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MARKETING SOCIAL E MARKETING SOCIETAL: UM ESTUDO DE
CONCEITOS, DOMINIOS E CAMPOS DE APLICACAO

Resumo: Este ensaio académico apresenta o estudo de dois importantes temas ligados
ao marketing, sustentabilidade e sociedade: marketing social e societal. Questiona-se
neste ensaio se os termos podem ser utilizados intercambiavelmente, ou seja, se ambos
possuem 0s mesmos conceitos, se seus dominios incluem organizagGes empresariais e
ndo-empresariais, se ambos tém orientacdes para lucro e/ou ndo-lucro e se possuem 0s
mesmos campos de aplicacdo. A linha de argumentacao deste ensaio académico é que
marketing  social e marketing societal objetivam 0 bem-estar de
individuos/consumidores e da sociedade como um todo, mas suas perspectivas tedricas
séo diferentes. A revisdo da literatura sobre os temas permite afirmar que o marketing
societal é desenvolvido por empresas para satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, a lucratividade da empresa e o bem-estar da sociedade, enquanto o
marketing social é desenvolvimento por organizacdes ndo-lucrativas e, por algumas
empresas, para contribuir com mudangas de comportamentos de individuos-alvo e da
sociedade, numa visdo de longo prazo, sem visar fins lucrativos. Assim, 0s termos
possuem conceitos, dominios e campos de aplicacdo distintos.

Palavras-chave: Marketing Social. Marketing Societal. Sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

As propostas iniciais de ampliacdo do conceito de marketing, visando a inclusao
de causas sociais e preocupacdes sobre os impactos de produtos e servigos no bem-estar
social (Lavidge, 1970; Kotler & Levy, 1962; Kotler, 1972a; Kotler & Zaltman, 1971),
contribuiram para o avango das discussdes e teorias sobre a importancia do marketing
na sociedade. Impulsionado por pressdes de mudanca socioambientais, consumerismo e
bem-estar social, 0 marketing tem mudado sua l6gica dominante da troca de bens
tangiveis, para incluir também os intangiveis. Essa é uma logica mais abrangente e
inclusiva, que integra produtos com servigos e fornece uma base mais rica para o
desenvolvimento do pensamento e da pratica de marketing e o entendimento de sua
contribuicdo para o bem-estar da sociedade (Hunt, 2021b; Vargo & Lusch, 2004; 2016).
Estudos sobre o bem-estar do consumidor apontam que o bem-estar subjetivo esta
ligado a qualidade e satisfagdo com a vida, aspectos emocionais, afetivos e felicidade
(Mick, 2008); Pancer & Handelman, 2012), os quais podem ser foco de estudo da area
de marketing e sociedade.

Dois importantes conceitos sdo destacados neste ensaio tedrico como
consistentes com estas ideias: marketing social e marketing societal. Tais conceitos
foram propostos na década de 70, e muitos estudos tedricos e empiricos foram
desenvolvidos ao longo destes 40 anos. Entretanto, ha confusdes conceituais entre 0s
termos marketing social e marketing societal (EI-Ansary, 1974, Andreasen, 2002) e suas
aplicacdes para o bem-estar de individuos e a sociedade. Neste sentido, questiona-se, se
0 marketing social e o marketing societal podem ser utilizados intercambiavelmente, ou
seja, se ambos possuem 0s mesmos conceitos, se seus dominios incluem organizagdes
empresariais e ndo-empresariais, se ambos tém orientagdes para lucro e/ou nao-lucro e
se possuem 0s mesmos campos de aplicacdo visando o bem-estar.

A linha de argumentacéao deste ensaio tedrico é que marketing social e marketing
societal objetivam o bem-estar de individuos/consumidores e da sociedade como um
todo, mas suas perspectivas teoricas sdo diferentes. Enquanto, o marketing social visa a
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mudanca de comportamento voluntario dos individuos e da sociedade, desenvolvidos
por organizagbes n&do-empresariais e empresariais, sem finalidades lucrativas, o
marketing societal visa demonstrar, através de estratégias de marketing, a
responsabilidade socioambiental das empresas, com o propoésito de divulgar a marca,
aumentar as vendas e obter lucros. Argumenta-se também que ambos possuem campos
de aplicacdo diferentes.

