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1. Introducéo

Este trabalho se constituiu a partir de uma analise tedrica sobre o conceito de marketing publico,
marketing social e marketing de causa social, analisando um caso especifico acerca da prevencdo do
cancer de mama.

Apesar do termo marketing ser relativamente novo no setor publico, 0 mesmo é uma ferramenta que
tem sido um importante aliado no planejamento e estratégias do setor publico que visa atender as
necessidades dos municipes, no qual o marketing publico tem como objetivo principal a
valorizagéo, o bem estar e a satisfacdo do cidadé&o.

No que diz respeito ao marketing social, pode-se dizer que seu objetivo é conscientizar ou
sensibilizar as pessoas a respeito de um tema de natureza social, ou buscar uma mudanca de
comportamento social. O marketing social tem em seu escopo trocas sem fins lucrativos que podem
envolver marketing de lugares, pessoas, ideias, valores, comportamento e outros mais.

Assim, este resumo abordara acerca do conceito de marketing, marketing publico, marketing social
e marketing de causa social, e principalmente, sobre este ultimo, avaliar se esta ferramenta é
utilizada na divulgacdo de prevencdo do cancer de mama no municipio de ljui e seus resultados a
partir de uma analise do que vem se observando nos Gltimos anos.

2. Metodologia

Em relacdo a metodologia de pesquisa adotada buscou-se referenciais na revisdo bibliogréfica de
textos disponiveis na internet, cartilhas, livros, foruns, palestras, materiais publicitarios e entrevistas
com duas profissionais que atuam na area da saude, que auxiliam nos cuidados e prevencdo de
doengas. Esta ndo foi uma pesquisa quantitativa, de modo que observou-se a qualidade das
entrevistas realizadas.

Estes procedimentos proporcionaram subsidios para a elaboracdo da analise, em que foi possivel
perceber sobre a importancia do marketing de causa social no auxilio a prevencdo ao cancer de
mama, e em como 0 mesmo pode ser um importante ator na implementacdo de politicas publicas
que atendam as necessidades geradas a partir destes cuidados.

3 Fundamentacdo Tedrica
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O conceito de marketing normalmente é abordado como sendo a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes sejam estas pessoas fisicas ou juridicas, em que os profissionais
desta area envolvem-se no marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdes e ideias, contribuindo na identificacdo e satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. (KOTLER, 2000)

Desta forma, o marketing também aponta as necessidades e desenvolve produtos que atendam estas
necessidades e os desejos do consumidor, determinando quais mercados-alvo a organizacéo podera
atender melhor a partir do planejamento dos produtos, servi¢os e programas mais adequados que
satisfagam estes mercados. Para elucidar esta questdo, Kotler afirma que,

[...] marketing € o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Muitas pessoas veem 0
marketing de modo como a arte de procurar e encontrar formas inteligentes de dispor dos produtos
de uma organizacdo, ou seja, 0 marketing € visto apenas como propaganda ou venda de produtos.
No entanto, a arte do verdadeiro marketing € a arte de saber o que fazer. (KOTLER, 1999, p. 27)

No setor publico, as acdes de marketing sdo usadas para apoiar a utilizacdo de produtos e servicos e
conquistar o apoio e a aquiescéncia dos cidadaos. (Kotler e Lee, 2011, p. 34)

Percebe-se que a utilizacdo do marketing é abrangente, e é nesse contexto que se nota a ado¢do do
marketing no setor publico, que na visdo de Kotler e Lee (2008, p. 17) serve para selecionar metas e
acOes que sirvam para 0 bem comum, ou seja, aquelas que possam criar 0 maior nivel de bem-estar
para o maior nimero de pessoas possiveis. Os autores ainda indicam que “bem” no entendimento do
setor publico “¢é definido em termos de bem social, bem economico ¢ bem ambiental”.

Froemming (2012) comenta que “o marketing publico é um conceito ainda muito recente em nosso
pais. Como consequéncia ainda € uma pratica pouco utilizada dentro dos moldes formais do
marketing”.

No entanto, aos poucos 0s gestores publicos estdo percebendo a importancia em utilizar esta
ferramenta, uma vez que

o marketing moderno reconhece a existéncia, necessidades e idiossincrasias de cada &rea, pertinente
ao setor publico, contudo como fator integrador trabalha para servir e potencializar a eficacia da
acdo publica visando um objetivo maior: a satisfacdo continua do cidaddao (FROEMMING, 2012, p.
348).

Deste modo, verifica-se que o marketing publico deve ser transparente, uma vez que
categoricamente todas as suas acOes precisam ser de interesse publico, que visem o bem comum,
em prol a coletividade, tendo por obrigacéo a ética e a transparéncia, que nao seja utilizado para
“maquiar” defeitos e “fabricar” uma imagem de qualidades irreais.

