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ABORDADEM DO MARKETING SOCIAL NA DISCIPLINA DE MARKETING NOS
CURSOS DE GRADUACAO DE ADMINISTRACAO DE BLUMENAU, SC.

RESUMO: A universidade possui um importante papel na formacéo profissional dos
individuos de uma sociedade, formando para um mercado de trabalho diversificado e
competitivo. Os contetdos transmitidos na universidade, pelos professores, podem
influenciar o comportamento do aluno quanto a sua atuag&o e conduta. Principalmente,
por este motivo, é imprescindivel que se atualize constantemente a realidade e relacao
do mercado e suas organizacdes com a sociedade, pelas suas necessidades e
cobrancas. Neste contexto, emerge o marketing social, ferramenta ética, como um
diferencial utilizado pelas organizacbes para continuarem competitivas no mercado.
Serve também, para que os profissionais passem a ver que o papel da empresa na
sociedade, ndo se resume apenas a lucratividade, mas a contrapartida na solucao ou
minimizacdo das problematicas sociais. Diante deste motivo, o presente trabalho avalia
a abordagem do tema marketing social nas disciplinas de administragcdo mercadologica
e marketing em trés Instituicbes de Ensino Superior de Blumenau, SC. Trata-se de um
estudo documental e descritivo, desenvolvido a partir da analise qualitativa das
ementas, plano de ensino e bibliografia destas disciplinas. Buscou-se demonstrar a
importéancia do tema na atualidade e na formagdo do discente, além de, fazer uma
comparacao entre estas universidades quanto a aplicacdo do marketing social. Para
atingir este objetivo de pesquisa, utilizou-se como metodologia a pesquisa exploratoria
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descritivo do tipo documental. Verificou-se, nos resultados, que a producédo cientifica
relacionada com o marketing social é escassa e que o tema ainda nao é difundido nas
disciplinas, pois ndo contempla bibliografia e tépicos relacionados ao assunto que
permeia o marketing social. As probleméticas sociais raramente sdo explanadas no
desenrolar dos semestres, apesar das proprias universidades fazerem uso das
ferramentas de marketing social ha promoc¢ao da instituicdo. A inexisténcia deste tema
demonstra que a formacéo social do individuo pode ficar prejudicada, resultando num
despreparo para lidar com situacdes sociais internas e externas a realidade produtiva
da empresa, por exemplo, a interacdo com stakeholders e as parcerias essenciais a
qualidade de vida da comunidade onde a empresa esta situada, como parte dela.
Entende-se que as empresas s6 poderdao possuir “saude empresarial’” quando estiver
conectada com o0 seu entorno social, pois dele depende as pessoas que constituem
qualquer empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Ensino do marketing; Marketing social; Ensino Superior.



1 INTRODUCAO

O crescimento dos empreendimentos sociais, apresentados nos relatérios do
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2004), indica uma nova preocupacdo das
pessoas com questdes relacionadas a area social. As empresas estdo buscando
inovacdes, ndo somente na area tecnoldgica e de processos, como também, na area
social, preocupando-se com o desenvolvimento da sociedade em que esta instituicao
esta inserida. Os programas e projetos sociais necessitam ser divulgados e promovidos
para que a sociedade tome conhecimento dessas acdes e auxiliem na efetivagédo
dessas iniciativas sociais.

Neste contexto, o marketing social, criado na década de 70, surgiu como forma
de promocéo de programas sociais e com objetivo de conscientizar a populacao sobre
essas causas. Ele é originario do marketing tradicional e é um termo muito discutido
atualmente. O setor publico, privado e as entidades sem fins lucrativos estdo fazendo
uso dessa ferramenta, ainda pouco conhecida, para mobilizar seus publicos-alvo a
melhorar as condi¢cdes de vida da populacdo em geral. Por ser um termo relativamente
novo, ainda gera muitas discussdoes sendo muitas vezes aplicado de maneira
inadequada.

Fontes (2001) afirma que o marketing social nada tem a ver com a promocao de
acOes sociais para melhorar a imagem de uma empresa ou com o0 investimento em
programas sociais com o intuito de aumentar a lucratividade de uma organizagao. O
foco central do marketing social é busca da melhoria das condi¢cdes de vida da
sociedade, ou seja, ele atua em areas que necessitam de maior atencdo como a saude,
educacao, diminuicdo das diferencas sociais, as questdes ambientais e culturais. Por
esta amplitude conceitual, o marketing social necessita ser entendido claramente para
ser aplicado corretamente.