A partir do exposto, tem-se como objetivos: (1) revisar conceitos, finalidades e
dominios de marketing social e marketing societal; e, (2) determinar campos de
aplicacdo do marketing social e societal. Com o propdsito de comprovar 0s argumentos
e atingir os objetivos, elaborou-se um levantamento da literatura, buscando-se
fundamentos em artigos de publicacdes internacionais.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA E DISCUSSAO

Neste item sdo apresentados e discutidos os conceitos e finalidades, orientagdes
e dominios, bem como os campos de aplicacdo do marketing social e marketing
societal, buscando apontar seus pontos de convergéncia e diferencas.

2.1 Diferencas conceituais e de finalidades do Marketing Social e Marketing
Societal

O marketing social e 0 marketing societal sdo importantes estratégias ao sucesso
das organizagfes, mas € preciso considerar que ha diferencas conceituais entre 0s
termos. No final da década de 60, Kotler and Levy (1969) propdem uma ampliacdo do
conceito de marketing, enfatizando que o marketing deveria atentar as mudancgas, no
sentido de identificar e satisfazer necessidades dos consumidores. Sugerem que
marketing € uma atividade social, que vai muito além da venda de produtos, devendo
incluir em seu escopo também pessoas, causas e ideias. No inicio da década de 70,
Kotler and Zaltman (1971) cunharam o termo marketing social e o definiram como o
“delineamento, implementagdo e controle de programas calculados para influenciar a
aceitabilidade de ideias sociais, envolvendo consideracGes de planejamento de produto,
preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing” (p.5).

Na década de 90, apds anos de debate sobre o conceito ampliado de marketing
(Kotler, 1972a; Hunt, 1976) e da crise de identidade do marketing (Bartels, 1974), o
marketing social teve o reconhecimento de sua verdadeira identidade, quando foi
proposta que sua esséncia ndo era mudar ideias, mas mudar comportamentos
(Andreasen, 2003). Nesta década, marketing social foi definido como “a adaptacdo de
tecnologias do marketing empresarial para programas projetados para influenciar os
comportamentos das audiéncias-alvo para melhorar seu bem-estar pessoal e da
sociedade da qual fazem parte” (Andreasen, 1994, p. 110). No inicio da nova década,
Kotler, Roberto and Lee (2002) definiram marketing social como o uso de principios e
técnicas de marketing para influenciar um publico-alvo a voluntariamente aceitar,
modificar ou abandonar um comportamento em beneficio de individuos, grupos ou
sociedade como um todo. Andreasen (2002) afirmou que o marketing social tem a
mudanca de comportamento como seu bottom line, enfatizando sua visdo voltada ao
cliente e a criacdo de trocas atraentes para incentivar comportamentos.

O foco na mudanca do comportamento do marketing social gerou varios
beneficios: confirmou que a eficacia é a influéncia comportamental, permitiu que varios
players visualizassem seu papel, direcionou pesquisadores para uma avaliagdo mais
intensiva de vérias teorias e modelos de mudanga de comportamento, determinou 0s
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limites marketing social, definiu a interseccdo entre marketing social e marketing
socialmente responsavel (Andreasen, 2002). Marketing social diz respeito a mudanca
social - mudanca de comportamento de individuos para o beneficio da sociedade,
motivando, motivando mudanca de valores que séo consistentes com as institui¢coes
prevalecentes e, entdo, recriar comportamentos (Gordon et al., 2011)

