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Prática de Grande Impacto
Usar princípios e técnicas mercadológicas para configurar a prestação de 
serviços e fornecimento de produtos contraceptivos para melhorar o acesso, 
a escolha e o uso por populações-alvo. 

Contexto
O marketing social procura alavancar conceitos mercadológicos para influenciar 
comportamentos que beneficiam indivíduos e comunidades para um bem social 
maior.1 A teoria da mudança de comportamento, pesquisa de mercado e percepção 
do consumidor são usados prestar informações, produtos e serviços de saúde que 
estejam em sintonia com as necessidades, valores e preferências do usuário. Para 
isso, o marketing social define seus objetivos de programa e utiliza os seguintes 
quatro elementos fundamentais do marketing (ou seja, os 4 Ps: produto, preço, 
promoção e praça) para desenvolver estratégias de modo a realizá-las. Há um crescente 
reconhecimento da importância da política de apoio aos 4Ps. Os 4Ps mais a política 
podem ser definidos da seguinte maneira2,3:

• Produto: um bem ou serviço oferecido a um segmento de mercado específico ou 
grupo prioritário.

• Preço: a vontade ou capacidade de pagamento dos clientes, considerando os custos 
financeiros e de oportunidade e a concorrência com outros produtos similares. 

• Promoção: comunicação e/ou publicidade sobre o produto ou serviço direcionado 
ao segmento de mercado ou grupo prioritário. 

• Praça: disponibilidade e canais de distribuição para atingir o segmento de mercado-
alvo, ligada aos canais de promoção.

• Política: revisão, adoção e/ou orientação de políticas para garantir um  
mercado saudável. 

O sucesso do marketing social é, em última instância, a criação de uma mudança de 
comportamento sustentada, que vai além da mudança de atitudes e conhecimentos 
em torno do planejamento familiar. O que distingue o marketing social de outras 
abordagens de mudança de comportamento é a noção de troca de valores, ou a ideia 
de que o público-alvo adotará ou selecionará (um método contraceptivo, produto ou 
serviço) em troca de benefícios percebidos. 

Essa noção está enraizada na mercadologia comercial e é evidenciada pelas muitas 
decisões diárias de comportamento do consumidor que tomamos para adquirir  
um produto/serviço/marca em detrimento de outro devido aos benefícios  
percebidos, tais como eficácia, custo-benefício, status da marca e melhoria da saúde.  
A mercadologia social oferece uma lente útil, através da qual os projetistas de programas 
podem impulsar os cálculos de custo/benefício, risco/retorno e incentivo/desincentivo 
feitos pelos consumidores em suas tomadas de decisão diárias, enquanto projetam 
estratégias de planejamento familiar que criem valor na mente do usuário e reduzam 
barreiras de acesso.

Além de promover mudanças de comportamento, os programas de marketing social 
também são projetados para expandir a gama de opções contraceptivas disponíveis 
e/ou aumentar as condições de quando, como e de quem os usuários podem obter 
métodos e serviços (para mais informações sobre resumos PGI correlatos para aumentar 
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o acesso, veja: Resumos PGI Trabalhadores de Saúde 
Comunitários, Drogarias e Farmácias, Franquia Social). 
O marketing social pode servir como uma ponte para 
desenvolver um mercado comercial em um contexto 
nascente onde o uso do planejamento familiar seja 
relativamente baixo ou onde o setor público é a fonte 
dominante para produtos e serviços de planejamento 
familiar. Os programas de marketing social também 
podem funcionar em harmonia com um mercado 
comercial existente se estratégias (por exemplo, para 
segmentos de mercado-alvo e preços), planos e partes 
interessadas relevantes forem coordenados. Um mercado 
ideal de planejamento familiar inclui vários atores que 
oferecem aos consumidores escolhas de produtos de 
planejamento familiar de alta qualidade com diferentes 
bases de preço e locais. Tal mercado pode reduzir o ônus 
para o setor público ao transferir usuários que podem 
pagar preços comerciais ou subsidiados para prestadores 
de planejamento familiar do setor privado. Quando 
os governos apoiam e investem no fortalecimento e 
diversificação do mercado que compreende o sistema 
de saúde, eles facilitam oportunidades para uma 
maior resiliência no acesso ao planejamento familiar 
e a escolha de métodos. Os governos devem fornecer 
mecanismos de gestão - através de políticas de apoio, 
liderança e coordenação - para garantir que o setor 
público, o marketing social e os atores comerciais estejam 
alcançando seus respectivos segmentos-alvo da população 

desejados e sejam capazes de ter sucesso no mercado e 
atender às necessidades dos usuários.

