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RESUMO

A formagdo dos estudantes de administragdo no Brasil é centrada quase exclusivamente em aspectos geren-
ciais do marketing e, por conta disso, os profissionais graduados parecem incapazes de lidar com a complexi-
dade das aplicagdes do conhecimento de marketing. Dessa forma, a presente pesquisa buscou incorporar, de
forma experimental, os conteidos de marketing social dentro da disciplina de administragdo de marketing
na graduagdo em administragdo, a fim de analisar suas contribuigdes na formagido dos alunos. Para isso,
a pesquisa ocorreu em duas etapas distintas, de modo que, primeiramente, foi realizado um semindrio de
marketing social dentro da disciplina de administragdo de marketing; em seguida, foram realizados grupos
focais a fim de se obter a comparagio entre as dimensdes: conceituagdo deficiente de mercado, desconexao
entre marketing e sociedade, e visao acritica, propostas por Bernadinelli e Sauberbron (2017) para a formagao
do administrador. Ao fim da pesquisa, concluiu-se que o ensino do marketing social proporcionou aos alunos
uma melhor compreensao do marketing enquanto ciéncia de ampla atuagio, diminuindo significativamente a
separagao entre marketing e sociedade e os papéis dos stakeholders que compoem o mercado.
Palavras-Chave: Marketing Social, Educacdo em Marketing, Administragéo.

ABSTRACT

The training of management students in Brazil is centered on managerial aspects of marketing and, because
of this, graduates seem unable to deal with the complexity of the applications of marketing knowledge. Thus,
the present research sought to incorporate experimentally the social marketing contents within the discipline
of marketing administration in the undergraduate degree in administration, in order to analyze their
contributions in the formation of the students. For this, the research took place in two distinct stages: first, a
social marketing seminar was conducted within the discipline of marketing administration; tthen, focus groups
were carried out in order to obtain a comparison between the dimensions: deficient market conceptualization,
disconnection between marketing and society, and uncritical vision, proposed by Bernadinelli and Sauberbron
(2017) for the training of the administrator. At the end of the research, it was concluded that social marketing
teaching provided students with a better understanding of marketing as a broad-based science, significantly
reducing the separation between marketing and society and the stakeholder roles that make up the market.

Keywords: Social Marketing, Marketing Education, Management.
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INTRODUCAO

O ensino de administra¢do no Brasil no nivel de graduagdo teve um cresci-
mento expressivo nos ultimos 15 anos, resultante de um aumento intensivo
na quantidade de cursos e no nimero de alunos matriculados. Segundo
dados do Censo da Educacao Superior (2018), o curso de administragdo
ocupa o terceiro lugar no ranking dos cursos mais procurados no Brasil,
representando aproximadamente 700 mil das matriculas no ensino superior
em 2017. Todavia, esse crescimento nao foi necessariamente acompanha-
do pela melhoria da qualidade da formacao do administrador (OLIVEIRA
et al., 2015). Neste cenario, torna-se compreensivel o fato da comunidade
cientifica ter demonstrado uma crescente preocupagdo com 0s aspectos
educacionais da formag¢ao de administradores no Brasil, produzindo uma
grande quantidade de trabalhos acerca do tema e refletindo seu interesse
na area (SCHMITZ et al., 2015; RODRIGUES; MATIAS, 2016; URIAS; AZ-
ZEREDO, 2017; MULLER; SCHUSTER; ZONATTO, 2017).
Naturalmente, o ensino da disciplina de marketing em cursos de ad-
ministragdo também tem despertado o interesse de pesquisadores brasilei-
ros (BERNADINELLI; SAUBERBRON, 2017), que, de forma geral, cons-
tataram uma orientagdo generalista no ensino do marketing no pais, com
foco excessivo nas relagdes entre as empresas produtoras de bens e servicos
e os consumidores. Essa orientagdo mais tradicional faz com que as disci-
plinas de marketing nos cursos de administra¢do se caracterizem por meio
de uma abordagem limitada, pouco reflexiva e passiva frente aos fatos e mu-
dangas sociais, ao passo em que desconsidera as relagdes entre o marketing e
a sociedade (LEE; GREENLEY, 2010). Com efeito, de acordo com Bernadi-
nelli e Sauberbron (2017), as principais deficiéncias no ensino em marketing
nos cursos de administra¢ao no Brasil sdo caracterizadas pelo fato de haver
um foco excessivo na area do micromarketing, sendo negligenciado o estu-
do do macromarketing e sua importancia na formagao do administrador.
Diante disso, é importante que sejam realizados esfor¢os para apri-
morar o ensino da disciplina, ao introduzir contetidos que fornecam no-

