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O MARKETING NO SETOR PUBLICO E POSSIVEL? Reflexdes a partir de uma
revisao sistematica

1. INTRODUCAO

Popularmente associado a vendas, propaganda e publicidade, o marketing transcende
tais conceitos, sendo reconhecido como uma func¢do organizacional que busca agregar valor a
oferta, visando estabelecer trocas mutuamente benéficas entre a organizacdo e seus distintos
publicos de interesse. Uma de suas principais defini¢des, atribuida por AMA (2017, n.p.,
traducdo nossa), diz ser o marketing: “(...) a atividade, conjunto de institui¢des e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”.

A abordagem da “troca com valor” fundamenta-se na ideia de que as organizagdes nao
devem “empurrar” produtos e servigos ao cliente, pois desta maneira estao fadadas ao fracasso.
Ao contrério, devem se preocupar em identificar e atender as necessidades do publico-alvo,
bem como ofertar produtos e servicos que atendam as demandas do publico, buscando a
satisfacdo deste. (LEVITT, 1960) Esta racionalidade, que nasceu no ambiente empresarial em
meados da década de 60, respalda um dos principais principios de marketing, o “foco no
cliente” (GREWAL, 2016; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005)

Considerando tais pressupostos € o fato de que, nos servicos publicos, o cidaddo €
também usudrio e consumidor, faria sentido aplicar o marketing no contexto da Administracdo
Pablica? Uma das primeiras obras que acendeu o debate sobre tal aplicacdo foi o artigo
“Broadening the Concept of Marketing”, de Philip Kotler e Sidney Levy, publicado em 1969.
A obra defende a ideia de que toda a organizacdo que ofereca algo a um determinado publico
deve fazer uso das ferramentas de marketing para melhor atendé-lo. Neste contexto, os autores
ampliam a aplicagcdo do conceito de marketing — até entdo restrito as organizacdes que visam
lucro — e incluem as organizac¢des sem fins lucrativos, como 6rgdos governamentais, igrejas e
associagOes de classe. (KOTLER; LEVY, 1969) Embora ndo tenha proposto um novo conceito,
o artigo abriu espago para estudos associativos em organizagdes fora da esfera privada, na
tentativa de identificar quais ferramentas de marketing eram aplicadas no contexto da
Administracdo Publica (CRONIN, 1984). E, posteriormente, analiticos, buscando identificar
nao apenas quais, mas como as ferramentas eram aplicadas. (COLLINS; GLYPTIS, 1992;
KINNELL; MACDOUGALL, 1992)

Estes estudos e outros similares despontaram no final da década de 80, em sua maioria
no Reino Unido e Austrdlia, periodo em que também se observa a expansdao da New Public
Management - NPM (Nova Gestao Publica). Com origem no Reino Unido e, em parte, fruto da
gestdo do Partido Conservador no periodo de 1979-97, a NPM foi tratada, na época, como um
novo paradigma da gestao publica. Neste novo paradigma € necessdrio o uso de ferramentas
gerenciais no setor publico, visando a melhoria no desempenho deste, bem como a entrega de
resultados a sociedade. Estas ferramentas sao as mesmas utilizadas na gestao de empresas com
fins lucrativos e visam combater os vicios e problemas existentes no modelo burocratico, até
entdo vigente no cenario da Administracdo Publica. (MCLAUGHLIN; OSBORNE; FERLIE,
2005) Naturalmente, a aplicac@o das ferramentas gerenciais do marketing ganhou for¢a com a
abordagem da NPM, fomentando sua discussdao também no ambito académico — especialmente
no Reino Unido, Austrélia e Nova Zelandia, destaques no uso da NPM. (HOOD, 1995)

Atualmente, se observa uma certa consolidagdo do campo, especialmente no ambito
internacional. Ha dois periddicos especificos da drea, o Journal of Nonprofit and Public Sector
Marketing (desde 1993) e o International Review on Public and Nonprofit Marketing (desde
dezembro de 2004), embora as publicacdes no campo nao se limitem nestes. As producdes
académicas dialogam com distintas dreas do marketing aplicados ao setor publico, apontados
nos resultados deste trabalho. Entretanto, ndo se observa avangos em relacao a uma proposicao
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conceitual especifica da drea, tampouco uma proposta de arcabouco teérico que contemple as
distintas possibilidades de aplicacdo do marketing no setor publico, bem como seus limites.
Algumas tentativas neste sentido sdo observadas, em especial, na obra de Pasquier e Villeneuve
(2018) e de Cezar (2019). Os autores propdem classificagdes, bem como indicam dreas onde se
observa a aplica¢ao do marketing no setor publico, mas suas propostas nao reverberaram (ainda)
nas producdes académicas. Os limites da abordagem do marketing no setor publico também sdo
tratados, especialmente em Pasquier e Villeneuve (2018) e Walsh (1991, 1994).

Diante deste cendrio, o principal questionamento motivador deste estudo consiste em
saber como se caracteriza a producdo académica sobre o marketing no setor publico, nos
ambitos nacional e internacional. Na tentativa de respondé-lo foi empreendida uma revisdo
sistemdtica sobre o marketing no setor publico, a qual teve como objetivo “caracterizar a
producdo académica sobre marketing no setor publico, compreendendo sua evolugio conceitual
e aplicacdes gerenciais na Administragdo Publica.” A revisdo foi realizada com as palavras-
chave “marketing publico” e “marketing no setor publico”, bem como suas equivalentes em
inglés. Foram selecionados artigos cientificos indexados nas seguintes bases de dados: Spell,
Web of Science, Scopus, EBSCO e Emerald. Apds os procedimentos de exclusdo, 57 artigos
foram selecionados para andlise.

