta € a natureza dos estudos de

marketing social.

Nota-se a passagem do "economico "para o"ecologico"
do "problema" para o "meta-problema". (ANDERSON, 1972; DAVIS ,
1973; KINNEAR & AHMED, 1974; LEATHERS, 1972; ZEITHAML &
ZEITHAML, 1984), Estes sao os oroblemas do marketing social .

A interdependéencia das nagdes o dirige para a redu

cao das fronteiras do "internacional-nacional". (CORNIA,1984;
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GORBACHEV, 1987; LEONTIEFF, 1977; NAOR, 1968; RAJ, 1984). Es

ta e "geografia" do marketing social.

No campo da pesquisa, evolul o marketing de pesgui-

sa "sobre o homem e para o homem" oara a idéia de "vesquisa

pelo homem e com o homem"; do "nao envolvimento" vara o "en-

volvimento" .Este €& o enfoque nao positivista do M.S. (BARBIER,
1977 ; DALLAND, 1973; LAPASSADE, 1983; LAPASSADE & LOURAU ;
Real Instituto de Administracao Publica, 1984; REZENDE, 1977,
1980, 1983).

Sem abandonar sua participacao nos "negocios", na

"atividade lucrativa" o marketing se estendeu as organiza -

¢bes "que nao visam a lucro"; de "valorss monetarios" a '"va

lores? de "bens" a "o bem"; do "estar bem" para o "bem estar"
(BLOOM & NOVELLI, 1981; EL ANSARY, 1973; FARLEY et alii,1980;
FEIJ0, 1986; FERRAZ, 1985; Folha de Sao Paulo, 1986; FOX &
KOTLER, 1980; GELINIER, 1978; GITLOW, 1978; GREENE & MIESING,
1984 ; GUAGLIARDI, 1977; Isto &, 1986; Jornal do Brasil,1986;
Journee du Marketing, 1982; KOTLER & LEVY, 1969; KOTLER,1972
a, 1979, 1982; ROTLER & ZALTMAN, 1979; LACZNIAK, LUSCH &
MURPHY, 1979; LARIDGE, 1970; LAZER, 1969, 1972, 1973;
IENDREVIE, 1979; LEVITT, 1975; LUCK, representando a ovosi -
gao, 1974; McLAUGHIN, 1986; MAZZON, 1982, 1983; MINCIOTTI ’
1983; MITTENTHAL & MAHONEY, 1977; MOLINA, 1984; REICH &
ADCOCK, 1976; RIJCKE & DUYCK, 1977; RITCHIE Jr. & LA BRAQUE,
1975; RODRIGUES, 1983; ROTHSCHILD, 1979; Senhor, 1973;
SIGELMAN, 1976; SCHWARTZENBERG, 1977; SANTOS, TOLEDO & CAMPO
MAR, 1981; SOUZA & SCHMIDT, 1983; TOLEDO & SANTOS, 1979 ;
TOMEI, 1984; UFRJ, 1975; Visao, 1986; ZALTMAN, 1964). Esta
€ a "razao de existir" do marketing social e seu princival

complicador, no que tange a conceitua-lo.
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5. Aplicacgoes do Marketing Social

FOX & KOTLER (1980) lembram que ha trés enfoques pa

ra se estudar os agentes de mudanc¢a social; o legal (ou juri

dico), o tecnoldogico e o da informacdo. (p. 25) O marketing
social é oriundo deste ultimo enfoque, mas nao se limita a
ele. Se limitado a este enfoques nao seria mais do que comuni

cagao social. Marketing social implica nos quatro componen -
tes de um "mix" de marketing: ovroduto, preco, distribuicgao e

comunicacao. (p. 25, 26). Segundo estes autores:

"Apenas hecentemente o marketing social come
cou a substiltuln comunicacaoc social como um
paradigma mais amplo para efetdvar mudanca
so0cdal. O marketing social adicsona, pelo
mencs, quatro elementos que paltam a  visao
de comunicacac social pura”. (p. 25)

Como as palavras "distribuicao" e "precgo" parecem
nao se adequar a certo tivo de causas sociais sao substitul -
das por "facilitacao" e "uso de incentivos" que implicam na no
cao de esforco, custo nao monetario. FOX e KOTLER (1980) tex

tualmente afirmam:

"Nossa discussac sobre como o marketing 40cd
al vai afem da publicidade s0cial e comunica
cao social pode sen Adintetdizada dizendo que
0 marketing social envolfve todos o4 quatho
P's, nao apenas um." (p. 26)*

Considerando portanto, agqui, a otica de KOTLER &
ZALTMAN (1971) e FOX & KOTLER (1980) adstrita a causas sociais,
abandonamos a 6tica de LAZER & KELLEY (1973), LACZNIACK, LUSCH
& MURPHY (1979) ou LENDREVIE, LINDON & LAUFER (1979) gue es
tendem o0 conceito de marketing social ao marketing de organi-

zacoes que nao visam a lucro e ao marketing politico.

(*) Referéncia aos "4 P" de Eugene Macharthy, que apresenta
Produto, Pre¢o, Ponto e Promo¢do como sintese das fun¢des

do marketing.
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FOX & KOTLER (1980) apresentam tres categorias de

situacdOes em que o marketing social pode ser aplicado: (a )
dissemimacéo de novas informag¢des ou novos habitos; (b) ne
cessidade de contra-marketing; (c) necessidade de ativacao.
(p. 26 e 27). Examinemo-las em detalhe:

(a) Disseminacao de Novas Informacoes ou Novos

Habitos

As aplicagbes podem incluir, como exemplos:

Convencer as pessodas a ferverem agua e
manternem cadixas d'agua coberntas.

Incentivan as pessoas a conftrudirem e
usarem Latrninas.

Explicarn as maes as vantagens do aledita-
menta natural continuado dos seus bebes
em vez de S usan papas menos nuthi-
tivas, na tenra infancia.

Incentivan as pessoas a comprarem e usa
nem sal Lodado para evitar o bocio.

Mostrnarn aos padls uma maneirna simples de
tratan a diarnela infantil em casa -  Am
portante, pois a diarneda infantil e uma
causa Lmportante da montalidade infantil
em paises menos desenvolvidos." (p. 26)

Pode-se perceber que, num pais como o0 nosso, as

aplicacdoes podem-se multiplicar, a exemolo, no caso da sag

de, da.

recente campanha de prevencao da AIDS,fartamente vei

culada pela televisao,em 1987; ou associada a esta campvanha,

a informacao sobre doacav de sangue, visando a incentivar os
também de 1987.

doadores,

(b) Necessidade de contra-marketing

Significa o combate ao uso ou consumo de certos pro

dutos ou servigos indesejaveis ou potencialmente danosos, por

exemplo:

"... cigarros, bebidas alcoolicas e comidas altamen

te refinadas que contribuem com doencas do pulmao e coragao ,

que causam danos ao figado, excesso de peso e outros oroble -

mas." (p.

27)
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Exemolos incluiriam, tambem, a sistematica campanha
contra o uso de drogas de ambito mundial, levada a cabo por
governos individuais ou pelas instituigOes internacionais, 1li

gadas a saude.

(c) Necessidade de ativacao

Como os autores mencionam: "Muitas vezes as pes
soas sabem o que devem fazer mas nao agem de acordo com O Jue

devem fazer." (p. 27)

Este e o caso das pessoas que, sabendo que tém que
parar de fumar ainda nao o fizeram; os gque sabem Jque preci

sam emagrecer, por razoes de saude, e nao o fazem.

Nestes casos, "... o papel do marketing social e fa
zer com que as 'pessoas saiam da intencao e passem para a agao."

(p. 27)

Trata-se de reduzir o tempo de resposta entre a cons-

ciéncia e a resposta, dentro do conceito de "laténcia".

(SUNDEL & SUNDEL, 1975, p. 8)

Devois de comentar situagoes "concretas" voltamos a
uma sintese-lembranca dos conceitos de marketing social ja
tratados, agquele que nos parece mais adequado ao escovo desta
monografia. Em primeiro lugar, por ser mais recente, se bene
ficiou, logicamente, de maior numero de exemplos. Em segundo
lugar, apresenta uma visao que enfatiza mais a anamnese. Em
terceiro lugar, porque, sinteticamente, cobre todos os quinze

conjuntos de dicotomias, anteriormente tratados. Em gquarto

lugar, porque consagra "problemas sociais" em vez do gque "cau

sas sociais" como objeto. Esta 0ltima consideracdo nos pa

rece mais proxima da realidade brasileira. Chamaremos este

constructo de "Molina-Serraf". Transcrevemos de Molina(1984):
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"0 tucho visado pelo marketing social ¢ mais
precisamente o Lucro cofetdvo, 0 que quen
dizen, ao mesmo tempo, Lucthe para cada pes-
soa, para a socdedade glebal e para o orga-
nismo cufa vocacdo e prestan este servico.
A nocao de Luchro coletivo devendo sen aqud
intesapretada, ac mesmo tempo, em teamos de
viven melhorn, aumento das capacidades de Ln
dividuos e de gruvos. Este Lucho colefivo
se nealiza, na maionia das vezes, pelo tra
tamento dOA problemas socdals, peKo ataque
de causas neads e seusd aépect04 patoﬂogLQOA
e, pon conseguinte, por uma verdadeira polL
tica de prevencdo que considera as condLcoes
do ambiente que permifem que se desenvol -
vam estas causas patologicas". (p. 130]

E possivel concluir, como os autorss, por uma ope

racionalizacao como a que se segue:

"0 marnketing social visa, entao, a provocarn
05 comportamentos voluntarios de mudanca 50
cial, numa sociedade Libernal, panrecendo sen
04 concedfos-chave dc manketing sociad:

Prevencac (analise das causas) -
Mudanca - Ativdidade - Racionalidade -
Lucro Cofetdivo". (p. 130)

Por este conceito € possivel reunir, como quiz
LAZER (1972): sensibilidade social, tecnologia de marketing e

a nocao de "bom para todos". (p. 47)

Talvez fosse possivel, agora, uma tentativa de sig
tese conceitual para o caso brasileiro, visando a aplicacao

do marketing social. Propomos:

Marketing social existe vara contribuir com a gera
ca30 de"felicidade" (CRAVENS, 1976 b) - overacionalizada por
"bem estar da sociedade" (GOLDSCHMIDT, 1978) e "qualidade de
vida" (DRUCKER, 1969; HAMBURGER, 1978; SCHOENFELD, 1977 ;
WILHEIM, 1976) - atraves de intervencées na cultura da socie-
dade considerada - em seus sistemas de conduta, de2 normas e
de crencas (CRAVENS, 1976 b) - integrando as racionalidades
tecnoldgica, politica e ética (GOULET, 1986) visando ao desen

volvimento integral do homem (GOULET, 1976).
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Pode-se intervir nesta sociedade buscando a altera
cdo de certos comportamentos ou sua manutencao. Pode-se, por

tanto, visar a: criacdo, desenvolvimento, manutencgao, involu

cao ou completa extingao de certos comportamentos sociais;

(para esta proposicao, expandimos os conceitos de alteracao
do comportamento individual, como em SUNDEL & SUNDEL, 1975 ,
p. 51)

Para se interferir em comportamentos €& preciso des
crevé-los em sua forma e forga (laténcia, freqléncia, intensi
dade e duracao) atuais. (SUNDEL & SUNDEL, 1975, p. 8)

E necessario definir que tipo de mudancas sao mais
fortemente desejados, se de conhecimento, acao, comvortamento
ou valores (KOTLER, 1982, p. 500-505).

E necessario contar com informacdes gque permitam:

definir o problema, metas, segmentacao de mercado, analise do
consumidor /usuario, estabelecer e avaliar canais de distribui
cao (facilitacgao); definir estratégias e taticas, bem como
avaliar todo esforc¢o de marketing social. (KOTLER, 1982, 510-
514).

Segundo este caminho, quem sabe ampliamos um pouco
mais, sem pretensdes de exaustao, a lista de exemplos de apli

cagoes de marketing social, para o caso brasileiro:

. Criar o habito de doacdo de Oorgdos, em vida, jun

to a populagao de mais de X anos.

. Criar sistemas de informagao gerencial que conte

nham indicadores qualitativos para projetos sociais.

. Criar alternativas de prestacdao de servico soci-
al para o jovem, alternativamente ao servico militar obrigaté

rio.
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. Desenvolver o habito de leitura entre os jovens de

X a Y anos de idade, involuindo o habito de ver televisao.

. Desenvolver o resveito pela cultura nacional, man

tendo respeito velas outras culturas.

. Manter os atuais niveis de natalidade e mortalida-

de através de campanhas de informacdo e de saude.

. Manter os niveis da pouvanga familiar involuindo o

nivel de consumo em supérfluos.

Manter o nivel de adocao de criancas 6rfas entre
as familias de "baixa renda" e elevar este nivel entre as fami-

lias de "renda alta".

. Involuir o varadigma do "malandro", do "jeitinho"

e do "vocé sabe com quem esta falando" (DA MATTA, 1978).

. Involuir o grau de autocracia nas empresas, deci-

°

soes familiares e governo.

. Extinguir completamente o uso de drogas nas fai-

xas etarias X e Y.

. Extinquir completamente o "sentimento de inferio-

ridade" do negro na sociedade brasileira.

. Extinguir completamente o habito de se dar esmola

a mendigos, na rua.

Esta lista, provocativa, carregada de valor, e ave
nas indicativa. Listas como estas estao presentes em organiza
cées publicas e porivadas e "impressas" em muitos "codigos" fa
miliares. Nao é possivel analisar seu conteudo num vacuo sO -

cio-econdmico e politico.

Este € o tema de nossos proximos Capitulos II. CRI-
SE INTERNACIONAL: IMPACTOS NA AMERICA LATINA E OS PROBLEMAS
ECONOMICOS DA ATUALIDADE. e Capitulo III. OS CAMINHOS DO DE-

SENVOLVIMENTO : OBSTACULOS SQCTAIS.
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II - CRISE INTERNACIONAL, IMPACTOS NA AMERICA LATINA E OS
PROBLEMAS BRASILEIROS DA ATUALIDADE

1. Apresentagao

A interdependéncia das sociedades e a relagao de
forcas entre as economias dos Estados balisam o poligno de

restricoes das economias dos paises menos desenvolvidos.

Sem aceitar um papel apenas reativo as mudancas ex
ternas, € importante analisar o impacto do macro ambiente na
economia brasileira, passando pela analise da crise do capi
talismo e seu impacto na América Latina: "resfriado na eco

nomia americana, pneumonia no Brasil", de maneira breve.

O conceito de crise que sera retomado, ampliado,no
Capitulo V. PAPEL DO ESTADO DIANTE DAS NOVAS DEMANDAS SOCI
AIS, é situado aqui como crise econdmica.

0 que se segue esta assim dividido:

. Crise nos Palses Industrializados

Crise na Améerica Latina

2
3
4, Crise no Brasil
5

. Problemas EconOmicos Brasileiros



2. A Crise nos Paises Industrializados

Estados Unidos, Canada, os paises da Europa Ociden
tal, Japao, Australia e Nova Zelandia, membros da Organiza-
cao de Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE), no co
mentario de Arnau (1984), tem enfrentado, desde 1974, o Esta

do de crise. (p.1l)

Altas taxas de desemprego, queda do produto e da
capacidade de investimento, desequilibrios no balanco de pa
gamentos, aumentos dos déficits fiscais sao manifestagoes
que, em conjunto, sO encontram precedentes nos anos 30.

(ARNAU, 1984, p.1)

Este quadro, que se agrava quando da primeira cri
se do petr6leo, encontra suas raizes na década dos sessenta,
quando ja apareciam as mudancas de estruturas de demanda por
produtos manufaturados, que, por sua vez, influenciaram a

produgao nos paises industrializados.
Para Raj, (1984):

"Embora possa haver diferengas de opiniao
quanto aos fatores responsaveis pela presen
te econdmica mundial, particularmente com
relacao a ponderacgao de cada um dos fatores
€ amplamente aceito que um fator importante
subjacente tem sido a emergéncia de grandes
diferengas na taxa de crescimento da produ-
tividade na industria de manufatura, entre
os paises mais adiantados industrialmente,a
partir de meados dos anos 1960." (p. 177 .

Prosseguindo em sua analise sobre o declinio do
crescimento da produtividade do mundo ( doqual os EEUU certa-
mente detem grande responsabilidade), o mesmo Raj ndo duvida
de que, dentre outras explicacdes, esta a perda de competiti-

vidade norte-americana face a seus concorrentes industriais.
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Estes concorrentes conseguiram, pela via do investimento, ni

veis de saude, educacao e produtividade de seus trabalhadores
superiores aos norte-americanos, atingindo a uma disciolina

e adesao aos objetivos sociais.

A reacao americana variou desde a aplicagao pura e
simples da desvalorizacao do dolar - medida que desestruturou
a ordem de Bretton Woods, que funcionava de 1944 até entdo -
indo a medidas recessivas, restringindo, a partir de 1980, a
expansao do crédito interno e a expansao monetaria. Assim, co
mo era de se esperar, a aplicacao destes remédios, efeitos
equivaleram, quais sejam os de crescimento de desemprego, au
mento dos gastos governamentais com segquro social, especial
mente sequro desemprego, indexacdo dos salarios e dos pagamen
tos da previdéncia, desaparecimento do sistema de cambio fixo
e assim por diante. (RAJ, 1984, p. 117,178)

Paralelamente, a mudanca dos padrGes demograficos,
por sua vez,. aumentou a populacdo ativa e o numero de pensio

nistas do sistema previdenciario.

Como os EEUU, os paises industrializados observa
ram acentuadas alteragOes nos tradicionais indicadores econd-
micos: (a) atividade econdmica; (b) nivel de emprego; (c)
taxa de inflacao; (d) deficit fiscal; e (e) comércio exteri

or. (ARNAU, 1984, p. 5)
Vejamos o comportamento de cada um destes indicado

res, em particular, para os paises industrializados, filiados

a OCDE.

(a) ATIVIDADE ECONOMICA

De maneira geral, a producado dos paises industria-
lizados vinha crescendo a uma taxa de 5% de ano para ano, de

1960 até 1974. Quando da primeira crise do petrdleo observa-
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-se uma queda, para, em 1976, se recuperar. A partir de 1977,
sente-se uma continua desaceleracido, até chegar a crescimen -

tos negativos, a partir de 1980. (ARNAU, 1984, p. 7)

Historicamente, o setor agricola destes paises sem
pre apresentou taxas de crescimento baixas, porém, nesta ulti
ma decada seu desempenho foi tal, a ponto de influenciar de
forma negativa o ja mediocre desempenho das economias ditas

desenvolvidas. (ARNAu; 1984, p. 9)

Observou-se tambem uma desaceleracac no setor de
servicos, cujo valor agregado dos paises industrializados cos
tumava crescer a uma'razéo de 5% entre os anos 60 e 67: cres-
ceu mais lentamente entre 1967 e 1973 e caiu entre 73 e 80 pa

ra quase metade daquele indice do periqdo 60-7.

Portanto, resumidamente, concordamos com a afirma-
¢ao de Arnau sobre "... que esta crise nos raises induotria-
lizados se traduz, principalmente, numa queda da produg¢do in
dustrial, num periodo em que o0 setor de servigos parecia ter
esgotacdo - pelo menos temporariamente - sue Capaitldaue de ex-
pansdo e a ayricultura tinha alcangado o limite de suas possi-

bilidades de expansdo."(ARNAU, 1984,p.9).

(b) NIVEL DE EMPREGO

No periodo de 60-7, a taxa de ocupacdo nos paises
industrializados cresceu a razao de 1% ao ano, enquanto a po
pulacao economicamente ativa crescia a taxa de 0,9%, resultan
do numa queda dos indices de desemprego da ordem de 0,6%, em

média. (ARNAU, 1984, p. 9)



Dai em diante, como se pode constatar no QUADRO 2, a
situagdo comega a ficar critica (ARNAU, 1984 e OECD, 1989).

QUADRO 2: CRESCIMENTO DA FORGCA DE TRABALHO DA OCUPAGCAO E TAXA DE
DESEMPREGO PARA PAISES MEMBROS DA OECD.
Taxas Médias Anuais de Crescimento, em percentuais.

ARNAU, 1984 OECD, 1989
67-73 73-80  80-85 87 88 89 90 9l
FORGA DE
TRABALHO 1,2 1,3 1,2 1,3 1,2 1,2 1,1 1.1
OCUPAGAO 1,1 1,0 0,6 1,7 1.8 1,7 1,1 1,0
DESEMPREGO 4,0 9,6 7.6 7,6 7,0 6,6 6,6 6,6

Fontes: (ARNAU, 1984, p. 10-2 e OECD, 1989, tabela 9, p. 23).

As razles, certamente n3o exaustivas, tém relagdes
com os aumentos das populagdes ativas (masculina e feminina),
desaceleragdo do crescimento no setor de servigo s e a queda do
setor industrial.

O QUADRO 3, a segquir, compara os dados totais de desemprego para
os palses membros da OECD para o periodo de 1980-91, para pailses
selecionados (OECD, 1989).

QUADRO 3: DESEMPREGO EM PAISES INDUSTRIALIZADOS SELECIONADOS.
1980-91.
Taxas Médias Anuais de Crescimento, em percentuais.