Por outro lado, 0 marketing societal foi proposto no inicio dos anos 70, quando
Kotler (1972b), em “Consumerism Means for Marketers”, publicado na Harvard
Business Review, apontou suas preocupacdes sobre consumerismo e 0 impacto do
marketing na sociedade. O autor descreveu 0 consumerismo como um movimento
inevitavel, duradouro e benéfico, que permite ao sistema econémico tornar-se mais
responsivo as novas e emergentes necessidades sociais, permitindo incluir preocupacées
societais a0 markeing. Kotler (p.54) argumentou que o bem-estar do consumidor vai
além de uma medida de satisfacdo com a vida, e que “o dilema para o profissional de
marketing [. . .] € que ele ndo pode continuar dando ao consumidor apenas o que lhe
agrada sem considerar o efeito sobre o bem-estar do consumidor e da sociedade”.
Sugere que o conceito original de marketing deve ser ampliado para o conceito de
marketing societal, cujo termo remete “a orientacdo ao consumidor, apoiado no
marketing integrado, objetivando gerar satisfacdo e bem-estar do consumidor no longo
prazo como a chave para um volume lucrativo no longo prazo” (p. 7).

No inicio da década de 70, diversos autores ja teciam comentarios que o
impacto do marketing na sociedade estava aumentando, a medida em que sua funcéo e
escopo se tornavam mais amplos. Lavidge (1970) enfatizou que as mudangas no
marketing e em seu ambiente expandiriam as oportunidades e responsabilidadesdo
marketing, para servir a sociedade. Feldman (1971) destacou que o comportamento do
consumidor tem sido consistente com a crencga de que o progresso pode ser mensurado
pelo crescimento do consumo, o qual levaria @ melhoria do padréo de vida. Contudo, a
preocupacdo atual com o meio ambiente sugere que um sistema de valores que
considera progresso nestes termos ndao € mais compativel com as condigdes
prevalecentes na sociedade, e, nesta premissa, 0o marketing tem negligenciado a
satisfacdo societal.

Ainda na década de 70, ElI-Ansary (1974) apontou as distin¢Ges entre marketing
social e marketing societal, dizendo que marketing social é a aplicacdo de conceitos e
ferramentas de gerenciamento de marketing ao problema da disseminacdo de ideias e
produtos sociais, enquanto o marketing societal, “refere-se a incorporacdo de
consideracBes de base social no design e implementacdo de estratégias de marketing,
sejam elas destinadas a influenciar a aceitabilidade de produtos, servigos, ideias sociais
ou em tentativas da organizagdo de se relacionar com todos os seus publicos” (p. 2).

Os conceitos apresentados corroboram com o0 argumento de que 0s termos
marketing social e societal ndo podem ser utilizados intercambiavelmente. Enquanto, o
marketing social tem a finalidade de mudar comportamento voluntéario de individuos e
da sociedade como um todo, o marketing societal é uma estratégia de gestdo embasada
numa filosofia empresarial socioambiental, que busca a satisfacdo dos consumidores, a
lucratividade da empresa e o bem-estar da sociedade.

Outro ponto de diferenciacdo dos termos é a natureza critica ou ndo-critica do
marketing social. E se, sua natureza € critica, é realmente marketing social critico ou é
marketing societal? (Wood, 2012). A abordagem critica de marketing social tem a
capacidade de informar as atividades upstream, como legislacdo, politica e
regulamentacdo e intervencbes e downstream para mudanga de comportamento
individual, podendo ser usada no marketing social para avaliar seu impacto na
sociedade (Gordon, 2011; Wood, 2012). Apos esta analise, constata-se que o marketing
social critico tem foco nos niveis downstream e upstream, com vistas a conscientizar e
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mudar comportamentos individuais, dos stakeholders e da sociedade, numa visdo mais
ampla (micro, meso e macro) (Gordon, 2013; Kennedy, 2016). Nesse sentido,
marketing social critico ndo pode ser usado como sindnimo de marketing societal.