Convém destacar que uma ampla revis@o sistemadtica sobre marketing no setor ptiblico
foi publicada em 2020 pela revista Social Science. O trabalho de Matos et al. (2020) identificou
quase quatro mil artigos utilizando palavras-chave na 4rea, publicados entre 1931 e 2020. Como
limitacdo, os autores relatam que o volume de artigos selecionados para andlise impediu uma
abordagem qualitativa da pesquisa, que contemplasse aspectos como a evolugdo conceitual e
modelos metodolégicos.

Assim, o presente estudo visa preencher a lacuna de pesquisa apontada em Matos et al.
(2020) e ampliar a compreensao sobre o marketing publico e seu didlogo com a sociedade,
auxiliando na consolida¢@o deste campo de pesquisa, especialmente no ambito nacional.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta revisdo sistemdtica adotou procedimentos metodolégicos baseados nas
recomendacdes do modelo PRISMA (GALVAO; PANSANI; HARRAD, 2015). A
recomendacdo PRISMA consiste em um checklist de 27 itens divididos em quatro topicos.
Dentre os doze itens sugeridos para o tépico de métodos, seis foram utilizados como etapas
metodoldgicas.

A primeira etapa consistiu na definicdo dos critérios de elegibilidade das producdes
cientificas, que abordam o tema “marketing no setor publico”. Optou-se por ndo utilizar a
restricdo de ano de publicacdo, a fim de mapear o surgimento do debate no meio académico.
Por outro lado, se delimitou o tipo de publicacdo como sendo artigos revisados por pares, nas
linguas portuguesa e inglesa.

Na sequéncia, foram definidas as bases EBSCO, Emerald, Scopus, Spell e Web of
Science como fontes de informagdo. As palavras-chave escolhidas para a busca foram
marketing e setor puiblico e suas variantes no inglés, devendo aparecer no titulo do artigo.

A terceira etapa mencionada por Galvao, Pansani e Harrad (2015) consiste na busca nas
bases de dados. A busca ocorreu durante os meses de novembro e dezembro do ano de 2022.
Tendo em vista a existéncia de duas revistas especializadas na drea (Journal of Nonprofit and
Public Sector Marketing e International Review on Public and Nonprofit Marketing), foi
realizada a busca do termo public marketing diretamente nestas revistas. Por mais que estes
dois periddicos sejam indexados pela Scopus, a busca nesta base resultou em um menor nimero
de artigos do que a busca direta na revista.

O total de artigos localizados utilizando os pardmetros acima mencionados foi 208,
sendo trés na EBSCO, 112 na Emerald, 61 na Scopus, trés na Web of Science e 12 diretamente
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nas revistas da drea. Os metadados bésicos das referéncias foram importados para planilha em
Excel, na qual foi realizado o processo de selecdo dos estudos. O processo de selecdo € ilustrado
na Figura 1.

Figura 1 - Fluxo da revisao bibliografica dos artigos encontrados na revisao

Total de artigos Excluséo de Exclusdo de
localizados: 208 duplicados: -9 néo artigos: -7

(3EBSCO + 112
Emerald + 61 Scopus|

+ 3 Web of Science +
12 nas revistas) 199 192
]
v
Exclusdo de Exclusao pos Exclusdo pos
artigos por leitura de leitura integral:
idiomas (ndo [> resumo e =21
inglés/ portugués): -2 titulo: <112
190 78 57

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Na andlise de aderéncia os artigos foram classificados em alto, médio e baixo. Artigos
altamente aderentes apresentaram o tema “marketing no setor publico” de maneira central,
enquanto os medianamente aderentes tangenciaram um dos aspectos tratados no tema, mas sem
enfatizd-lo. As pesquisas categorizadas como baixa aderéncia foram aquelas que tratavam do
setor publico, mas ndo da abordagem de marketing ou suas ferramentas, bem como as que
tratavam do marketing, mas nao se relacionavam ao setor publico.

Ap6s a leitura dos titulos e resumos, 78 artigos foram considerados altamente aderentes
por dois ou mais pesquisadores. A leitura integral dos artigos selecionados resultou em uma
nova rodada de exclusdes (13 por falta de aderéncia e oito por outros motivos). Como resultado
desta etapa, 57 artigos foram selecionados para andlise. A leitura integral destes 57 artigos
possibilitou o processo de coleta e andlise de dados qualitativos, tais como os objetivos da
pesquisa, conceitos de marketing apresentados no trabalho, autores de marketing utilizados no
artigo, tipologia de marketing utilizada no artigo, tipo, abordagem e natureza do estudo e
métodos utilizados para coleta de dados. A andlise utilizada nesta etapa foi do tipo
interpretativa, com suporte do MS Excel.

Além desta, foi realizada uma andlise quantitativa utilizando o apoio do software
RStudio 4.3. Os pacotes wordcloud, RColorBrewer, SnowballC e fm foram utilizados para a
andlise de palavras-chave. O pacote Bibliometrix 4.0.0 (ARIA; CUCCURULLO, 2017)
também foi utilizado, no entanto, a andlise neste pacote compreendeu apenas os 50 artigos com
o RIS disponivel na base de dados Scopus. As publicacdes excluidas da andlise com o
Bibliometrix foram: Cousins (1990), Graham (1993), Buurma (2001), Stokes (2005), Borges
da Silva e Calic (2013), Fares e Mainardes (2015), e Oliveira e Barbosa (2020).

3. DESCRITIVO GERAL

O descritivo geral dos resultados traz informacgdes bibliométricas advindas da andlise
quali e quantitativa dos artigos. A presente descri¢cdo busca trazer um retrato da publicagdo
académica através da caracterizacdo da autoria, andlise de ano de publicacdo, periddicos
principais, palavras-chave e de titulo, metodologia e, por fim, as referéncias cruzadas e mais
citadas.



3.1. Caracterizacao da autoria

H4 duas questdes que se destacam em relacdo a autoria dos artigos analisados. A
primeira diz respeito a auséncia de autores proeminentes no campo € a segunda, trata da
quantidade de autores em cada um dos artigos publicados (coautoria).