Neste mesmo caminho, pode-se se abordar o marketing social, que tem como principal objetivo
causar impacto na transformacdo da sociedade. O marketing social ndo tem como intencédo gerar
lucro, pois é feito do governo/gestor para o cidaddo, no intuito de que o mesmo mude seu
comportamento, por isso ndo ha uma valorizagdo de imagem da organizagéo em si.

Contata-se uma preocupacao direcionada para a sociedade, por isso é chamado de marketing social,
que Kotler (1978, p.287) define como:

[...] projeto, implementacdo e controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma
ideia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentacdo de mercado, de pesquisa de
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consumidores, de configuracdo de ideias, de comunicacdes, de facilitagdo de incentivos e a teoria da
troca, a fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo.

Para Kotler e Lee (2011, p. 32), “marketing social ¢ mais dificil do que o comercial, pois trata-se de
um processo que € usado para vender um comportamento desejado, no qual o enfoque é o ganho da
sociedade”.

E neste caminho, que em 1969, Kotler e Levy, passaram a defender a aplicacdo do marketing para
organizagdes sem fins lucrativos, como exemplo, 0 marketing de causas sociais.

No entanto, os principios e as técnicas usadas como ferramentas influenciadoras sdo 0s mesmaos,
porém, é preciso analisar um conjunto diferente de critérios com base no problema social,
capacidade de atingir o publico, aceitacdo da mudanca, entre outros, que diferem de acordo com
cada localidade e problema a ser resolvido.

Deste modo, é possivel perceber que o marketing de causa social vem ganhando espacos antes
inimaginados na area do marketing, em que os gestores publicos passaram a perceber a importancia
desta ferramenta para uma possivel mudanca de comportamento na sociedade no que tange a
cuidados com a saude, educacao, meio ambiente, seguranca, etc.

Para elucidar esta questdo, Froemming (2012, p. 346), afirma que

esta denominacdo de marketing esté voltada a campanhas que buscam um esforco organizado, feito
por um grupo (agende de mudanca) visando a convencer outros grupos (0s escolhidos como alvo) a
aceitar, modificar ou abandonar ideias, atitudes, praticas e comportamentos.

A mesma autora ainda comenta que inumeros fatores e causas sociais estdo ligados a questdes da
salde, como alimentagdo equilibrada, exames para deteccdo de doengas precoces, vacinacao, dentre
outras.

E é neste contexto que se ancora este estudo, pois percebe-se que esta € uma ferramenta que vem ao
encontro com o pensamento dos dias atuais, em que se tem uma maior preocupa¢do com o0 bem
estar da coletividade. Neste sentido, os desafios enfrentados pelo gestor publico é encontrar meios
céleres e eficazes para a aplicacdo deste recurso em prol a sociedade.

4 Resultados e Discusséo

O céancer de mama é uma patologia que vem atingindo mulheres do mundo todo, independente de
classe social ou raca. A doenca pode ser tratada quando é diagnosticada precocemente. O auto-
exame e a mamografia devem ser realizados periodicamente para prevencdo ou acompanhamento
da doenca. Descobertas precoces de canceres mamarios atraveés da mamografia, aumentam muito as
chances de um tratamento bem-sucedido. Os beneficios da mamografia quanto a uma descoberta
precoce e a possibilidade do tratamento do cAncer mamario sdo muito significativos, compensando
0 risco minimo da radiacédo e o desconforto que algumas mulheres sentem durante o exame.

Esta patologia é relativamente rara antes dos 35 anos, acima desta idade sua incidéncia cresce
progressivamente, especialmente ap6s os 50 anos. Estatisticas indicam aumento da sua incidéncia
tanto nos paises desenvolvidos quanto nos em desenvolvimento.

Kotler e Lee (2011, p.36-38), fazem mencéo a 50 questdes importantes que podem ser influenciadas
pelo marketing de causa social, das quais gostaria de destacar o tema acerca do cancer de mama,
objetivo de estudo deste trabalho.

Este quadro aponta que nos Estados Unidos, mais de 25% das mulheres com mais de 40 anos néo
fizeram suas mamografias nos ultimos dois anos.
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Esta realidade ndo difere muito no Brasil, ja que os indices mostram que o cancer de mama € o
segundo mais comum entre as mulheres, e corresponde por cerca de 25% dos novos casos a cada
ano. Cabe ressaltar que homens também sdo acometidos por esta patologia, porém em nimeros bem
menos expressivos, representado 1% dos casos.