O marketing social é uma de várias “práticas de grande 
impacto” (PGIs) comprovadas em planejamento 
familiar identificada pela Parceria PGI e aprovada 
pelo Grupo Técnico Assessor PGI. Em ampliações de 
escala, as PGIs maximizam investimentos em uma 
estratégia de planejamento familiar abrangente. Para 
maiores informações sobre PGIs, consulte http://www.
fphighimpactpractices.org/overview.

Que desafios essa prática pode nos ajudar a 
enfrentar?
Baixa demanda por contracepção. Um programa 
de marketing social pode aumentar a demanda por 
contraceptivos, abordando conhecimento, atitudes 
e crenças individuais, assim como normas sociais e 
comunitárias. Através de campanhas de mudança de 
comportamento integradas e baseadas em evidências, 
programas de marketing social podem promover os 
benefícios do uso de contraceptivos, garantindo que os 
contraceptivos estejam facilmente disponíveis e que as 
pessoas queiram usá-los.4,5

Acesso limitado em muitos mercados a produtos e 
serviços contraceptivos de alta qualidade e acessíveis. 
Ao utilizar combinações apropriadas do mix de 

Figura 1. Teoria da Mudança

https://www.fphighimpactpractices.org/pt/briefs/agentes-comunitarios-de-saude/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/briefs/agentes-comunitarios-de-saude/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/briefs/drogarias-e-farmacias/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/briefs/franquias-sociais/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/hip-development/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/hip-development/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/overview/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/advisors/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/overview/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/overview/
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marketing, os programas de marketing social garantem 
que diferentes segmentos de mercado tenham acesso a 
produtos e serviços de contracepção de alta qualidade. 
Por exemplo, um programa de marketing social no Nepal 
oferece um contraceptivo oral de preço mais alto para 
populações urbanas mais ricas e uma opção de preço 
mais baixo para populações rurais.6 Ao comercializar 
produtos de alta qualidade a preços acessíveis, os 
programas de marketing social também podem ajudar 
a reduzir a disponibilidade, venda e uso de produtos 
de baixa qualidade.7 Muitos programas de marketing 
social contribuem para expandir o acesso a uma grande 
variedade de contraceptivos, oferecendo múltiplos 
produtos e serviços de planejamento familiar, incluindo 
preservativos masculinos e femininos, contraceptivos 
injetáveis, implantes, dispositivos intrauterinos (DIUs), 
pílulas contraceptivas orais e pílulas contraceptivas de 
emergência, no mesmo ponto da prestação de serviços. 
O Método de dias padrão e aplicativos móveis para 
conscientização sobre fertilidade e métodos permanentes 
também são comercializados com sucesso por programas 
de marketing social em vários países africanos.8

Falta de disponibilidade de produtos e serviços de 
contracepção nas instalações de saúde pública. O 
marketing social ajuda a garantir que os produtos e 
serviços de planejamento familiar estejam disponíveis 
para os usuários de forma a expandir a disponibilidade e a 
escolha, tal como estar disponível em horários diferentes 
ou dar mais opções. Por exemplo, os programas de 
marketing social podem alcançar vilarejos remotos, onde 
a distribuição pelo setor comercial não é financeiramente 
viável. Além disso, o marketing social pode explorar redes 
adicionais, muitas vezes de longo alcance, de provedores 
comerciais e não-governamentais de serviços de saúde 
e lojas de varejo.9 Os programas de marketing social 
utilizam dados de mercado para entender as características 
dos usuários atuais e potenciais do setor privado para 
encontrar e, em última instância, atender as necessidades 
das populações carentes de maneiras que a programação 
governamental muitas vezes não consegue.10

