H | p ‘ -~xicv Marketing social :

HierimeacT  Alavancar o setor privado de modo a melhorar o acesso, a escolhae a

utilizacao de contracetivo.

Qual é a pratica de grande impacto comprovada na provisao de servicos de
planeamento familiar?

Apoiar a distribui¢io de uma ampla

gama de métodos contracetivos “O marketing social tem modelos,
e promogio de comportamentos conceitos e ideias pré-concebidos que
sauddveis em planeamento familiar, podemos aplicar aos problemas

através do marketing social. sociais.”

— Bill Novelli (pionnier du marketing social)
Contexto

O marketing social em programas
de planeamento familiar torna os
contracetivos acessiveis e disponiveis Figura 1. Melhorando a Segmentagao
através de estabelecimentos do setor de Mercado

privado, tais como farmdcias e lojas,
ao usar técnicas de marketing para

atingir objetivos comportamentais
especificos. Vendedores de marketing
social combinam produto, prego, posto
(distribui¢ao) e promogio, muitas vezes
referido como os «4Ps», ou 0 «composto
de marketingy — para maximizar

o uso de produtos especificos de satide
entre os grupos populacionais alvo.

Publico

Existe uma vasta gama de modelos de
marketing social a aproveitar; a escolha
do modelo depende das metas do
programa, do contexto do pais, do nivel
de investimento, e do prazo.' Conforme ilustra a Figura 1, o marketing social foi concebido para
preencher a «lacuna do meio», alcangando aqueles que nao sio abrangidos por programas gratuitos
do setor publico ou por produtos de custo elevado, cujo alvo sdo os segmentos mais ricos. Na

Fonte: Adaptado a partir de Barnes et al., 2009

realidade, os programas de marketing social podem ser concebidos para também alcancar os pobres,
se os precos dos produtos forem suficientemente subsidiados. Por outro lado, quando os programas
de marketing social subsidiados tem um objectivo ineficaz, estes podem confundir-se com marcas
comerciais.

As intervenc¢oes de marketing social podem ajudar a alcancar: (1) maior disponibilidade de
produtos de planeamento familiar, (2) maior disponibilidade da gama de produtos em uma
variedade de pregos, resultando em maior possibilidade de escolha pelo cliente, (3) redugio dos
encargos sobre o setor publico, deslocando clientes que podem pagar o setor privado, (4) aumento
da sustentabilidade do programa de planeamento familiar, (5) um melhor direcionamento do
financiamento dos doadores, e (6) aumento do uso de planeamento familiar em geral e entre as
populagoes carentes.
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' A discussio de modelos de marketing social baseia-se fortemente a partir de “Modelos de Marketing Social para produtos
baseados em programas de satide reprodutiva” (Armand, 2003).
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O marketing social é uma das vdrias «préticas de grande impacto no planeamento familiar» (PGIs) identificadas por um

grupo técnico consultivo de especialistas internacionais. Quando ampliadas e institucionalizadas, as PGIs vao maximizar os
investimentos em uma estratégia de planeamento familiar abrangente (USAID, 2011). Para mais informagdes sobre PGS,

visite http://www.fphighimpactpractices.org/overview.

Por que esta pratica é importante?

O marketing social pode promover uma grande variedade de métodos, incluindo contracetivos orais, preservativos, a

contracegio de emergéncia (CE), injetdveis e Cyclebeads® para o Método dos Dias Padrao. Hd uma forte evidéncia para

mostrar o impacto dos programas de marketing social na disponibilidade de preservativos, contracetivos orais, e Cyclebeads.
* No Paquistdo, o programa de marketing social suporta 70% da quota de mercado para os preservativos (Rahman,

2007).

* Estudos em Benim, Republica Democritica do Congo e Equador constataram que, campanhas de marketing social
aumentaram a conscientizacio e vendas de CycleBeads para o Método dos Dias Padrao (IRH, 2008). Em Bangladesh,
o programa de marketing social tem sido muito bem-sucedido em marketing social de injetaveis. (RCS, 2003; RCS,

2006; Eminence, 2010).

* Au Bangladesh, le programme de marketing social a été particuli¢rement efficace concernant les solutions injectables

(RCS, 2003 ; RCS, 2006 ; Eminence, 2010).

* O marketing social da CE, implantes, DIU é menos comum e as pesquisas sobre os impactos desses programas sao

ainda limitadas.