Para difundir o conceito do marketing social é necessario que os administradores
gue atuam no mercado, possuam conhecimento do tema e saibam aplica-lo. Desta
forma, é de extrema importancia que as universidades discutam conceitos de
responsabilidade social, ética e marketing social nas disciplinas de graduacdo de
administracdo, objetivando profissionais preparados para essa nova fase que a

sociedade e o mercado estdo vivenciando. Ressaltando, que os administradores,



necessitam estar conectados ao que ocorre no ambiente social, pois dele dependem

para atuar na vida profissional.

METODOLOGIA

Nos termos do critério mencionado por Silveira, et al. (2004), a pesquisa
realizada se reveste de carater exploratorio, descritivo do tipo documental. A amostra €
intencional, pois utiliza trés cursos reconhecidos de graduacdo em administracdo de
Blumenau, com o intuito de analisar uma realidade especifica, tomada pela proximidade
geografica.

A andlise do estudo ocorreu de forma qualitativa. Para as instituicdes que
possuem diversos tipos de bacharelado em administracdo, deu-se preferéncia a
administracdo geral, seguida da administracdo em marketing. Ressalta-se, contudo, que
a pesquisa é limitada por utilizar somente como objeto de estudo as ementas e
contetidos programaticos das disciplinas de marketing ou administragdo mercadoldgica,
sem considerar, naturalmente, caracteristicas pessoais e tipo de formacdo do docente
qgue leciona a disciplina. Com o intuito de néo caracterizar as instituicbes de Ensino

Superior, utilizou-se a nomenclatura A, B e C para se referir as respectivas IES.

DISCUSSOES TEORICAS

O conceito de marketing provém do latim “mercare” que era o ato de
comercializar produtos na Roma Antiga. O marketing surgiu nos Estados Unidos, na
década de 40, no auge do capitalismo, como uma tentativa de vender o excedente
produzido por agricultores e artesédos. A introducdo do marketing no Brasil se deu em
1954 por meio da academia, quando a Escola de Administracdo de Empresas de Sao
Paulo da FGV e a Faculdade de Economia e Administracdo da Universidade de S&o
Paulo (USP), introduziram o conceito de marketing, por meio da denominacdo de
mercadologia. Todavia, no final dos anos 80 e inicio dos 90, o termo mercadologia foi
abandonado para ceder ao marketing, propriamente dito. (COBRA, 2001).

Ainda segundo 0 mesmo autor o desenvolvimento do marketing em nosso pais
deu-se gracas aos esfor¢cos de universidades como: a Escola de Administracdo de
Empresas de Sdo Paulo (EAESP), a Escola Superior de Propaganda, hoje Escola



Superior de propaganda e Marketing (ESPM) e a Escola de Neg6cios do Padre Sabodia
qgue incentivaram que o0s conceitos de marketing, ensinados na academia, fossem
difundidos e aplicados nas grandes empresas. Mas € somente com a projecdo da
ESPM e do renome da Faculdade de Economia e Administracdo e da EAESP, que o
marketing se projeta em &ambito nacional e € inserido em diversas areas do
conhecimento.

Em Santa Catarina, o ensino do marketing nas Instituicdbes de Ensino Superior
(IES), teve inicio em 1964, com a criacdo da Escola Superior de Administracdo e
Geréncia (ESAG), na cidade de Florianopolis (ESAG, 2005). Um ano mais tarde, em
1965, da-se inicio ao curso de administracdo na Universidade Federal de Santa
Catarina e, no ano de 1968, surge o curso de Administracdo na Universidade Regional
de Blumenau (FURB, 2005).

Relacionando-se o marketing aos cursos de administracdo, no Brasil, o curriculo
destes cursos foi regulamentado em 1966 e, inicialmente, foi concebido com base em
disciplinas gerais como economia, direito, filosofia, sociologia e psicologia e pelas
instrumentais como contabilidade, matematica e as de formacdo profissional como
administracdo de materiais, pessoal, financeira e orcamento e teoria geral da
administragdo. (ANDRADE; AMBONI, 2001).

Em 1993, foi aprovado um novo curriculo, objetivando a promocao e a melhoria
da qualidade do curso em consonancia com as necessidades mercadolégicas
existentes (ANDRADE; AMBONI, 2001). Nesse novo curriculo, as disciplinas relativas
ao marketing foram subdividas com o intuito de abordarem com maior profundidade
assuntos integrantes do marketing. Spers, et al. (2004), relata que o ensino geral do
marketing aborda, atualmente, disciplinas especificas como comportamento do
consumidor, marketing estratégico, marketing social, planejamento e comunicagéo,

entre outras.