O marketing social foi a chave para construir um 
mercado para o DIU levonorgestrel, um produto novo 
em Madagascar. Como resultado de uma introdução 
bem-sucedida do produto no setor privado, o Ministério 
da Saúde Pública decidiu trabalhar com parceiros de 
desenvolvimento para introduzir e expandir o acesso ao 
DIU hormonal no setor público. O piloto foi projetado 
para testar um modelo de recuperação parcial dos custos 
do DIU levonorgestrel (marca Avibela) em 37 clínicas 
privadas de saúde. Quarenta e sete prestadores foram 
treinados e apoiados para expandir a gama de métodos 
contraceptivos oferecidos com diferentes preços. Isto 
permitiu que os fornecedores definissem o custo de 
acordo com a capacidade de pagamento do cliente. 

Os prestadores aderiram aos padrões de qualidade em 
troca de capacitação, certificação, suprimentos, educação 
contínua e garantia de qualidade.11,12 No piloto, quase 
2.500 mulheres escolheram o DIU hormonal durante  
três anos.13 

Falta de acesso à contracepção entre segmentos 
específicos da população. O marketing social pode ser 
uma boa opção para prestar serviços de planejamento 
familiar a populações não alcançadas através de programas 
do setor público. Por exemplo, é mais provável que os 
jovens escolham fontes do setor privado para atender 
suas necessidades de contracepção14, porque essas 
fontes tendem a fornecer mais anonimato e maior 
disponibilidade do que o setor público10 (Veja o Guia 
de Planejamento Estratégico PGI sobre envolvimento de 
adolescentes e homens).

Falta de uma ampla variedade de contraceptivos 
nos pontos de venda do setor privado. Programas de 
marketing social podem vincular instituições privadas 
a produtos de qualidade assegurada e sensibilizar os 
prestadores a oferecer contracepção. Por exemplo, 
o programa Dimpa na Índia ajudou a introduzir os 
contraceptivos injetáveis (acetato de medroxiprogesterona, 
ou DMPA) em instituições de saúde privadas, levando 
à inclusão de injetáveis no programa nacional de 
planejamento familiar.15 Um programa de marketing 
social na Nigéria colaborou estreitamente com prestadores 
privados e o governo para aumentar a disponibilidade e o 
fornecimento de DIUs, implantes e pílulas contraceptivas 
orais em instituições privadas de saúde.16

No Nepal, o programa de marketing social Contraceptive 
Retail Sales (venda de contraceptivos no varejo, CRS) 
apoia as farmácias a oferecer contracepção injetável a seus 
clientes. A "rede Sangini" inclui quase 3.400 farmácias 
nos 75 distritos do país. O programa de marketing social 
capacita prestadores, promove a rede através de meios 
de comunicação de massa e realiza visitas periódicas de 
apoio para garantir a qualidade da oferta de planejamento 
familiar pelos prestadores Sangini. A rede Sangini atende a 
aproximadamente 25% de todos os usuários de injetáveis 
em todo o país.17

Qual é a evidência do impacto?
Programas de marketing social podem aumentar 
conhecimento, demanda, acesso e uso de produtos 
e serviços contraceptivos. Quatro notáveis revisões 
sistemáticas de programas de planejamento familiar 
de marketing social identificaram impacto positivo no 
conhecimento, acesso e uso de métodos contraceptivos 
por parte dos usuários.18-22 Uma das revisões sistemáticas 
de marketing social, em termos gerais, descobriu que 
os programas que utilizavam "percepção do público" 

https://www.fphighimpactpractices.org/pt/guides/adolescentes/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/guides/adolescentes/
https://www.fphighimpactpractices.org/pt/guides/como-engajar-homens-e-rapazes-no-planejamento-familiar/
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e "abordavam tanto o custo quanto os benefícios 
da mudança de comportamento" tiveram maior 
probabilidade de serem eficazes. A revisão concluiu 
que o marketing social é eficaz na mudança de fatores 
comportamentais (por exemplo, conhecimento, atitudes, 
acesso percebido) e comportamentos (por exemplo, uso 
de contraceptivos) e na obtenção dos resultados de saúde 
desejados (por exemplo, evitar gravidezes indesejadas), 
embora os efeitos relacionados à saúde reprodutiva fossem 
mais fracos do que outros setores de saúde.21