vas perspectivas aos alunos, sobretudo as que priorizem o entendimento
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do marketing no nivel macroeconémico (BERNARDINELLI; SAUER-
BRONN, 2017). Para o ensino de marketing a partir de um viés que fa-
vorega a percepgao dos alunos em torno das relagdes entre o marketing e
a sociedade, é importante que sejam realizados esforcos que evidenciem
a dinamicidade da aplicagdo das ferramentas de marketing assim como o
entendimento de que a troca pode ser operacionalizada pelos mais diversos
agentes de mercado.

Nesse impeto, ¢ possivel afirmar que a inclusao do conteudo de
marketing social pode contribuir para a melhoria da formagio dos alunos
de administracdo no Brasil, uma vez que busca desenvolver os conceitos
de marketing com outras abordagens, no sentido de influenciar comporta-
mentos que beneficiem individuos e comunidades na promog¢ao do bem-es-
tar social (DIBB, 2014). No cenario internacional, é possivel identificar ten-
tativas recentes de inserir o estudo do marketing social nas disciplinas dos
cursos de negdcios (RADFORD; HUNT; ANDRUS, 2015; TEKLEHAIMA-
NOT et al., 2017), mas no Brasil as tentativas de objetivo semelhante ain-
da estao em fase embrionaria, ndo havendo ainda estudos relevantes nesta
area especifica.

Nesse sentido, faz-se necessario empreender uma analise sobre as
contribui¢des do marketing social para o ensino de marketing e, principal-
mente, para a formag¢do dos administradores. Dito isso, a proposta desse
artigo ¢ analisar as contribui¢des do marketing social para a formagdo dos
administradores a partir da inser¢ao desse contetido na disciplina de admi-
nistragao de marketing de uma Institui¢ao de Ensino Superior.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa, ¢ apresentada a revisao da li-
teratura com uma breve exposi¢io sobre o ensino de marketing e as dimen-
soes da formagao do administrador, além de uma discussao sobre marketing
social. Em seguida, sdo exibidos os procedimentos metodolégicos adotados
para analise experimental da influéncia do contetido de marketing social na
visdo dos estudantes de administragdo, para a qual foi realizada uma agao de
formacao baseada em metodologias ativas e operacionalizados grupos fo-
cais entre os participantes do seminario e um grupo de controle. Por fim, sdo

apresentados os resultados observados na pesquisa e as considerag¢oes finais.
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O ENSINO DE MARKETING E AS DIMENSOES DA FORMACAO DO
ADMINISTRADOR

Segundo Martins (1989), o ensino e a pesquisa de administracdo e de
marketing no Brasil tém inicio no ano de 1954, com a criagao da Esco-
la de Administra¢do de Empresas da Fundagao Gettlio Vargas (EAESP/
FGV), que tinha como objetivo formar técnicos de nivel superior em admi-
nistragdo, podendo ser considerada como introdutéria do pensamento de
marketing no Brasil, uma vez que formou uma associa¢ao com a Michigan
States University (COSTA; VIEIRA, 2007). Outras duas importantes inicia-
tivas de introducdo do ensino de marketing no pais se sucederam na forma
da cria¢do da Faculdade de Economia e Administra¢ao da Universidade de
Sao Paulo (FEA/USP), em 1989 (MARTINS, 1989), e da Escola Superior de
Propaganda, posteriormente denominada Escola Superior de Marketing e
Propaganda (ESPM).

Neste mesmo periodo, professores brasileiros foram aos Estados
Unidos, na busca por desenvolver conhecimentos especificos de marketing.
Apesar destes esfor¢os, ndo houve uma adaptacao do modelo norte-ameri-
cano a realidade brasileira, apenas a importacao da grade curricular para os
cursos de administracio (BOAVENTURA et al., 2018).