2.2 Diferentes orientagdes e dominios do Marketing Social e do Marketing Societal

A argumentacdo apresentada € que marketing social e marketing societal
possuem orientacdes diferentes quanto a lucratividade. O marketing social visa a
mudanga positiva e voluntaria de comportamento de individuos, consumidores,
stakeholders e da sociedade no longo prazo, sem intencdo de lucro (Andreasen, 1994;
2003). Por outro lado, Kotler (1972b) enfatizou que as préaticas de marketing devem ser
lucrativas as empresas, convenientes aos consumidores e garantidoras de qualidade de
vida, levando a nocdo de um novo marketing - o marketing societal. O marketing
societal propGe um balanco entre a satisfacdo do consumidor, lucratividade da empresa
e 0 bem-estar da sociedade no longo prazo, enfatizando a responsabilidade social da
empresa (Kotler & Lee, 2008). Assim, a argumentacdo de que marketing social e
societal possuem orientagOes diferentes fica confirmada, na medida em que o marketing
social ndo visa lucro e marketing societal tem finalidade lucrativa.

Em relacdo ao dominio do marketing social e societal afirma-se que também
existem diferencas. Enquanto, o marketing social é aplicado as organizacdes
empresariais e ndo-empresariais, 0 marketing societal é praticado somente por
empresas. EI-Ansary (1974) ja enfatizava que o marketing social, como ideias sociais,
tem uma definicdo limitada, baseada na tipologia de produto. Entretanto, se fosse
considerado numa tipologia de mercado, o marketing social poderia ser ampliado, para
incluir o marketing realizado por organizagdes sem fins lucrativos e empresariais.

O marketing social é praticado por organizacdes do setor publico ou sem fins
lucrativos, como fundagdes, igrejas, museus, hospitais publicos, universidades publicas,
entidades filantrdpicas, 6rgdos e entidades da administracdo publica e voluntarios. As
organizagOes do setor privado, como industrias, empresas varejistas e de servicos, clube
esportivos também representam um publico que pode ajudar os profissionais de
marketing social na elaboracdo e implementacdo de projetos e captacdo de recursos para
programas sociais, demonstrando seu compromisso com a responsabilidade social
corporativa (Gordon, 2011; 2013; Wood, 2012; 016). Por outro lado, o marketing
societal é praticado por empresas, atraves de agcdes que visam a melhoria do bem-estar
da sociedade, mas indiretamente na perspectiva de divulgacdo da marca, aumento de
vendas, maior lucratividade e incremento do retorno sobre o investimento aos
acionistas. Por exemplo, o0 McDonald’s, a Coca cola, o Banco Itad praticam agfes de
responsabilidade social, mas o que elas fazem é marketing societal. Estas empresas
possuem uma estratégia de responsabilidade social corporativa, desenvolvendo acfes
sociais e ambientais com vistas a obtengéo de lucros (Gordon, 2011; 2013, Wood, 2012;
2016).

A Figura 1 apresenta a diferenca de escopo de marketing social e societal, a
partir da revisdo de suas conceituacfes e dominios.



Marketing Empresarial
(acdes com fins

Marketing Nao-
empresarial e Empresarial
(acdes sem fins lucrativos)

Estratégia de Marketing Marketing Social

Marketing Societal

Figura 1. Espoco do Marketing Social e Marketing Societal
Fonte: elaborado pela autora com base em Kotler et al, 2005.

O quadro 1 resume as diferencas conceituais, de finalidade e dominio do
marketing social e do marketing societal.

Quadro 1. Diferengas de Marketing Social e Marketing Societal

Critérios Marketing social

Marketing societal

Conceito origindrio  “Social marketing is the design,
implementation, and  control  of
programs calculated to influencethe
acceptability of social ideas and
involvingconsiderations  of  product
planning,  pricing, communication,
distribution and marketresearch” (Kotler
and Zaltman, 1971, p. 5)

“Marketing societal é a orientacdo
ao consumidor apoiado  no
marketing integrado, objetivando
gerar satisfacdo e bem-estar do
consumidor no longo prazo como a
chave para um volume lucrativo no
longo prazo” (kotler, 1972, p. 7).