Programas de marketing social atendem 
particularmente as necessidades dos usuários de 
contraceptivos de ação curta. Há fortes evidências 
de que uma grande proporção dos usuários de pílulas 
e preservativos contraceptivos orais dependem do 
marketing social. Desde 2000, 46 países coletaram 
dados de Pesquisas Demográficas e de Saúde (DHS) 
sobre produtos socialmente comercializados, dos quais 
36 relataram que mais de 70% dos usuários de pílulas 
usam produtos socialmente comercializados. Trinta 
e três países relataram dados similares sobre o uso de 
preservativos. Entre esses países, 31 relataram que mais 
de 60% dos usuários escolhem marcas que foram objeto 
de marketing social (ICF, 2021).22 A contribuição dos 
programas de marketing social em termos de uso geral de 
contraceptivos continuou a aumentar constantemente, 
dobrando na última década.4 Em 2017, os programas 
de marketing social proporcionaram 80 milhões de anos 
de proteção/casal4 em mais de 80 programas e 60 países. 
Mais especificamente, o marketing social pode ajustar 
especificamente a promoção e o preço de um produto 
a um usuário potencial específico, algo que muitas 
vezes tem um impacto significativo na decisão de usar 
contraceptivos de ação curta, como preservativos.23

Programas de marketing social atingem populações 
prioritárias com efetividade. Embora esteja 
frequentemente associado a mercados urbanos, o 
marketing social também pode alcançar residentes rurais 
através de drogarias rurais, programas de unidades móveis 
e programas de distribuição baseados na comunidade. Os 
jovens podem ser alcançados através de marketing social 
acompanhado por campanhas de mídias sociais destinadas 
a eles.24,25 Para resolver a falta de acesso na Etiópia em 
áreas rurais, o país criou um programa de marketing 
social de agentes comunitários de saúde (ACS) através 
do qual estes prestam aconselhamento em planejamento 
familiar; vendem e fornecem métodos de curta duração a 
usuários interessados, incluindo injeções; e encaminham 
para outros métodos. Durante os primeiros três anos 
do programa, aproximadamente 600 ACSs forneceram 
cerca de 15.410 injeções, contribuindo com 3.853 
anos de proteção/casal a 8.604 mulheres e ajudando a 
aumentar o uso de contraceptivos de 30,1% para 37,7%, 
sendo os injetáveis amplamente responsáveis por esse 
aumento.26 Em alguns países, enquanto estratégia para 

alcançar mulheres com mobilidade limitada, jovens 
ou outros segmentos de usuários, equipes de salão de 
beleza são capacitadas para se envolverem em conversas 
de saúde com suas clientes, de modo a vender produtos 
selecionados de planejamento familiar e/ou encaminhar 
mulheres interessadas a clínicas de planejamento familiar 
para cuidados adicionais. 

Programas de marketing social contribuem para 
a construção de um mercado saudável. Programas 
de marketing social que comercializam suas próprias 
marcas e iniciativas implementadas em parceria com 
empresas farmacêuticas têm sustentado o aumento 
do uso de contraceptivos, mesmo após o término 
do apoio de doadores. A África do Sul e o Paraguai 
fizeram a transição de programas de marketing social de 
preservativos financiados por doadores para operações 
financeiramente autossuficientes.27,28 No Sri Lanka, 
organizações não governamentais alcançaram altos níveis 
de autossuficiência financeira através de um modelo de 
empresa social. A renda do marketing social cobre mais de 
80% das despesas gerais da Associação de Planejamento 
Familiar do Sri Lanka, que entrega contraceptivos a 
usuários sem custos, através de suas clínicas próprias, e 
vende produtos a preços de mercado através de pontos de 
venda comerciais e prestadores de serviços.29 Em muitos 
países, há exemplos de programas de marketing social 
que conseguiram fazer a transição de uma dependência 
total de doadores para uma sustentabilidade financeira 
crescente, com 70% dos custos operacionais cobertos 
pela receita. Isso aconteceu através de uma mistura 
de marketing eficaz, menores custos de aquisição de 
contraceptivos e crescimento econômico geral.30 