Programas de marketing social melhoram o acesso ao explorar
grandes redes de provedores privados. O marketing social
complementa o sistema de distribuicao de planeamento familiar do
setor publico utilizando a extensa rede de estabelecimentos do setor
comercial e estabelecimentos nio-governamentais, tais como farmaicias,
lojas, distribuidores de base comunitdria, provedores privados de
cuidados de satide/lojas, quiosques e agentes de saide comunitdria.
Em conjunto, os sistemas de distribui¢ao publico e privado oferecem
acesso mais amplo e maior cobertura da populagio do que o setor
publico poderia fornecer isoladamente.

O marketing social ajuda a reduzir as disparidades geogrificas e
socioeconémicas no uso de planeamento familiar. Dados de anilises
do Inquérito Demogrifico e de Satde (IDS) mostram que as mulheres
jovens, pobres, menos instruidas e que vivem em dreas rurais tém mais
dificuldade em satisfazer as suas necessidades de planeamento familiar
do que suas contrapartes. Estas desigualdades existem em todas as
regides, exceto na Asia Central, e as lacunas sio maiores e mais comum
na Africa Subsaariana. Além disso, muitos paises da Africa subsaariana
demonstram pouco ou nenhum progresso no sentido de reduzir o
défice da equidade (Ortayli and Malarcher, 2010). Programas de
marketing social podem ser direcionados para esses grupos carentes.

As andlises dos dados do IDS tém mostrado que, mesmo entre as

pessoas mais pobres, nos paises mais pobres, um niimero significativo de
mulheres obtém o seu método contracetivo de uma fonte do setor privado
(PSP-One, 2005). Grande parte deste acesso através de estabelecimentos
do setor privado tem sido possivel gracas a programas de marketing social.

O marketing social ajuda a alcancar jovens carentes. Os adolescentes
geralmente preferem obter métodos contracetivos de fontes do setor
privado, que tendem a fornecer mais anonimato do que as fontes

do setor puiblico (Meekers et al., 2001). Através de subvencoes, o

Marketing Social tem sido usado para
melhor o acesso ao e uso de variedade
de produtos de planeamento familiar e

de saude.

Planeamento Familiar

Contracetivos orais Combinados
Contracetivos orais apenas a base de
progestina

Preservativos (masculino e feminino)
Injetaveis

Cyclebeads

Contracecao de Emergéncia

Saude Infantil

Solucéo de Reidratacao Oral (SRO)
Zinco

Tratamento caseiro da dgua (liquido,
comprimidos e saquetas)

Sabonete

Saude Materna

Ferro/Acido félico
Vitaminas
Conjuntos para parto seguro

Malaria

Redes Mosquiteiras
Terapias combinadas a base de
Artemisinina- (ACTs)
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http://www.fphighimpactpractices.org/overview

marketing social reduz o custo real de mercado destes.

servigos para melhorar a acessibilidade para os jovens . . .
e pobres. Por exemplo, em Bangladesh, a maioria de Figura 2. Fonte do mais moderno contraceptivo,
mulheres jovens casadas usa contracetivos socialmente Bangladesh 2004

comercializados, vendidos por uma ONG local e - B Farmicia B Publico
obtidos através de estabelecimentos farmacéuticos

(Karim et al., 2007) (observe a Figura 2). 100% 1

Qual é o impacto? 80%

Programas de marketing social aumentam o uso de

contracetivos. Pelo menos trés revisoes sistemdticas 60%

de programas de marketing social constataram que,

esses programas tiveram um impacto positivo sobre 40% 7

o conhecimento dos clientes e acesso a métodos

contracetivos e sobre o uso do preservativo (Chapman, 20% 7

2003; Madhavan, 2010; Sweat et al., 2012). Os

comentdrios observam que os programas demonstram 0%

maior crescimento para o uso do preservativo e que o 10-18 Anos  19-39 Anos  40-49 Anos
grau de conhecimento e mudanca de comportamento )

variou entre programas nacionais. Uma meta-andlise de Fonte: Karim et al,, 2007

2012 concluiu que o «efeito cumulativo de marketing
social de preservativos ao longo de vérios anos pode ser
substancial” (Sweat et al., 2012). Uma recente revisao do DFID concluiu: «O envolvimento com o setor privado através do
marketing social e franchising pode aumentar o acesso a contracetivos para mulheres que precisam deles. “Embora, esteja
menos claro se eles podem alcancar os mais pobres” (Mulligan, 2010).