Por outro lado, ha uma crescente preocupacao com a qualidade da
formacao de administradores no Brasil (LOURENCO; TONELLI; MAFRA,
2012), sendo cada vez mais frequentes as discussoes a respeito do ensino de
variadas disciplinas que pertencem a grade curricular basica da graduagao
em administrac¢do, tendo sido produzida uma expressiva quantidade de tra-
balhos que refletem o interesse na tematica (RODRIGUES; MATIAS, 2016;
URIAS; AZZEREDO, 2017; MULLER; SCHUSTER; ZONATTO, 2017).

E possivel observar, por meio da evolugio do pensamento de marke-
ting ao longo do tempo, mudangas significativas no discurso acerca do con-
ceito e da finalidade de marketing, bem como sobre a mudanga de foco no
produto para o foco nas rela¢oes de trocas e suas implicacbes (BARBOZA,
2014). Porém, no nivel de graduacio, escolas como a de marketing social

sdo negligenciadas no contetido das disciplinas de marketing, o que impac-
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ta no entendimento da amplitude de aplica¢do desse contetido na formagdo
dos graduandos em administracao.

Em pesquisa recente, Bernadinelli e Sauberbron (2017) identifica-
ram, com base na explorac¢do de experiéncias docentes, claras lacunas com
relagdo a formac¢ao mercadoldgica do administrador no Brasil, sendo elas:
pouca compreensao a respeito do conceito de mercado, desconexao entre
o conhecimento da disciplina e a sociedade, e falta de visdo critica acerca
das atividades de marketing. Os autores constataram que a formag¢do em
marketing do administrador é considerada insuficiente e a abordagem mi-
cro e gerencial adotada para a graduagao ¢ vista como reducionista.

Em grande parte, isso ocorre porque a disciplina de marketing ndo
promove aprofundamento da compreensdo do aluno a respeito do conceito
de mercado. Além disso, Bernadinelli e Sauberbron (2017) apontaram que o
contetido lecionado em marketing nos cursos de administra¢do promove
o distanciamento de marketing da sociedade. O afastamento entre marketing
e sociedade no conteudo da disciplina é apontado por Tamilia e Veillex
(2007) e por Flleming et al. (2015) como uma caracteristica dos cursos
de graduagdo contemporaneos, focados em temas da administragdo de
marketing e do comportamento do consumidor, relegando a sociedade a
mero fator “externo”.

A terceira lacuna no ensino do marketing em cursos de graduagao
de administracao identificada por Bernadinelli e Sauberbron (2017), diz res-
peito a uma visdo acritica no curriculo da disciplina. Este topico esta relaci-
onado tanto a replicacao de conceitos limitados quanto a falta de um con-
teido mais proximo da realidade brasileira. Os autores apontaram para a
necessidade de se complementar o contetido correntemente ensinado com
uma perspectiva mais ampla a respeito das implica¢bes das atividades de
marketing para fora da organiza¢do e, consequentemente, proporcionar
ao aluno uma visdo critica (BERNADINELLI; SAUBERBRON, 2017). Es-
tes pontos de vista vdo ao encontro da posi¢do defendida por Vasconcelos,
Costa e Carvalho (2016), que afirmam que restringir o marketing apenas a
visdo do micromarketing limita também a formagdo critica e reflexiva dos

estudantes de administracio.
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E possivel dizer, portanto, que dado o foco demasiadamente empre-
sarial da disciplina, os alunos de administracdo nio estdo desenvolvendo
a capacidade de resolver problemas sociais que envolvam diversos agen-
tes interessados ou problemas relativos a trocas complexas. Neste cenario,
¢ evidente a necessidade de se discutir novas propostas para o ensino de
marketing nos cursos de administracdo, de forma a suprir as lacunas na

formacao dos graduandos.
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MARKETING SOCIAL