Como fazer: Dicas de Implementação
Os programas de marketing social podem ser usados em 
diferentes entornos e devem ser adaptados ao contexto 
do país e aos objetivos do programa. Um programa de 
marketing social pode introduzir sua própria marca 
de produto de planejamento familiar ou escolher fazer 
parceria com um fabricante ou fornecedor de um 
produto com marca de qualidade assegurada. Alguns 
programas também empreendem atividades para construir 
um ambiente de apoio ao marketing social, incluindo 
política e defesa da iniciativa, parcerias, capacitação e 
prestação de serviços.31 As seguintes dicas são aplicáveis 
a uma variedade de programas de marketing social de 
planejamento familiar.

Comece tendo o fim em mente. Aspectos técnicos, 
financeiros, institucionais e de mercado devem ser 
considerados desde o início de um programa de marketing 
social, com o objetivo de fornecer apoio consistente e 
confiável aos usuários e de criar um mercado que responda 
às necessidades, valores e preferências em suas mudanças 
ao longo do tempo.32 Ao longo do tempo, a dependência 
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financeira de doadores e outros recursos externos deve 
diminuir, à medida em que a recuperação de custos1  
vai assumindo os custos de produtos e do programa.30 
Como parte do planejamento, apoie o governo em seu 
papel de guardião do sistema de saúde e desenvolva um 
plano para a evolução de aspectos do mercado, incluindo 
o marketing social.

Criar uma mudança de comportamento sustentada 
e não apenas mudar conhecimentos e atitudes. Para 
garantir que esse conceito seja central na programação  
de marketing social, o National Social Marketing Centre 
no Reino Unido identificou um conjunto de princípios-
chave (Quadro 1) 

Realizar pesquisas com o público. Revisão e análise de 
dados (por exemplo, DHS, pesquisa formativa, pesquisa 
de ação participativa e projeto centrado no ser humano) 
ajudam os programas de marketing social a obter uma 
percepção melhor e segmentar o público-alvo. Em 
Madagascar, a realização de pesquisas com o público 
ajudou o programa a posicionar o DIU hormonal como 
um produto contraceptivo com benefícios no estilo 
de vida, tal como períodos menstruais mais leves, e as 
usuárias citaram benefícios não-contraceptivos como 
uma das três principais razões pelas quais escolheram 
o método. Além disso, o monitoramento e avaliação 
contínuos usando estatísticas de serviço, números de 
vendas e outros dados ajudarão nos ajustes iterativos no 
projeto e implementação do programa e garantirão o 
maior impacto.

Investir em mudanças sociais e comportamentais 
plurianuais. Os programas de marketing social devem 
incluir componentes tanto do lado da oferta quanto 
da demanda, incluindo componentes para enfrentar 
as barreiras dos prestadores de serviços de saúde. As 
campanhas e atividades promocionais locais precisam 
estar enraizadas em pesquisas com o público, monitoradas 
continuamente e ajustadas ao longo do tempo. (Veja os 
resumos de mudanças sociais e comportamentais PGI 
para mais informações).

Apoiar a coordenação entre o governo, o setor privado 
e os programas de marketing social. A coordenação 
entre diferentes setores ajudará a garantir que os produtos 
de marketing social gratuitos e fortemente subsidiados 
sejam direcionados àqueles que mais os necessitam. Todos 
os setores precisam compartilhar dados, comunicar-se 
regularmente e ter um entendimento comum do mercado 
para garantir que os produtos estejam disponíveis e que 
os usuários recebam serviços sem interrupção. Em muitos 
países, grupos de trabalho técnicos de planejamento 
familiar/saúde reprodutiva (GTTs) compostos por 
representantes do setor público, doadores, parceiros 
implementadores e sociedade civil se reúnem para 
coordenar esforços. Esses GTTs são um bom lugar 

para se tratar de questões de mercado e poderiam incluir 
o setor comercial ao discutir a dinâmica do mercado.  
A colaboração entre setores também é importante para 
assegurar um ambiente político favorável, que facilite  
uma abordagem multissetorial do mercado ao 
planejamento familiar. 