Apenas dois nomes se repetem na autoria dos artigos: Kieron Walsh e Peter Graham.
Cada um deles aparece como autor tnico em duas publicagdes. Neste sentido, Walsh adota uma
postura mais critica quanto a aplicacado do marketing no setor publico, indicando que a mera
transposicdo de conceitos do marketing empresarial para o publico pode ser prejudicial
(WALSH, 1991, 1994). Corroborando, Graham (1993) indica que a utilizacdo de um conceito
genérico de marketing aplicavel a qualquer organizacdo é demasiadamente simplista.

Quanto a densidade de autoria em cada um dos artigos, destaca-se que 24 (42,1%) deles
foram escritos por apenas um autor e outros 24 por dois autores. Esta pode ser uma indicacdo
que, apesar do marketing no setor publico ser um tema de interesse cientifico, ndo tem sido
abordado por grupos de pesquisa.

Adicionalmente, foi analisado o pais de afiliacdo dos autores principais. Apenas quatro
paises contabilizaram trés ou mais artigos: Reino Unido (15), Austrélia (8), EUA (8) e Brasil
(6). Destacam-se Reino Unido e Austrdlia, por serem os pafses com maior nimero de
publicagdes e porque sdo paises em que o NPM foi amplamente utilizado (MCLAUGHLIN;
OSBORNE; FERLIE, 2002). E provivel que o Brasil apareca neste ranking devido aos
parametros de busca desta revisdo sistematica, que incluiu palavras-chaves em portugués.

3.2 Ano de publicacao

A fim de verificar a periodicidade das publica¢cdes analisadas, estas foram agrupadas de
acordo com o ano de publicagdo, tendo em vista a dispersdo dos dados. Uma evidéncia da
dispersao € o ano de publicagdo do primeiro artigo analisado (HOVELL, 1969) e o hiato de 12
anos até o surgimento de um artigo neste mesmo assunto (BELTRAMINI, 1981). A Figura 2
indica a abrangéncia de anos em cada faixa, bem como a quantidade de publicacdes em cada
uma destas faixas.

Figura 2 - Evolucao no tempo das publica¢des de marketing no setor publico

Até 1989 1990 até 1994 1995 até 1999 2000 até 2004 2005 até 2009 2010 até 2014 2015 até 2019 Depois de 2020

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Os periodos que concentraram o maior nimero de publica¢des foram “1990 até 1994”
e “2010 até 2014”, cada um contabilizando 11 publicacdes. Uma possivel explica¢do para a
concentracdo entre os anos de 1990 e 1994 reside no surgimento e expansdo do NPM, que
consistiu na utilizacdo de ferramentas de negécios para melhorar a gestdo publica
(MCLAUGHLING; OSBORNE; FERLIE, 2002). E importante mencionar que o ano de 2009
marca o inicio da consisténcia continua das publicacdes na temadtica que relaciona o marketing
com o setor publico.



3.3 Periddicos

Os 57 artigos estavam dispersos em 35 periddicos diferentes. Apenas cinco revistas
contabilizaram trés ou mais publicacdes: European Journal of Marketing (6), Library
Management (6), International Journal of Public Sector Management (5), Journal of Nonprofit
and Public Sector Marketing (4) e International Review on Public and Nonprofit Marketing
(3). A andlise de frequéncias demonstra que 42% dos artigos publicados sobre a temadtica
marketing e setor publico estdo nestas cinco revistas.

Dentre as demais fontes principais, duas sdo especificas da drea de marketing no setor
publico (Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing e International Review on Public
and Nonprofit Marketing), uma € associada com a temdtica setor publico (International Journal
of Public Sector Management) e outra intimamente relacionada com a temadtica marketing
(European Journal of Marketing).

De acordo com Gavron (2019), este achado estdi em consonancia com a lei da
bibliometria de Bradford, que postula que ao menos 30% do que € publicado sobre um assunto
estd disperso em periddicos ndo especificos da drea. Das cinco principais fontes, apenas uma
(Library Management), de inicio, ndo parece especifica da drea. Porém, ao analisar os artigos
selecionados, percebe-se que fazem parte de uma edicdo especial que abordou o marketing e
seu uso nas bibliotecas publicas. De acordo com a anélise no Bibliometrix, um dos peridédicos
especificos de marketing no setor publico (Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing)
€ uma das principais fontes (core sources) da drea, junto com o Library Management,
International Journal of Public Sector Management e European Journal of Marketing.

3.4 Palavras-chave e palavras de titulo

Dos 57 artigos analisados, 23 (40,35%) nao tinham palavras-chave. Os outros 34
tiveram as palavras-chave traduzidas para o portugués a fim de realizar a andlise. Ao total foram
identificadas 165 palavras-chave, sendo 127 diferentes.

Apenas sete termos se repetiram em trés ou mais publicagdes: “Marketing Social” (7),
“Marketing” e “Setor Publico” (6), “Administragdo Publica” e “Marketing Publico” (5) e
“Bibliotecas Publicas” e “Saude Publica” (3). Dado ao fato que 112 palavras-chave foram
utilizadas uma unica vez, se fez necessdria a categorizacdo das palavras para uma melhor
andlise. Tal procedimento resultou na identificagdo de 30 categorias. Destas, as seis que se
destacam sdo: contexto (23 ocorréncias), ferramentas de marketing (14), setor/servico publico
(13), efeitos/beneficios do marketing (10), marketing no setor publico (10) e marketing social
(10). Importante mencionar que, a categoria “contexto” englobou os cendrios nos quais as
pesquisas foram desenvolvidas, tais como: alimentacdo saudavel, alojamentos publicos, entre
outras. A categoria “ferramentas de marketing” incluiu os 4Ps e demais ferramentas utilizadas
ou investigadas no estudo.