O Rio Grande do Sul é o 2° Estado Brasileiro com maior incidéncia CA Mama. (1° é o Rio Janeiro).
Os indices de 2014 revelam que o estado teve 5.030 novos casos, sendo destes, 1.150 na capital.
Estima-se que todo o dia, 30 mulheres morrem em decorréncia do cancer de mama no Brasil. O
indice preocupa, mas o diagndstico precoce aumenta as chances de cura em mais de 90%, por isso,
existe a mobilizagdo mundial denominada “Outubro Rosa” que visa a qualidade de vida da mulher.
Sdo acles de conscientizacdo das mulheres no mundo inteiro para que cada uma cuide da sua saude.
Com objetivo de diminuir os indices a respeito do assunto, para o diagnostico e tratamento precoce,
ha algum tempo o0 municipio de ljui/RS ja vem atuando na prevencdo do cancer de mama.

O estudo aqui proposto constatou que nos tltimos anos a divulga¢ao da campanha “Outubro Rosa”
vem se intensificando gradativamente. O poder publico, nas diferentes esferas governamentais esta
imbuido a motivar a prevencdo do cancer de mama desenvolvendo diversas atividades durante o
més de outubro que se propaga para o ano todo. Ressalta-se a importancia deste tipo de acdo que
prima pela saide e bem-estar da comunidade.

No que se refere a “ferramentas” acerca de promocao do marketing de causa social, observou-se
que, para alertar as mulheres séo realizadas diversas atividades, como seminarios, encaminhamento
de exames, caminhadas, panfletagem sobre o tema, dentre outras.

Para chamar a atencdo das mulheres quanto a prevencdo e o diagnostico precoce da doenca, ha
muitas entidades envolvidas, sempre com o objetivo de atingir o maior nimero de pessoas. Também
sdo confeccionadas camisetas, decoracdo de ambientes, das fachadas de prédios comerciais e
publicos, iluminacdo cor de rosa podem também ser observadas pela populacédo, cartazes, folders
com informacdes sobre a prevengdo ao cancer de mama e os direitos da mulher paciente de cancer,
divulgacdo da programacao na midia em geral sobre a campanha, distribuicdo do laco rosa, além de
servicos diferenciados na area de satde da mulher.

Dentre os servicos oferecidos pelas Unidades de Salde, esta o de prevengdo e promocgéao a saude
integral da mulher, com agendamento de consultas médicas e de enfermagem, coleta de exame
preventivo do cancer de colo de Utero, exame clinico de mamas e solicitacdo de mamografia para
mulheres acima de 40 anos, além de encaminhamentos aos servicos de referéncia para confirmacédo
diagnostica e tratamento.

Evidentemente, pode-se notar que o municipio de ljui estd bem ancorado nos servicos de alta
complexidade, como exemplo, o0 CACON (que atende 120 municipios), que vem sendo um
instrumento importante no atendimento de pessoas acometidas com céncer. Dos atendimentos
realizados no CACON, mais de 50% s&o relativos ao cancer de mama.

A finalidade principal do CACON é o atendimento especializado para as pessoas ja diagnosticadas
pela patologia, porém h& uma grande preocupacdo em que estas pessoas possam detectar esta
doenca em seu estagio inicial, pois constata-se que as chances de reversdo sdo muito maiores.

Desde o inicio de suas atividades, em 2002, o CACON, teve um aumento consideravel nos
atendimentos. Notou-se que 0s casos atendidos eram muito mais avangados, com nodulos ja
ulcerados, e hoje, ainda sdo poucos 0s casos que chegam em estagios iniciais, porém, sdo menos
“chocantes”, do que os atendimentos na época da implantacdo do CACON.
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Para a Coordenadora do CACON, é muito importante que a patologia seja percebida no inicio,
“pois existem casos em que a paciente detecta o tumor, e a mesma pode fazer a cirurgia, e apos, se
necessario, fazer os procedimentos complementares como “radio” e “quimio”.

Destaca-se que entre as reponsabilidades do CACON, tambeém estd a interacdo com a rede de
protecdo oncologica, e dentro deste &mbito se trabalha a prevencéo através de palestras com a
equipe técnica e multidisciplinar, além de atuar com as secretarias de satude dos municipios e com a
comunidade.

Orientam também académicos de vérias universidades dos cursos de Enfermagem, Medicina e
outras relacionados a saude; que buscam aperfeicoamento profissional, no que tange a trabalhar a
importancia dos mecanismos de prevencdo as doencas oncologicas, pois estima-se que haverd um
aumento de 30 % do cancer de mama até 2020 e de 50% até 2030.

Apesar de se perceber uma maior participacdo da sociedade em palestras e eventos como o Outubro
Rosa e o Novembro Azul, nota-se neste contexto a extrema importancia da publicizacdo de
campanhas educativas e preventivas, e a massificacdo do tema por meio da elaboracdo de uma
estratégia de marketing de causa social, visando o bem estar da sociedade, através da mudanca
comportamental com vistas aos cuidados com a salde, podendo assim, contemplar
esperado/almejado.