Sempre que possível, alavancar a infraestrutura 
existente. Se houver marcas comerciais de qualidade 
assegurada já presentes no mercado ou fabricantes com 
capacidade e interesse em investir em um novo mercado, 
os programas de marketing social devem colaborar e 
apoiar os fornecedores comerciais na construção de um 
mercado para seus produtos. 

Assegurar que os produtos de marketing social 
subsidiados sejam direcionados e com preços 
adequados. Quando programas apoiados por doadores 
não estão direcionados a um segmento específico da 
população, os esforços de marketing social podem 
afastar os contraceptivos comercialmente viáveis 
daqueles indivíduos que podem pagar, perpetuando a 
dependência do apoio de doadores para sustentar os 
suprimentos.33 Com as devidas estruturas de preços e 
planejamento, financiamento e coordenação adequados, 
toda a população necessitada pode ser servida com 
produtos contraceptivos, incluindo distribuição gratuita 
para aqueles nas comunidades mais pobres, produtos 
parcialmente subsidiados para aqueles com recursos 
ligeiramente maiores e produtos não subsidiados 
distribuídos comercialmente para aqueles com maior 
capacidade de pagamento.34

Quadro 1. Princípios de sucesso para utilizar o 
marketing social para facilitar a mudança de 
comportamento 
•	 Identificar	claramente	o	público,	segmentando	e	cus-

tomizando	as	intervenções	
•	 Procurar	compreender	as	vidas,	comportamentos,	mo-

tivações	e	restrições	dos	membros	do	público	usando	
teorias	relevantes

•	 Procurar	entender	os	comportamentos	concorrentes	
•	 Maximizar	os	benefícios	e	minimizar	os	custos	da	

adoção	de	um	novo	comportamento	para	criar	um	
intercâmbio	atraente

•	 Usar	uma	combinação	de	métodos	para	facilitar	a	
mudança	de	comportamento	baseada	nos	fatores	que	
influenciam	a	prática	
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Aumentar a recuperação dos custos e apoiar um 
mercado justo. Os programas de marketing social 
devem monitorar e acompanhar periodicamente as 
tendências de elasticidade* de preços e outras condições 
de mercado, como inflação e renda per capita. Ajustando-
se às condições de mercado, os programas de marketing 
social podem não apenas aumentar a própria recuperação 
de custos, mas também criar um mercado que permita 
a entrada de fabricantes comerciais no mercado. O 
marketing social pode e deve ser implementado para 
evitar a exclusão do setor privado com fins lucrativos, 
particularmente em países economicamente mais 
avançados e com maiores taxas de prevalência geral 
de contraceptivos.35 Entretanto, como um aumento 
inadequado de preços pode afetar negativamente o 
acesso e uso de produtos de planejamento familiar por 
parte de populações mais pobres, é importante rastrear 
continuamente a elasticidade de preços e a capacidade  
de pagamento. 

Equilibrar promoção de produtos marca e genéricos.  
A promoção de marca é geralmente necessária para 
motivar os pontos de venda a estocarem o produto e para 
que os usuários reconheçam e peçam pelo produto porque 
eles percebem valor. Muitos programas de marketing 
social de sucesso se beneficiam de uma estratégia de 
"guarda-chuva" de marca, através da qual muitos 
produtos relacionados são comercializados e vendidos sob 
uma única marca.36 Em Benin, a Association Béninoise 
pour le Marketing Social et la Communication pour 
la Santé (Associação Beninense de Marketing Social e 
Comunicação para a Saúde) comercializa socialmente 
todos os seus métodos de planejamento familiar 
(comprimidos, injetáveis, colares de contas de ciclo, DIUs 
e implantes) sob uma única marca, "Laafia" ("felicidade, 
saúde e realização") para aumentar a eficiência e o 
impacto de seus esforços de promoção de marca e de 
mídia de massa. A promoção de genéricos, ou campanhas 
sem marca, é mais adequada para promover os benefícios 
do planejamento familiar; lidar com ideias errôneas sobre 
planejamento familiar (métodos específicos ou em geral) e 
retardar, espaçar ou limitar futuras gestações por meio de 
intenções de fertilidade.