E importante comentar sobre a categoria de “marketing social” figurar entre as seis mais
frequentes, pois € trata-se de uma vertente do marketing publico (CEZAR, 2019) que se mostra
bem aderente com dois clusters de marketing publico, identificados por Matos et al. (2020):
saide publica e educacdo. Ademais, a andlise de tépicos de tendéncia a partir das palavras-
chave, feita com o auxilio do Bibliometrix, mostra o “marketing social” como tendéncia nos
estudos contemporaneos, juntamente com os termos “setor publico” e “marketing”.

Em relacdo as palavras presentes no titulo, a andlise com auxilio do Bibliometrix
apontou o termo “social” em quarto lugar, atrds somente de “publico”, “marketing” e “setor” —
termos que representam os parametros de busca utilizados nesta revisdo. O achado de que nove
titulos (15,8% dos artigos) tem esta palavra no titulo refor¢a a importancia do tema “marketing
social” dentro do campo de estudos sobre marketing publico.



3.5 Metodologia

A andlise dos procedimentos metodoldgicos apontou predominancia de artigos Tedrico-
Empiricos (47,37%) e Tedricos (38,6%). Este achado sustenta o argumento de Matos et al.
(2020) sobre o constructo Marketing no Setor Publico estar em estdgios iniciais de
amadurecimento quando comparado com outros. Esta tese também é corroborada pela
predominéncia de artigos com natureza exploratoria (82,46%).

No que tange a abordagem de pesquisa, observaram-se mais pesquisas qualitativas
(66,67%) do que quantitativas ou mistas. Essa abordagem estd de acordo com o tipo de coleta
de dados mais utilizado nas pesquisas, uma vez que se observou concentracdo de pesquisas
bibliograficas sem sistematizacdo (38,8%), pesquisa documental (16,42%) e entrevista
(14,92%). Cabe ressaltar que dez artigos utilizaram mais de um método de coleta.

3.6 Referéncia cruzada e obras mais citadas

A investigacdo das referéncias cruzadas foi feita com uso do Bibliometrix. O
procedimento buscou identificar quais artigos, dentro daqueles selecionados para a andlise,
foram citados pelos demais. Os achados indicaram duas referéncias (KAPLAN; HAENLEIN,
2009; e WALSH, 1994) citadas em quatro artigos, conferindo destaque a estes trabalhos. Walsh
(1994) adota uma perspectiva mais critica em sua andlise, que visa examinar o desenvolvimento
do marketing no servico publico. J4 Kaplan e Haenlein (2009) tiveram como objetivo mostrar
a convergéncia entre as disciplinas de marketing e administracdo publica. Outro artigo
relevante, referenciado por trés obras analisadas, foi o de Butler e Colins (1995), que discute os
conceitos e caracteristicas do marketing no setor publico e de servicos.

O Bibliometrix também permitiu a identificacdo das obras mais citadas nas referéncias
bibliograficas. Os resultados apontaram quatro referéncias mencionadas por trés artigos e outras
20 que foram referenciadas por dois artigos. As quatro referéncias mais citadas sdo Caruana,
Ramaseshan e Ewing (1997), Narver e Slater (1990), Kotler e Levy (1969) e Kotler e Zaltman
(1971). Destas, as duas primeiras abordam a “orientagdo para o marketing” aplicada ao setor
publico. Kotler e Levy (1969) defendem a aplicacdo do conceito de marketing para além das
organizacdes com fins lucrativos. J4 Kotler e Zaltman (1971) abordam especificamente o
marketing social. Ambos podem ser considerados artigos seminais dos respectivos temas.

A caracterizacdo das produgdes indica, portanto, que o “marketing publico” ou
“marketing no setor publico” é um campo de estudos com certa consolidacdo, especialmente
no cendrio internacional. O periddico Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing é
apontado como uma das principais fontes da drea e o artigo de Kotler e Levy (1969) considerado
uma obra seminal no campo do marketing aplicado ao setor publico. Apesar deste cenario, ndo
se observam autores proeminentes. Ainda, destaca-se o tema “marketing social”” como tematica
recorrente entre os estudos do campo.

Na sequéncia do presente estudo sdo apresentados os resultados advindos da anélise
qualitativa. Primeiramente aborda-se o panorama histérico evolutivo do tema, posteriormente
as praticas gerenciais de marketing no setor publico, finalizando com as tipologias e aplicacdes
do marketing publico em contextos especificos.

4. PANORAMA HISTORICO-EVOLUTIVO DO MARKETING PUBLICO

Para caracterizar o panorama histdrico-evolutivo do marketing publico optou-se por
abordé-lo considerando dois momentos principais. O primeiro trata do inicio da utilizagdo do
marketing publico. O segundo momento se refere a ampliacdo do uso do marketing no setor
publico, influenciado pelo NPM.



4.1 Primeiro periodo de pesquisa de Marketing no Setor Publico

Nos artigos pesquisados, o inicio da discussao do marketing no setor piblico ndo € claro
e as opinides variam entre os autores. Por exemplo, Graham (1994) afirma que a primeira
revisdo da teoria e pratica do marketing publico foi conduzida em 1919, na Universidade de
Yale, com a conferéncia “Exploring and Devoloping Government Marketing. O evento teve
dois objetivos: (1) estabelecer o estado da arte do marketing publico; (2) moldar o futuro do
desenvolvimento de pesquisas no campo (MOKWA; PERMUT, 1981).

No entanto, para Matos et al. (2020), apesar do comeco da discussdo do marketing
acontecer na década de 1920, até 1969 sua aplica¢@o ocorreu, principalmente, nas organizacdes
privadas.