MILHARES Percentual da Forga de Trabalho

PAISES = mmmmem e e

1988 1980-5 87 88 89 90 91
EUA 6.695 8,1 6,2 5,5 5,2 5.4 5,5
JAPAO 1.550 2,4 2,8 2,5 2,3 2,3 2,3
QUATRO MAIORES
PAISES EUROPEUS 9.860 8,5 10,1 9,4 8,7 8,6 8,9
OECD NA EUROPA 16.817 9,0 10,1 9,6 9,0 8,9 8,9
TOTAL OECD 26.763 7,6 7,6 7,0 6,6 6,6 6,6

Fonte: (OECD, 1989, tabela 9, p. 23).
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Analisandoc esta mesma relagao, desmembrando por
paises, apresentamos um comparativo entre 1982 e 1988, tendo como

fontes, respectivamante, ARNAU, 1984 e ogcD . 1989:

QUADRO 4: DESEMPREGO / FORGCA DE TRABALHO. 1982 E 1988.*

PAISES ARNAU, 1984 OECD , 1989
1982 1988

GREZ BRETANHA 12,2 % 8,2 %
CANADA 11,0 % 7.8 %
EUA 9,5 % 55 %
FRANGA 8,5 % 10,0 %
ITALIA 9,2 % 12,2 %
Comparando agora oS momentos: outubro de 1981,

outubro de 1982, e total 1988, para os sete paises selecionados
por ARNAU, de acordo com as mesmas fontes do QUADRO 4, acima,
verificamos a tendéncia de alta no curtissimo prazo, redugdo de
apenas 1% no indice médio para os sete paises, de 1982 para 1988.

Em nimeros absolutos, portanto, mesmo com a minima
gqueda para o conjunto, o gquadro 5 indica, para 1982, cerca de 26
milhdes de pessoas desempregadas, sendo guase metade - em torno de
11,5 milhdSes - nos EUA e 1,3 milhdes no Japdo (ARNAU,1984). Para
1988, mantém-se aproximado o total absoluto, 26,7 milhdes, das
quais 1,5 milhGes no Jap3ao e cerca de 7 milhCes nos EUA ;
Alemanha, Franca e Itadlia apresentam aumentos de seus 1ndices em
torno do Indice médio (OECD,1989).

QUADRO 5: DESEMPREGO / FORGCA DE TRABALHO. *
Outubro de 1981, outubro de 1982 e Total de 1988.

ARNAU, 1984 OECD , 1989
PAfISES e e

Outubro 1981 Outubro 1982 1988
ALEMANHA 4,8 % 6,9 % 7:9 %
FRANCA 8,4 % 8,9 % 10,0 %
BELGICA 12,8 % 14,8 % 10,0 %
ITALIA 8,9 % 10,5 % 12,2 %
PAISES BAIXOS 7.7 % 10,8 % 8,3 %
GRA BRETANHA 12,5 % 13,8 & 8,2 %
EUA 8,0 % 10,4 % 5,5 %
Indice Medio 9,0 % 10,9 % 8,9 %

(*) Fontes: ARNAU, 1984, p. 10, 11 e 12 eOECD, 1989, p.1l1l5.



(c) TAXA DE INFLACAO

Considerada em termos de pregos ao consumidor, a taxa
de inflacdo nos paises industrializados da OCDE, para o periodo
1960-67, cresceu a razao de 2,7 % ao ano. De 1968 a 1972, os
indices foram: 4,0 %, 4,8 % , 5,6 %, 5,3 ¥ e 4,7 %. Entre 1973 e
1980 o aumento foi da ordem de 10,4 %, chegando em 1980 a 12,9 %
(ARNAU, 1984), p.13).

Politicas anti-inflacio narias, especialmente depois
da segunda crise do petrdleo, resultaram em quedas das referidas
taxas, a partir de 1981 até 1983. Neste ano, apenas Bélgica,
Italia e Franca apresentavam taxas elevadas, mas com indicagdes de

baixa: 16,2%, 9,6% e 8,3 % , respectivamente (ARNAU, 1984, p. 14).

Se tomarmos agora duas séries 1965-1980 e 1980-1988,

analisando as taxas médias de inflagdo, para dois conjuntos de

paises membros da OCDE e paises da América do Sul, constatamos:

(1) & excegdo de Nova Zeldndia e Israel, nos demais paises da OCDE
as taxas médias anuais cairam; (2) ‘a excegcdo do Chile e do
Uruguai, nos demais paises da America do Sul as taxas crescerem -
no Brasil, quase seis vezes: 1965- 1980 : 31,7%; 1980-8: 188 %
(BANCO MUNDIAL, 1990, Tabela 1, p.184,5).

Estes podem ser indicios de que os reflexos de
politicas anti-inflacionirias nos paises industrializados terminam
por afetar os paises de economia mais fraca, com O©0sS quais os

primeiros mantém rela¢des de dominagdo.

(d) DEFICIT FISCAL (DF)

A queda da atividade econdmica origina a redugdo da
arrecadagdo fiscal como também causa o aumento de dispéncio
publico relacionado cm o pagamento dos seguros de desemprego e com

o pagamento de juros.



A partir de 1977, o DF para o conjunto dos paises
idustrializados oscilou entre um minimo de 1,8% e um maximo de
2,5%, em 1988, expressos como percentuais do Produto Naional Bruto
(PNB). O PNB ,para o conjunto, chegou, em 1982, a 4,1%
(ARNAU,1984, p.16)

Se compararmos trés momentos, 1972, 1982 e 1988, para
oito paises selecionados, notamos os resultados dos esforcos
destes paises industrializados para redu¢dao de seus déficits, via
diminuig¢do do gasto governamental e aumento da pressdo tributaria
(ARNAU,1984, p. 17 e 18; OECD, 1989, p. 111).

QUADRO 6: DEFICIT FISCAL FACE AO PRODUTO NACIONAL BRUTO.
Comparativo 1972,1982 e 1988.

ARNAU, 1984 OECD, 1989

PAISES = ek e
1972 1982 1988

CANADA 0,5 % 3.2 % 1,1 %
EUA 1,5 % 3,6 % 0,8 %
JAPEO 1,3 % 4,6 % 2,9 %
ALEMANHA OCIDENTAL 0,2 % 1,9 % 2,3 %
BELGICA 3,7 % 12,7 % 3,4 %
SUECIA 1,6 % 9,6 % 3,5 %
FRANCA 0,4 % 3,5 % 0,9 %
GRX BRETANHA 2,-5 % 3,3 % 4,2 %
fndice Médio 1,46 % 5,3 ¢ 2,4 %

Fontes: ARNAU, 1984, p. 16 e OQOECD, 1989, Tabela 31, p. 111.



(e) COMERCIO EXTERIOR

No periodo de 1963 a 1973, a tendéncia do comércio
exterior - medido em termos de exportagdes - foi de crescimento, a

uma taxa média anual de 8,5%.

A partir de 1974, esta taxa comega a decrescer,
chegando, em 1976, a 3%. No periodo de 1977 a 1979, torna a
aumentar, passando para 3,5%, em niveis mais baixos do que
observados em outras ondas de crescimento. A partir de 1979,
ent3o, outra queda. Inicia-se nova fase recessiva chegando, em
1980, ao crescimento de apenas 1,5%; estabiliza-se, em 1981, com o
mesmo nivel do ano anterior, para ficar em 2%, em 1982 (ARNAU,
1984, p.17 e 18).

Para as economias de alta renda, a tendéncia das
exportagdes, medida em taxas médias de crescimento anual, no
periodo de 1965-80, foi de 7,0 %. Para o periodo de 1980-88, foi
de 3, 4% . As taxas médias de crescimento das importagdes passam
de 4,2%, 1965-80, para 5,1%, 1980-88. BANCO MUNDIAL,1990, Tabela 14,
p. 210, 211).

Se o] total das exportagoes dos paises
industrializados representavam 68% das exportagdes mundiais, em
1981 representavam 61 %. Da mesma forma, as importagdes destes
paises passaram de 69,5 % do total mundial, em 1973, para 63,5%,
do mesmo total, em 1981 (ARNAU, 1984, p.,18).

O resultado pratico foram déficits de balangas
comerciais, contra-atacados por medidas protecionistas, contragao
de empréstimos ao mercado financeiro internacional e subvengdes a
exportagdo, visando aumentar o ingresso de divisas (ARNAU,1984,
p-19).

Os frutos de tais medidas aparecem em 1988: 83 % das
exportagdes mundiais e 83 % das importag¢des mundiais sdo de

paises de renda alta. (BANCO MUNDIAL, 1990, Tabela 14, p. 211).



3. A Crise na América Latina

Enquanto no mundo industrializado, desde o final
da década dos sessenta, importantes transformag¢dées vinham
ocorrendo, manifestacoes de um estado critico, se assim se
quiser chamar, "Durante toda a década de setenta, a econowmia

latino-americana cresceu a uma taxa anual de aproximadamente

6%." (ARNAU,1984, p. 48).

Mesmo com o evento da primeira crise do petrdleo,
que arrefeceu o ritmo das taxas de crescimento (1974 e 1975),
a economia do conjunto de paises da América Latina se mante

ve proxima do ritmo de crescimento anterior a 1974.

Como economias dependentes das economias dos pail
ses industrializados, fenomenos como os da "ilha de tranqui-
lidade" brasileira suscitam, pelo menos, uma indagagao: por
que so em 79, 80 e 81 se fizeram sentir os chamados impactos
da crise mundial? A outra face da mesma indagagao, por dque
Oos anos setenta nao foram tao duros para os paises menos de

senvolvidos da America Latina?

Arnau, baseado em estudos realizados pelo Fundo
Monetario Internacional (FMI), considera que oS impactos nao
foram tao duros e chegaram retardados, se comparados na di
mensao de tempo ,porque: (a) tais paises re-orientaram suas
exportacoes para palises com taxas de importagdes mais eleva-
das; (b) suas pautas de exportacOes passaram a conter maior
proporc¢ao -de itens manufaturados; e (c) houve um aumento
dos recursos financeiros externos disponiveis para estes pail
ses, a taxas negativas, se comparadas ao aumento dos pregos

das exportacdes. (ARNAU, 1984, p. 48)

O endividamento externo, revelado pela ultima cau

sa acima exposta, tornou a posicdo dos paises da América La
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tina mais exposta a situacao de desequilibrio gque se configqu

rou no final da década de setenta.

O déficit em conta corrente acumulado ao final da
década, alimentado pelo aumento das taxas de juros se torna
insuportavel e, com este aumento, a também desproporcionada
elevagao da rubrica "fretes e seguros" se junta ao quadro.
(ARNAU, 1984, p. 48)

Interessante analise de velhos problemas da Ameri

ca Latina € sintetizada por Altimir, (1984):

"A recessao mundial do presente pOs a desco-
berto as limitac¢des estruturais do desenvol
vimento dependente que prevelece na América
Latina, que foi temporariamente mascarado
por duas décadas de expansao de mercados in
ternos, aumentos de precgos de produtos basi
cos de muitas regides e baixas taxas de ju
ros internacionais somados a, em meados dos
anos 1970, a um crescimento repentino dos
financiamentos privados seguido da recicla-
gem dos petro-doélares". (p.262)

As - limitacoes do modelo de desenvolvimento assim
desvendadas tornaram a América Latina demasiadamente vulnera
vel a uma queda de exportacOes, aumento de importacoes ou,de
maneira geral, uma queda na entrada de recursos externos, que
redundaria, necessariamente, num estrangulamento financeiro;
para combater este tipo de ameaca, grande parte dos paises
latino americanos acirraram as politicas de recessao, desva-
lorizaram suas moedas, optando por tradicionais medidas mone
taristas. (ARNAU, 1984, p. 51)

Entretanto, parece nao haver mais duvidas de que
o estado de equilibrio nao é recuperado "per se", dentro do
sistema. Cuidaram os paises industrializados de continuar o
combate a seus problemas de equilibrio interno, agravando, a

situacdo dos paises latino americanos.
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Como se nao bastasse, 1979 traz nova crise de

petrdleo, novos aumentos nas taxas de Jjuros - em fungdo das
severas medidas anti-inflacionarias postas em pratica pelos EUA;
para se ter uma breve idéia do fendmeno e seu impacto, basta
verificar as taxas juros vigentes no euro-mercado em 1977, 78 e

79: 6,0%, 8,73%, 11.98%, respectivamente (ARNAU,1984, P.52).

Ent3o, s Produtos Internos Brutos de certos paises
apresentam sensiveis quedas; em outros paises, que ja demonstravam
desaceleragles, o PIB estagna ou passa a crescer negativamente.
Utilizando dados de ARNAU, 1984 e do BANCO MUNDIAL, 1990,
apresentamos os dados para alguns paises mais familaires ao

contexto brasileiro:

QUADRO 7: AMERICA LATINA: EVOLUGAO DO PRODUTO INTERNO BRUTO GLOBAL

Taxas Médias Anuais de Crescimento, em percentuais.

PAfSES ARNAU, 1984 BANCO MUNDIAL,90

70 75 79 80 81 82* 1965-80 1980-88
ARGENTINA 4/1 014 711 114 6/1 5/0 7 - 012
MEXICO 6,8 5,3 9,2 8,3 8,1 0 ’ 0,5
BRASIL 11,5 6,3 6,4 8,0 1,9 0,5 8,8 2,9
VENEZUELA 5,4 6,1 0,9 1,2 0,6 0 ' 0,9
PARAGUAI 6,4 9,2 10,7 11,4 8,5 -2,5 ' 1,7

(*) Estimativas de 1984.
Fontes: ARNAU, 1984, p. 51. BANCO MUNDIAL, 1990, p. 186-7.

Praticamente todos os paises da América Latina foram
afetados pela redugdo de 1ingressos de capitais externos, pelo
estrangulamento causado pela divida externa, crescendo a juros

galopantes.

Do apresentado resulta a tensdao social gerada
pelo impacto da recessao sobre o emprego, sobre a renda familiar,

através de caminhos conhecidos: (a) pela via da desacelaragao
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da atividade econOmica; (b) pela incapacidade de financjiar

programas soclais.

CORNIA (1984) apresenta, para um outro estudo, mas
relevante para nossa analise, um pertinente guadro dos impac
tos destes fendmenos macro aqui narrados na situagao do bem

estar da crianca. Apresentamos a seguir, com modificacgoes ,

0 esquema que mostra as relacdes apontadas. (p. 382)
QUADRO 8: IMPACTO DA CRISE MUNDIAL NA RENDA FAMILIAR
Ecoromia Murdial Gastos
. Nivel de Demarda Qvernamentais
Internacional.
. Protecionismo
. ordigles de Necessidades
Negociacao Basicas
. Transferéencia de . . lazer
Capitais . Bducacio
. Taxas de Juros e -
Condigoes de - Saude _
Emprést imos . Nutricao
' Se a
Rerda Nacional Rerda ) qxan?
Ervprego Familiar + Habitacao
etc.
Politicas Econdmicas y
Nacionais Contexto Politico
. Politicas Monetd e Qultural, inclu

rias e Fiscais
. Politicas de FEm
preg e Salario
. Politicas de Ad
ministracao do
Domércio e da
Divida

indo equidade na
distribuicdo

E assim, portanto, que se configura o mal de que se

lastima a América Latina (CORNIA, 1984, p.

387):
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. Cai o emprego, caem os salarios, ou ambos.

. Os alimentos, principalmente, sofrem aumentos su

cessivos, pela via inflacionaria.

. Os servigos sociais ndo atendem as demandas SO
ciais.

. Ha uma perversa deterioragdo da distribuicdo da

renda, em geral.

4. A Crise no Brasil

Como é facil depreender, a crise brasileira nao es
ta desligada de uma crise maior, muito embora o discurso ofi
cial do governo brasileiro tenda a enfatizar somente os aspec

tos conjunturais da mesma crise.

O que ocorre, como ja foi visto, € que aspectos de
conjuntura internacional acirraram as contradigbées estrutu -

rais do modelo de desenvolvimento em vigor.

Os ultimos vinte anos representaram para o Brasil
uma época de desenvolvimento acelerado, de crescimento econo-
mico, melhor dizendo, crescimento do PNB "per capita", indus-
trializacao e urbanizagao. (MACEDO, 1984, p. 207)

Desde 1954 ate 1961, crescemos a taxas que varia-
vam de 7,7% (1971), 3,4% (1962-3) quando, em 1964, com a mu

danca de regime, o pais enfrentou nao somente problemas econé

micos, mas uma crise politica. (MACEDO, 1984, p. 207)

Até 1968, observaram-se taxas baixas de crescimen-
to, época em que se passou a encarar a realidade econfmica co
mo parte de uma realidade celeste, conhecida como a fase do

"milagre", que perdurou até 1973.
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Para o periodo identificado, FOX (1984), comenta:

"0 crhescimento do PNB foi de aproximadamente
9% ao ano para o perniodo entre 1968 e 1971
e esse crescdmento concentrou-se nas indus-
trnias modernas de capital intensdivo e traba
Lho altamente qualificado. (...)

"Pon volta de 1970,0 milagre brasileiro esta
va no auge." (p. 31)

De maneira pouco diferente de outros paises da Ame
rica Latina, o Brasil sO viveria, em 1981, sua primeira expe

riéncia de crescimento negativo do PNB. (MACEDO, 1984, p. 207)

De maneira geral, isto resultou da opg¢ao por nao
apertar os cintos e tentar gerar, externamente e nao interna-
mente, os recursos necessarios para rebater os efeitos conjun
turais da crise do petrdleo de 1974. A crenca no "pais do fu
turo", a disponibilidade de petrodolares, as taxas interessan
tes, auxiliaram as autoridades brasileiras a crer que poderi-

am "driblar a crise" ... (MACEDO, 1984, p. 207)

Em 1979, bate a porta nova crise de petrdleo e e
contra-atacada com um "pacote" de medidas que mais agravou a
situacdao a médio prazo, embora, a curto prazo, tenha origina-
do quase um "novo milagre" (1980). Tal pacote incluia mudan-
cas na politica salarial, reducdo de taxas de juros reais e
maxi-desvalorizacao. Mil novecentos e oitenta apresentou PNB
de 7,9%. Entretanto, o servico da divida forgava o reconheci
mento da crise, o déficit comercial continuava grande. A par
tir de entao, as "medidas de ajustamento" proliferaram. O Bra
sil se encontrava mais proximo do México que ja havia entrado
pelas portas do FMI. (MACEDO, 1984, p. 207)

0O modelo de desenvolvimento acelerado baseado na
industrializacdo, substituicao de importacdes e, depois, na

elevacadao das exportacSes em setores "que ndo sO registravam
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um mercado de expansao relativamente lenta, como se caracteri
zavam por uma concorréncia extremamente acirrada." (MAGALHAES,
J,1984,p. 26)

Junho de 1983, ja em negociagdées com o FMI, o Bra
sil vé suspenso o sequndo empréstimo gque lhe havia sido prome
tido, por esta instituigcdo. A alegacao foi a de que o Brasil
nao conseguira cumprir suas metas de estabilizagéo, especial-
mente no tocante ao controle da divida publica e limitacgoes
de crédito da parte do setor financeiro. (MAGALHAES ,1984,
p. 219)

Sofre a sociedade brasileira o peso de medidas de
novo pacote: elevacadao de impostos, cortes de gastos publicos,
cortes de subsidios (trigo e O0leo combustivel, por exemplo ).
(MAGALHAES, 1984, p. 234)

Vigora o "adoquerismo", o modelo ou a alternativa
"pragmatica",o desrespeito ao planejamento quer seja no senti
do de uma politica industrial, quer seja no atendimento as ne
cessidades sociais. (MAGALHAES, 1984, p. 234)

Como resultado, apenas um diagnostico: <crise es

trutural - crise institucional. Como em MAGALHAES,J.,1984:

"0 Brasil nao tem de fato, no momento atual,
uma estrategia de desenvoluimento. Mesmo
para 0 curto prazo o0 cadulsmo esta aphesen-
tando rendimentos decrescentes. Essa ausen
cia de defindicao permitiu mesmo que grupod
mais conservadores flentassem com o "capdta
Lismo total", a moda chilena, cufo resulta-
do provavel, conforme dizem o5 autores, 4se
nia o sucateamento de nossa industrhia.”"
(p. 234)

O Brasil vive uma "profunda crise estrutural que
nao sera resolvida por medidas paliativas do tipo que se tor
nou uma norma no pais." (MAGALHAES, 1984, p. 234)
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Sair dela depende muito mais de elementos internos
a sociedade do que exdgenos a ela. Destes, a comegar pela
instituicao Governo; este precisa eguacionar e elaborar al
ternativas de solucao acreditando no Planejamento Econdmico e

visualizando os problemas brasileiros a curto e meédio prazos.

5. Os Problemas Rcondmicos Brasileiros

Numa concordancia com LAFER, (1984), acreditamos
que antes de perceber o problema, devemos situar um papel pa
ra nosso pals no contexto mundial sendo, como somos,

"pborderliners" entre ricos e pobres:

"Este papel ¢ o de: (1) buscar evitar o con
§ito no sistema Aintenestatal, contrnibuindo
para a paz; (2) ajudar a preencher o vazdio,
diminudindo a RLacuna entre nicos e pobres; e
(3) promoven a cooperacac internacional,sen
vindo de ponte entre culturas e civiliza -
coes." (p. 127)

Temos uma posicao dentre os paises da América Lati
na que nos possibilita exercer uma certa lideranca entre nos
sos vizinhos, nesta verdadeira "comunidad en la vulnerabilidad"

como a identifica ARNAU. (1984, p. 55)

O Brasil, na resolucao de seus problemas econdmicos
deve - . se orientar para atenuar os impactos que sofre da
crise internacional, especificamente: o oroblema do endivida

mento externo e o do comércio exterior. (ARNAU, 1984, p. 56)

O desenvolvimento brasileiro passara, necessaria -
mente, pelas vias de: (a) encontrar um novo modelo de desen-
volvimento; (b) buscar novas formas de cooperagao com as na
cdes da América Latina; e assim (c) mudar a posicdo relativa
da América Latina - e a sua propria - na economia mundial.

(ARNAU, 1984, p. 56)
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Assim, se depreende uma posig¢ao proativa e nao rea
tiva aos fenémenos econémicos. Resulta encarar e reconhecer
a interdependéncia econdmica mundial como recurso para elevar

nosso proprio poder de barganha.