No norte da zona urbana da India, uma campanha de marketing social de preservativos de trés anos, reverteu um
estavel declinio nas vendas totais de preservativos, aumentando as vendas em 21% (de 201 milhées de pecas vendidas
para 243 milhées). Além disso, as pesquisas prévias-posteriores mostram que quase 70% dos homens com alta exposicio
a campanha relataram o atual uso do preservativo com o seu cdnjuge em comparagio com apenas 50% dos homens que
nao estavam expostos (PSP-One, 2008).

A figura 3 mostra o aumento da contribuicio que o marketing social tem feito a nivel global. Nos tltimos 10 anos, os
programas de marketing social tém dobraram o nimero do indicador de protegao anual do casal que eles apoiam.

Programas de marketing social alcancam a juventude de forma eficaz. Um estudo de quatro paises avaliou os resultados
dos programas de marketing social de contracetivos, os quais conflavam em meios de comunicagao, educacio de pares,

e servigos destinados a juventude para aumentar o uso de contracetivos entre adolescentes do sexo masculino e feminino
(Agha, 2002). Os resultados demonstraram que, as intervengdes dirigidas a adolescentes podem ser eficazes para mudanga
de atitudes e comportamento sexual, se incluirem vdrios canais de comunicagao, alcangarem uma propor¢ao substancial de
jovens adultos, e tornarem os contracetivos amplamente disponiveis. Em particular, nos Camarées, onde a implementacio
foi durante um periodo mais longo e mais intenso que noutros paises, a interven¢io se mostrou eficaz na mudanca de
comportamento do uso de contracetivos entre homens e mulheres jovens.

Programas de marketing social ajudam a sustentar os ganhos de planeamento familiar. Em Marrocos, usando o
modelo do fabricante, um projeto da USAID firmou uma parceria com as empresas farmacéuticas Wyeth e Schering na
década de 1990 para reduzir o preco de duas marcas de contracetivos orais de baixa dosagem, em troca de uma campanha
de comunicagio por tempo limitado. A USAID também trabalhou com estes fabricantes para estabelecer um "Fundo de
Retorno ao Projeto" para que as atividades promocionais pudessem ser sustentadas apds a graduagao de apoio da USAID.
Os resultados do IDS mostram que, apés o inicio do programa de marketing social, houve um aumento significativo do
nimero de mulheres nos trés quintis mais pobres que usam contracetivos orais (Agha et al., 2005), de tal modo que o fosso
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entre ricos e pobres no uso de contracetivo oral foi reduzido a poucos pontos percentuais pés-graduagao em 2003. Além
disso, os avangos no uso de contracetivos mantiveram-se depois que a USAID avancou com o seu apoio promocional

(Agha e Do, 2008).

Figura 3. PAC Total Gerado por Programas de Marketing Social, 1990-2010

2010 534
2009 47,5
2008 45,0
2007 40,2

2006 39,8

2005 36,7

2004 31,3

2003 30,5

2002 28,6

2001 26,8

2000 23,4

1999 20,6

1998 18,4

1997 16,2

1996 14,4

1995 13,9

1994 12,7

1993 10,9

1992 9,6

1991 9,2

1990 74
1 1 1 1 1 1 1

0 10 20 30 40 50 60

Ano

CYPs (em milhoes)

PACs sdo totalizados a partir da venda de programas de marketing social de um nimero crescente de paises a cada
ano, variando de 32 paises em 1991, para 69 paises em 2010.

Fonte: DKT Internacional de 2011

Como Fazer: Dicas de Implementacao

O marketing social ¢ uma abordagem adequada para apresentar ou promover quando: (1) a necessidade nio atendida de
abastecimento de métodos contracetivos é moderada a alta; (2) é necessdria uma comunicacio sustentdvel de mudanca de
comportamento; (3) a disponibilidade de pontos de venda do setor privado, aumentaria consideravelmente o acesso; (4) os
clientes tém inten¢io moderada e capacidade de pagar por produtos e servigos de planeamento familiar; e (5) a marca pode
aumentar significativamente a aceitagio de um produto ou uma ideia.

Existem trés principais modelos de marketing social: modelo ONG, modelo do fabricante, e modelos hibridos. O tipo de
modelo a usar depende de metas de impacto sobre a satde e sustentabilidade (ver quadro na pdgina seguinte).
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Trés modelos de marketing social

O modelo das ONGs é mais suscetivel de se concentrar no alcance de impacto
de salde e servir os pobres, porque ele nao precisa garantir um retorno
financeiro e ndo precisa se preocupar com a sustentabilidade do programa

a curto prazo. Programas de marketing social geridos por ONGs tém maior
controle sobre todo o composto de marketing, uma vez que as marcas sdo

muitas vezes criadas e geridas internamente, em vez de um fabricante comercial.