Incluem individuos e todos os
stakeholders envolvidos (comunidade,

Publico-alvo e
beneficiarios

Incluem individuos e todos os
stakeholders envolvidos (politicos,

politicos, agéncias governamenais, agéncias governamenais,
instituicdes, midia), mas o foco instituicdes, midia), mas o foco
principal estd nos destinatarios dos principal esta nos consumidores.
programas.

Finalidade/ Promover bens/causas sociais, com Promover produtos e servi¢os, com
vistas a mudangca de comportamento vistas a melhoria do bem-estar dos
voluntario dos destinatarios o bem-estar consumidores e da sociedade, para
da sociedade no longo prazo. realizar vendas.

Orientagao N&o-lucrativa Lucrativa

Domino/sugestdo de OrganizagBes  ndo-empresariais e Organizacdes

setores empresariais.

Fonte: Proprio autor, 2021



2.3 Os campos de aplicacdo do marketing social e do marketing societal

O marketing social tem sido utilizado para promover uma variedade de
programas de salde publica e bem-estar social, como planejamento familiar, salde
materno-infantil, controle e prevencdo de doencas, aumento da demanda e acesso a
servicos de salde e reducdo no consumo (Lefebvre, 2011; Peattie & Peattie, 2009;
Truong, 2017), verificar o impacto nocivo do alcool e tabaco (Almestahiri, Rundle-
Thiele & Gordon, 2011; Jonhs, 2020; Pang & Kubacki, 2015; Pettie & Pettie, 2009),
promocdo de habitos de alimentacdo saudavel e obesidade (Kemper & Ballantine,
2017). O marketing social pode promover mudancas de comportamento em questoes de
salde publica, sociais, sustentabilidade (Gordon et al., 2011)

Pettie and Pettie (2009) consideram a contribuicdo do marketing social para o
anti-consumo e na emergéncia de estilos de vida mais sustentaveis, a partir de mudancas
positiva de comportamento de consumo. Pang and Kubacki (2015) pesquisaram as
percepcOes de jovens adultos sobre marketing social e campanhas de marketing social
no contexto do consumo de alcool. Issock, Roberts-Lombard and Mpinganjira (2020)
examinaram a confianca do consumidor em rétulos de eficiéncia energética em
intervengdes de marketing social voltadas para consumo eficiente de energia. Butler et.
al. (2016) estudaram o valor percebido de pessoas idosas e de baixa renda em relagédo ao
uso eficiente de energia nos contextos de suas vidas cotidianas, constatando que o valor
funcional, econémico e ecoldgico foram dimensfes mais pertinentes para o uso eficiente
de energia, enquanto os valores social e emocional foram menos relevantes. O
marketing social também é uma estratégia para comprovar a eficiéncia da comunicacao
de programas de marketing social, através das midias sociais (Lynes, Whitney and
Murray, 2014).

Por outro lado, marketing societal aplica-se as questBes estratégicas da empresa
para demonstrar sua responsabilidade social e ambiental, com vistas a aumentar sua
imagem de marca, competitividade e lucros. Os programas de marketing societal
corporativo podem ser utilizados para construir valor, imagem, sentimentos e
credibilidade e envolvimento com a marca. Tais programas devem abordar uma causa
societal, envolvendo a transferéncia de significados e respostas benéficas ao bem-estar
da sociedade. (Hoeffler & Keller, 2002).