Os Problemas Econémicos Brasileiros da atualidade
podem ser vistos a luz das dimensGes de curto e médio prazos.
A curto prazo; "... temos o cambial (ou o endividamento exter
no) ,o0 monetario (ou a inflac3o) e a recessao com seu corola -
rio de desemprego." (MAGALHAES, J., 1984, p. 170)

A médio prazo, a substituigdo de um modelo baseado
na rapida expansao das exportac¢des manufatureiras tradicio -
nais. (MAGALHAES, J., 1984, p. 170)

E nao basta reSolver os problemas de crescimento e
conémico e perpetuar o Brasil "... como o pals que exemplifi-
‘ca a ruptura entre o crescimento econémico e a equidade."
(FOX, 1984, p. 29)

O dilema em gque nos encontramos € tal que devemos
gerar excedentes para pagar dividas que crescem a uma razio
superior a taxa de geracao de recursos. Devemos fazé-lo sem
constranger as principais fontes de recursos externos, pela
via do FMI. Nesta situacao kafkiana, basta que geremos exce-
dentes para que soframos pressoes de juros mais altos e res

tricdes nas negociacoes, em termos de prazos.

Problemas Econdmicos de Curto Prazo e Alternativas de Solucao

Com relacao ao endividamento externo, a re-negocia

cao da divida pode ser encarada como uma oportunidade para
"jogar duro" com os credores, uma chance de "acabar de entre-
gar o que nos resta" ou o caminho da moderagao sem "... com -
plexos de inferioridade porque a responsabilidade pelas nos
sas atuais dificuldades e tanto do Brasil como dos banqueiros

internacionais." (MAGALHAES, J., 1984, p. 177)



2.19

A radicalizacgao pode levar o sistema ao caos. Se
se tivesse a certeza de que apenas a ameaca resolveria, certa
mente seria este o caminho. O problema € que em caso de de
sestabilizacao, sobrevivem os mais fortes. Como sugere MAGA-
LHAES, J., (1984)

"A nenegociacao da divida podendia, assim,sen
Levada adiante de maneira racional e ordena
da condici{onando-se nossos pagamentos a um
nivel minimo de crescimento do pais e a ex
portacoes de dimensao adequada." (p. 177)

A experiéncia da moratoria de 1987 nos recomenda a

moderacgdo para a convivéncia que a sobrevivéncia exige.

No que se refere a inflacdo, uma politica gradua -
lista de combate poderia ser combinada e ajustada a uma reto
mada nos investimentos governamentais, tentanto manter as ta
xas de inflagao sob controle e nao aceitando aumentos de pre
cos que ndo estejam dentro de previsdes para os periodos pla
nejados. (MAGALHAES, J., 1984, p. 178)

No que se refere a recessao, existe a opcgao pela
retomada dos investimentos publicos, ao gosto dos neo-cepalia
nos. Com esta retomada, ter-se-ia a resolucao do problema de
emprego, no curto prazo. (MAGALHAES, J., 1984, p. 179)

Problemas Econdmicos de Médio Prazo e Alternativas de Solucgao

Para neo-cepalianos, parece que o caminho que me
lhor serve ao Brasil em direcao a seu novo modelo de desenvol
vimento € voltar-se para mercados externos com manufaturados
"dinamicos", com empresas nacionais privadas "... financeira
e tecnologicamente patrocinadas pelo governo. Tais empresas
constituem o nucleo das futuras multinacionais brasileiras. O
surgimento destas é considerado como condigdo necessaria para
que o pals atinja seu pleno desenvolvimento." (MAGALHAES, J.,

1984, p. 186)
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Assim, os governos dos anos 90, terao como pré—cog
digao para se legitimarem a obrigagdao de encarar a crise es -
trutural da economia brasileira de maneira ampla, resolvendo,

de imediato, alguns problemas de curto prazo, tais como a di

vida externa, a inflacdo e a recessao. Quando se diz resol -

ver , aplica-se o termo em sentido lato, no sentido de iniciar

um orocesso, oriz2ntado vara metas, controlado pela sociedade.

Trata-se menos de juntar programas setoriais sob
capa de solucao integrada e mais de ver a crise institucional

como um fardo a ser atenuado para as geracoes futuras.

O clima de abertura, a se consolidar nas proximas
décadas, devera permitir um espaco para manobras governamen -

tais que iniciem uma nova fase de crenca no planejamento demo

cratico que se oriente por indicadores sociais e nao somente

por indices econdmicos.

Neste contexto, como ARON, citado em LAFER, (1984),
caminhar para uma paz com dignidade, satisfatoria, em que, de

sejavelmente ocorram:

" (1) neducao do hiato que separa a minoria

privilegiada da massa da especdie humana
que vive na pobreza absoluta. (2) exdisten
cia de Estados que se aceitem e se neconhe
cam mutuamente no sistema internacional -
0 que, a Luz da condicao anternior, tambem
signdiglica que a prosperdidade de todos e con
cebida como fundamental panra a prosperida-
de de cada quaf, (...) (3) o 4<m do antago
nismo entrne EUA ¢ URSS, possivel na medida
em que ambos neconhecam 0 parentesco que
une duas modalidades distintas de civiliza
cao Andustrnial." (p. 128)
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III - OS CAMINHOS DO DESENVOLVIMENTO: OBSTACULOS SOCIAIS

1. Apresentacao

Neste Capitulo apresentamos, fundamentalmente, duas

abordagens: econdmica e etico-social.

Na primeira abordagem, identificamos os modelos ou
alternativas estratégicas que inspiraram o processo de moder
nizacao da sociedade brasileira, em seu processo de industria

lizacao, principalmente de 1930 para ca.

Na segunda abordagem, esgotadas as possibilidades
do pensamento econdmico, apresentamos a contribuicao sociolé

gica e ética.

Terminamos com oOs obstaculos sociais, cuja supera

cao € um pré-requisito para o desenvolvimento.
A seguir, encontraremos:
2. Abordagem Econdmica

3. Abordagem Social e Etica

4, Obstaculos Sociais



2. Abordagem Economica

2.1. Crescimento e Desenvolvimento Econdmico

Crescimento econdomico e desenvolvimento econdmico
parecem guardar relacao de necessidade: mas nao de suficién

cia.

Lamentavelmente, pode-se acirrar o subdesenvolvi -

mento via aceleracao do ritmo de crescimento.

Uma distribuicao mais equitativa da riqueza parece
passar, necessariamente, pela distribuicao mais equitativa da
terra, assunto ignorado pelas visdes centradas no processo de

industrializacao.

Acumulacdo e miséria, ja dentro de uma 6tica dual,
jogados numa média aritmética ndo resultam de um desempenho
economico de tendéncia central:socialmente aceito como justo.
O mercado interno sO pode se desenvolver quando determinado
numero de produtos basicos puderem ser de consumo comum. Cer
tamente, nao sera atacando o problema por gquaisquer dos cami
nhos de acumulacao, pura e simplesmente, que se chegara a um
nivel de vida condizente com a pessoa humana. Outro dado re
levante é a pressao externa e a necessidade de articulacao in
terna ou vice-versa. Esta tendéncia a "esquizofrenia" tem
levado alguns paises, como o nosso, a abandonar qualquer mode
lo de planejamento da mudanca, deixando, ao sabor das econo

mias centrais, o planejamento de nossa prOpria economia.

A tendéncia da discussao da tematica do desenvolvi
mento evolui desde os "obstaculos ao desenvolvimento", os "1i
mites do crescimento", os "estilos de desenvolvimento", os

"tipos de sociedade" e finalmente, a "Ordem Economica Mundial}
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que parece ser uma explicag¢ao mais abrangente para o estudo
do fendmeno da dominacdo, da dependéncia, que por sua vez
explicam estes obstaculos como fulcros do desenvolvimento

dos dominantes. (PERROUX, 1967)

De um ponto de vista historico, poderiamos verifi
car trés linhas "otimistas", do pensamento europeu: (a)
existe uma tendéncia para o racional; (b) o futuro trara
maior acumulacao, implicitamente prometendo bem estar; (c)
a expansdo geografica do europeu "redimira" os "atrasados "
no caminho de uma forma superior de civilizacdo. (FURTADO ’

1980)

Modernamente, poderiamos identificar que o concei
to de mudanca nao € nem nunca foi desprovido de conteudo
ideoldgico, de controle social de paises ou economias cen

. trais sobre paises ou economias periféricas ou satélites.

Desenvolvimento sera entendido como um processo
de transforma¢éo global da sociedade, nao somente a nivel
dos meios, nao somente visando a acumulag¢ao, nao apenas re
partindo o trabalho de nova forma, nao apenas suprimindo va
lores e ideias tradicionais, mas também: interferindo na
definicao dos fins, re-alocando ou redistribuindo o produto,
mas tambeém mudando o estilo de cooperacdo e justaposicao da
piramide dos estratos sociais, mas também agregando ao pro
cesso de desenvolvimento o que contém raizes e criatividade.
(FURTADO, 1980)

Mudanca € pois o diferencial apurado entre dois
estados de uma sociedade, em dois momentos considerados. De
senvolvimento, o processo pelo qual esta sociedade saiu do

estado inicial para o posterior.
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"Assdim, a concepcao de desenvolvimento de uma
sociedade nao e alheia a sua estrutura sock
al e tampouco a foamulacdo de uma  polltica
de desenvolvimento e sua Limplantag¢ao sac con
cebivedis sem preparacaoc Lideolfogica". [FURTA-
D0, 19580).

O conceito de desenvolvimento pressupoe, ainda se
gundo FURTADO, objetivos, definidos pelas elites dominantes,

melhoria dos meios, e finalmente, satisfacao das necessidades

elementares da sociedade.

De maneira geral, os modelos de desenvolvimento uti
lizados por PMD - Paises Menos Desenvolvidos - tomam como pa
radigma sociedades desenvolvidas do ponto de vista industrial,
economicamente "ricas". Portanto, no que tange a objetivos ,
pretendem chegar aquele padrao. O meio pelo qual buscam este
estado é o do crescimento do bolo, da acumulacao da riqueza ,

antes de dividi-la.

2.2. Estratégias de Acumulacao de Capital

Em quaisquer de suas formulacoes: (a) Harrod- Domar
e aperfeigoadores; (b) crescimento equilibrado; (c) cresci
mento desequilibrado; (d) substituicao de importacoOes; esta

estratégia de crescimento econdmico tem como objetivo ‘“"cres-
cer o tamanho do bolo", antes de reparti-lo. E concentradora,
em primeira instancia, especialmente no setor industrial, em

detrimento dos dois outros setores.

Em suas versoes, confundem-se os indicadores econd
micos com os indicadores socials, crescimento com desenvolvi
mento, o0 €tico com o estético, este ultimo, persequindo como

paradigma a situacao e a evolucao das sociedades industriais.
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(a) Harrod-Domar e Aper feicoadores

Harrod & Domar, escrevendo para economias desenvol

vidas, descrevem, em situacao de equilibrio, a relagao entre
poupanc¢a e investimento desejavel para se conseguir um dos
imediatos objetivos de qualquer eStratégia de crescimento :

alcancar dada poupbanga, que gera investimento, qué faz cres
cer o bolo. Rostow vai a ponto de especificar que o "arran-
co" & o periodo caracterizado pela passagem de "5% da renda
nacional para 10% ou mais"; gquando se refere a taxa real de

investimentos e poupanca.

Em sintese, Harrod-Domar-Mahalanobis levam-nos a
acreditar que através do aumento das taxas de investimento
alcancamos crescimento estavel da economia e, com esta ten
dencia de crescimento, elevamos a renda "per capita", haven-
do assim melhoria de condigOes para o pals. Evidente que o
modelo nao considera se os investimentos estdo sendo feitos

em "manteiga ou canhoes".

Mesmo na formulacao de Mahalanobis, introduzindo a
concentracao dos investimentos em bens de produgao, em
maquinas, percebe-se uma visao fechada do sistema econdmico ,
nao dando a devida importancia as relacdes entre os sistemas,
intra-sistema, entre os setores. (COLMAN & NIXSON, 1981)

(b) Crescimento Equilibrado

A evolucao do pensamento de crescimento econdmico
passa por dois outros tipos de enfoque, a saber: "impulso
inicial fomentado"e "crescimento equilibrado", agui tratados
no mesmo item. Em oposigcao parcial ao modelo anterior, a

idéia do desenvolvimento por "empurrao inicial" implica em
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aceitar que, incapazes de gerar ou verceber onde seriam melho
res os investimentos industriais, os PMD precisam definir, co
mo um todo, equilibrado; o conjunto de industrias que ira
crescer, ao mesmo tempo. Assim; evita-se a desigdaldade que
o investimento, num sO setor, traria para a distribuicao da
renda. O problema com estas duas teses, que no fundo sao gé
meas, nas suas esséncias: enfatizam, demasiadamente, o inves
timento no setor industrial; em detrimento do primario, espe
cialmente producgao de alimentos. Outra critica € com relacao
ao tamanho do "push": investimentos em grande escala pressu-
poem tecnologia e racionalidade ndo encontradigas nos PMD e,
pior, sao em geral poupadoras de mao de obra, gerando ocupa-

¢ao parcial da mao de obra. A premissa, falsa, de que, de

repente, poder-se-ia dispor de mao de obra formada e poliva-

lente para assumir os diversos negocios em crescimento, pare

ce imperar neste enfoque: (COIMAN & NIXSON, 1981)

(c) Crescimento Desequilibrado

Certamente baseado nos lapsos do que acima foi cri
ticado, aparece a tese do desenvolvimento desequilibrado. Co
mo & facil perceber, basta concentrar os investimentos, por
defini¢do ndo muito abundantes, em tipos de indlustrias pré-

selecionadas.

Estas, como carros-chefe, tracionarao, "para frente}
e gerarao, "para tras", a sinergia necessaria para o cresci -

mento da economia como um todo.

Investimentos em grandes obras, do tipo ferrovias ,
barragens, industria automobilistica, teriam o efeito desejado
pelos adeptos do desenvolvimento desequilibrado. Para ficar
apenas como uma ou duas criticas cehtrais, o exemplo das ferro

vias pode gerar sucessivos "deficits", ao invés de gerar novos
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empreendimentos. Isto €, pode até haver algum beneficio so
cial, mas o tipo de negdcio, como prioritario, eleito como
concentrador de investimentos, pode nao trazer os retornos
desejados. Outra pergunta nao resoondida e€: "durante guan
to tempo e por quantos "desequilibrios" deve passar um PMD para
encontrar o caminho da acumulacao dita acelerada?" (COLMAN
& NIXSON, 1981)

(d) Substituicao de Importacdes (S.I.)

Substituir imoortacgdes, significa trocar o que & com
prado de fora pelo que € ou sera produzido internamente. Den
tro de um contexto de crescimento acelerado e baseado em
que a industrializacao € o caminho para o sucesso. Duas pre
missas, portanto: industrializar e fazé-lo visando ao merca

do interno, baseando-se na pauta de importacoes de um dado

momento. Curiosamente, esta politica, enfatizada em diver
sos palses através do pensamento da CEPAL, veio a calhar
com o momento economico vivido pelos paises centrais. Pri

meiro porque, apos a II Grande Guerra, viu-se que seria me
lhor descentralizar certo tipo de industria de base. Em se
gundo, porque as sociedades destes palses comecaram a deman
dar limpeza do ar, do meio ambiente. Terceiro, porque ja
tinham "excedentes" de maquinas, de tecnologia mais ou nme
nos ultrapassada, que "vestiram" perfeitamente o desejo de

industrializacao dos paises periféricos.

Substituir as importacées, portanto, € determinar
que itens passarao a ser oroduzidos internamente, baseado
na pressuposicao de que industrias que "dao certo 1la", "dao
certo aqui". Outra pressuposicao € que ha correlacao entre
progresso industrial e bem estar social, politico, cultural
e assim vor diante. A industria, portanto, escolhida den

tre as que reduzem o0s bens procurados externamente, necessa
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riamente ndo & escolhida por seu mérito redistributivo e sim
por seu mérito de acumulacdo rapida. E facil perceber que,
cedo, esgota-se a capacidade de absorc¢ao por bens de consumo

duravel - em geral, o tipo de industria que & trazido.

Outro enfoque é verificar se o tipo de tecnologia
que esta sendo importado nao &, verdadeiramente, "caixa pre
ta", indecifravel pelo pals receptor. Mais ainda, o proble-
ma dos componentes de "tecnologia de ponta", em geral, conti
nuam a depender de altos investimentos em pesquisa. Portanto
continuam sendo importados. Ou, na melhor das hipoteses, os
"royalties" por processos, continuam a ser enviados a matriz
Para nao falar na imposicao de habitos de consumo, geralmen-
te criados pelas "agressivas politicas de marketing", que,

"funcionando", criam a "aldeia de consumo global".

Politicas protecionistas, da parte do pais recep -
tor de tecnologia, agora produtor, levam a contrapartidas ,
quando o pails comega a produzir, competitivamente, no merca
do mundial. ©Nao interessa a um capitalista de uma empresa
transnacional receber o produto acabado. Este tipo de produ
to nao cria empregos, € concorréncia interna, gerada pela

propria cessao de "know how" e assim nwor diante.

Fortes criticas sao dirigidas ao fator "agricultu-
ra", esquecido dentro do modelo em beneficio do setor secun-
dario. Para nao falar de reducgao da taxa de poupanca, obser
vada em alguns palses que tomaram a opcao pela S.I.. Ainda
mais, os bens de consumo acirram as contradicées basicas do
sistema, os de maior renda, cada vez mais, querem bens mais
sofisticados, de tecnologia mais poupadora de mao de obra,ge

rando, portanto, menos empregos, menos renda agregada,mos PMD.

As empresas transnacionais podem, ainda, utilizar-
-se da mao de obra mais barata para montar uma grande linha
de montagem mundial, de acordo com seus proprios interesses,
nao do pais em questao. (COLMAN & NIXSON, 1981)
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Particularizando em ROSTOW ,extrapolaveis a quais -
quer das outras "receitas", podemos dividir em quatro grupos

as principais criticas a estes modelos:

Em primeiro lugar: "E uma explicacao do processo
de desenvolvimento feita pelos ricos". Trata-se de questio
nar o possivel "viés" metodolégico introduzido pela  visao

do pesquisador, ligado culturalmente a pais central.

Em segundo lugar : "A Historia nao se repete" .
Nao parece haver evidéncia empirica; passadbs mais de vinte
anos da publicacao do modelo das "etapas do desenvolvimento"
de que os paises que estavam em situacdo de "take off" atin
giram outros estagios. Pior, parece que agqueles que real -
mente podem-se dizer industrializados, com um mercado de
massa, nao atingiram "bem estar social". Os condicionantes
historicos que agem sobre um pals e as relacgOes deste com
outros nao se repetem "in vitro". Nem o ponto de partida
€ o mesmo para os paises. Assim, também, & dificil aceitar

o raciocinio do particular para o geral, em Ciéncias Sociais.

Em terceiro lugar: "Operacionalizacao dos termos".

Talvez um corolario do viés acima identificado. Alimentacao
pode ser investimento num pais menos desenvolvido, enquanto
que, num pais desenvolvido, é consumo. A tese de melhora de
certos indicadores, selecionados "objetivamente", contrapodoe-
-se a tese de um desenvolvimento global.

Por 01timo: "Ndo ha perfeita elasticidade na for
macao e aplicacdo da mao de obra, pelos diferentes estagios
que tem que percorrer". E opouco provavel gque um pais subde-
senvolvido possa dispor de contingentes de mao de obra trei-
nados em volumes suficientes para "bancar" todas as etapas

sugeridas.
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Cada um destes conjuntos pode oferecer desdobramen
tos. O mérito do modelo de ROSTOW parece ter sido o de pro-
mover, pela sua critica, extensa literatura, criativa, a res
peito do desenvolvimento, oriundo, princivalmente, dos pai

ses mais interessados, os oroorios periféricos.

Entre estas, o problema das fronteiras entre os es
tagios, o etnocentrismo escamoteado, o cunho ideoldgico des
carado traduzido pelo proprio sub-titulo de seu livro princi

pal.

Parece ser uma continuacao da serie de autores que
fixam em numeros e escalas magicas o cerne da discussao do
desenvolvimento, instrumentalizando coldnias com a promessa

de que "o ingresso no clube" & doloroso, mas vale a pena.

Sua principal caracteristica e que € um modelc cri
ado "de fora para dentro" dos PMD. Isto &, uma visao de mun
do externa "sobre" e "a frente" dos PMD. A luz de um cienti
ficismo que aceita a Historia como seqliéncia de ciclos repe-
titivos, visa a impor como padrao de desenvolvimento, aquele

ja sequido pbor outros paises.

Acrescga-se o fato de que as etapas, fases, proces-
sos e objetivos sao prescritos, receitados e enumerados com
passagens por verdadeiras "profecias do passado". Outro po
rém, &€ que a promessa de que, "algum dia" o PMD se transfor-
mara em industrializado devendo assim aceitar o "mito" do
desenvolvimento. Em outras palavras, os sacrificios, a peri
feria, a dependéncia devem ser olhados como procéssos(Du eta
pas de um estado patologico, congénito, que, com o tempo e
bom tratamento,com remédios importados, sara. A Otica nao e
tirar partido do que existe dentro do PMD e sim fazé-lo ser
vir ao contexto maniqueista, no "concerto das nagées". O ta
manho da demanda, o tamanho do investimento, o tamanho da

porpanca nao parecem referir-se as suas qualidades. Parecemapre
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sentar um compromisso, aético, aconteldico, com uma eficién-
cia do género "administragdo por objetivos": esta, pressu -
poe que étingidos os objetivos individuais de cada setor, con
segue-se atingir o chamado "objetivao', no caso, O bem estar
social. Os efeitos de gotejamento, cascatas de beneficios ,
particdo do bolo nado parecem acontecer como resultado da
aplicacdo deste modelo em guaisguer dos paises em desenvolvi
mento; ao contrario, & esta aplicacao de modelo que tem acir
rado as diferencas de distribuicao de renda, quer olhemos pa
ra os paises, quer olhemos para seu conjunto . Em tais mo
delos, ha que se cumprir um rito . deterministico eliminando-
-se as infinitas outras possibilidades que poderiam ser gera
das a partir do exame das necessidades particulares de cada

um dos PMD.