A disciplina de administragdo de vendas, inclusa nas antigas grades curriculares
dos cursos de administracdo, se restringia ao estudo de técnicas para apresentacao e
venda de um produto ou servico. Entretanto, a disciplina de administracéo
mercadoldgica, aborda todos os P’s integrantes do marketing denominados: produto,
preco, praca e promocao, ou seja, trabalha com todos os conceitos do marketing



tradicional desde a fabricacdo do produto, sua divulgacéo e comercializagdo até o efeito
pés-compra do consumidor. E, vai mais além, estudando diversos tipos de marketing
praticados pelas empresas como marketing de relacionamento, marketing verde,
endomarketing e marketing social. (SPERS; et al, 2004).

O termo marketing social surgiu como uma ferramenta de conscientizagdo da
populacdo, com o intuito de modificar hébitos e atitudes com relacdo a area da saude,
pois as politicas do Estado para a prevencao e controle de doencas ja ndo mais surtiam
o efeito esperado. Atualmente, este conceito foi ampliado, abrangendo problematicas
de nossa sociedade como a educacédo, alimentacdo, garantia de direitos humanos,
diminuicdo de diferengas sociais, entre outros. (FONTES, 2001).

O conceito de Marketing Social, ou marketing de terceira geracao, foi introduzido
na academia na década de 70, por meio de publicacbes de artigos. Richard Manoff,
dono de uma agéncia de propaganda e marketing foi o precursor do conceito com a
publicacdo do primeiro livro sobre o tema. Em uma segunda fase surgiram publicacdes
de Piliph Kotler com Eduardo L. Roberto que acabaram por consolidar o assunto.
(FONTES, 2001).

Kotler (1978) definiu o termo como o projeto, a implementacédo e o controle de
programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social num
grupo-alvo. Segundo o autor, conhecendo-se as necessidades dos consumidores,
poder-se transpor todas as ferramentas do marketing comercial para a area social.

Andreason (1995) descreveu o marketing social como a aplicacao de tecnologias
comerciais do marketing a analise, ao planejamento, a execucdo e a avaliacdo de
programas que pretendem influenciar o comportamento voluntario de um publico-alvo a
fim de melhorar o bem-estar pessoal e social de um determinado grupo, enquanto
Pringle; Thompson (2000) denominam o termo como marketing para causas sociais
(MCS). Para estes autores, o MCS é definido como uma ferramenta estratégica de
posicionamento e marketing que liga uma marca ou uma organizagcdo a uma questao
social relevante para obtencdo de beneficio mutuo.

A respeito do tema marketing social existem, atualmente, muitas controvérsias.
Os autores como Mauro Silveira apud Moreira (2005), vislumbram nesse tipo de
marketing uma forma variada de vender um produto, embora Moreira (2005); Schiavo;



Fontes (1997) discordem radicalmente. Para Moreira (2005), o marketing social se
preocupa com a pertinéncia e qualidade do retorno dado a sociedade pelas empresas,
ou seja, dos recursos que se destinam as a¢cdes no campo social, a partir de estratégias
bem sucedidas do marketing convencional.

No marketing social, os quatro P's do marketing tradicional sofrem algumas
modificacdbes em sua conceituacdo. O produto social é uma idéia ou pratica a ser
vendida. (KOTLER; ROBERTO, 1989). Entretanto, pode-se encontrar com facilidade no
mercado, projetos sociais que nao especificam exatamente o produto social oferecido.
O preco, segundo Fontes (2001) é um dos P’s mais importantes para a area social por
estabelecer relacdo direta entre 0 comportamento e as vantagens e custos da adocao
de determinado programa. Cabe salientar que se o programa é de conscientizacao de
longo prazo, o preco deste tende a ser maior do que 0s projetos de curto prazo.

O lugar ou ponto de distribuicao, para area social, é definido pelas estratégias de
aproximacédo da oferta a demanda (idem), ou seja, descreve a maneira que o produto
chega ao consumidor. A promocao €, geralmente, confundida com o préprio marketing
social, assim como o marketing tradicional € visto, muitas vezes, como propaganda. Ela
€ caracterizada por aproximar o publico de um produto por meio de anuncios, relacdes
publicas, promoc¢des, entre outros; com a intencdo de venda do produto social.
Segundo Weinreich (2005), o foco da promocdo estd na demanda criadora e
sustentando para o produto.

Além destes quatro P’s ja conhecidos do marketing tradicional, o marketing
social, conforme relata Fontes (2001) agrega mais dois P’s: o publico-adotante e o
pessoal. O publico-adotante € definido pelo grupo de pessoas que compra e faz uso do
produto social e o pessoal é caracterizado pelas pessoas que estdo capacitadas para
participar de um determinado programa social.