Desta forma, pode-se dizer que, até o final da década de 60, quase ndo havia interesse
cientifico no tdépico “marketing publico”, com poucas publicacdes até os anos 1990
(LITOVTSEVA et al., 2022). Destaca-se que, apesar disso, o emprego das préaticas de
marketing por parte de agéncias governamentais no Reino Unido acontecia desde 1970
(MATOS et al., 2020). A ilustra alguns marcos temporais identificados na literatura sobre a
utilizacdo em organizagdes publicas, assim como de algumas pesquisas relevantes.

Figura 3 - Marcos temporais do Marketing no Setor Publico

Agéncias AMA Reconhece
. Primeiro artigo . -
. Primeira X governamentais Aumentoda Aumentoda a importancia
Iniciodo - quesediscutea . ™ e
- conferénciaque . - engajadasnas aceitacdoda atencdo do marketing
Marketingem , implementac3o .
i T discuteo atividadesde utilizagdo do internacionaldo nos setores
organizagoes do marketing A \ .
marketing no marketingem marketing no marketing publicoede
privadas A emgovernoe . . . il
setor publico - paises Anglo setor publico publico organizagoesda
emagéncias. u ; -
Saxoes sociedadecivil.

Fonte: Adaptado de Kotler e Levy (1969), Kotler e Zatman (1971), Graham (1994) e Matos et al. (2020)

Uma gama de autores (GRAHAM, 1994; BOUZAS-LORENZO, 2010; MATOS et al.,
2020; LITOVTSEVA et al., 2022) defende que foi somente em 1969 que se iniciou a discussdo
e andlise da possibilidade de implementar o marketing no governo e em agéncias de servicos
sociais. O artigo de Kotler e Levy (1969) corrobora ao apresentar reflexdes sobre o significado
do marketing e possibilidades de sua utilizagdo em organizagdes ndo empresariais.

Este artigo fomenta os primeiros debates do marketing no setor publico, que continuou
em outras investigacdes até os anos 2000. As obras publicadas no periodo tinham como objetivo
entender a possibilidade de utilizacio do marketing no setor publico e em organizacdes sem
fins lucrativos. Para Kotler e Levy (1969) e Kotler e Zatman (1971) isto seria possivel, uma vez
que os 0rgaos publicos “servem” a populacdo e o marketing tem como propdsito satisfazer as
necessidades humanas.

A partir dessa primeira linha de investigacdes, aspectos relevantes ao campo surgem.
Primeiramente, o conceito de marketing é frequentemente alvo das publicagdes, com
comparacgoes entre marketing no ambito tradicional e publico. Outros pontos e discussdes
encontrados na literatura foram: o conceito de troca (SCRIVENS, 1991; SNAVELY, 1991;
LAING, 2003), o processo de marketing (SNAVELY, 1991), o produto/servigo no setor publico
(GRAHAM, 1994), os elementos do mercado e avaliacio (BUTLER; COLLINS, 1995), a
figura do consumidor/cidaddao (LAING, 2003) e a equidade, cidadania, ideia de justica e a
transparéncia das informacdes (WALSH, 1991).

Em relacdo a nomenclatura, Scrivens (1991) defende a utilizagdo de non-profit
marketing, pois o termo abarca tudo o que ndo € marketing empresarial. Outros termos também
defendidos sdo: setor publico de marketing, marketing governamental, marketing social, not-
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for-profit marketing, non-business marketing, non-commercial marketing e marketing do
terceiro setor (GRAHAM, 1994).

Um outro aspecto relevante nestas pesquisas se relaciona as discussOes sobre as
possiveis vantagens da utilizacdo das ferramentas de marketing em organizacdes que nio visam
o lucro. Por exemplo, Snavely (1991) identifica que o marketing, ao ser aplicado nessas
organizacdes, pode ajudar: (1) na implementacdo de politicas publicas mais eficientes, ao
compreender melhor o consumidor; (2) a atingir um alto nivel de compliance, tanto para o
usudrio, com a mudanga comportamental e conhecimento de um determinado problema
publico, quanto para a organiza¢do; (3) na comunicacdo de forma mais eficiente com os
cidaddos.

Criticas sobre a aplicabilidade do marketing também sdo comuns nos estudos
analisados. A principal delas se refere a natureza transacional e competitiva do conceito de
marketing empresarial (gerencialismo), que pode sobrepor elementos democréticos
(STURDIVANT, 1981) e ser antiético (BUTLER; COLLINS, 1995; WALSH, 1991, 1994). No
entanto, tal perspectiva ignora o conceito amplo e rico do marketing no setor publico e os
ganhos que este pode obter de aplicar o marketing em seu contexto (GRAHAM, 1994; LAING,
2003).

4.2 Segundo periodo de pesquisa de Marketing no Setor Pablico

O ambiente organizacional e politico da década de 1980 foi marcado pela crise fiscal e
criticas ao modelo burocritico de gestdo publica, impulsionando o surgimento e difusdo do
NPM. Consequentemente, este periodo também marcou o inicio da utilizacdo de ferramentas
de marketing no setor piblico (BOUZAS-LORENZO, 2010).

Tais ideias sdo, frequentemente, associadas com o Citizen’s Charter, no Reino Unido,
documento citado como aquele que definiu os pilares da abordagem do cidaddo como “cliente”,
na administracdo publica (WALSH, 1994; FALCONER; ROSS, 1999). Ele se baseia no
reconhecimento de que todos os servigos publicos sdo pagos por individuos, diretamente ou
indiretamente, através taxas e impostos. Dessa forma, € natural que os cidaddos esperem
servicos de alta qualidade e que atendam suas necessidades de forma eficiente e pelo custo
minimo.

O aumento de atividades do marketing no setor publico culminou no surgimento de
novas investigagdes no campo, com pesquisas tedricas e tedrico-empiricas, métodos de estudo
de caso e descritivos. Nelas, a preocupacdo dos pesquisadores passou a concentrar-se na
identificacdo das dreas publicas em que o marketing pode ser mais eficaz (BOUZAS-
LORENZO, 2010).