2.3. Limites da Interpretacao Econdmica

MANTEGA (1984) identifica trés modelos, lastrea-
dos vor ideologias de desenvolvimento, no que tange a inter
pretacao do "capitalismo tardio" brasileiro; sao os modelos

de substituicdo de importacgoes, democratico-burgués e o mode

lo de subdesenvolvimento capitalista. (o. 20)

Percorrendo a categorizacgao de cada um destes mode
los, poderiamos classificar, para o interesse desta monogra-

fia, as seduintes terdéncias histdricas:

1. A partir de 1930 até a barreira da metade dos
aros 50 inicia-se o desenvolvimento orientado, pelo estado ca
pitalista, "vara dentro", na direcao da criacao de investimen
tos em infra-estrutura, apoiado por uma ideologia de cunho
populista, desfavorecendo as elites agro-exportadoras, em be

neficio de uma emergente classe burguesa-industrial.
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2. 0Os anos 50, de cunho "nacional desenvolvimentis
ta" apoiada pelo recente pensamento "cepalino-isebiano", le
gitimando a posicao do Estado como maestro da economia, num
clima de participacao popular e de direcao para um projeto
politico de desenvolvimento baseado em planejamento econdmi-
co, que tambem se institui nesta évoca. Sao desta epoca Os
avangos no sentido de acumulacdo, importancia economica do

Estado e desprezo pela agricultura.

3. Os anos 60, criticos do ponto de vista de exaus
tao do "nacional-desenvolvimentismo", oferecem a oportunida-
de maior para o golpe militar gque "voria ordem na casa", mais
uma vez ... Num surto de "milagre", 1968-73, com danos so
ciais, fisicos e morais a particivacao popular, o pais conhe
ce e adota, as "vantagens" de um modelo de desenvolvimento
que lhe apresenta novos padroes de consumo, sinteticamente a
qui traduzidos vela "producao do automével nacional". Para
este bem e em torno dele, se justificam - "para tras" - 0s
investimentos em siderurgicas, formacao de mao de obra, rodo
vias, combustiveis; vara "frente", emprego, aumento da renda

e "objetivos sociais".

4. Os anos setenta levam esta "economia do automé-
vel", sustentada por governos autocraticos, a uma sociedade
amordagada, com empresas estatais de gerentes militares e mi
litares gerentes, a luz da doutrina de sequranc¢ca nacional ,
perseguindo objetivos nacionais previamente articulados pelo
Conselho de Segurang¢a Nacional. Os primeiros cinco anos de
monstram o acirramento da crise internacional do petrdoleo, a
impaciéncia contra a repressac e desaguam no processo de "aber
tura pvolitica concebida" que redunda, finalmente, na "marcha

pelas diretas", nos anos oitenta.

5. Os anos oitenta significam o basta a tecnoburo-
cracia sustentada pelo regime militar e sua demonstrada inca
pacidade de gerenciar uma sociedade dentro dos moldes de

"instituicao total". A Otica politica inicia uma retomada ,
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democratica, sobre o pensamento meramente econdémico e, nova
mente, vém a discussao as reprimidas questdes de distribui -

cao de renda, reforma agraria e assim por diante.

No seu conjunto, este quadro propicia o desenvolvi-
mento de um marketing de negocios e de politicos orientados
para contribuir com a criagao de habitos, normas e valores
desligados de uma situacao de pais pobre, utilizado, perifé-

rico, "macunaimico".

E a fronteira do pensamento econdmico e o maximo

de sua contribuicao.

De certa maneira, se esgotam ali mitos da racionali
dade mecanicista em processos sociais, as explicacgoes "faseg
légicas" marcando o caminho "natural" do desenvolvimento, Vi
sando a que nossa socledade atingisse o "ideal" ora usufruido
pelo centro. (FURTADO, 1980)

Interpretacdes baseadas ou centralizadas em indices
de progresso ou crescimento econdomico de sociedades que evo

luiram em geografias e de culturas diversas.

Como define KNIGHT, citado por COLMAN e NIXSON (1981),
"nao ha indice 'correto'. Indices diferentes explicam em pe
culiaridades e juizos de valor diferentes". Renda "per capi-
ta" e o coeficiente de desigualdade de GINI, desenvolvido a
partir da curva de LORENZ, provavelmente sao os indices "mais
simples" e que favorecem a comparacao entre diversos paises .

(p. 74). Este é o primeiro problema.

Nao se pode "jogar no mesmo saco" paises de Histd -
ria, cultura e relacao de dependéncia com seus paises-metropo
les tao diferentes quanto SRI-LANKA e BURMA. Por exenplo, ADEL
MAN & MORRIS apresentam em COLMAN e NIXSON nada menos do que

48 medidas das caracteristicas sociais, econdmicas e politi -



cas dos Palises Menos Desenvolvidos.

Os paises se diferenciam menos por seus indices -
e portanto se igualam - mas pelo conjunto de suas contradi -

¢oes. (p. 76)

Evidencia-se, que a questdo do desenvolvimento nao
€, apenas, uma solucao técnica para a transformacao da socie
dade, e sim um compromisso ético e politico com esta socieda

de, em primeiro lugar.

Resumindo, "necessidades basicas" de uma sociedade
podem ser conseguidas de diferentes maneiras, com a mesma ou
com diferentes distribuigdes de renda e rendas "per capita".
Mesmo que houvesse o "mesmo nivel de desenvolvimento" para
dois paises, ainda assim nao seriam os indices econdmicos ci

tados que dariam significado a esta comparacao.

A comparabilidade de "niveis de desenvolvimento"
carrega em seu bojo um ranco de "corrida em direcao a situa-

cdo mais-proxima-da metrépole".

Embora necessaria ao desenvolvimento, a condicao
de acumulacao nao eé suficiente. Por exemplo, uma reducao do
denominador, aumenta a renda per capita, nao implicando em
distribuicdo. Por outro lado, movimento de distribuicao po-

de ser, simplificadamente, mera "socializacdao da pobreza".

Falta ao pensamento econdomico, (aparentemente as
sim € desejavel), a melhor discussao do valor moral das op
¢oes. Deixamos aqui a observacdo de MYRDAL (1985): "o drama
da investigacao econdmica é que quanto mais temos progredido
em nossas tentativas para observar e explicar os fendmenos
sociais, tanto mais longe nos temos afastado de nosso objeti
vo de definir as condicOes para a maximizacao da utilidade

social". (p. 58)
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No seu conjunto, o pensamento economico dos ultimos,
digamos, cinglienta e sete anos, &€ o terreno em gque o marketing
brasileiro se desenvolve: o do automovel, do sabonete, do des
cartavel, do conspicuo, do alieno a grande maioria da popula -

¢ao, que por seu meio, se aliena.

O da ferramenta"eticamente neutra"(GOULET, 1967) a
servigo de discutiveis estratégias de desenvolvimento que con
seguem implementar os meios que nao levam aos fins propostos.

(MANTEGA, 1984)

Lamentavelmente, entre a retdrica do desenvolvimen-
to e sua pratica vai um grande hiato. Entre os objetivos pre-
gados pelos governos - distribuicao, socializacao da riqueza -
e O que realmente acontece, através da formulacao de politicas
"que tém efeito oposto" (COLMAN e NIXSON, 1981).

3. Obstaculos Sociais e Eticos

Talvez melhor titulo fosse: os obstaculos SAO SO

ciais e éticos, como sindnimo de morais.

Ainda como preambulo, & sempre bom lembrar que o
analista da nossa sociedade, via de regra, esta culturalmente

contaminado pelo virus do "moderno". Como se o "moderno" im

plicasse necessaria e suficientemente no "bom". Cumpre a res
salva imediata de COSTA PINTO (1978):

"Todas a4 sociedades que coextstem nos tempos
modeanos saoc modernas no undco sentido aced-
tavel da palavra, quero dizer, no sentido
cronologico. 0 que ccornne e que afguns 40
mos modennos pobres, outrhos modernosd nicos ,o
que depende de fatones Aoc&okog&c05 e varia-
vedis que pedem uma explicacao mais 40 fistica
da do que a puramente cronolfogica." (p. 17)
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GOULET (1976) ressalta a importancia de se evitar
a comprovacao da supremacia de um modelo sobre outro, (em
termos ideoldogicos), com o fito de comprovar a exceléncia

da propria tese, a respeito da miséria do homem no mundo:

"So se promove o desenvolvimento amando 03
homens e desejando-Lhe o bem. A obra a
sen nealizada consiste em alimentanrn, ins
thudin, cunarn os homens, e nao em se utdld
zan deles como pedes numa monsthuosa partd
da de xadrez." (p. 14) B

Bom conselho, o de WILHEIM (1976); guanto ao tipo
de postura a adotar quando no trato de problemas da socieda
de:

"Nado ha como evditan 'sufar-se' as maos quan
do se pae a mao na massa: |[...)

{...) 0 planejadon 40 podera sern um profis
sional atuante se adotar um comporitamento
de cddadao: 4sto e, se 0 seu envoludimento
intelectual e emocional com as codlbasb da
vida Lhe den condicoes parna estabelecen
concedtos, nonmas, parametrcs que hepresen
tam um 6utun0 deéejaveﬂ e proposto. A uto
pia nao e para sen alcancada; sernve, s4im,
para definin vetores e defpinih eétnategLaé
trhans formativas da sociedade." (p. 45)

Em trinta anos de "economia de desenvolvimento"
(campo separado da ciéncia da economia) cremos, como em
VELLAS (1971), que o desenvolvimento econdmico nao e uma
variavel de equacao cuja resultante, sera, necessariamente,

progresso social; c¢omo resume, em seus dois argumentos:

"Primedino, porque a traducao do desenvolva-
mento economico em progresso social depen-
de de um certo numeno de opcoes, elas pro
prias condLcedlonadas pela doutn&na politica
fou s0cial) dos governantes.

Depodis, porque a expeniencia adqu&n&da ate
agorna, a custa de ernros g&OéAeLdOA mosina
que o desenvoluimento economico e e le pﬁg
prio previamente condicionado por uma p:-
mo ¢ao Lndabpenéauek do medo socdal LHIQ&QA
sado." (p. V)~
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Muitos destes "erros grosseiros" - sem discutir a
boa intencao de seus agentes - originados de uma ou mais
das "sete teses equivocadas sobre a America Latina", de

STAVENHAGEN (1967):

"Primeina tese - 0s paises Latino amerdicanos
sao socdedades duais. (...) [(p. 122)

Segunda tese - 0 progresso na Amenica Lati
na realizan-se-a mediante a difusao dos pro
dutos do industrialismo, as zonasd atrasadas,
arcalcas e trnadicdonals. (...} (p. 126)

Tercedina tese - A exdstencda de zonas rurads
atrnasadas, tradicionais e arcaicas e um o0bs-
taculo para a formacao do mercado inteano e
para ¢ desenvolvimento do capitalismo nacdo
nal e progrnessista. (...) (p. 128)

Quanta tese - A burguesdia nacional tem 4n
tenesse em romper o poder e 0 dominio da
oliganquia Eat&éund&a&&a (...) (p. 129]

Quinta teAg - 0 desenvolvimento na Amend -
ca Latina e obra e criacdo de uma classe me
dia nacionalista, progressista, empneendedo
rna e dinamica, e o objeiivo da politica 40

clo-economica de nossos govennos deve sern o
de estimulan a "mobilidade so0cial"” e o de

senvolvimento desta classe. (...) (p. 130)
Sexta tese - _A integracao nacional _ na
Amenica Latina e produto da miscigenagao
(...) {p. 134)

Setima tese - 0 _progresso na Amendica Latd

na AO se nealizara mediante alianca entne
operanios e camponeses, alianca que impoe
Ldentidade de intenesses destas duas classes.”
(...) (p. 135)

E possivel, também, DRUCKER (1977), olhar a oroble
matica dos paises menos desenvolvidos (PMD) do angulo da

contribuicao da administracao:

"0 desenvoludimento economico e socLal resul-
ta da adminiétnacao

Pode-se dizen, sem muito exagero de simpld-
§icacao, que ndo existem pa&éeé subdesenvol
vidos. Existem apenas paises subadministra
dos. " (p. 19)
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E, comentando a experiéncia de vals central em sua

ajuda aos PMD conclui:

"Toda a nossa experniencia em desenvolvimento
economico prova que a administracao e o pain
cipat propulsorn e que o desenvolvimento e
uma conseqliencia. Sempre que fornecemos ape
nas 04 hatores economicos da p&odug&o espe
cialmente o capdital, nao conseguimos deben-
vofuimento. Nos poucos casos em que pudemos
gernan enengdas admindstrativas (no Vale do
Cauca, na Colombia, por exemplo), consegui-
mo 4 pnoduZLn deAenuoKULmento napido, que e
mais uma questdo de energdia humana do que
de ndiqueza economica. E a geracdo e direcao
de energia humana ¢ a tarefa que cabe a ad
mindstrnacao." (p. 20)

Segundo COSTA PINTO (1978) face ao processo de

transicao social:

"... julgamos sen possivel distingudir, no mi
nimo, tres tipos de atitude mental (...)
a v&vencLa a conscdencia ¢ a c&enc&a" (p. 26)

A vivéncia, patriménio comum de todos que observam
e participam da desintegracgao dos padrdes que serdo substi-
tuidos. A consciéncia da transicido, resultante da vivéncia,
mas nao sua mera acumulacao quantitativa, implica na mu
danca de atitudes de asviragoes de particivar da transicgdo.
A ciéncia, uma forma mais elaborada de tomar consciéncia .
(p.26-28)

Desenvolvimento, para COSTA PINTO € uma "variante
historica de transicao social." Transicdo social, por sua
vez, significa "agquele tipo peculiar de mudanca que implica
em passagem de um modelo historico para outro de estrutura

social." (p. 29)



3.19

Diferenciando "modernizacao", "crescimento" e '"de
senvolvimento", COSTA PINTO ressalta que, no "crescimento" ,
aumenta o produto - ou "indices de producao" - mas todo o
resto, ou quase tudo permanece o mesmo. Na "modernizacao" ,
observa-se "adocao de padroes de consumo, de comportamento ,
de instituigées,rvalores e ideias de sociedades mais avanca-
das, sem importar, necessariamente em transformacao de estru
tura econdmica e social." Enquanto no "desenvolvimento" tem
-se mudancas estruturais de dentro para fora, de maneira in

tencional. (p. 32-37)

Sinteticamente, COSTA PINTO (1978) associa o desen
volvimento a quase um "ato de fé", como um "valor desejavel"
que se expressa num "conjunto de saltos e de mudancas induzi

das e provocadas e intencionais ... " (0. 40)

Se olharmos pPor outros olhos a formaca@o de nosso
"mercado", veremas que a sociedade brasileira apr=2senta como
caracteristica marcante em sua histéria a devendéncia exter-
na. A construcao da realidade deste pais se fez, inicialmen
te, pela dominacido e expropriacao do nativo. Passou pela
imposicdo de padrées exdgenos e repressio de aspiracées 1o
cais e culminou com a imposicao de um contingente escravo
também dominado, a mistura cabocla ja existente.

7

A proclamacgao da independéncia, a libertaciao dos
eéscravos, a proclamacao da republica, os trés marcos comumen
te apresentados como sinais de descoberta de identidade, nao
nos retiraram da situacdo de fornecedores de insumos para so

ciedades européias. O século XIX, eurocentrista, nos encon-
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trou em processo de geracdo do capitalismo. E um pails agra
rio, que conquista sua independéncia politica, que consoli-
da um Estado nacional, que gera excedentes de exportacao e
que, pela finalizacao do sistema escravagista,aceita um
contingente de imigrantes que virao a integrar, com a cres-
cente mao de obra local, um mercado de mao de obra assala -
riada, fato que coincide com a intensificacao da importacao

de capital estrangeiro.

Com esta importacao, vieram os instrumentos de mu
dangas sociais, tais como o marketing, como o queria DRUCKER
(1971):

"Num pals 'subdesenvolvido' marketing e que
desenvolve padroes - padroes para produtos
e senvicostanto quanto padroes de conduta,
integridade, congfiabilidade, previsao e
preocupacdo com ¢ impacto basico a Longo
prazo das decisoes sobre o cliente, forne
cedon, a economia e a socledade.” (p. 32)

Mais, um instrumento/processo de amplo espectro
DRUCKER (1975):

"Marnketing, como o compreendemos, Zem seu
foco no cliente, 4sto e, no individuo to
mando decisoes dentrho de uma estrutura 50
cial de valonres. Marketing e assim o pro
cess0 pelo qual a economia se Lntegrna den
tho da socdedade para senvir a necessida -
des humanas." (p. 27)

Portanto ,parte dal a discussao da resvonsabilida-
de social do marketing, a dos profissionais de marketing e a
das empresas gue praticam o marketing (ALLAIRE, 1978; ALON-
SO RIVAS, 1984; BERNHOEFF, 1981; BROWNE (1971); BUELLER ,
1976 ; DARRYMORE & PARSONS, 1976; DAVIES, 1973; 1975; DUARTE
& DIAS, 1985; GARNER, 1977; GONCALVES, 1984; GOODPASTER ,
1982 ; GRUNIG, 1979; GUIMARAES, 1984; LIPSON & KELLEY &
MARSHAK, 1973; MAGALHAES, 1984; OLIVEIRA, JOSE, 1984; OLI -
VEIRA, MANFREDO, 1985; ROBIN & REIDENBACH, 1987; SCHENFEID ,
1977; STEINER & FENN, 1973; TOLEDO & SANTOS, 1979; TOMEI ,

1984 ).
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E, nao ficando apenas no campo da discussao, € pos
sivel viabilizér um sistema de auditoria de cumprimento de
metas e objetivos de empresas que incluam em seus programas
preocupacoes com a sociedade. Tais sao as auditorias trata -
das, entre outros, por ABBOT (1979), ACKERMAN (1973), ADIZES
(1973) , BAUER & FENN (1973), KIZILBASH (1979).

No caso brasileiro, nao se pode dizer que o papel
social do marketing tenha contribuido para um bom desenvolvimento. Ali
as, FURTADO (1984) salienta:

"0 Brasil ¢ um caso exemplar disso que 05 eco
nomistas chamam de mau desenvolvimento: os ne
cunsos destinados ao superfluo crescem entre
nos com rapidez ,enquanto aqueles destinados
a atenden as neceAALdadeA basicas da popula-
¢ao apenas se movem. Ao abuso do superfluo
privado, que vem de epocas anterionres, somou
s5¢ 0 gigantismo do 5upené£uo pubfico, ao Aim
pulso da doutrnina de 'potencia emengente'." {(p.10)

COSTA PINTO (1978) apresenta duas ordens de fatores

com que nos defrontamos ao analisar uma sociedade:

"A primeira se refene aos dados ou condicoes
de natureza historica, geogragica ou outra
qualquen, que ingluem dinetamente sobre o de
senvolvimento e que pouco ou nada podem sen
modigicadas por ele. (...)

(...) 0 desenvolvimento de qualquen nacao
tem de sen promovido a partin desses fatornes,
com eles, a despedito deles ou ate mesmo con
trha eles.

A segunda ondem de fatores includl aqueles que
podem sen, e sdo, objetos de decisoes, de po
piticas, de pﬂanOA ou programas de desenvol=
vimento, que sdgnificam, em cada passo, esco
Lhas 524taé entre mudltas possiveds aﬂtennaIL
vas, escolfhas que, por sua vez, podem sen tem
tadas, expenimentadas, aprovadas ou modificadas.

A dinecao tecnica e politica do desenvolvd-

mento consdiste, em boa parte, na mandpulacao
inteligente dessas duas ordens de fatores
conduzindo-0s para um objefivo claro de  mu
danc¢a estrutural." (p.34)

o
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O vensamento de marketing estimula seus orofissio -
nais a transformar "oroblemas" em "oportunidades". Um mapea
mento de problemas a serem transformados em oportunidades -
nao para produtores privados, mas para cidadaos carentes - &
a lista de LACOSTE (1977), de had dez anos atras, infelizmen-
te, tao atual: insuficiéncia alimentar, deficiéncia na agri
cultura, baixa renda nacional e baixos niveis de vida, indus
trializacao reduzida, fraco consumo de energia mecanica, si
tuacao de subordinacao econémica} setor comercial hivertro -
fiado, estruturas sociais ultrapassadas, fraco desenvolvimen
to das classes médias, fragil integracao nacional, importan-
cia do subemprego, deficiente nivel de instrucdo, intensa na
talidade, estado sanitario imverfeito, tomada de conscieéncia
(p. 10-30).

Listas como esta podem ser derivadas de cada um dos

itens mencionados.

No que tange a "orimeira ordem de fatores" de COSTA
PINTO, mencionadas anteriormente, parece nao haver obstacu -
los irremoviveis, que impecam a aceleracao do ritmo de desen
volvimento. LEONTIEFF, CARTER & PETRI (1977) afirmam:

"0s princdipadls Limites do chescimento economa
co sustentado e do desenvolvimento acelenado
sdo mais de canraten social, politico,

e Anstitucional do que §is4ico.