Marketing societal também é aplica-se a temas como alimentacdo (nutri-
markeing, organicos), socioculturais, sustentabilidade e consumo verde e sustentavel
(Castelo-Branco, Watanable e Alfinito, 2019; Li et al., 2018; Pettie & Pettie, 2010). Li
et al., (2018) investigam como a competitividade ambiental pode motivar as empresas a
adotarem uma orientacdo de marketing verde, que pode resultar em desempenho
superior, através de préaticas verdes e de administracdo da cadeia de producdo verde.
Castelo-Branco, Watanable e Alfinito (2019) estudaram os fatores que influenciam o
consumo de alimentos organicos e sua relagdo com a intencdo de compra, analisando a
influéncia da confianca do consumidor e da consciéncia saudavel aplicando a Teoria do
Comportamento Planejado. Seus achados mostraram que normas subjetivas, atitude e
controle percebido influenciam diretamente a intencdo de compra de organicos,
enguanto a confianca nao foi significativa no modelo.

Os exemplos de pesquisas em marketing social e societal permitem inferir que
seus campos de aplicacdo sdo diferentes. O marketing societal € aplicado como
estratégia de gestdo visando satisfacdo dos consumidores, enquanto o marketing social
estuda causas sociais para mudanca de comportamentos de individuos e sociedade. O
Quadro 2 resume os campos de aplicacdo do marketing social e societal.



Quadro 2. Campos de aplicagdo do marketing social e marketing societal.

Tipo de marketing Campos de aplica¢éo

Marketing social Programas sociais de prevencdo da salde publica (AIDS, obesidade, pandemias,
anti-fumo, anti-alcool), prevecdo no uso de drogas, conscientizagdo para 0 uso de
preservativos, controle de natalidade, educacdo, analfabetismo, consumo
consciente, consumo sustentavel, transporte sustentavel.

Marketing societal ~ Estratégias de marketing para empresas, enfatizando desenvolvimento de produtos,
marcas, campanhas de publicidade e distribuicdo de produtos ou servigos que
utilizam recursos ambientalmente e socialmente corretos, como produtos de beleza
com extratos naturais, produtos que protegem contra a obesidade.

Fonte: Préprio autor

CONSIDERACOES FINAIS

Os termos marketing social e marketing societal ndo devem ser utilizados
intercambiavelmente. Resumidamente, alguns elementos podem ser destacados para
diferenciar marketing social e societal. Uma das principais raz@es para as diferencas dos
termos é que o dominio do marketing social é muito mais amplo que do societal.
Marketing social & um processo pelo qual as organizagdes buscam influenciar e motivar
a mudanga de comportamento individual voluntéario (downstream) e da sociedade como
um todo (upstream), o que exige mudanca de valores, atitudes, educacdo e motivacédo
para acdo, sem coercdo, e visdo de longo prazo. De outro lado, marketing societal € um
principio de gestdo, que permeia a formulacao de estratégias de marketing, visando criar
uma imagem de marca sustentavel, valor para os consumidores e fortes relacionamentos
com os stakeholders, para obter competitividade, lucratividade e bem-estar da
sociedade.

Neste sentido, marketing societal é desenvolvido por empresas para satisfacéo
das necessidades e desejos dos consumidores, a lucratividade da empresa e 0 bem-estar
da sociedade. Por outro lado, o marketing social é desenvolvimento por organizacdes
ndo-lucrativas e, por algumas empresas, para contribuir com mudanca de
comportamentos de individuos-alvo e da sociedade, sem fins lucrativos, numa visao de
longo prazo. Apesar de ambos visarem o bem-estar da sociedade, suas pespectivas
tedricas e empiricas sao diferentes. Enquanto, marketing social aplica-se a promocéo de
causas sociais, marketing societal é uma estratégia da empresa para desenvolver sua
responsabilidade social corporativa (RSC).

Este ensaio tedrico ndo-abordou outras importantes diferencas que podem ser
enfatizadas em relacdo ao marketing social e ao marketing societal, como se as
estratégias de marketing empresarial tradicionais podem ser aplicadas ao marketing
social e societal. Outros pontos, referem-se a inclusdo do macro-marketing social
(Kennedy, 2016), sistemas de marketing social (Truong, 2019), marketing critico
(Gordon, 2011), e categorizacdes de marketing social e societal, numa visdo multinivel.
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