Ferramentas e recursos
• Marketing Social para a Saúde: Centro Global de 

eLearning para a Saúde. Este curso fornece uma 
visão geral do marketing social e de como ele 
pode ser aplicado para melhorar a saúde. https://
globalhealthlearning.org/course/social-marketing-
health

• Associação Internacional de Marketing Social 
(ISMA). O site fornece recursos para promover a 
prática, pesquisa e ensino de marketing social através 
de redes colaborativas de profissionais, apoiadores e 
entusiastas. https://isocialmarketing.org/ 

• Quadro Conceitual e Projeto Keystone. Uma 
coleção de melhores práticas e ferramentas para 
auxiliar na aplicação dos princípios e práticas 
de marketing social para o desenvolvimento de 
programas. https://www.psi.org/keystone/

• Compêndio da Abordagem Total Market (TMA). 
Um compêndio que reúne ferramentas e recursos que 
podem ser utilizados para ajudar a entender novas 
maneiras de envolver contrapartes de países a apoiar 
esforços TMA. https://www.shopsplusproject.org/
tmacompendium

• Fases do marketing social. Construir a 
sustentabilidade de programas apoiados por doadores. 
Descreve estratégias para projetar e apoiar programas 
de marketing social adequados e sustentáveis desde 
a fase de start-up até a transformação em negócio. 
https://www.shopsplusproject.org/sites/default/
files/2017-05/Phases%20of%20Social%20Marketing.
pdf 

Questões Prioritárias de Pesquisa
Embora o marketing social seja uma disciplina com 
impacto comprovado sobre o planejamento familiar e 
outros comportamentos de saúde, à medida que o campo 
continua a evoluir pesquisas adicionais poderiam ajudar 
profissionais a entender melhor o impacto do marketing 
social e melhor direcionar suas intervenções. Evidências 
sobre as seguintes questões contribuirão para aumentar as 
evidências sobre marketing social:

• Como os modelos de programas de marketing social 
evoluem ao longo do tempo para sustentar ou otimizar 
sua eficiência? 

• Como o uso sustentado e de longo prazo de produtos 
e serviços socialmente comercializados melhora o 
crescimento geral do mercado e o acesso a produtos e 
serviços de planejamento familiar?

• Como o marketing social reduz de forma mensurável 
as lacunas de equidade no acesso a contraceptivos?

*A elasticidade de preços da demanda é uma mensuração econômica de como a demanda muda quando o preço de um produto aumenta ou diminui.37

https://globalhealthlearning.org/pt/course/social-marketing-health
https://globalhealthlearning.org/pt/course/social-marketing-health
https://globalhealthlearning.org/pt/course/social-marketing-health
https://isocialmarketing.org/
https://www.psi.org/keystone/
https://www.shopsplusproject.org/tmacompendium
https://www.shopsplusproject.org/tmacompendium
https://www.shopsplusproject.org/sites/default/files/2017-05/Phases of Social Marketing.pdf
https://www.shopsplusproject.org/sites/default/files/2017-05/Phases of Social Marketing.pdf
https://www.shopsplusproject.org/sites/default/files/2017-05/Phases of Social Marketing.pdf
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Indicadores para acompanhar a implementação 
dessa prática de alto impacto
• Número/porcentagem de farmácias/drogarias onde 

produtos e/ou serviços comercializados socialmente 
estão disponíveis (desagregados geograficamente, 
produto/serviço)

• % de recuperação de custos de produtos 
contraceptivos de marketing social, desagregados por 
produto e marca (quando relevante)

• Anos de Proteção/Casal (CYP) (https://www.usaid.
gov/global-health/health-areas/family-planning/
couple-years-protection-cyp)
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