Nao existem banneiras Aintransponivedis, no 4e

culo XX, para o crescimento acelerado das
negioes em desenvolvimento." (p. 10)
As estruturas sociais existentes, incluindo-se ai

0 proprio Estado, sao dramaticamente enfatizadas, o que ser

ve ao caso brasileiro. LEONTIEFF et al. prosseguem:
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"0 muito ungente problema de alimentan as po
pulacoes em chescimento das regioes menos
desenvolvidas pode sern resofvido pela Ltrans
formacao de grandes areas araveds, atualmen
te nao exploradas, em terras cultivadas du
plicando e trniplicando a produtividade da
tenna. As duas tarefas sa0 tecnicamente
exequiveds, mas dependem de medidas drnasti-
cas, de poﬂ&t&ca publica 5au0naue£ a tal de
Aenvoﬂv&mento, e de mudancas socdadis e Ains-
titucionais nos paises em desenvolvimento."
(p. 11)

Ainda sao os mesmos autores que chamam a atencgao

para o "mix" relevante:

"Para e assegurar o desenvoluimento acelera
do, sdo necessarias duas condicoes basicas:
paLmQL&o mudancas Lnternas, de Longo alcan
ce, de canaten socdal, poﬁ&t&co e institu -
cional nos palses em deéenvoiv&mento e, 4e
gundo mudancas s4ignificativas na ordem eco
nomica mundial. 0 desenvolvimento acelera-
do, que fLeva a uma redugdo Aubstancial do
h&ato de nenda exdistente enthe 04 pa45e4 em
desenvolvimento e 04 desenvolvidos, 50 pode
sen alcancado atraves de uma combinac&o de
ambos aqueles fatornes. Claramente, cada um
deles, em separado, ¢ insuficiente, mas
quando desenvovidos em conjunto 5ao capd. -
zes de produzin os rnesultados desejados.’

(p. 11)

Voltando ao aspecto da diversidade de problemas ,
diversidade de sociedades, culturas, ordem de fatores, o
traco que reune esta complexidade € a existéncia de uma con
dicdo sub-humana no mundo. Condicao causada e injustifica-

vel do ponto de vista moral.

O problema do desenvolvimento esbarra no entendi -
mento de governos dominantes e governos dominados de que o
desenvolvimento seja aconteudico, aético, apolitico, inde -

pendente de participagao popular.
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Os obstaculos sociais, portanto, nao sao apenas das
forcas sociais agindo internamente a um dado pais e muito de
outras economias agindo sobre as economias dos paises subde-
senvolvidos. Nem mesmo se referem, isoladamente, a caracte-
risticas de um tipo de sociedade em transicao para outro,

convivendo internamente numa mesma regiao.

S30 bloqueios ao entendimento de que o social, o
ético, o coletivo, o humano, transcendem outras considera -
¢oes, tais como o aprimoramento do processo, O aumento do ex

cedente e assim por diante.



v - PAPEL DO ESTADO DIANTE DAS NOVAS DEMANDAS SOCIAIS

1. Apresentacao

A intencao do capitulo € definir a "missao" do Es
tado, as respostas que dele se esperam, admitindo esta insti

tuicao como humana, falivel, portanto.

Iniciamos por uma visao econdomica, acrescentando-
-lhe o foco politico, enfatizando o problema da crise insti

tucional.

Retornando a otica econdémica, constatamos a escas

sez de recursos, especialmente, em nosso pais.

Comentamos as demandas sociais, com o adjetivo

"novas" para caracterizar a dimensao futura.

Concluimos pelas aspirag¢des nacionais, relacionan-

do-as com a resvonsabilidade do Estado .

A sequir:

2. Papeis e Crise do Estado
3. Fontes de Recursos
4. Novas Demandas Sociais

5. Responsabilidade do Estado
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2. Papéis e Crise do Estado

Citando MUSGRAVE, Rezende (1980), relaciona as

atribuic¢des economicas do Estado em trés grandes categorias :

" (a) promover ajustamentos na alocacao de recursos; (b) man
ter a estabilidade econdmica; e (c) melhorar a distribuicao
da renda." (p. 40)

DALLAND (1973), em seu trabalho sobre Burocracia
Brasileira, relaciona, entre outras, as funcoes de: extracao

(arrecadadora), de administracao e repasse de recursos e a de

formulagao de politicas sociais. (p. 5)

O mais desavisado dos brasileiros, percebe que vVvi
vemos um momento de crise.. Esta crise esta relacionada com a
faléncia do Estado Brasileiro em cumprir, ao longo de varios

de seus governos, algumas destas funcgoes.

POULANTZAS (1978), classifica diferentes tipos de

crises:

"Defindicdo necessaria perante a inflacao atu
al do tenmo crise e que se nefere, num an
meino nivel, ao_mesmo tempo a crise economs
ca, a cnise politica, a crise ideologica e
as nelacoes entre estas cnises, mas que, pa
na afem, nos conduz a Lntennoganmo nos A0
bre as dLUQnAaA especies de crnise do capita
Lismo e, mais particularmente, so0bre as ca
racteristicas proprnias e as modalidades de
endse politica e da chise do Estado atuais."
(p. 17 e 18)

Crises do sistema capitalista sao, 2m geral, aponta
das quase que como ajustamentos necessarios para equilibrio
do proprio sistema. As "ondas", "ciclos", "senoides" em seus
picos de baixa, seriam apenas o ponto de partida para os "re-
aquecimentos" auto-requlatorios, para todo o sistema, regido

pelas "leis naturais" da economia.
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As crises economicas seriam contrapostas aos momen

tos de normalidade, "nao crise". A balanca entre os Meios e
as Necessidades pendula, na crise, e se estabiliza, em perio-

dos de tempo razoavelmente constantes.

Crises politicas podem ocorrer sem que ocorram, ne

cessariamente, crises econdmicas ou ideoldgicas embora cada
uma delas possa deflagrar a outra, individualmente, combina -
das duas a duas ou concomitantes. (POULANTZAS, 1978, p. 23)

No Brasil, estamos vivendo uma conjuncao de crises:

economica, politica, ideoldgica e social.

Sem voltar a discussao histdrica sobre suas raizes,
aventamos a seguinte interpretacdo, analisando o periodo 1973-
83:

Neste periodo tivemos os ja mencionados duros gol
pes das crises do petrdleo, a segunda recessao americana dos

ultimos tempos e, localmente, o chamado "fim do milagre".

A conhecida "ideologia da seguranc¢a nacional" fa

liu como suvorte politico interno para os recentes governos,

de ditadurare iniciamos uma nova fase.

O processo denominado "abertura", coincide com o)
reconhecimento final da falta de legitimidade do sistema poli

tico sustentado pelos militares.

Enquanto o sistema capitalista mundial se "re-arran
ja" - leia-se as economias chamadas de "fortes" - maiores sao
os elos de dependéncia dos paises chamados "menos desenvolvi-

dos".

O Estado brasileiro tem servido a manutencao de um
tipo de capitalismo que acirrou nosso perfil de pobreza .
(COVRE, 1986, p. 178)
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Nosso Estado confirma a analise de POULANTZAS (1978)
de que os esforcos de "reformas" ou modernizacoes perse

guem modelos caracterizados por : (a) a concentracao do po

der no Executivo; (b) a confusdo organica dos trés poderes

(Executivo, Legislativo e Judiciario); (c) a restricado as

liberdades do cidadao; (d) o declinio da forca dos partidos

politicos: (e) o favorecimento do exercicio da violéncia pe

los aparelhos do Estado; (f) recrudescimento de mecanismos

de controle social; (g) a geracdo de todo um arcabouco juri

dico-institucional para dar justificativa legal a medidas de

"excecao"; (h) atomizacao das funcdées do aparelho do Estado

(sequranca, administracdo, justica) num sem numero de orga
nismos, todos diretamente ligados ao Executivo; (1) existég

cia de reformas que envolvem formas de repressao expressa ou

simbolica as classes menos favorecidas. (p. 45-4)

Este € o conjunto de tracos do perfil do Estado bra

sileiro construido até aqui.

Permeando esta situacdo politico-ideologica,
crescente utilizacao de controles, regulamentos favorece a
participacao do Estado na economia. Constuma-se constatar

que o poder isola. O poder absoluto, isola absolutamente...

Reformas negociadas com centros de poder isolados
da vontade popular e sem visao do Bem Estar Coletivo, geraram
disfuncdes e maior concentracao da riqueza nacional sob o pre
texto de que "e necessario fazer crescer o bolo para poder de
pois reparti-lo." Parafraseando REZENDE (1980), no sentido
inverso a de seu texto ,"a forma inadequada de intervencgao é

que determinou a organizag¢dao da economia." (p.39)
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Na convergéncia das quatro crises (econdmica , sSoci-
al, politica e ideoldgica), o momento atual pode ser descri-
to como o de uma crise institucionai. Exige pois, reforma
institucional. O quadro abaixo.de MIRANDA NETO (1981), clama

por reforma:

"a) atraso relativo no setor rural;
b) elevados indices de mortalidade infantil;
c) altos indices de analfabetismo;

d) graves deficiéncias do sistema educacional, que

acolhe parcela minima da populacao jovem;
e) alto indice de dependentes na pooulagao;

f) baixo indice de empregos e de poupangas, cer
ceando as possibilidades de expansao da econo
mia;

g) mentalidade paternalista e assistencialista das

classes dirigentes;

h) crescimento desordenado e gigantismo das cida
des pelo afluxo de migrantes procedentes da zo
na rural e pela concentracao de desempregados

e biscateiros, gerando as chamadas favelas;

i) deficiéncias morais e intelectuais nas elites
politicas e administrativas, caracterizadas por
uma mentalidade de monopdlio, privilégio e en-
riquecimento." (p. 179)

Acresca-se a este quadro, a propria conjuntura in
ternacional e a relagao de dependéncia em que vivemos. Muito
embora, "esta dependéncia resulte muito mais de desequili-
brios internos e do proprio processo de ocupacdo do pais, que
ja se chamou de colonialismo interno, do que, propriamente,

de uma extensdo imperialista ou colonialista externa, contra
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a qual estaria em risco de perecer." (MIRANDA NETO, 1981 ,
p. 179)

O "milagre" entrou em crise: assim falava SINGER
(1978).

Depois de uma década em que se esfacelou o "mode-
lo brasileiro" de desenvolvimento, baseado em desenvolvimen
to industrial, o Brasil ndo saiu, pelo contrario,mais encer
rado ficou, na chamada "cortina de pobreza." (COLMAN & NIXSON,
1981, p. 225). E este & um débito do Estado. (FURTADO 1978,

p. 63)

O atual modelo brasileiro, se caracteriza, segun-

do COLMAN & NIXSON (1981), por:

" - redistribuicao de renda em favor dos 5% rece-

bedores de renda mais alta (...)

- investimento governamental macico em facilida
des de infra-estrutura fisica e social, e ge

racao de energia (...)

- aumento na entrada de capital estrangeiro e
um aumento correspondente no endividamento

tanto real como financeiro (...)

~ promocao da exportacao de bens manufaturados,
freqlentemente através de subsidios (...)
(p. 224)

Ainda no mesmo texto, ao citarem FURTADO, relevam
os autores que o periodo de subsisténcia do modelo depende
de guanto tempo os detentores do poder podem manter suprimi
das quaisquer possibilidades de oposicdo, dado o "carater

anti-social que o sistema tende a despertar."
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Juntando-se as crises interna e externa, tem-se o
aspecto focal deste Capitulo: com o atual desempenho da eco
nomia e com maior preocupacao com desenvolvimento social
equilibrado, como atender as crescentes demandas sociais ,
dado o decrescente poder de extracao governamental? (REZEN-
DE, 1983)

Demandas relacionadas com emprego, moradia, saude,

educacao e assim por diante. Demandas que seguem uma ten
déncia de elevacgao, face as mudancas nos padroes demografi-
cos previstas até o ano 2000. (REZENDE, 1983)

Nao raro, as politicas publicas de emprego resul

tam em desemprego, como o conceitua TOFFLER (1983):

"Finalmente, temos o que chamo de desempre-
go Latrogenico - 0 debempnego nao intencio
nat que tem por origem poE&ILcab eAtup&daé
dos governos - ndo raro, polilticas que tem
pon objetivo aumentar o emprego." (p. 53)

No campo da saide,dada a fragmentacdo de responsa
bilidades, também nao & incomum se encontrar exemplos de
dispersao de recursos, sem beneficio social passivel de men

suracao.

Quando mensuraveis, como no caso da educacao, e
mesmo no caso da saude, os indicadores de sucesso de inves-
timentos trazem, muito mais, medidas de eficiéncia econdmi-

ca do que socializacao da educacdo, saude e renda.

Os meios publicos para satisfacao das demandas so
ciais estao cada vez mais escassos e o Estado, se visa ao
Bem Estar Coletivo, deve inverter suas prioridades, benefi-
ciando aqueles que vém pagando as contas do desenvolvimento
acelerado, baseado no modelo de industrializacd3o e que, nao

parece haver mais duvidas, ndo funcionou.



3. Fontes de Recursos

O Estado disple, basicamente, das seguintes fontes

de recursos para realizar seus objetivos:

1. Tributaria: impostos, taxas, contribuicgoes e

incentivos fiscais.
2. Monetaria : divida pGblica, emissdGes.

3. Produgao e venda de produtos e servigos: inclu-

indo ai os servicos do crédito oficial.

Sao orcamentos (tributério; monetario e o chamado
orcamento das estatais), articulados pela Administracao Pg
blica para atender as necessidades coletivas, crescimento e
condmico, estabilidade econdmica, precos (controle}, balancgo
de pagamentos, emprego, distribuicao da renda (pessoal, re
gional, funcional). (REZENDE, 1980, p. 43)

Sem tomar o caminho da discussao da intervencado do
Estado na economia, nem mesmo entrar pelo caminho dos
déficits orcamentarios, tendemos a concordar com MIRANDA NETO
(1981) sobre a discussao anterior e que deve permear a pro
pria analise das fontes de recursos: trata-se de saber qual
o modelo de desenvolvimento pretendido . A famosa pergunta
sobre "quem pagara a conta?",0 autor propée uma op¢ao histo
rica entre dois modelos: o concentracionista e o que chama

de comunista (p. 189).

Da comparacgao entre os modelos de desenvolvimento,
resulta que nao se trata de discutir de quem deve ser a res
ponsabilidade pelo controle da producao e sim "... uma subor

dinacdo de ambos (interesses privados e do Estado) *aos interes

*
Texto entre parenteses nao consta do original.
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ses reals de sobrevivencia, expansao e criagao da pessoa hu-
mana. Nessa perspectiva, o desenvolvimento tem como ponto
de partida a nocao de necessidade e nao a de lucro ou de in

tervengao estatal." (MIRANDA NETO, 1981, p. 189)

Mais adiante, o mesmo autor enfatiza a necessidade
de mudancas nas estruturas vigentes, advogando a expansao do

mercado interno e a elevacao do poder aquisitivo das massas.

Parece relevante a discussao moral de quem suporta
ra e de quem se beneficiara, com o esforco de diversificacgdo

e aumento das fontes de recursos.

De que segmentos da sociedade advirao que parcelas
para o pagamento do preco do desenvolvimento e a que ritmo
deve ser este desenvolvimento e orientado por que . priori-

dades.

Trata-se de saber qual o suporte institucional que
um qualquer modelo de planejamento de desenvolvimento neces-

sitara, em termos politicos.

E preciso definir que tipo de apoio popular - su -
pondo legitimados os futuros governos - pode e deve ser soli

citado, sem onerar, ainda mais , o proprio povo.

Faz parte da discussao, ainda, como descentralizar,
para o nivel da comunidade, os efeitos das aplicacbes destas

fontes de recursos.

Mals ainda, a sociedade espera de seus governos
respostas sobre como conciliar a resisténcia as pressoes ex
ternas com a necessaria manutencao de relacdes internacionais,

especialmente do ponto de vista do comércio.
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Tudo parece indicar o caminho de definigoes de no
vas funces ~ objetivos dos projetos/investimentos governa-
mentais, tratando-os da 6tica social, maximizando os benefi
cios, dadas as restricées de custos. Certamente, "ha consci
éncia generalizada de que nao existem recursos para grandes
investimentos. Portanto, temos que adotar medidas coerentes
com a situacao que atravessafnos. A era das grandes obras passou €

*

custou muito caro."

4. Novas demandas socilais

Certamente ndo sao novas em esséncia mas em grau .
Estdo nesta categoria, emprego, educagao, saude, moradia, par
ticipacao politica (COVRE, 1986; MULLER, 1986; REZENDE, 1983;
SAVIANI, 1986; VERAS & BONDUKI, 1986).

Expectativas de crescimento economico modestas e
elevado grau de demandas urbanas, colocam o Estado no meio

de uma crise social, curvado diante de restricgles institucio

nais.

A par, portanto, do menor crescimento econdmico,as
sociam-se a pressao do crescimento da demanda por empregos ur
banos e a conseqfiente necessidade de programas que facilitem
a vida nas cidades, tais como saneamento basico,e o proprio
problema de nao ter o numero suficiente de contribuintes pa

ra pagar por estas contas (REZENDE, 1983).

O aumento de expectativa de vida da populacao, a
redugao na taxa de fecundidade, o crescimento da participa -

cao feminina na forca de trabalho e o ritmo acelerado de ur

* -
MIRANDA NETO (1981) p. 193: Citacao de entrevista de Clau -
dio Bardella ao Jornal do Brasil de 28.12.80, Caderno Espe-
cial, p. 4.
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banizacao compéem as "implicacdes das transformacdes demogra
ficas sobre o ritmo de expansao das demandas sociais." (RE -
ZENDE, 1983)

Ha, pois, mudangas de grau e também algumas mudan
¢as da qualidade das demandas, face a atual conjuntura, e a
evolucao (ou projecac) dos padrdes de mortalidade e fecundi-
dade apontadas por PAIVA, SAWYER, CARVALHO & PAIVA, 1981),
em quaisquer das hipoteses sobre a populacdo brasileira para
o ano 2000:

"Hipotese 1 : 08 nivedis de fecundidade e
mortalidade mantern-se-ao cons
Lantes com valores Lguals aok
estimados para o periodo de
1971/76.

Hipotesé 11 : 0s niveis de fecundidade ¢
montalidade continuarac a ca
in, pornem Levemente, ate 0
ano 2000.

Hipotese 111 : 05 nlveis de fecundidade cai
rnao mais napidamente que na
Hipotese anteniorn, havendo
mudanca no seu padraoc a par
tin de 1990 e 08 niveds de
morntalidade senac Lguads aoh
da Hipotese 11". (p. 79)

Ha, por outro lado, a limitagdo a tributacao impos
ta pelo proprio quadro. Por um lado, para assegurar emprego,
deve-se manter um certo nivel de crescimento, que pressupoe
investimentos. Além disto, crescem as demandas, mais do que
proporcionalmente a capacidade de tributacgao. Isto e, mais

comensais, menos provedores.
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A perda do emprego, acirrada com a recessao iminen
te e cronica inflacao torna o quadro ainda mais grave. Para
tomar um exemplo simples; da construcao civil, guando o "peao"
perde o emprego, perde também: alimentacao, moradia e, se o
setor esta em retracdo, perde ainda a vossibilidade de reco-

locacao.*

Os programas sociais; que visam a atender a vasta
camada da populacao, dependem, em grande medida, da tributa-
cao, al incluidas as contribuic¢des sociais. O volume de be
neficios pagos tende a sofrer um acréscimo e a capacidade de
arrecadar fundos tende a diminuir; em suma, dadas medidas
anti-inflacionarias, o volume das receitas cresce em ritmo
mais lento do que o da inflacao. (REZENDE, 1983, p. 16 e 17).

Lamentavelmente, ainda ndao ha garantias ,pela perda
de confianca na moralidade politica,de gque o proprio aumento
das receitas, se houver algum, sera lancado a crédito de sa
tisfagao de demandas sociais; muito pelo contrario, ha a
tendéncia de que este aumento seja utilizado para "cobrir os
desequilibrios financeiros registrados nas instituicées da
administracao descentralizada, cujos orcamentos sao negativa
mente afetados pela politica de estabilizacdo." (REZENDE,
1983, p. 16, 17)

Como ja aventado, fazem-se necessarias mudancas na
formulacao de premissas para 0 planejamento governamental (e
seus orcamentos) visando a privilegiar os setores mais caren

tes e mais sacrificados da populacao brasileira.

Os desafios, até o final do século, dadas as modi-
ficagoes na piramide etaria da populacido, pressionam a admi-
nistracao publica no sentido de satisfazer estas novas deman
das, sob pena de graves convulsGes sociais. Nao sao apenas
demandas: sao direitos.(COVRE; 1986, p. 181)

* .
Anotacdes de aulas de Fernando Rezende, “destrado da EBAP ,

1933.
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A analise conjuntural indica o caminho de uma reto
mada da valorizacdo do planejamento econdmico, promovendo o
que se costuma chamar de reforma institucional, cujo concei
to pode estar sendo escrito, neste momento, pela Assembléia

Nacional Constituinte.

Tal planejamento devera eleger as camadas menos
privilegiadas, alterando-se as prioridades passadas, que fa
voreceram o desenvolvimento baseado em rapida industrializa-

cao, gerando os desequilibrios ja tratados.

Programas sociais, emergenciais, incluindo obras
fisicas, deverao ser de menor porte, descentralizados, favo

recendo ao empredo.

Acdes do género de mobilizacao da populacao tendem
a suprir algumas incapacidades de agao governamental direta
- por exemplo, utilizacao de mutirdes e outros esforcos con

juntos, ja arraigados na cultura popular brasileira.

Tecnologias alternativas apropriadas a uma nova
realidade, de impacto imediato sobre as formas de produgao e

organizacao do trabalho, devem ser pesquisadas e financiadas.

Todas estas "prescrigdes" devem, necessariamente,
ser vesquisadas e devem passar pelo crivo da aceitacao popu
lar, com uma estratégia de democracia direta (comissdes de
fabricas, comités de bairros, associacées populares etc.) com
democracia representativa (partidos, sindicatos, etc.) (QOVRE,
1986, p. 186)
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4. Responsabilidade do Estado

Resumindo, € responsabilidade do Estado assegurar
os direitos minimos do cidaddo a uma vida mais condigna. Is
to se faz, entre outras formas, de maneira a que tenha direi
to a emprego, condicdes de moradia, alimentacdo, saude, edu-

-

cacao, a uma velhice ou inatividade compativeis com OS ni

veis minimos de sobrevivéncia, & participacao na construcao

da sociedade.