Verifica-se também, acerca do tema, que instituicdes ligadas ao governo do estado, como a 172
Coordenadoria Regional de Salde, buscam promover a interlocucdo nos 20 municipios de
abrangéncia, a fim de discutir a qualidade dos servicos, estratégias e indicadores. No caso do cancer
de mama, entende-se que qualificar o profissional da area da satde é fundamental, pois percebe-se
que este € um articulador importante junto a comunidade para trabalhar a conscientizacdo acerca da
prevencédo da doenca.

De acordo com a Coordenadora Regional da Satide da Mulher, “a satde da mulher tem
carateristicas iguais em todas as regides, porém, € preciso levar em conta a heterogeneidade destas
mulheres, conhecer a realidade da comunidade a qual esta inserida, conhecer as particularidades de
cada uma, principalmente das acometidas pela doenca”.

Desta forma, pensar em mecanismos que possam tornar o problema visivel é fundamental e
imprescindivel. Entende-se que a populagdo deve ser “educada” no sentido de compreender tais
processos de conscientizacdo que sO trardo beneficios. Porém estes mecanismos de publicizacdo
precisam ter uma conotacdo heterogénea para contemplar um maior nimero de pessoas dentro de
suas diversidades.

Destarte, constata-se que politicas publicas nessa area vém sendo desenvolvidas no Brasil desde
meados dos anos 80 e foram impulsionadas pelo Programa Viva Mulher, em 1998. O controle do
cancer de mama foi reafirmado como prioridade no plano de fortalecimento da rede de prevencao,
diagndstico e tratamento do cancer, lancado em 2011 pelo Governo Federal.

5. Conclusoes

Conclui-se que para o bom andamento de um programa e/ou campanha de conscientiza¢do sao
necessarios um numero expressivo de materiais para a divulgagdo, além de uma programacéo
ostensiva, um conjunto de atividades para que se atinja o alvo em objetivo, como exemplo, 0 que
acontece e esta acontecendo com a campanha acerca da prevencao do cancer de mama no d&mbito do
municipio de ljui/RS.
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Verifica-se que o marketing é uma ferramenta essencial para o setor publico, onde todas os
instrumentos trabalham a favor dos objetivos elencados em uma campanha de conscientizacdo
como no caso a do “Outubro Rosa”.

O marketing da campanha de conscientizacdo para a prevencdo do cancer de mama em ljui, o
denominado “Outubro Rosa”, envolve uma série de agdes organizadas e planejadas, no entanto, os
resultados de alcance do publico alvo ndo sdo mensuraveis, esta € uma necessidade para se saber
como avancar no proximo ano.

Neste sentido, se pensa a campanha de marketing do Outubro Rosa como um instrumento de
conscientizagdo, mas ndo é levando em conta outras alternativas e estratégias de divulgagdo que o
marketing oferece para disseminar a prevencdo do cancer de mama, pensando o marketing de causa
social, como estratégico, para a transformacao social, envolvendo mudancas de comportamento da
sociedade para a questdo, promovendo o bem-estar e a qualidade de vida e a conscientizagdo para a
diminuicdo do cancer de mama, objetivo principal da campanha.

Percebe-se que seria fundamental planejar a campanha “Outubro Rosa” a longo prazo, pensando na
transformacdo do comportamento da sociedade para esta conscientizacdo, ou seja, é imprescindivel
desenvolver diferentes metas para o marketing de causa social desta campanha, além das que sdo
utilizadas, pensando no marketing macro de forma a disseminar esta transformagao social em prol
da salde e da qualidade de vida.

Entende-se também que as ac¢Oes acerca do tema, precisa ir além do Outubro Rosa, passando para
atividades que contemplem o ano todo, como vem fazendo as instituicbes entrevistadas neste
processo.

E percebido que acBes de prevencdo; que visem a promocdo da sadde e o diagnéstico precoce,
contribuem para que aumente chances de cura. A partir destas acbes é possivel alcancar resultados
positivos que produzam um menor abalo psicoldgico; menor invaséo cirargica, mutilacdo, sequelas;
menor abalo familiar; menos sessfes de quimioterapia, toxicidade e reaces adversas ao organismo
e menos limitagdes/sentimento de impoténcia.

Desta forma, € possivel avaliar a importancia da utilizacdo das estratégias de marketing de causa
social pelos gestores publicos, pois 0s mesmos se tornam ferramentas importantes na busca por
politicas publicas que visem o bem estar coletivo da populacéo.

Por isso, verifica-se que o setor publico pode beneficiar-se desta abordagem mais consciente de
marketing e de sua forma de pensar para 0 desenvolvimento de sua missdo, para a solugdo de
problemas e para seus resultados.
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