O modelo de ONG:

»  Fornece subsidios para todos os quatro elementos do composto de
marketing para um longo periodo de tempo

»  Tem o maior impacto no aumento do acesso a e na reducao da necessidade

ndo atendida de planeamento familiar entre as popula¢ées mais vulneraveis.

»  Funciona normalmente com uma ONG gerindo o registo do produto e
importacdo, preco, distribuicdo e promocéo.

- Funciona bem no seguinte contexto: pobreza extrema, sistemas de
distribuicdo fracos, sistemas de satide publica e de baixa capacidade para
pagar pelo planeamento familiar.

O modelo do fabricante é uma parceria entre fabricantes de produtos ou
fornecedores que controlam o produto e a marca e o doador que apoia os
esforgos de criagcdo de demanda para crescer no mercado global. Além disso,
esses programas geralmente suportam a expansdo de sistemas de distribuicao

comercial para expandir o alcance de marcas comerciais em areas mais distantes.

Preservativos
comercializados
socialmente em
Mianmar usando o
Modelo de ONG

Em Mianmar os preservativos eram prati-
camente invisiveis quando a PSl lancou a
sua marca de preservativos Aphaw, o que
significa "companheiro de confianga.” A

PSI desenvolveu uma marca e embalagem
culturalmente sensiveis, subsidiou o preco
para torna-lo acessivel, e investiu em uma
campanha de mudanc¢a de comportamento
em larga escala para promover a marca

e vencer a resisténcia e tabus contra os
preservativos. O projeto também identificou
uma série de grupos populacionais que
praticam comportamentos de alto risco e
desenvolveu uma campanha direcionada a
alcanca-los (UNAIDS, 2000).

Programas que utilizam o modelo do fabricante muitas vezes negociam a introdugao de marcas comerciais a baixo preco, ou redugdes
de precos para as marcas existentes, em troca de apoio ao desenvolvimento do mercado.

Modelo do Fabricante:

«  Utiliza relativamente subsidios pequenos, por tempo limitado para apenas
um ou dois elementos do composto de marketing (tipicamente promocao
e distribuicao) e, geralmente, baseia-se na sociedade comercial para
administrar o produto, marca e preco.

«  Tem grande impacto no aumento da sustentabilidade do programa de
planeamento familiar e um melhor direcionamento do financiamento dos
doadores.

+  Negocia com fabricantes de método contracetivo para introduzir versoes a
baixo custo e de boa qualidade de seus produtos de planeamento familiar
cujos precos mais elevados no mercado.

- Funciona bem no seguinte contexto: paises onde grandes segmentos da
populacdo tém a capacidade de pagar pelo planeamento familiar e onde
produtos gratuitos e subsidiados sdo efetivamente direcionados para os
segmentos da populacdo mais pobres e vulneraveis.

Modelos hibridos misturam aspetos do modelo de ONG e do modelo do
fabricante, a fim de melhor atender quer a sustentabilidade como os objetivos
de acesso de planeamento familiar. Estes modelos hibridos incluem, por
exemplo, NGO- programas com atividades de alto custo de recuperacdo ou

de subsidios mutuos e parcerias entre organizagées sem fins lucrativos e com

Melhorando o uso

do Contracetivo Oral
na India através do
modelo do fabricante

A campanha de
marketing social Goli
ke Hamjoli (Amigos da pilula) na India

ndo promoveu uma marca especifica,

ao invés, visava aumentar as vendas do
contracetivo oral em geral. Através de uma
parceria com fabricantes de contracetivo
oral, o programa usou uma combinacdo de
publicidade, ragcdes publicas, e provedor de
detalhamento para reduzir equivocos sobre
os contracetivos orais (Meekers et al., 2004).

fins lucrativos. Algumas ONGs também implementam parcerias diretas com fabricantes de produtos contracetivos para comercializar
e distribuir os seus produtos de forma sustentavel. Outros exemplos do modelo hibrido incluem produtos totalmente comerciais,
produtos sustentaveis, programas sustentaveis, ou alguma combinacdo de todos os trés modelos.

Modelos hibridos:
- Péem a venda e distribuem o produto do fabricante, sem subsidio de preco.
- Sao geridos por uma ONG em parceria com um fabricante

» Funcionam bem no seguinte contexto: forte presenca comercial e distribuicdo, mas potencial de mercado insuficiente para o

modelo do fabricante.
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Consideragdes chave para programas de marketing social:

Combinar o modelo de marketing social com os objetivos do programa e o contexto do pais. O modelo de
marketing social mais adequado — O modelo de ONG, o modelo do fabricante ou o hibrido depende dos objetivos do
programa e do contexto do pais, incluindo o nivel de desenvolvimento econémico, ambiente politico, infraestrutura do

setor comercial, capacidade e disposicao dos clientes para pagar, nivel de utilizagio de planeamento familiar, e necessidade

nao atendida.