Isto se faz conhecendo as aspiracoes da sociedade,
consultando-a, construindo junto com ela as condig¢oes de qua
lidade de vida que o proprio processo de participacao politi

ca resulta por indicar.

Aléem da liberdade para expressao de alternativas ,
€ preciso um envolvimento técnico orientado por sensibilida-
de social e compromisso ético no sentido de identificar indi

cadores desta qualidade de vida humana, de bem estar social.

Este € o0 "negocio" do Estado, acima de quaisquer

"interesses de Estado”.

Mas, este nado sera um Estado que "doa" aos "recep-
tores" seus direitos sociais ou que os confunde com "proje -
tos empresariais" (tipo politica habitacional e saude).

(COVRE, 1986, p. 182)

Mas, sim, um Estado que se posiciona como: (a) des
centralizador; (b) anti-tecnocratico; (c) sensivel as aspi

racdes nacionais.

Em sua edicdo especial de dezembro de 1984, a Re
vista de Ciéncia Politica (FGV, 1984) publicou os resultados

de uma longa pesquisa, maio de 1980 a julho de 1984, "... so
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bre as correntes mais significativas e influentes do pensa-

mento e das aspiracbées nacionais, com referéncia ao inevita

vel preparo de uma nova Constituicao para o Brasil." (p.13)

Este e, provavelmente, o mais completo e oportuno

exemplo de pesquisa social aplicada a tomada de decisdes na

cionais da atualidade.

Desta fonte, retiramos algumas- possilidades

de objetivos que deveriam nortear a politica de Estado, ci

tando as cinco categorias mencionadas com maior fregliéncia:

a)
b)

c)

d)

e)

preservacao do meio ambiente;
orotecao dos menores carentes;

amparo a velhice, politica de fixacao do ho

mem no cCampo ;

‘controle de exploracao de recursos naturais;

assisténcia aos deficientes fisicos e psiqui-
(p. 136)

cos.'

Sobre o que € uma ordem econdémica e social justa

no Brasil, citamos as trés categorias de opinides mais men-

cionadas por ordem de prioridade:

"19) Prioridade ao trabalhador melhores condigoes

29)

39)

de vida e trabalho / Atender as necessidades

basicas da populacao (..... )

Assegurar uma distribuicao de renda equitati

va (..... )

Permitir a convivéncia pacifica e digna das

desigualdades sociais (..... )" (p. 142)

A mesma pesquisa indagou sobre "Que se entende por

justica social e como implementa-la?" As trés principais ca

tegorias de respostas foram:
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Atender as necessidades basicas de cada cida
dao / Assegurar a dignidade de vida para to
dos (..... )

E a diminuicao das desigualdades para melhor
redistribuicdo da renda / Evitar os desniveis

sociais (..... )

A justica social decorre da igualdade de to

dos perante a Lei, nas obrigacGes e nos deve
res (..... )" (p. 143)

Quando solicitados a opinar sobre a questao da cri

acao do "Ombudsman" escandinavo, (LEITE, 1975), ou do"defen-

sor do povo" espanhol, para defender os direitos e liberda -

des fundamentais, pode-se notar algumas preocupac¢des marcan-

tes quanto a Administracdo Publica, para mencionar as trés
mais significativas: (FGV, 1984)
" 1. Seria um meio de fazer com que a Administra -

cao Publica brasileira atendesse melhor aos
usuarios, através do aperfeicoamento dos me
canismos de responsabilizacao politica dos

administradores;

Contribuiria para a moralizacao da Adminis -
tracao Publica brasileira tanto mais gquanto
a omissdao e o abuso de poder estao no cotidia

no da vida brasileira;

No Brasil, o Poder Executivo se hipertrofiou
e se enclausurou de tal forma que os burocra
tas governamentais habituaram-se a agir sem

prestar contas a ninguéem." (p. 119)

De certa maneira, se a sociedade pudesse cobrar di

reta ou indiretamente as proposig¢oes governamentais, os re

sultados dos discursos ou o resultado dos planos, muitas ve

zes pl-nos de boas intengdes, as coisas poderiam ser dife -
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rentes. Um destes planos, recente, aparenta - a nivel de

plano - satisfazer a algumas das aspiracoes e demandas ante
riormente tratadas. E o caso do Primeiro Plano Nacional de
Desenvolvimento da Nova Republica (I PND-NR) que contempla
as "prioridades sociais": fome; saude, saneamento basico ,
setor habitacional, educacao e trabalho e emprego. (Jornal

do Brasil, 1985).

A organizacao governamental deste Estado ainda

nao absorveu o conceito do "servigo de atencao ao cliente

nem o conceito da "auditoria social."
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V - CONTRIBUICOES DO MARKETING SOCIAL AO DESENVOLVIMENTO DA

SOCIEDADE BRASILEIRA: CONCLUSAO

Este Capitulo final oferece, inicialmente, quadros

de referéncia complementares para analise da situacao do

marketing social, face ao desenvolvimento da sociedade brasi

leira.

Depois, apresenta algumas contribuigdes gerais e

especificas detalhando por areas selecionadas, dentre as mui

tas possiveis.

Termina com sintética relacao das aplicacdes trata

das e o papel do administrador.

Seguem-se:

2.

Quadros de Referéncia

2.1. Otica Restrita e Otica Expandida
2.2. Trés Analises
2.3. Trés Racionalidades

2.4. Trés Teorias
Contribuicdes: Gerais e Especificas

3.1. Gerais

3.2. Especificas
Marketing Social e Acao Social: Caso de Vertigem

Marketing Social e Planejamento Governamental:

O Primeiro existe ...

Marketing Social: Nova Carreira Moral para o)

Profissional de Marketing

O Marketing do Marketing Social: a EBAP, com ca

rinho

Marketing Social e Recursos Humanos: aos Cole

gas dos Ramos

Conclusao



2. Quadros de Referéncia

Em primeiro lugar, cabe situar as possibilidades de
contribuicdo do marketing social ao desenvolvimento desta so
ciedade diénte de alguns quadros de referéncia complementares
oriundos de diversas fontes, posto que esta sub-disciplina ain
‘da ndo tem suficiente historia entre nés para ter gerado um

"modelo brasileiro”.

2.1. Otica Restrita e Otica Expandida

Abordamos duas possibilidades de se encarar o}
marketing social: FOX & KOTLER (1980), restringindo-o a cau

sas sociais; LAZER & KELLEY (1973), entre outros, abrangendo
uma vasta gama de aplicagles, tais como as relagdes da empre

sa com a sociedade.

Variando o ponto de vista, ampliaremos ou nao a pos

sibilidade de visualizar as contribuicdes do marketing social.

Concordamos com MAZZON (1982) que situa, a curto
prazo, a atuacao do marketing social "... mais acentuada para
programas sociais sob a responsabilidade de emoresas sem fina

lidade lucrativa (...)". (p.19)

Como grande parte destas empresas varece estar sob
a orientacao e controle diretos ou indiretos do Estado, retor
nariamos a discussao sobre se o marketing de tais programas

se inclui numa politica mais ampla, de marketing governamental.

De toda maneira, nesta hipotese, considerando vulto
e responsabilidade dos investimentos governamentais nesta area

social /ha que chamar a atencao para as dificuldades a serem

contornadas ;como (MAZZON, 1982):
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"(1) a propria incompreensac do concedito de
marketing aplicado a adminisitracao pu
beica, muitas vezes confundido ou Limi-
tado, em tenmos de sua implementacao,
com 0 aspecto da comunicacdo social ;

{2) a compatibilizacao ou balanceamento de
objetivos politicos e de efetivos obje-
tivos socdads dos programas, que Leva ,
muifas vezes, a uma percepcao de uma
falta de poatuna da onganizacao respon-
savel em ten uma ondentacao agressiva
de manketing na comencializacdo de ideias,
causas ou programas voltados a uma  mu
danca so0cial planejada no espago e fempo;

(3) 0o baixo nivel de integhacdo entrne o4 d&
ferentes onganismos envolfuidos na execd
cao de um programa social, nefletido mul
tas vezes porn uma estrutura ongan¢zac&o
naf inadequada e tentativas de capitall
zacao politica baseadas mais na utifiza
cao de necunsos de comunicacdo que pno
priamente em indicadores de desempenho
dos programas Aocdadis;

(4) uma nelativa subondinacao do social ao
economico." (p. 20)

Prossegue comentando o impacto do marketing social

sobre entidades privadas:

"No caso de onganizacoes privadas, tem-se ob
senvado, em algumas, €4 §04¢0s no sentido  de
construih ou sotidificar uma imagem favora-
vel funto aos seus publicos, traduzidos pon
acoes que ordentem o consumo ou uso adequd-
do de seus produtos, o desenvolvimento de
programas que meLhorem o nivel de integra -
cao empresa- comunidade, bem como programas
so0cdLals voltados para a melhoria das condd
COQA de vida de seus 5unc&ona&&ob e de 4ua
familia. A incorporacac desta nova postura
na sua admindstracao tende, 'ceternis panibus',
a Levar a um aumento na probabilidade de AO
brevivencia da empresa a Longo prazo. E Lm
portante destacarn, porn outho Lado, que essas
mandifestacoes sac ainda Lnbipianteé, decon-
nentes, possivelmente, de uma incompreensao
da abrangencia do conceito _de manketing e
da uaﬂoanacao pelo empresaric de nesulta -
dos macs a curto que a Longo prazo." (p.20)
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Sejam publicas ou privadas as potenciais utilizado
ras do conceito e pratica de marketing social muito se bene-
ficiardao de uma série de fungoes de marketing, tais como ma
peadas por MAZZON (1982), a partir de analises de FELDMAN, en
;re outros. O quadro abaixo identifica areas de pesquisa ,
ndo mutuamente exclusivas, adequadas ao marketing social, tal

como apresentado por MAZZON (1982, p. 17):

QUADRO 9: PESQUISA E MARKETING SOCIAL

Lventos de estimulagdo

. Problema existente ou
potencial (calamidade,
tumulto, c;c)

PESQUISA
DE
ESTIMULACAO

. Antecipar  necessidades
potenciais de programas
sociais
. Gerar hipoteses de pes-
quisa

Resultados  exploratérios
de mudangas potenciais

1

PESQUISA
DE
APOIO

. Suporte a propdsitos de
mudangas nos programas
sociais

. Estabelecimento de prio-
ridades de causas sociais

Escopo e importincia dos
programas de causas sociais

]

PESQUISA
DI IMPLE-
MENTACAO

. Determinar as formas cs-
pecificas dos programas
sociais

Formulagdo e implementa-
¢ao de programas sociais
especificos

PESQUISA
DE
AVALIACAO

Avaliar a eficdcia dos pro-
gramas sociais implemen-
tados

Modificagio de programas
sociais

FIGURA 2 — CARACTERISTICAS FUNCIONAIS DA PESQUISA

APLICADA A MARKETING SOCIAL
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Relembrando e sintetizando os tipos de mudangas em
gue o marketing social atua, reproduzimos outro quadro (o.14),

de MAZZON (1982), que por sua vez repete FOX & KOTLER (1980)

QUADRD 10: TIPOS DE MUDANCAS BUSCADAS PELO MARKETING SOCIAL

Objetiva disseminar informagSes de mo-
MUDANCA COGNITIVA do a elevar o nfvel de conhecimento

do mercado-alvo

MUDANGCA Objetiva induzir o mercado-alvo a rea-
DE lizar uma agdo especffica durante um
ACAO certo tempo

MUDANCA Objetiva induzir ou ajudar as pessoas

DE a modificar algum aspecto do seu com-

COMPORTAMENTO portamento de modo a aumentar o
seu bem estar individual

Objetiva uma alteragdo profunda nas

MU%"}ENCA crengas ou valores que um grupo-alvo

VALOR possui em relagdo a algum objeto ou

situagdo

FIGURA 1 — HIERARQUIZAGAO DAS CAUSAS SOCIAIS QUANTO
AS MUDANCAS PRETENDIDAS
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De cada elemento do "marketing mix", como € facil
depreender, podemos derivar aplicacoes, tanto gquanto forem

0s problemas sociais identificados.

Cabe ressalvar, como BENTO (1981), - ao tratar de
sistemas de informacao e teoria social -,que a escolha de
um problema ja implica no compromisso com escolha de solu
¢ao; que os problemas sociais precisam ser reduzidos para
que sejam passiveis de solucao intermediaria; que os usua

rios possuem uma visdao de mundo definida (p.84).

Desta mesma analogia, retiramos, com modificacoes,
pressupostos para o marketing social e sua oOtica: (a) todo
problema social faz parte da problematica de uma sociedade;
(b) as camadas sociais devem participar das decisdes que os
envolvem; (c) tais camadas sociais tém conhecimento da

ideologia a que o marketing social estd servindo (p. 87).

O marketing social sera utilizado em qualquer so
ciedade, como instrumento de controle social. Resta saber
que controles esta sociedade esta disposta a exercer sobre
esta instituicao, de que meios dispde para exercer este con
trole e em favor ou em nome de que segmentos da sociedade

este controle sera exercido.

Novamente, afloram os campos de discussao politi-

ca e ética.

2.2. Trés Analises

FURTADO (1984) sinaliza sobre a importanciade
uma concepc¢ao de homem, para analisar o fendmeno do desen -

volvimento:
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"A ideia de desenvolvimento esta no centro da
visao de mundo que prevalece na epoca atual.
A parntin dela o homem e visto como um gator
de tnanAﬁonmacao tanto do contexto social
e ecoﬁog&co em que esta insernddo como de 44
mesmo. Da-se como evidente que o homem guar-
da um equilibrio dinamico com esse contexto:
¢ transformando-o que efe avanga na realiza
cao de suas proprias virntualidades. Pontan
to, a neflexaoc sobre o desenvolvimento tem
meﬂ&c&td uma teordla genal do homem, uma
anthopologia §4iLosofica.”" (p. 105)

Nesta diregao, com o concurso de BENTO (1981) e a
ceitando como adequada ao marketing social sua abordagem pa
ra sistemas de informacdes, consideremos trés teorias gerais

do homem: "marxista", "durkheimmiana" e "weberiana". (p.88-89)

Marketing social sob a analise marxista € maguina
produtora.ou reprodutora de um tipo esvecifico de mercadoria.
Neste angulo, marketing social & uma usina de producao de
feiticos e marionetes, um laboratério de clonagem de idéias

e autdmatos.

Aos olhos durkeimmianos o marketing social € ins -
trumento de internalizacao de valores, referendado, com "au

toridade moral" na sociedade.

No enfoque weberiano, o marketing social, como "sis
tema socio técnico", constitui-se numa burocracia, que faci
lita a vida humana através da racionalidade e restringe sua

liberdade. Uma engrenagem a servicgo do "sistema"

Desta amostra caleidoscoOpica, praticantes e tedri-
cos do marketing - e do marketing social, em particular - re
tirarao sua sintese do marketing social, dentre as diversas
possiveis visOes de homem possiveis: homérica, aristotélica-
tomista, kantiana, utilitarista, nietzschiana, por exemplo.
(FULLAT & GOMIS, 1984).



2.3. Trés Racionalidades

GOULET (1986) identifica trés tipos de racionalida
des, a nivel da idéia, presentes nas decisdes sobre desenvol
vimento. Overacionaliza racionalidade como "uma maneira de
pensar; um universo de pressupostos cognitivos e procedimen
tos metodolégicos; um corvo de critérios para estabelecer a

verdade ou a validade." (p. 304)

As trés racionalidades sao: (a) técnica; (b) po
litica; e (c) ética, que ja foram comentadas brevemente nes
te trabalho.

Aprofundando, temos que a racionalidade técnica é
pautada por "... fazer acontecer, conseguir realizar uma ta
refa concreta. Aplicar o conhecimento cientifico a resolu -
cao de problemas. Trata tudo, exceto sua
meta, instrumentalmente. Elimina obstaculos e usa 0s meios

eficientemente. Logica dura." (p. 304)

A racionalidade politica "... assegura a sobrevi -
véncia das instituicdes, preserva as regras do jogo, manteém
a posicao de poder. (Em sua abordagem)* Estabelece compro -

misso, negocia, acomoda, 'navega'. Logica mole." (o. 304)

A racionalidade ética "... promove, cria, nutre ou
defende certos valores de seu oroorio interesse. (Em sua a
bordagem) £ intrinsicamente de juizo de valor: bom ou mau,
razoavel ou nao razoavel, justo ou injusto. (Em sua aborda-
gem)*Relativiza todas as outras metas e meios. Logica pode
ser dura ou mole (ética de atos, de intengdes, de conseglién-
cias)." (p. 304)

Ao enfrentar processos decisdrios no campo do de
senvolvimento ocorre o conflito destas racionalidades; cada

uma delas - e seus atores - lutando para que sua visao preva
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leca: "... Deste conflito garantem-se mas decisdes." (p.304)

Ocorre que se a racionalidade tecnica suprime as
outras, as decisGes ndo se comprovam viaveis politica
ou eticamente validas. Inversamente, a racionalidade politi
ca, desprezando as outras, redunda em decisOes tecnicamente

catastroficas ou moralmente repugnantes.

A aplicacao do marketing social a problemas de de
senvolvimento, a problemas sociais, longe de buscar um "redu
cionismo triunfante", deve buscar uma interacao entre as
trés racionalidades, via dialogo, a participacgdao/negociacao
democratica, visando o equacionamento e solugdo dos citados
problemas sociais.

GOULET (1986) apresenta trés casos brasileiros em
que esta abordagem se comprova: construcdo da barragem de
Itapariéa, Prefeitura de Diadema e Incentivos Fiscais no

Nordeste. (p. 308-315)

No caso de Itaparica, o conflito se da entre os
"atores": Cia. Hidrelétrica do Vale do S. Francisco (CHESF) ,
representando a racionalidade técnica; Associacao de (8)
Prefeituras da regido a ser alagada, racionalidade politica;
e, finalmente, 3indicato dos Trabalhadores encampando a ra
cionalidade ética. A CHESF, com metas e prazos, devendo ob
servar a economicidade do projeto e encarando a remocao das
familias como um obstaculo a mais a ser resolvido; o proble
ma social, como uma "externalidade" deste projeto. A Asso -
ciacdo das Prefeituras, restringindo a remocao de familias,
na medida em que estas podem sair da esfera de domicilio elei
toral de suas prefeituras. O Sindicato, procurando a posi
cao "anfibia", um pé no futuro lago, um pé na margem, O mais
proximo possivel da atual moradia, duvidando das intencdes

das outras duas partes.
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O marketing, neste exemplo, se visto do lado da
CHESF, é de servigos publicos, institucional. Se olhado da
6tica da Associacdo de Prefeitos, marketing politico, se do
oonto de vista do Sindicato, marketing para organizacdes gue

nao visam a lucro.

Se concordamos com a integracdo necessaria das ra
cionalidades, o marketing social estara centralizado no pro
blema social da remogao de familias, com todos os componen -
tes desta "mudanca". O resultado da fusao das o6ticas, a sim
biose das racionalidades pode ser catalizada pelos orincipios

e praticas do marketing social, ja tratados.

No caso da Prefeitura de Diadema, onde assume, pe
la primeira vez no Brasil,um prefeito do Partido dos Traba -
lhadores (PT), numa regido operaria de Sao Paulo: temos a
racionalidade politica representada pelo prefeito, acusado
por seu gruvo de planejamento, (tambem do partido), de nao
respeitar a racionalidade técnica, ao desconsiderar padrodes
e normas referentes a construcd de um hospital; tal cons -
trucdo foi feita a "toque de caixa" para satisfazer um "cro
nograma politico®" de inauguracao da obra na data de comemora
cao da emancipagao do municivio. Tambem a direcao local do
partido, representando a racionalidade ética, acusa o prefei
to de abandonar os principios do governo "com o povo", em

suas articulacoes técnicas, apos a eleicao.

Em 1986, a data da publicacao do trabalho de QOULET,
o governo de Diadema mostra cisdes internas: a equipe técni
ca pede demissao - antes que seja demitida; o partido esta
dividido e a experiencia de Diadema parece gquerer . ser
esquecida pela direcao nacional do PT. Neste caso, cada um
dos atores quis manter a sua racionalidade acima das demais,
nao a integrando com as outras. Um exemplo a ser evitado
pelos especialistas de marketing social. A causa social de

se fazer um governo mais proximo do povo ruiu, no campo real.
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Enquanto proposta, antes da eleigcao, marketing social; en -
quanto acao, no governo, apenas marketing e politica vazios

de sentido, devido a altos graus de miopia.

0 terceiro caso; o de incentivos a producdao agri
cola no Nordeste brasileiro, retrata o Projeto Nordeste cujo
objetivo € o incentivo a pequenos e médios produtores visan
do a diversificacao de producao agricola. A racionalidade
técnica com o Banco Mundial, o Banco Interamericano de De
senvolvimento, SEPLAN e SUDENE. A racionalidade politica,
com grandes plantadores de cana de acgucar, tradicionais
beneficiarios de programas de subsidio agricolas e com: go
vernadores de estados. Os obrimeiros, nada interessados em
perder a posicao de poder que mantém e que se alteraria com
a emergéncia de novos segmentos de plantadores. Os governa
dores de estado, ndo necessariamente em oposigcao ao Projeto
Nordeste, mas contra o esvaziamento de seu controle sobre os
rumos do desenvolvimento regional, dependente agora dos téc
nicos citados. A racionalidade ética, assumida por insti -
tuicCes que mantém posicao de critica social, a saber, gru
pos de igrejas e de trabalhadores, tradicionalmente em 1luta

por distribuicao de terra mais eguitativa.