Nesse contexto, destaca-se que o setor publico € composto por organizagdes
heterogéneas, com diferentes graus de concorréncia e necessidades por parte dos usudrios dos
servicos (SMITH, 1988), que incluem desde a utilizagcdo do servigo até a participagdo social
(SIQUEIRA; MULLER; MORAES, 2022). Portanto, as caracteristicas organizacionais
(SMITH, 1988), de mercado, troca e relacionamento (PASQUIER; VILLENEUVE, 2018),
podem afetar o uso do marketing no setor publico.

5. PRATICAS GERENCIAIS DE MARKETING NO SETOR PUBLICO

Analisar como as praticas de marketing ocorrem em organizacdes publicas tem sido
objeto de interesse dos pesquisadores da drea desde a década de 80. Nesta revisdo foram
identificadas préticas relacionadas as ferramentas de marketing, a abordagem de orientacdo ao
mercado (OM) e de marketing interno.

Em alguns estudos, a anélise da aplicacdo do marketing no setor publico € tratada numa
perspectiva mais genérica, a partir de elementos conceituais como os “4P’s” do marketing,
quais sejam: produto, preco, praca e promoc¢do (KOTLER; LEVY, 1969; KOTLER; LEE,

8



2008). A transposi¢ao desta abordagem ao contexto do setor publico € observada Cronin (1984),
numa proposta associativa. Aplicado em uma biblioteca publica do Reino Unido, o autor
apresenta o produto como a “oferta dos servigos” da biblioteca. Com rela¢io ao preco, embora
sejam gratuitas, o autor lembra que bibliotecas podem cobrar taxas para entrada ou empréstimo
de livros. Em termos de praca, o autor cita a tendéncia de as bibliotecas estarem em multiplos
lugares e de ofertar os servigos em tempo estendido. No tocante a promogao, cita a publicidade,
relacdes publicas e propaganda como estratégias principais adotadas pelas bibliotecas publicas,
embora as mensagens sejam consideradas aquém do potencial para despertar a atencdo do
publico.

Outras iniciativas buscaram identificar, junto aos gestores publicos do Reino Unido,
quais estratégias e ferramentas de marketing eram aplicadas nas organizagdes publicas
estudadas, a época (COLLINS; GLYPTIS, 1992; KINNELL; MACDOUGALL; 1992;
BOOTH, 1993). Estes casos ndo tratam de uma abordagem associativa aos 4P’s, mas sim de
uma descri¢do das acdes e reflexdes sobre possibilidades da utilizacdo do marketing. Desta
forma, ndo apenas os 4P’s sdo considerados na andlise, mas também estratégias de
posicionamento, aplicacdo de pesquisa de mercado, treinamento de linha de frente, entre outras
acoes. Os resultados apontaram uma confusido dos gestores em relacdo as diferencas entre
marketing e promocdo, sendo as priticas promocionais as mais utilizadas por estas
organizacdes. (COLLINS; GLYPTIS, 1992; KINNELL; MACDOUGALL; BOOTH, 1993)
Ferramentas estratégicas como pesquisa de marketing e posicionamento sdao citadas como
inexistentes no campo, naquele contexto e época. (COLLINS; GLYPTIS, 1992; KINNELL;
MACDOUGALL)

A orientacdo ao mercado (OM) também figura entre as abordagens gerenciais de
marketing investigadas em organizacdes do setor publico. Esta abordagem procura entender o
que seria uma organizagao “‘orientada ao mercado”, indicando quais as praticas organizacionais
sdo capazes de garantir a implementacdo do marketing (KOHLI; JAWORSKI, 1990;
NARVER; SLATER, 1990; JAWORSKI; KOHLI, 1993). A proposi¢ao tedrica consiste em
trés constructos principais, quais sejam: geracdo de inteligéncia de marketing, disseminacao da
inteligéncia e responsividade. O conceito de OM ¢€ definido como sendo: “(...) a geracdo de
inteligéncia de marketing em toda a organizacdo referente as necessidades atuais e futuras dos
clientes, a disseminacdo da inteligéncia entre os departamentos e a capacidade de resposta de
toda a organizacao a tais necessidades”. (KOHLI; JAWORSKI, 1990, p. 6, traducio nossa)

Foi realizada a proposi¢do de escalas para verificar o grau de orientacdo de mercado
existente (NARVER; SLATER, 1990; JAWORSKI; KOHLI, 1993). Tais instrumentos foram
adaptados para estudos em Orgdos da Administracdao Publica (HARRISON; SHAW, 2004;
MAHMOUD; HINSON, 2012; AHMADI, 2019). Neste sentido, a etapa de geracdo de
inteligéncia diz respeito as praticas para identificar as demandas e necessidades dos cidadaos.
J4 a disseminacdo consiste nas acOes que envolvem publicizar ao publico interno
(colaboradores, funciondrios, servidores) as demandas mapeadas. Por fim, a responsividade
consiste na capacidade de resposta que o 6rgao publico tem em atender as demandas mapeadas
(MAHMOUD; HINSON, 2012; AHMADI, 2019). Entre os resultados encontrados estid a
identificacao de préticas relacionadas a geracao e dissemina¢@o, embora a resposta aos cidadaos
ainda esteja aquém do esperado (MAHMOUD; HINSON, 2012).

O marketing interno constitui-se como outra uma pritica gerencial do campo de
marketing. O termo “interno” refere-se ao contexto em que os fundamentos e principios de
orientacdo ao cliente/mercado sdo aplicados, no caso, dentro da prépria organiza¢do (VAREY,
1995; BOUKIS, 2019). Esta abordagem tem inicio com o avanco das discussdes sobre
marketing e qualidade em servi¢os, uma vez que comumente servi¢os sdo ofertados mediante
interacao entre o consumidor e funciondrios da linha de frente (BOUKIS, 2019).