Weinreich (2005) acresce outros P’s ao marketing social: a parceria e a politica.
A parceria € importante para e efetivacdo dos projetos sociais, enquanto a politica € a
forma de atuacéo destes projetos no que diz respeito a fomento, diretrizes de gestéao,
cumprindo as leis estabelecidas para que o projeto social possa ser desenvolvido.

Dentro dessa politica do marketing social, podem-se citar varias IES que
praticam o marketing social para a melhoria da comunidade. A Universidade Regional



de Blumenau (FURB) possui um programa denominado “A FURB vai até seu bairro”,
onde os alunos de medicina, odontologia, nutricdo, dentre outros; passam um dia em
um bairro de Blumenau, oferecendo servicos gratuitos de consultas médicas e
odontologicas, dicas de alimentacdo para a comunidade (FURB, 2005). O Instituto
Blumenauense de Ensino Superior (IBES) também promove gincanas entre os alunos
para arrecadar alimentos e roupas a serem distribuidas aos necessitados (IBES, 2005).

A grande questdo que fica, apos essa explanacdo, € se essas instituicbes que
praticam o marketing social transmitem esse conhecimento e essas praticas aos alunos,

principalmente nas disciplinas de marketing.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A universidade A € a mais antiga das instituicbes analisadas. O curso de
graduacdo em administracao iniciou em 1978 e ja possuia em sua grade curricular a
disciplina de administracdo mercadoldgica. Entretanto, foi somente a partir da década
de 90, com a mudanca na grade curricular do curso, € que a disciplina de marketing foi
implementada com este nhome. Analisando a disciplina de marketing II, verificou-se a
existéncia de do topico denominado “o marketing e a sociedade: responsabilidade
social e ética do marketing” na ementa da disciplina.

Entretanto, posteriormente, pdde-se constatar que este tOpico ndo consta no
plano de ensino da disciplina, ou seja, o professor ndo trata de ética e de
responsabilidade social como parte integrante do contedado. Convém ressaltar, que este
fato ndo impede que o professor, ao lecionar a disciplina, repasse nocdes de ética e
moralidade na atividade profissional. No detalhamento dos objetivos especificos da
matéria, é relatada a importancia dos esforcos de marketing para se economizar
recursos de natureza financeira, fisica e humana, mas na bibliografia da matéria ndo se
encontra nenhuma literatura que destaque o assunto.

A universidade B foi fundada em 1999, num municipio vizinho a Blumenau. O
curso de administragéo foi o primeiro a ser instalado nessa IES, junto com o curso de
ciéncias contabeis. Atualmente, a universidade B possui um campus em Blumenau que

disponibiliza cursos de administracdo em finangcas, gestdo imobiliaria, recursos



humanos e marketing. Para efeitos deste estudo utilizar-se-a somente o curso de
administragdo em marketing.

A disciplina de marketing da instituicio B é lecionada com o nome de
administracdo mercadoldgica | e contempla na ementa o Ambiente de Marketing:
Identificagéo dos tipos apontando as necessidades e tendéncias no macroambiente. De
acordo com Kotler (2000), macroambiente € o conjunto de forgcas econdmicas,
demograficas, tecnoldgicas, politicas, legais e sécio-culturais que afetam a organizacao.
O plano de ensino da disciplina contempla aspectos do macroambiente e os tipos de

marketing, entretanto, a bibliografia da matéria ndo cita nenhuma obra de marketing

social.
IES DISCIPLINA EMENTA PLANO DE ENSINO BIBLIOGRAFIA
- N&o descreve nenhuma N&o nenhum livro
. Contempla ética, o .
A Marketing Il . . atividade relacionada ao que trate do
responsabilidade social . i
marketing social assunto
Trata do ambiente do N&o consta
marketing — identifica os | Descreve atividade de estudo de
- ~ . : ~ nenhuma
Administracao tipos apontando as caso e discussao em grupo a oo .
B . : . bibliografia
Mercadolégica | necessidades e respeito do tema .
. : . relacionada ao
tendéncias do macroambiente e o marketing
) tema estudado.
macroambiente.
- ~ N&o contempla nada N&o descreve nada sobre ética, .N"’.‘O possul
Administracéo . ~ o . bibliografia da
C g relacionado a questbes responsabilidade social e . - .
Mercadolégica | sociais marketina social area inserida
9 nesta disciplina.

Quadro 1: Comparativo entre abordagem didatica do marketing social nas disciplinas de administracéo
mercadoldgica e marketing nos cursos de graduagao em administragcdo das universidades de Blumenau.