O Projeto Nordeste é espremido pelos donos de ter
ra, por um lado, para que se restrinja a certas areas, evi
tando a discussdo da posse ou propriedade de terras. O cré
dito para os futuros pejuenos e médios produtores esbarra
na pressao das mesmas fontes, para que seja concedido a quem
ja é proprietario, e na correspondéncia do tamanho da terra.
Objetam os representantes da racionalidade ética, que pre
tendem que o crédito seja acessivel a proprietarios e nao
proprietarios, nao em funcao do tamanho de sua terra e sim
da envergadura de seus projetos. Os técnicos se véem como
pedes servindo a racionalidade politica, na medida em que,
tecnicamente falando, importa plantar e produzir exatamente

as sementes que ja estdo sendo plantadas, em pequena escala;
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favoreceriam, assim, os atuais oroprietarios. Os sindicatos
rurais e as igrejas pressionam os técnicos para que se sen
sibilizem para o problema de justica social, envolvido na

questao.

Até o momento de finalizacado do trabalho de GOULET
(1986), os critérios de crédito ainda ndo haviam sido fixa-
dos, permanecia o impasse; pDOucCOos eram OS governos esta-
duais que haviam submetido plénos detalhados de implementa-

cao a SUDENE.

Nestes casos similares sO o embate politico pode

ra definir a ponderacdo final na arena de decisao.

O marketing social pode contribuir em processos
semelhantes ao agregar sensibilidade social as partes técni
ca e politica aprimorando as formas de luta dos atores da

racionalidade etica.

A instrumentalidade do marketing social, seu ma
guiavelismo pretenso se afina com as ciladas dos processos
de educacao, formacao, instrumentalizacdo: quem o pratica
pratica a favor de algum grupo, de varios grupos ou do

conjunto dos grupos.
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2.4. Trés Teorias

Nao € pvelos escritos de contabilidade e administra
cao - embora tenha-se dedicado a eles(!) - que Fernando Pes
soa se tornou conhecido no mundo poético. E nao e poesia o©
que PESSOA (1986) publica em janeiro de 1926, em seu orimei-

ro numero da Revista de Comércio e Contabilidade:

"Toda teonia deve sen fgeita _para poden sehn
posta em pratica e toda pnacha deve obede-
cen a uma teordia. So 04 QépL&LIOé dupen f4-
ciais desligam a teondia da pratica, nao
oLhando a _que a fteoria nac e sendac uma Zteg
nia da pratica, e a pratica nao e sendo a
pratica de uma teoria. Quem ndoc sabe nada
de um assunto, e consegue alguma coisa nele,
pon sorte ou acaso, chama 'teorico' a quem
sabe madis e, porn Lguaf acaso, condegue me

nos. -Quem sabe, mas nao sabe aplicar - L4
to e, quem aginal nac sabe, porque nao sa
ber aplicarn e uma maneira de nao saben -
tem nancon a quem aplica pon instinto, 4s%0
¢, sem saben que neafmente sabe. Mas, em

ambos 04 casos, para o homem 5ao de_eépZ&L-
to e equilibrado de inteligencia, ha uma 5e
paracac abusiva.

Na vida superion a teornia e a pratica com
pletam-se. Foram geditas uma para a outra.m
(p. 44)

Assim € que a aplicacao do marketing social pode
ser abordada como uma expressao de "racionalidade gerencial
moderna", como em MOTTA(1987), ao identificar trés teorias so
bre a "transferéncia da racionalidade administrativa moderna

de palses mais avancados" para paises como O nosso:

"a) a rnacdionalidade admindstrativa moderna ,
presente nos paises desenvolvidos, pode
sen thans fendida para um melo mads tradd-
cional;

b) aNnacionatidade administrnativa modesna
nao pode sen trhansferida porque esta Li-
mitada por fatores culturadls;
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" ¢) a racionalidade modeana pode sen parcial
mente transfendida, desde que seja ajusta
da as condicoes Locais." (p. 35)

Cabe a tedoricos e profissionais de marketing , que
se especializem em marketing social, fazer uma leitura diferen

te, transformando a classificacao em proposicao:

0 marketing social pode ser transferido para paises
menos desenvolvidos. Como fruto de uma racionalidade adminis
trativa moderna, presente nos paises desenvolvidos, € preciso
se ajustar esta tecnologia a cultura local, no sentido de re
ducao sociologica, e permitir que a sociedade a depure vela

via politica, critica.

Voltando a analogia com a educacao, numa cultura de
massa, nao podem ser desprezadas a tecnologia da televisao ou
as transmissées via-satélite, sO porque nao foram fruto de
nossa cultura, ou porque a violentam. Deve-se desprezar o de

susc que se fazem destes meios.

Cabe a sociedade se proteger e conduzir os rumos da

absorgcao de tecnologia, seja "hard", seja "soft".

Nao se pode criticar o comércio, como causa dos ma
les da dependéncia. As partes envolvidas no comércio cabe o
6nus do uso legitimo, licito e legitimado da capacidade de ge
rar regras, agir dentro ou fora delas ou muda-las, pela via

do acordo ou do confronto.

Marketing social usa uma logica mole ou dura, rela-

tivizando a ldogica politica e a técnica (GOULET, 1986,p. 304).



3. ContribuigGes: Gerais e Especificas

3.1. Gerais

Parece que até para negar a Filosofia, necessario
filosofar; al se prova que ha uma Filosofia, ao tentar ne
ga-la; ndo tentar nega-la & anti-filosofico, posto que des
provando sua negagdo & que se encontra o caminho para sau
conhecimento: sua "substancia, qualidade, quantidade, rela
¢do, lugar, tempo, estado, circunstancia, atividade e passi
vidade". (ARISTOTELES, 1985, p. 4)

A mais importante contribuicao do marketing soci

al para o pensamento, ato e critica da sociedade & "estar

O marketing social merecera, sem duvida, muita
atencao no estudo da dinamica das instituigcdées. O caminho
de sua critica sera percorrido na critica de seu caminho,em
nossa sociedade. Como em BARBIER (1985), € um "voder arbi-
trario" porque "o sistema simbdlico nunca pode ser atribui-
do a um principio universal, fisico, bioldogico ou espiritu-
al." (p. l44) Neste mesmo sentido, "é um poder arbitrario
cultural porgue delimita, objetivamente, significagdes con
sideradas como dignas de serem impostas, inculcadas e repro

duzidas legitimamente, com exclusao de outras." (p.144)

Deriva ainda, como contribuicao geral ao desenvol
vimento da sociedade brasileira, possibilitar a esta defi -
nir, para o marketing social, identidade e funcao social -
menos como antidoto do "marketing malvado", mais como com
bustivel de politicas publicas, no campo social, como O
DONNEL (1987) enfatiza:
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"Nao apenas o conteudo das politicas sociais,
mas a necessidade de Ztransgoamar o bene54CLa
nio das poﬂ&ILcaé s0ciads em sufedto de uma
pot&t&ca 4a0 uma questao de maxima meontan-
cia. O processo das poZ&t&caA s0cLadls e tam
bem um processo de constituicao de cidadania
em que 04 beneficios e os Limpactos, alem do
Lado assistencial, 40 podem sen conceb4d04
como procedso 5undamenta£ de uma dialetica
de conét&ucao da cidadania. 0 combate Ldeo-
Logico-politico, em teamos do qual se de g4
nem 04 Limites das coalizoes democraticas que
competem entre s4, naturalmente firma pactos
que sdo0 condicdo necessaria para o efetivo
engrentamento dos L{numeraveds problemas de
implLementacdo das decisoes, muito dificedls |,
sem duvida." (p. 14)

Implica situar o marketing social num novo contex-
to, numa nova definicdo de questdo social, como RODRIGUEZ NE

TO (1987) breconiza:

"Um movimento no sentido de equaclonarn a
questao social sdgndficania marcar o fim da
Nova Republica e abrir o periodo da 'Respu-
blica', onde o atendimento das aspiracoes e
necessdidades basicas da sociedade de finis -
sem a razao de sen da economia e 0 prophdo
modo de existencia do capital. Essa mudan-
ca politica parece constituin a precondicao
para a solucao da "questao" social,e sua
passagem do tenreno do discurnso governamen-
tal para as trhansformacoes readld que movem
05 conacoes e mentes de milhoes de pessoas
hoje, em nosso pa<s." (p. 30)

A direcao de politicas sociais, quando existente ,
esbarrara ainda, no ambito da administracao publica ou priva
da, em dificuldades do aparelho governamental existente, ca
racterizado durante o I Forum de Administracao de Politicas

Sociais, em maio de 1987, como:



a)
b)
c)
d)
e)

§)

g)
h)

L)
i)

k)

Z)
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inadequado, face as demandas existentes;
ine ficaz em suas acoes;

centralizado e autoritarndo;

fragmentado e sem coondenacac;
insugicdente quando aos recunsos a ele
alocados ;

dispenso quanto as fontes de dotacao de
necunsos financedinos;

concentradon de nenda;

concentnado; em teamos da Localizacao
dos AervAicos;

de baixa produtivdidade;

cﬂiente££51a§

de baixa qualificacao quanto a hecursos
humano 4 ;

canente de planos de carredira e progra -
mas de desenvolvimento de recunsos humanos;
pagadon de pessimos salanios;
extremamente burocratizado;
genencialmente Aincapaz;

vulneravel acs ciclos recessdvos;
privatizado e mencantilizado;

com baixo Indice de cobentura;
disceniminadon quanto a clientela;
paternalista, etc. (TEIXEIRA,1987,p.4,5)

Este pais de 1987, de nova Republica que envelhece,

do "slogan" "tudo pelo social", segundo analise de RODRIGUEZ

NETO (1987), na pratica, apresenta as seguintes facetas:

"

o

'social' , na Nova Republica,tem passado

pouco da retorica;

nao 50 a alocacao de novos hecunsos para

04

'programas socdiais' tem sddo baixa, co

mo 08 proprios programas tem sAdo _Ansufi-
cientes quanto ao planejamento e as metas

e

estrnategdias ;

mesmo 04 phroghamas tipicamente assistencd
ais sa0 carentes de avaliacoes mals precisas
que Andiquem a pertinencia de seus necursos". (p.22)
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Como exemplos positivos, a legislagao do " Vale
Transporte" e a"Lei Sarnei”, de incentivo a investimentos cul

turais.*

Os grupos intermediarios estimulados (pelo marketing
social) podem, (pelo marketing social) ser um excelente ca
nal de expressao da vontade popular - além, evidentementedos

canais de participacao politica ja existentes.

Como MOTTA (1987), acreditamos que organizagoes nao

governamentais, estimuladas e com tecnologia a disposicdo:

" a) ajudam a crnian novas formas de anticula
cac e agnegagao de interesses, Lmpondo
novos canads de comunicacgac com o Esta-
do e, portanto, novos mecanismos de de
manda e apoio a formulacdo de politicas
publicas ;

b) cniam poder e panticipacdo comunditarios,
alem dos Limites definidos pelos grupos
pre genenciadls, ajudando a reorganizan a
socdLedade cLuLﬂ politica, social e eco-
nomicamente com mais autenticidade e 4An
dependencia dos controles tradicionais;

¢) diluem pressces politicas de grupos pre
ferenciais, pela pluralidade de organi-
zagoes pubt&caé e ofenecem maion partd
cipacao e conéeqdente Lidentificacao co
munitarnias ; -

d) <instituem novos grupos _de producao, con
cornendo para a Ln0uacao e 0 progresso,
atraves do QXQACLCLO, porn parte da popu
Zagao de novos papedls economicos e A0
cLads ; -

e) desenvolvem novas habilidades admindis -
trhativas, baseadas em demandas e apoLos
neais conhecidos no ambiente de opera -
cac, gerando, assim, melhon consciencia
genencial s0bre custos de producdao e 40
bre adm&n&Atnacao orcamentania, no éeﬂ
tido do equilibrio neceita-despesa;

§) desalienam os provedornes Locadls, tornan
do possivel a contribudicao de necunaob
humanOA financeinos e matenials Ampos-
siveis de senem canalizados atraves de
ohgandizacgoes burocrnaticas centralizadas;

{gemvlos muito recentes para possibilitar analise neste traba
0.
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g) atuam, administrativamente, de forma agil
e flexivel, pon senem pequenas, porn  te
nem sua sobrevivéncia dinetamente nela -
cionada a adaptacao imediata ao meio e
porn estarem Zivhes de amarras burochati-
cas, ditadas pela ordem e a undformidade
impostas pela complexidade e a centrali-
zacao;

h) nestauram o sentido 4individual da respon
sabilidade comunitaria, contribuindo pa
ra nechagcan as prnessoes paternalistas.”
(p. 47)

A nivel de contribuicao geral, a transformacao da
teoria em pratica do poeta portugués passara pelos caminhos
da lista anterior. Marketing social € o adequado a estas or

ganizacoes.

3.2. Especificas

Elegemos trés casos brasileiros como significativos
do ponto de vista académico e pratico como diagndsticos de
trés situacoes importantes na vida nacional: habitacdo, ali

mentacao e desenvolvimento econdmico.

GUAGLIARDI (1977), estuda o problema habitacional,
em seu trabalho sobre o Banco Nacional da Habitacao. Hoje re
lido, 1la se encontram as indicacbes de uma de suas causas de
extincdo: a pura e simples faléncia de ofertar os resultados

esperados de sua performance.

MAZZON (1983), fornece um conjunto apreciavel de in
dicadores para o desenvolvimento de um plano de marketing so
cial para o Programa de Alimentacao do Trabalhador, atraveés
da analise das atitudes e comportamentos dos mercados a que
serve. As recomendacoes nao se limitam a realizacgao de novas
pesquisas mas também cobrem especificas linhas de acao no "mix"

de marketing.
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SOUZA & SCHMIDT (1984), como no caso anterior, apre
sentam extenso relatorio-diagnostico e recomendacGes para a
orientagao do marketing dos bancos de desenvolvimento, enquan
to repassadores de subsidios a implementagao de politicas de

desenvolvimento econdmico.

Ficamos com a sensacao de gue sao poucos OS casos
brasileiros (ou pouco publicados). As utilizacoes de partes
do "mix" sao mais comuns. Por exemplo, utilizacdo de pesqui
sa de marketing ou de campanhas promocionais nao constantes

de um plano coordenado, volitivo ~de marketing social.

levantamos a hipotese de que as conclusoes de SOUZA
& SCHMIDT (1984) ndo sao validas apenas para os bancos de
desenvolvimento mas sim para a grande maioria das organiza-
coes que devem "bancar" o. desenvolvimento. Assim, sem muti
lar o texto original, transcreveremos, abaixo, as conclusdes

de "natureza mais geral":

" 1. 08 BDEs encontram-se¢, de forma geral,em
um estagio ainda insipiente de desenvol
vimento da funcao de manketing.

2. A alta adan&Atnacao dessas LnétLtwmoas
devido a goamacao tecnica ou orientacdo
politica, nao considera o marketing co
mo uma §iLosofia capaz de nontearn a atud_
cao de um BDE, e nem mesmo como um ins
thumento capaz de auxilian, de forma de
cisdva, 0 processo de promover a causa
s0cdal malon - 0 desenvolvudimento econo-
mico. De 4fato, na maiorndia dessas orga-
nizacoes, marketing e visto apenas como
uma fecnica para informar mercados e pu
blicos.

3. 05 BDEs, em sua madiondia, tem dificulda-
des em Adentdificar seus publicos e men-
cados, assim como em ordentar adequada-
mente 04 instrumentos de marketing uts-
Lizados para atingi-Los.

4. Existe uma quase total carencda de in -
fonmacoes sobre mencados e clientes po
tenciadis, 0 que parece estan aAAOCLadO
a uma atitude passiva de esperna do cl-
ente, comum a grande pante dos BDEs.
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5. 0 marketing, quando praticado pelos BDEs,
e normalmente centrifugo, verdgicando-
-se a audencia de coondenacao e integra
cdo dos varnios elementos do mix de
manketing.

6. A funcao de marketing nao se encontra
formalizada na estrutura da quase-tota
Lidade dos BDEs.

7. Praticamente nao se Ldentificam especia
Listas de manketing atuando nos BDEs."
(p. 78)

4. Marketing Social e Agao Social: Caso de Vertigem

Analisar a contribuicdo do marketing social a acao
social ou a contribuicao da acdao social ao conhecimento e
pratica de marketing social causa uma sensagao de vertigem .
Oscilamos de um conjunto para outro, sem poder (ou dever) ,es

pecificamente, definir seus limites.

Assim &€ que tomamos de VELLAS (1967) seus "meios
sociais" para o desenvolvimento, como auxilio para mapeamen-
to da contribuicao do marketing social ao desenvolvimento

da sociedade brasileira.

De saida, uma lembranca deste especialista em
marketing social (decerto de maneira inconsciente) que escre

ve:

"_ 04 dnvestimentos socdadls que peamitinac
melhoran a situacao social de uma colets-
vidade e assegurnan o seu desenvolvimento
economico 50 podem sen empreendidos na me
dida em que a agao de desenvolvimento se
rnealizan em beneficio do conjunto dos fa
tones socdais, quer dizen, nao somente no
domindio da Aaude, pon exempko mas tambem
no da educacao de base, da ﬂuta contrha o
analfabetismo, da 5onma¢&o pro fLssional
ete." (p. 34)
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A eficiéncia econdmica nao sera abandonada sob a
desculpa de que investimentos sociais, problemas de desenvol

vimento devem ser atacados "a gualguer custo".

A resultante de investimentos no desenvolvimento €
encontrada com maior proveito se concebida num quadro de re
feréncia de marketing associado a0 compromisso com as pro-

prias unidades usuarias dos investimentos.

A acao do marketing social potencializa a agdo so
cial que, por sua vez, visa a:
"a) Maior eficacia do investimento financeiro e da

técnica. (...)

b) Melhor utilizacgao das riquezas potenciais da
coletividade. (...) (p. 19)

E os desafios sao inumeros, pois a resisténcia a
mudanca, seja das proprias instituig¢ées voltadas para a pro
mocao do desenvolvimento seja da propria populacao usuaria,
seja de grupos politicos e econémicos cujos interesses sao

feridos, se fazem sentir por coagdo e por coercgao.

Um exemplo brasileiro fascinante, desafiador para
os profissionais e praticantes do marketing social , aqui ,’
€ o problema da reforma agrafia. Apenas para citar as difi-
culdades econdmicas e politicas, sem redundar nas questoes
fundamentais, de natureza €tico-sociais, que ja mataram tan

ta gente.

Marketing social se opde a participacdao provocada
de maneira autoritaria, manipulativa. E justo o contrario :

uma tentativa de promover a mobilizacao voluntaria em direcao

(facilitando e ofertando) de resultados gqua respondem as as

piracées nacionais.
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llre

O marketing social brasileiro pode vir a ser a
dencao do marketing, no Brasil" com a missao de subsidiar uma
revefséo de tendéncia de modelo de desenvolvimento, uma "pe
dagogia de desenvolvimento" que estimule a participacao popu
lar na resolucao de seus problemas. Concentaneo com O pensa

mento de VELLAS:

"Quanto maioh forn o grau de subdesenvolvimen
to, mals o chescimento econimico e condLcio
nado pelo medio socdal. O que permite agir
man que, nos paises subdesenvoludidos,a acac
de desenvolvimento 50 pode Aern realizada de
pois de uma prospeccac fundamental do medo
s0cial, s0b pena de se tornar vao o essencd

al da acao de desenvolvimento empreendida |,

e de se cornrnen o risco de perden uma parte
impontante dos melos ginancediros Lnvestidos."
{p. 1)

Prossequindo em nossa concordancia com o autor, is
to € possivel levando-se em consideracao, de maneira técnica,
politica e ética na busca de fundamentacao de planos que pri
vilegiem:

n

- ten um conhecimento precdso das caracte-
hasticas s0cio-economicas da populagac Lin
tenessada;

- ongandizan a partdcdpacao desta populacac
ou de representantes seus na elaboracac
do programa de desenvolvimento.”" (p. 5)

Os pesquisadores de marketing, ao voltarem suas
vistas para problemas sociais, encontrarao, alguns dos mais

desafiantes alvos, apontados por VELLAS:

"] - 08 compontamentos, os habitos em materia
de atividade profissional: agricultura,
arntesanato, pesca, habitacao etc.

2 - 04 habitos e 04 gostos no dominio do ha
bitual, da vdida gfamiliar, dos orcamen -
tos gamiliares, a higiene publica e 40

cial, da saude e da alimentacao.
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3 - 0 apego aos costumes e as tradicoes no4
dominios mais divensos: utilizacdo das
plantas medicinals, dos fediticos, dos cu
nandedinos ; autonddade pateanal e manital,
solidaniedade do ghupo, civismo.

4 - 0 nivel cultural, as distracoes e ativi-
dades antisticas, as festas tradicionais.

5 - A natureza e a fgreqliencia dos contatos
com as populacoes vizinhas, 05 AerVALCO4
publicos, 08 mercados - com determinacgao
da parte de autoconsumo e de trocas - ,
04 habitos de comencio Locais, a taxa de
junros .

6 - 0 comportamento e 04 habitos em materia
de utifizacao dos salarnios, dos nendimen

tos, do consumo.

7 - As medidas de neceptividade psicologica
do individuo e so0cioligica do grupo etc."
(p. 7 e §)

5. Marketing Social e Planejamento Governamental: O primeiro

ja existe ...

A contribuicao do marketing social ao planejamento

considerando o papel do Estado como gestor das

governamental,

diregOes, meios e modos de se promover a transicao social no
Brasil pode ser inferida de FURTADO (1984):

"A netomada do desenvolvimentce, se um proces-
50 endogeno, tambem nequern a criatividade no
plano politico. Esta somente se mand festa_
quando, a aguda percepcao do momento histond
co adiciona-se um elevado ingrediente de von
tade coletiva.