Os estudos, em geral, apontam resultados positivos na gestdo publica advindos de
praticas de marketing interno (EWING; CARUANA, 1999, 2000; THOMAS; RODRIGUES,
2020). Uma das correntes associa o marketing interno a abordagem da orientacdo ao mercado,
mostrando como as préticas de marketing interno auxiliam a aplicacdo da abordagem de
orientagdo ao mercado no setor publico (EWING; CARUANA, 2000; RODRIGUES; PINHO,
2012; MAHMOUD; HINSON, 2012; THOMAS; RODRIGUES, 2020). Outra abordagem €
feita por Harrison e Shaw (2004), no qual se verifica a existéncia de conflito entre a
compreensdo e a implementacao do conceito de marketing, refletindo a auséncia do marketing
interno.

6. TIPOLOGIAS DO MARKETING PUBLICO

E importante considerar que o marketing publico ndo se restringe a aplicacio de
ferramentas gerenciais. A drea pode compreender outros objetivos, como influenciar o
comportamento da populacdo para adocdo de novos comportamentos benéficos a toda
sociedade (marketing social). Neste sentido, abordagens tedricas que buscam classificar os tipos
de marketing publico auxiliam no processo de compreensio do fendmeno e ampliam a
percepg¢do sobre a utilizacdo do marketing no contexto da Administracdo Publica.

Embora a presente pesquisa nio tenha identificado artigos com este propodsito, duas
obras apresentam propostas de tipologia. Em Pasquier e Villeneuve (2018), os autores trazem
um conceito amplo e outro restrito de aplicacdo do marketing no setor ptblico ().

Figura 4 - Marketing Publico e Marketing para Servigos Publicos

Marketing para servigos publicos

Marketing publico

Marketing de Marketing de areas Marketing de .
i ificas de i Marketing para
servicos especiticas organizagdes sem $ores {publicos)
fornecidos pela dominio do setor fins lucrativos aI::r:eiie ?: uica?'jscs-
Administraco pablico: marketing que fornecem PR telicom d
Publica social, marketing de servicos ao setor Jh : *
lugares, marketing de piblico energia, etc.
museus, etc.

Fonte: Pasquier e Villeneuve (2018, 28, tradu¢ao nossa)

O contexto mais restrito (marketing publico) € subdividido em dois campos: o marketing
de servigos publicos e o marketing aplicado a dreas de dominio especificas do setor publico
(tais como marketing social, de lugares e cultural). E interessante notar que os clusters
apontados em Matos et al. (2020) ndo sao mencionados nesta abordagem, embora possam ser
inclusos como “areas de dominio do setor publico” (saude publica, educagdo publicas e politica
urbana, a exemplo). Ainda, numa perspectiva ampliada, Pasquier e Villeneuve (2018) sugerem
a aplicacao do marketing em organizacdes sem fins lucrativos que se relacionam com o setor
publico e em servicos publicos regulados por agéncias. Na presente revisdo sistemadtica foi
identificado um artigo deste tipo: Wodon (2000), que mostrou como a andlise de marketing
pode ajudar na criagdo de programas de assisténcia energética para a populacdo de baixa renda.

A proposta de Pasquier e Villeneuve (2018) dialoga com a de Cezar (2019),
especialmente no tocante ao campo “marketing piblico”. Segundo Cezar (2019), o marketing,
quando aplicado ao setor publico, pode assumir quatro tipologias: Marketing de Organizacdes
e Servicos Publicos, Marketing Social, Marketing de Lugares e Marketing Politico. A Figura 5
ilustra o exposto.
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Figura 5 - Caminhos do Marketing Publico

MARKETING }Ormnlar,:ﬁo
PUBLICO
Marketing -
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SEWL(;OS Plblicos OCla de Lugares ollico

Marketing Institucional Marketing Turistico Mark

Marketing de Causas

eting Partidario
eting Eleitoral }Verlenles
ting Governamenta

Fonte: Cezar (2019, p.19)

A primeira tipologia trata do Marketing de Organiza¢des (Marketing Institucional), que
se ocupa do gerenciamento da imagem da organizacdo junto ao publico-alvo. E uma vertente
relacionada ao Marketing de Servigos Publicos, uma vez que servigos publicos podem gerar
uma imagem positiva da organizacdo quando prestados com exceléncia, promovendo a
satisfacdo do cidaddo. (GROONROS, 2019; CEZAR, 2019; SCHULER; DE TONI, 2015)
Muitos dos artigos analisados nesta revisao se adequam ao Marketing de Servigos Publicos,
pois esta tipologia visa aprimorar a experiéncia ou alcance de satisfacdo do cidaddo com o uso
de ferramentas gerenciais de marketing (estudos listados no tépico 5). Entretanto, os termos
“marketing institucional ou organizacional” ou mesmo “imagem institucional ou
organizacional” ndo foram identificados nesta revisdo. Isso ndo significa que tais estudos sejam
inexistentes, apenas que os termos nao foram localizados em artigos que trazem “marketing
publico” ou “marketing no setor publico” em seus titulos. A exemplo, Sousa, Ardigo e Santos
(2020) identificaram 41 publicacdes académicas com os termos “imagem organizacional” e
“setor publico”, nos idiomas inglés e portugués. Sao estudos que versam sobre o tema
“marketing institucional” aplicados em organizag¢des do setor publico, mas ndo se adequam aos
parametros de pesquisa utilizados na presente revisao sistematica.