A faculdade C iniciou suas atividades em 2001, com o curso de administracao
turismo e hotelaria. Atualmente, o curso de administracdo contempla, na ementa da
disciplina de administracdo mercadolégica |, aspectos do marketing como evolucéo do
conceito de marketing, analise e oportunidades de marketing, tipos de mercado,
segmentagdo de mercado, desenvolvimento da estratégia de marketing, planejamento
organizacao, implantacéo e controle das estratégias de marketing, marketing integrado,
marketing de servi¢os, dentre outros.

Pode-se verificar que a universidade C, nédo trata do tema de marketing social,

nem tdo pouco, de questbes relacionadas a area. Percebe-se que o enfoque da

disciplina € dado por uma visdo puramente mercadoldgica, pois existem tdpicos



especiais para dois tipos de marketing em especial e, nenhum deles reflete a
preocupacao social. O plano de ensino da instituicdo C néo trata de questdes sociais.
Aborda aspectos do marketing tradicional, mas nao trabalha atividades que promovam
discussbes sociais no marketing. A bibliografia integrante no plano de ensino ressalta a
afirmacgéo acima, pois ndo contempla nenhuma literatura de marketing social e de ética

no marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base na analise dos dados, pode-se verificar que o0s cursos de
administracdo da regido de Blumenau ndo abordam o marketing social nas disciplinas
de marketing ou administracdo mercadoldgica. As questfes sociais do marketing ficam
restritas, quando relatadas, a breves explanacdes sobre ética e responsabilidade social,
sem relacdo com o contexto que utiliza as ferramentas do marketing.

A ementa das disciplinas deveria englobar todos os assuntos a serem discutidos
em sala de aula. Entretanto, verificou-se que existem professores que ndo cumprem
com a ementa da disciplina, ou seja, ndo abordam no plano de ensino, assuntos
obrigatérios ao desenvolvimento de conhecimentos especificos na area de estudo. Esta
€ uma prética real, mas ndo amparada pelas Leis de Diretrizes Basicas da Educacéo
(LDB).

A inexisténcia de temas tdo emergentes como este, pode afetar a formacéo
social do individuo como profissional e, como conseqiiéncia, sua atua¢cdo no mercado,
ficando despreparado para lidar com situacdes externas a empresa. Demonstrando
falhas no que tange a aplicabilidade do marketing social discutido desde a década de
70 por importantes tedricos. Outro fato a ser destacado, no decorrer do estudo, foi a
demanda escassa de producéo cientifica a respeito do marketing social e temas afins.
Entretanto, era um fato esperado, pois se os discentes desconhecem o tema, néo
existem condi¢des favoraveis para que eles pesquisem sobre o assunto.

A formacédo académica e profissional do docente é fundamental para o enfoque
predominante da disciplina, isto €, se o professor possui formacéo na area das ciéncias

exatas como economia, engenharia e ciéncias contabeis, provavelmente seguirdo uma



tendéncia mais econdémica, enquanto o profissional da &rea de ciéncias sociais seguira
uma linha mais subjetiva, abordando temas relacionados com o ambiente externo a
organizacdo e com as pessoas envolvidas no processo. Conclui-se assim, a
necessidade de um estudo que analise as caracteristicas dos docentes da disciplina de
administracdo mercadolégica e marketing para aprofundamento desta problematica.

O marketing social j& é uma pratica utilizada em nossa sociedade para a
melhoria de vida da populacdo, mas pouco compreendida pelas IES. Por esse motivo,
faz-se necessaria a difusdo de conhecimento sobre o tema em questédo, para que as
organizacdes e as IES possam participar da promog¢do de um desenvolvimento
sustentavel, com a melhoria das condi¢des de vida de nossa geragcdo e das geracdes
futuras.

As IES possuem um papel fundamental na formacéo do profissional. E por meio
das IES que os discentes obtém o conhecimento basico e os valores éticos a serem
pregados pelo durante o desenvolvimento de sua carreira. Os alunos ingressam na
universidade com valores e principios ja concretizados pelas familias e organizacdes
sociais que formaram sua cultura. Entretanto, € necessario despertar o interesse pela
area social, jA que essa é uma nova realidade do mercado, onde as organizacdes
comegam a contribuir para o desenvolvimento da regido onde estédo instaladas e a
criacdo e fomento de organiza¢cBes ndo governamentais (ONG’S) e entidades sem fins
lucrativos € uma forma da diminuicdo das caréncias de uma sociedade, de uma
clientela necessitada de muitos produtos sociais. Fomentar essa pratica de ensino
garantira, consequentemente, futuros consumidores para os produtos criados por essas

empresas, afirmando assim, a sobrevivéncia dessas organizagoes.
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