Garantir a coordenagio entre os principais intervenientes para segmentacao eficaz de mercado. A coordenagio com

outros doadores e setor publico vai garantir que os produtos de marketing social, livre e altamente subsidiados sejam

direcionados para aqueles que mais precisam. Isso vai ajudar evitar o escoamento de produtos de planeamento familiar

de baixo prego, comercialmente vidveis, no mercado, que estao servindo aqueles que podem pagar.

Realizar pesquisas para garantir a concegio de programas de marketing social adequado e implementagio. A pesquisa
ajuda um programa de marketing social a ganhar visio e segmentar o publico-alvo. Além disso, 0 monitoramento e avaliagio

continua com ajustes interativos para a concep¢ao e implementagao do programar ajudard a garantir maior impacto.

Usar o poder do marketing social para introduzir e ampliar o

acesso e a utilizagao de novos produtos e marcas de contracetivos.

O marketing social oferece aos programas a capacidade de aumentar
rapidamente o conhecimento dos consumidores sobre novos produtos e
marcas ¢ amplia a distribui¢ao. Uma vez que um programa de marketing
social foi estabelecido, os produtos podem ser adicionados, com base na
plataforma existente e na mobilizagao de recursos.

Investir na comunicagio de mudanga de comportamento
comunicagao. Programas de marketing social devem ter tanto a oferta
como componentes do lado da procura. Investimento multianual
suficiente em comunicagio para mudanga de comportamento é
fundamental. Campanhas e atividades promocionais locais precisam
ser enraizadas em pesquisa de audiéncia, continuamente monitoradas e
ajustadas ao longo do tempo. (Para mais informagdes, veja o resumo de
PGIs em comunicacio em satde).

Planear a sustentabilidade no inicio. O financiamento multianual
é necessdrio para construir um mercado sustentdvel de produtos
contracetivos. Fundos dos doadores, de curto prazo, podem resultar
em produtos subsidiados retirados do mercado ou aumentos
significativos de pregos.

Principios para o Sucesso

Tirar partido de campanhas
anteriores bem-sucedidas e em
curso.

Comecar com mercados-alvo que
estao mais prontos para a agao.

Promover comportamentos unicos,
exequiveis, um de cada vez.

Tornar o acesso facil.

Exibir um pouco de diversao com
mensagens que promovem o
comportamento social positivo e,
dinamica do género.

Usar canais de midia no momento
de tomada de decisao.

Considerar a midia entretenimento/
popular.

Fonte: Adapted from Kolter and Lee, 2008
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FERRAMENTAS E RECURSOS

* Modelos de marketing social para produto baseado em programas de satide reprodutiva. Fornecem
orientagdes detalhadas sobre a melhor forma de combinar diferentes modelos de marketing social e abordar os

objetivos da missao e o contexto do pais. http://pdf.usaid.gov/pdf_docs/PNACT358.pdf

* Resumo das estratégias de sustentabilidade para programas de marketing social. Fornece um guia de
referéncia rdpida para as estratégias de sustentabilidade discutidas em maior detalhe em Moving Toward
Sustainability: Transition Strategies for Social Marketing Programs http://shopsproject.org/sites/default/files/
resources/4071_file_Strategies.pdf

* Iniciativa de Mercado Global para a Saiide Reprodutiva. Descreve estratégias para coordenagio e
maximizagao efetiva de diretrizes para programas comerciais, ONGs e do setor publico http://abtassociates.com/

AbtAssociates/files/1e/1e8e3ce0-e800-4b27-bc4f-c40ed8efcd95. pdf

* Marketing Social: Influenciando Bons Comportamentos. Guia de referéncia rdpida sobre os elementos-chave
de iniciativas de marketing social bem-sucedidas. Inclui uma descrigio de muitos mecanismos para influenciar
0 bom comportamento, uma lista dos principios de sucesso, e uma descricao das etapas do processo de
planeamento. http://www.epa.gov/owow/NPS/outreach2009/pdf/051209_0930_Lee_handout.pdf

Para mais informagées sobre PGIs, por favor, contacte a equipa de PGI na USAID pelo fphip@k4health.org.
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