O Marketing Social figura como segunda tipologia apresentada por Cezar (2019). Este
¢ reconhecido como uma abordagem que utiliza ferramentas mercadolégicas para influenciar
uma mudanca no comportamento social (KOTLER; ZALTMAN, 1971) que deve resultar num
beneficio tanto ao individuo, quanto para toda sociedade. (ANDREASEN, 1994) Sua vertente,
o Marketing de Causas, aborda as campanhas e acdes sociais patrocinadas por empresas do
setor privado, que obtém ganho de imagem ao apoiar campanhas de cunho social (PHARR;
LOUGH, 2012). E interessante observar que o Marketing Social figura entre as categorias de
palavras-chave mais relevantes neste estudo, mostrando a recorréncia da combinacao entre os
termos “Marketing Social” e “Marketing publico” ou “Marketing no setor ptiblico”. A andlise
destas publicacdes indicou a relacdo entre os temas marketing social e politicas publicas. Uma
das abordagens aponta o uso das ferramentas de marketing para influenciar a opinido publica
em questOes relacionadas as politicas publicas (BUURMA, 2001; HOECK; JONES, 2011;
WOOD, 2016; MISHRA; RISHI, 2021). H4 também pesquisas que apontam os atores
envolvidos no processo de marketing social, sugerindo uma escala de influéncia do tipo
upstream, middlestream e downstream (HOECK; JONES, 2011; WOOD, 2016). Nesta escala,
os cidaddos estdo localizados no downstream e os legisladores que elaboram politicas publicas
sao considerados upstream. A compreensao do relacionamento entre os distintos atores da drea
auxilia o planejamento das a¢des de marketing social e engajamento publico em temas sensiveis
ao setor publico. (WOOD, 2016)

A terceira tipologia, Marketing de Lugares, aborda as a¢des de marketing para atrair um
publico a uma determinada localidade (CEZAR, 2019). Apesar de comumente associado ao
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turismo, o marketing de localidades € mais amplo, podendo ter como publico-alvo novos
moradores ou mesmo investidores (empresas) (KOTLER et al., 2007). Nao foram identificados
estudos nesta revisdo sistemdtica com palavras-chaves associadas ao marketing de lugares.
Novamente, isso ndo representa a inexisténcia de produgdes no campo, somente indica que os
parametros de busca utilizados nesta revisao nao foram compativeis com esta tipologia.

Finalmente, a quarta tipologia trata do Marketing Politico, que diz respeito as
ferramentas de marketing aplicadas em campanhas eleitorais (marketing eleitoral), as a¢des de
comunicacdo e publicidade partidarias (marketing partidario) e aquelas praticadas pelo governo
(marketing governamental) (VAZ, 2003; FROEMMING, 2009; CEZAR, 2019). Na presente
revisdo sistemdtica foram identificados apenas dois artigos associados ao marketing
governamental. E possivel que o resultado encontrado decorra da vertente governamental se
aproximar mais aos termos “marketing publico” e “marketing no setor publico” do que as
vertentes eleitoral e partidaria. Em relag@o aos objetivos, um dos artigos trata de uma pesquisa
de satisfacdo com o governo e proposicdo de modelo de satisfacdo aplicado nesta esfera
(YANG, 2014) e outro aborda a relacdo entre o marketing no setor publico e a efetividade
social, relacionando-os com os objetivos governamentais. (ZAHEER; RASHID, 2017)

7. CONCLUSAO

Apesar do termo “marketing publico” ou “marketing no setor publico” soar estranho a
quem o escuta pela primeira vez, a presente pesquisa demonstra que sua aplicacdo nao é
somente possivel, mas também presente no campo académico e gerencial, sobretudo
internacional. No cendrio brasileiro aparece de forma timida, indicando tratar-se de &4rea
tematica passivel a novos estudos.

Apesar de estabelecido internacionalmente, nao se observa a existéncia de um conceito
proprio, tal como ocorre em outros campos de marketing, como o marketing de relacionamento,
de servicos e o social, a exemplo. E possivel que tal fato decorra da utilizagdo da obra seminal
de Kotler e Levy (1969) sobre a ampliacdo do uso do marketing em organizacdes fora da esfera
privada. Para Pasquier e Villeneuve (2018), a complexidade e heterogeneidade do setor publico
dificulta uma proposi¢do conceitual, embora os autores defendam a aplicacdo do marketing no
contexto da Administragdo Publica, observando seus limites. Entre os criticos, como Walsh
(1991, 1994), a aplicagdo do marketing no setor publico deve ser restrita ao uso de algumas
ferramentas, o que igualmente justifica a inexisténcia de um conceito de marketing publico.

Alids, a aplicacdo das ferramentas do marketing em organizagdes publicas € foco de boa
parte das publicagdes analisadas, fendmeno que se reflete no panorama histérico-evolutivo do
tema. A influéncia do New Public Management — NPM (Nova Gestao Publica) é considerada
um impulsionador para tal cendrio (BOUZAS-LORENZO, 2010; PASQUIER; VILLENEUVE,
2018), o que igualmente se reflete no aumento das publica¢des académicas, em especial nos
paises precursores da NPM.

Para além das praticas gerenciais, algumas dreas especificas de marketing demonstraram
alta aderéncia com o setor publico, entre elas o marketing social. Apontado nesta pesquisa como
tendéncia nos estudos contemporaneos, se associado aos termos “setor publico” e “marketing”,
o marketing social foi observado tanto em artigos que tratam de contextos especificos (saide
publica, educagdo), quanto em outros que analisam o fendmeno na perspectiva das politicas
publicas. Para Cezar (2019), um dos papeis cruciais do marketing na esfera publica trata
justamente do estimulo a participagao cidada, que pode ser observado em a¢des de engajamento
em politicas publicas, a exemplo. O autor defende o uso das ferramentas de comunicagdo
publica para construcdo de relacionamento com a sociedade e para que os individuos adotem
uma postura mais ativa frente as demandas sociais, fiscalizando, cobrando e co-construindo os
servigos publicos. Importante pontuar que nao foram identificados estudos sob esta perspectiva,
configurando uma 4rea potencial de pesquisa na esfera académica.
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