0 aginamento da sensibilidade e o estado de
extrema Lucddez, que se produzem em centos
individuos nos momentos de ciise socdal _ po
dem Aimprimin excepcional brilho a um percodo
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de decadéncia. Mas somente a vontade poli

tica ¢ capaz de canafizarn as forcas criatd-
vas para a reconstrucao de estruturas A0

ciais avariadas e a conquista de novos avan
cos na direcao de gormas supeniores de vi

da." (p. 28)

Restam-lhe perguntas no campo ético (FURTADO,1984):

"Que possibilidade existe de ten acesso a
tecnologia da civilizacao industrial esca-
pando a Logica do atual sistema de divisao
intennacional do trabalho? Ou melhorn: ate
que ponto essa tecnologia pode sen posta a
senvico da consecucao de objetivos defind-
dos autonomamente porn uma sociedade de ni
vel de acumulacao relativamente baixo e
que pretenda a_homogeneizacao social? (...)
Ate que ponto e possived absonrven tecnolo-
gia modenrna escapando ao processo de mun -
dializacao de valores imposto pela dinamdi-
ca dos mencados." (p. 117)

Acrescentariamos: como o marketing social pode
agir para reducaoc desse custo social, deste desafio, que é

a crise em que vivemos? (FURTADO, 1984, p. 9)

Certo nao dever servir a promocao de sardinhas
vendidas como garoupas ou planos de estabilizagao econdmica,
de v6o limitado,(mesmo que, para este fim, eficientes),como
planos de transformacao do consumidor em cidadao. (RAMOS ,
1988)

Certo dever segquir a direcao de uma analise de

nossa conjuntura como acrescenta FURTADO (1984):

"0 debate sobre as opcoes do desenvolvimento
exige hofe uma neglexao paeu¢a sobre a cul
tuna brasileina. A auséncia dessa nefle -

xao deve-se atraibuirn o fato de que nos diag
nosticos da situacac presente ¢ em NoAs04
ensalos prospectlvos nos contentam04 com

montagens conceituais sem nalzes em nossa

histonia." (p. 31)
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Se o marketing social se interessa por mudanca de

valores, em ultima instancia, é€ bom lembrar: (FURTADO, 1984)

"A nigon, e quando a capacidade chiativa  do
homem volta-se para a descoberta dele mesmo,
empenha-se em enrdquecer 0 AeU UNLVRARSO de
valones, que se pode falar em desenvolvimen-
to. EéetLva se 0 desenvolvimento quando a
acumulacao conduz a criacao de valores que
se digundem em impontantes segmentos da cole
tivdidade .

Em sintese, a ciéncia do desenvolvimento preo
cupa-se com dodis processos de criatividade

0 primediro diz respeito a tecnica, ao empe -
nho do homem de dotan-se de instrumentos, de
aumentan sua capacidade de acao. O Aegundo
neferne-se a utilizacao ultima desses melos
aos valores que o homem adiciona ao seu pa
trimindo exidtencial." (p. 106, 107)

E n3o ha dividas para o autor (nem para nds) sobre
por onde comecar, orientando a otica para o problema princi -

pal:

"0 primeino passo consistiu em pernceben que
04 princdpais obstaculos a passagem da  sLm_
ples modennizacao ao desenvolvimento cimenta
vam-4e na esfera social.” (p. 116)

Os formuladores de politicas pUblicas, os politicos
e os estudiosos de administracdo publica e os executores das
politicas publicas, (em entidades publicas ou privadas), muito
se beneficiarao se, ao inveés de temerem ou reprimirem, reco -

nhecerem, como VELLAS, que:

"A participacao da coletividade na elaboracao
do programa de desenvolvimento e necessardia
para que efe seja adaptado a coletividade pa
ra o qual e fedito, para que nao sefa a ex
pressao duma concepgao tecnochatica das so0lu
coes a darn aos problemas de desenvolvimento.
A cada estruturna socio-economica deve corres

ponden um programa de desenvolvimento." (p.T4)
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Cremos que estas colocacgbes devem-se incorporar ao
pensamento do marketing social no Brasil, no que tange a
seus principais problemas. Ao mesmo tempo, se utilizam de
todos os principios de segmentacado, adequacao do produto ao

consumidor, fixagdo de estratégia de produto.

Contrariamente a problemdatica dos gerentes de pro
dutos do marketing convencional, a "clientela-alvo" dos pro
blemas sociais "... concebe perfeitamente as suas necessida
des fundamentais, que nao sao necessariamente as concebidas
pelos técnicos encarregados de elaborar o seu programa de de
senvolvimento.” (VELLAS, 1967, p. 18)

Juntando a contribuigao do pensamento industrial
japonés a administracao de suas fabricas, parece que podemos
concluir que o "homem da bancada" entende mais dos problemas

de producao do que o "homem da prancheta".

Dentre as possibilidades de se encarar o desenvol-
vimento, cremos que a mais geral, que melhor serve aos propdo

sitos deste capitulo seja a de GOULET (1966):

"0 desenvolvimento ndo ¢ simples industriali
zacao ou modeanizacdo, nem o aumento da pro
dutividade ou a negorma das estruturas de
merncado. Ao conthardlo, exprime-se pon esta
frnase: 'ascencac humana', ascencao de to
dos 04 homens para o mais humano em  todas
as dimensoes: economica, biofogica, psico-
Logica, social, cultural, +deologica, espd-
nitual mistica e transcendente." (p. 1)

Neste cenario, & possivel rever alguns dos pontos
que tratamos até aqui, buscando mudancas sociais que merecem,
na atualidade brasileira, a atencao do marketing social;e de
gue como esta atencao pode contribuir para estas referidas

mudancas.
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Ha pelo menos dois componentes importantes no pro-
cesso de desenvolvimento que, genericamente, se beneficiam
da abordagem do marketing social: (a) a intencionalidade;

(b) a nocao de pressa.

No problema de desenvolvimento estao presentes
duas "caracteristicas de processo": deve ser planejado, in
tencional, técnico; deve promover mudancas significativas,

a curto prazo (curto prazo na otica da macro-economia) .

A contribuicao do marketing social, oriundo de
uma disciplina que esta acostumada a estes dois raciocinios
€ seu proprio modelo de analise, que privilegia mensuracao
de qualidades, compromissos com prazos, e superacao de bar

reiras institucionais, legais e tecnoldgicas.

6. Marketing Social: Nova Carreira Moral para Profissicnais

de Marketing

O profissional de marketing social, contrariamen-
te a seu colega do marketing de negocios, nado esta a servi-
co do senhor e sim do escravo. Melhor dizendo, como MENESES
(1986) :

"Do oprimido ¢ que vem a Libentacao: e do
escnavo, e nao do senhon que netoma o mov4
mento da superacac do absurdo desumanizan-

te que e tratarn as pessoas como Ae fossem
coisa." (p. 18)

O marketing classico utiliza a otica, e seus pro-
blemas de convergéncia, como analogia. Assim, para a con-
tribuicao do marketing social, utilizamos o mesmo referenci
al: lembremo-nos de que o homem inventou a "protese para

ler" antes da luneta, e a luneta astronomica (de imagens in
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vertidas), antes da luneta terrestre. E da responsabilidade
do marketing social utilizar a loégica das lentes de correcao
progressiva, adaptativas as distancias, em funcao dos focos

essenciais: sociais.

O marketing social enfrentara barreiras fundamen -
tais, pois que gerado no seio de elites tradicionais-("...os
grupos e/ou individuos que, por sua influéncia e educacao,
gozam de privilégios oferecidos pela sociedade." GOULET, 1956,
p. 99) - deve fazer entender a seus criadores as prioridades
de seu campo de atuagao. GOULET (1966), dramatizou a posi

cao destas elites:

"E quase impossivel, para uma elite privile-
giada, compnreendern que a misenia dos outros,
condicao que no passado ena um simples dado
de fato e uma nealidade "imutavel" contra a
quaf nada se podia fazern, existe_como con
trapariida de seu proprio privikegio. A a
bolicao da misernia e da indignidade humana
esta condicionada ao abandono do privilegio.'
{p. 102)

Os problemas brasileiros, como a fome, as "novas
demandas"sociais s6 o sao no sentido de que "novas geracdes"
delas tomam conhecimento, (MULLER, 1986):

"No Brasil, onde cenca de 60% da populagao |,
de um modo ou de outrno, passa gome, 0 heco-
nhecimento juridico de garantia de cada 4in
dividuo de uma alimentacac minima nac tem
com centeza, o estatuto de um dinedlto socd
al, e o LndiuZduo, o estatuto de cidadaoc."
(p. 16)

Para contemplar educacao, num de seus elementos
substanciais,o profissional de marketing social, tal como
SAVIANI (1986) perguntaria "Mas o que & fundamental na educa
cdo?" e se orientaria, (produto, facilitacdo, comunicacgao ,

incentivos) para a resposta do autor a sua propria pergunta:
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"De forma resumida e a guisa de conclusaoc ,
eu dinda que o fundamental, hoje no Brasitl
e garantin uma escola elementarn que possi-

-~

bitlite 0 acesso a cultura Letrada panra o
confunto da populacao." {(p. 82)

Nestes dois aspectos, educacao e alimentacdo, po-
de~se constatar, sem maiores analises, a contribuicao do
aspecto de distribuicao, facilitacdao do marketing social ,
Para citar apenas doloroso exemplo de duvidosos programas as
sistencialistas, quantos de nds nao tomamos conhecimento de
partidas de graos, leite em pO e outros alimentos que apo
dreceram em armazéns de portos brasileiros. Nao bastou ou
a solidariedade mundial (ou o interesse econdémico sublimado),
nao bastou o empenho em dar (ou a vergonha de pedir): fal
tou a competéncia da distribuicdo. Nao ha noticia de qual-
quer embarque estrangeiro, destinado a supermercados brasi-

leiros, abandonados em condicoes seme lhantes.

Se os sabonetes mereceram tratamento "profissio -
nal" durante tanto tempo, o marketing social deve assegurar
este tratamento a valores éticos do desenvolvimento, a sa

ber: solidariedade, universalidade, humanidade.

Transportamos de GOULET (1966) para os profissio-
nais e pesquisadores do marketing social um caminho para sua

educacao e uma recomendagao para suas acoes:

"A educac¢ac para o desenvolvimento visara o
undivensal preparando 05 homens para ultra-
passarem 0s estreifos Limites de seus entu
siasmos naclonalistas e regionadls assim co
mo 04 Limites de suas disciplinas especia-
Lizadas. Trata-se de fornman especlLalistas
de vasta visao em vez de autonomos apenfed
coados de competencia nestnita." (p. 137)

O marketing social parte de uma realidade que o}
marketing convencional, "de negdécios", contribuiu para agu-

dizar em nossa sociedade, qual seja a de nos transformar em
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estrangeiros em nosso proprio pais: ricos que nao se reco-
nhecem num pais de pobres; pobres incapazes de se admiti -

rem como pessoas.

"Desde que niqueza tornou-se facil, 04 ho
mens trocaram sua LiLberndade peto conforto.
Acedtam sen menos para ter mais. O phrogun
do 4instinto do valor transcendente da pes
s0a humana godl subjugado pelos mecanismos
de producao e de condumo economico que ne-
duzem o homem a seu Lnstrumento ou ferra -
menta. 0 senvidon, 4isto e, a codisa, des -
tronou o homem, para fazern dele seu servo.
Consegudlu-0 com sucesso, pois o homem nem
se apencebeu da mudanca." (GOULET, 1966 ,
p. 94)

Este raciocinio, & colocado em oposigcao ao do ser
vidor publico, em seu sentido pejorativo, com os estereoti-

pos por demais conhecidos para serem repetidos.

Se a sociedade nao pode ser olhada como uma empre
sa, como um ramo de negdécio, o que facilitaria a adaptacao
do marketing a quaisquer problemas sociais, pode-se, pelo
menos, obter algum beneficio do marketing social, sua atitu
de favoravel a mudangas. Atitude proativa ao invés de ati

tude reativa.

Neste sentido a contribuig¢ao do marketing social
e de seus tedricos e praticantes pode-se dar, num primeiro
momento, no exercicio conjunto da critica social, como cida
daos, engajados no processo de transigdo e nao distantes de

le, descrevendo-os ou com eles ganhando a vida.

Deste primeiro compromisso moral, de cidadao no
plano individual e das instituicoes, fluem as diversas pos
sibilidades objetivas de aplicacao do marketing social en
quanto contributivo ao desenvolvimento da sociedade brasi -
leira; serao tao variadas como O sao oS problemas sociais.

Em sintese, ha tantas possibilidades de contribuicao quan-
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tos sejam os problemas sociais brasileiros hoje conhecidos ou

antevistos.

A Unica certeza € que nao arranhamos; nem de leve,
as imensas possibilidades da contribuigao do marketing social
ao nosso desenvolvimento, lembrando, sempre, que este desen -
volvimento "... no sentido estrito, nao passa de um dos meios
para conduzir os homens a uma existéncia mais humana."

(GOULET, 1966, p. 38)

7. O Marketing do Marketing Social: a EBAP, com carinho

Utilizando a Otica de marketing, o marketing social
€ um "bom" produto, com imensa potencialidade de aplicacdes ,

restritas, apenas, pela criatividade e pela moralidade de

seus teoricos e praticantes.

A abordagem informacional recomenda, a galinha,
apos a postura, o canto. Da visao cognosciva do marketing
social, aplicado a si mesmo, tiramos que € necessario promo -
ver uma mudanga social neste sentido. Assim, & necessario que
os formadores de opiniao e fornecedores de marketing estejam
me lhor preparados, moral e tecnicamente,para o trato de pro

blemas sociais e da utilizac¢ao do marketing,neste campo.

Por outro lado, os formuladores de politicas publi
cas nao podem mais ignorar, fechados em seus gabinetes, a im
portancia de auditar as aspirac¢oes populares, de grupos inter
mediarios e de outros canais de expressao da vontade popular.
Isto sO pode ser conseguido com o concurso de pesquisa social
aplicada; aquela que leva o fendmeno da transacao de valores

a seu extremo,chama-se pesquisa de marketing.
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Da intercessao destes dois segmentos: carentes "for
muladores de politicas publicas que precisam de formacgao em
marketing social" e "praticantes e tedricos de marketing que
precisam se interessar por problemas sociais" surgem oportu-
nidades, para, por exemplo, centros de formacao em adminis -

tracdo publica.

Aos pesquisadores em administracao, o desafio de
inclusao, na avaliacao social de projetos; e na avaliacao da
contribuicao da administracgao a projetos de desenvolvimento,
o fator marketing social. FOX & KOTLER (1980), uma vez mais:

"Nos antevemos que 04 edpecialistas em marketing
s0cial combinando habilidades de manketing de
negocios com trneinamento adicional em Ciencias
Socials, estarao trabalhando numa gama  mads
ampla de .causas socladls com crescente 50448LL
cacao. Avancos na conceptualizacac de pnobﬂe
mas de manketing social e na avaliacao dos Lm
pactos de programas de marnketing social melho
rarao sua eficacia." {(p. 31)

Concluindo, marketing social, ao agr=gar o "social "
ao nome nao deve se posicionar como "marketing dos pobres" ou
"para os pobres" ou marketing de "segunda categoria" ou

marketing "para os que nao deram certo no marketing de verda

de".

O marketing social pode realizar profissionalmente -
intelectual e economicamente - tanto quanto qualquer outra a

plicacao do marketing. Com uma vantagem adicional: € um con

ceito ainda nao explorado completamente.

Aplicacbes micro e macro sao evidentes. Por exem -
plo, sobre o AIDS, assunto social, visto da otica de governos,
em todo o mundo, e visto, se quisermos, da otica de uma orga-
nizacao (privada ou nao, que vise a lucro ou nao) e seus pu -

blicos: interno, externos.
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Em quaisquer destas dimensdes, as funcoes de pesqui
sa, desenvolvimento de produto, distribuicao (facilitacao) ,
criacao de incentivos (preco), exercidas no tempo; tém imen -
sas possibilidades de contribuir para amenizar o problema so
cial - (enquanto a solugdo definitiva, de ordem tecnoldgica,
a vacina, nao vem) - considerando ainda os limites das acodes

economica e legal nesta materia.

Neste exemplo, desenvolvendo o conceito do produto
marketing social, olhando o campo da assisténcia técnica e de
senvolvimento gerencial, teremos evidentes contribuigoes do
que foi exposto nesta monografia. Encontramos por exemplo,
como em BERGAMINI (1984), ao citar os objetivos de assistén -

cia técnica da EBAP:

"I - contrnibudicao dinreta ou indirneta para
o desenvolvimento do pass;

IT - apenfedicoamento de afunosd nas tecni -
cas de administracao ou no conhecimen
to da nealidade administrativa brasi-
Leina;

111 - madior intencambio entre professones
alunos, tecnicos de admindstracao e
adm&n&atnado&eé,

IV - enriquecimento de maternial informatdi-
vo sobre a admindistracao brasileina;

v - contaibuicao para os programas do Cen
tro de Pesqudisas Admindstrativas
(CPqA) ou de outras unidades da Funda
cao Getulio Vargas." (p. 229)

Ampliando o espectro da propria funcao de fornece -
dor de "conhecimentos; habilidades; valores de interesse pg
blico; e comportamento" as escolas de administracao podem con
tribuir com "um ponto de alta relevancia para a formacao de
estudiosos e praticantes da administracao publica: a questao
da formacao ético-valorativa". (CAVALCANTI, 1984, p. 238,239)



5.3

Assim é que FOX & KOTLER (1980)"recomendam"a EBAP:

"Clanamente, haverd necessidade porn madls e
meLhores profissionais de manketing social
alem de simplesmente pubficitaniocd sociais.
0 (seu) trneinamento ideal tenda divensos com
ponentes. Sernda deAejaval trheinamento em
marketing de negocios que enfatiza a anali-
se de mercado, analise econdmica e teordiade
admindistrnacao. 048 progissionadls demarnketing
devem estuddrn as disciplinas Ciencias Soch
ais, especialmente Sociologdia, Psicologia e
Antrnopologia porn que estao envolvidos na
tentativa de mudar comportfamentos e atitu -
des em vez de apenas satisfazen a necessida
des existentes. Tambem devem sen treinados
em Teonda da Comundicacao. Adicionalmente ,
04 profissionais de marketing social neces-
sitanao adquinin uma perspectiva de nesolu-
cao de problemas sociais que 04 Levanra a
busca porn possivedls solucoes tecnologicas
que possam, ocasionalmente, substitudin as
s0lucoes atuadis, baseadas em auto- negacao ,
negulamentacao ou incentivos econdomicos."
(p. 37)

Estes novos profissionais que a EBAP podera vir a
formar, quem sabe nao se constituirao nos novos "inventores"
de BARBIER (1985)7?

"_ 04 sintetizadonres das diferentes esfernas
do sabern (entre disciplinas diferentes e,
no <ntenion de cada disciplina, entre as
divensas especializacoes);

- 04 sdntetizadores entre o saben clentl f4-
co e 0 saber mistico-poetico;

- 04 sdintetizadones entre o saben clentifd-
coeg saben do senso comum (vulgarizacgao
cientifica escapando ao achatamento das
difenencas pela c0mencLa£Lzacao do saben;
fecundacao do campo c&ent&ﬁ&co pela n&que
za sempre a descobrnin no 'senso comum' (o
bom senso}." (p. 167-168)

Disciplinas como "Marketing", "Marketing Social",
"Marketing Governamental”, "Marketing de Servicos Publicos",
"Pesquisa de Marketing" deveriam incluir, principal ou acesso

riamente,o curriculo do administrador publico; sem perda de
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tempo, uma cadeira sobre "Etica" se justifica no contexto atu

al do ensino de administracao, a nivel de mestrado.

Trata-se de uma sintese, o novo e o velho, o subs-

tantivo e o adjetivo.
Algumas das areas de pesquisa foram apenas mencio-

nadas. Trata-se de um campo pouco explorado e muito carente,

pouco praticado, quando praticado, pouco avaliado.

8. Marketing Social e Recursos Humanos: aos Colegas dos Ramos

Se olharmos para as possibilidades do marketing so
cial em aplicag¢bes intra-organizacdes, podemos contemplar, a
guisa de exemplo, aguelas ligadas a valorizagcao de recursos
humanos, que nao se confundem mas complementam acoes e fungdes

das areas de recursos humanos:

1. Sejam as de descoberta de "novas carreiras" es
pecialmente para os trabalhadores gque tenham esgotado suas
energias fisicas ou cujas fungdes tenham sido ou venham a
ser substituidas pela automagao. Esta possibilidade de con
tribuir com a continuidade do potencial de recursos humanos
favorece, por um lado, o "sentir-se util", por outro, a ple

na utilizacao da capacidade humana.

2. A preparacao para a aposentadoria, numa comple-
mentacao do que possa ser feito na esfera publica, e cujas
primeiras experiéncias ja sao conhecidas em algumas empresas

estatais brasileiras.
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3. Encampacao de programas de educacdo, saude, ali
mentacdo e formacao de mao-de-obra (além dos que ja possam
ter incentivos fiscais) incluindo al os programas de desburo
cratizagdo, de incentivo a criatividade e participagao na vi
da social e politica do pais, como, por exemplo, sensibiliza

cao, incentivo e viabilizacdo de acOes comunitarias.

Cremos que ha semelhancas entre o que devam ser as
fungOes de recursos humanos (leia-se marketing social "para
dentro" da organizacdo) e fungdes de marketing social (poli-
ticas de recursos humanos "para fora" da organizacao). O ni
vel micro, da organizacdo favorece a realizacao de experién-

cias piloto.

9. Conclusao

E possivel perceber as potenciais e atuais contri-
buicdes - e obstaculos a estas contribuicoes - do marketing

social ao desenvolvimento da sociedade brasileira.

Desta percepcgao, agucada, da pratica e do estudo
de relevancia, podem surgir sinais mais fortes que apontem o
marketing social como mais uma ferramenta conceitual e apli-
cativa a disposicao do administrador para que cumpra sua mis
sao, como cidadao e profissional: viabilizar o desenvolvi-

mento da sociedade brasileira.
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