Introdutoriamente, Kotler e Zaltman (1971) apresentaram o termo “mar-
keting social” para definir a utiliza¢do das ferramentas de marketing para a
promoc¢ao da mudanca social (KOTLER, 2013). Para este estudo foi adota-
da uma defini¢ao baseada em um consenso, endossado em 2013 pela Asso-
ciagao Internacional de Marketing Social (ISMA), pela Associagao Europeia
de Marketing Social (ESMA) e pela Associagdo Australiana de Marketing
Social (AASM), cujo entendimento é que marketing social desenvolve e in-
tegra os conceitos de marketing com outras abordagens teoricas para in-
fluenciar comportamentos que beneficiem individuos e comunidades. Em
suma, a premissa norteadora de marketing social é a adogdo de principios
éticos que integrem pesquisas, praticas, teorias, audiéncias e parcerias com
o fim de informar e promover a mudanga social equitativa e sustentavel
(CARVALHO; MAZZON, 2014).

De maneira geral, o marketing social busca alcangar seus objetivos
por meio da promog¢do das mudangas de comportamento; contudo, seus
resultados nd3o sao medidos por nimero de vendas, reconhecimento de
marca ou participa¢do de mercado, mas por meio de resultados que ana-
lisam o beme-estar individual e societal (DIBB, 2014). As ideias do marke-
ting social podem ser aplicadas a uma grande variedade de problemas e
populagdes; em diferentes escopos de atuagao — global, nacional, regional
e até mesmo individual, utilizando os principios de marketing para possi-
bilitar transformacGes sociais sustentaveis (SAUNDERS; BARRINGTON;
SRIDHARAN, 2015).

Adotando a perspectiva do modelo ecolégico defendida por Wood
(2016), estudiosos reforcam que as a¢des de marketing social dependem da
relagdo entre trés niveis dentro de um mesmo ecossistema. O nivel micro,
denominado downstream, foca a analise de marketing social em individuos
com comportamentos problematicos. O nivel meso ou midstream inclui os
agentes organizacionais, como organiza¢des nao lucrativas, organiza¢des
de marketing social e grupos comunitarios, que podem se conectar direta

e indiretamente para servir uns aos outros e co-criar valor para promog¢ao
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da mudanga social. O nivel final no ecossistema é o macro, que inclui ato-
res como legisladores, governo e o mercado, sendo referenciado também
como upstream na literatura do marketing social (BEIRAO et al., 2017).

Para Niblett (2005), o nivel upstream expressa como sdo alteradas as
politicas, leis, regulacdes e ambientes fisicos que podem marginalizar ou
tornar inttil os esfor¢os em conseguir que os individuos mudem seu com-
portamento diante das barreiras e ofertas impostas comercialmente ou am-
bientalmente. French, Bennett e Mulcahy (2017) explicam que atividades
e intervengdes upstream focam na formulagao de politicas, na alocagao de
recursos, na regulacdo e influéncia na estratégia dos agentes causadores
e determinantes dos problemas sociais. Além disso, é possivel notar uma
tendéncia de movimentagdo do marketing social voltado ao midstream e
upstream, sendo dada cada vez menos importancia as a¢des em nivel down-
stream (DIBB, 2014; BRENNAN; PARKER, 2014).

Em verdade, o paradigma tradicional do gerenciamento de marketing
adotado pelo marketing social se traduz em uma abordagem downstream,
focada em mudar o comportamento de pessoas por meio de decis6es no ni-
vel individual (GORDON; GURRUERI, 2014; MAIO et al., 2007). Todavia,
os criticos argumentam que o foco individual privilegia um modelo de de-
cisdo racional, proprio da perspectiva de micromarketing, negligenciando
questdes de agéncia e fatores contextuais, os quais sao fortes determinantes
do comportamento dos individuos (GORDON; GURRIERI, 2014). Dessa
forma, é possivel notar uma reorientacao em dire¢do ao marketing social
upstream e midstream, ao partir do contexto da mudanga comportamental
utilizando combina¢des de medidas estruturais, legislacao, abordagem de
comunidades e educacio (DIBB, 2014; FRENCH; BENNETT; MULCAHY,
2017; KENNEDY; KEMPER; PARSONS, 2018).

Essa mudanc¢a vem sendo acompanhada pela necessidade de aborda-
gens mais estratégicas para delinear interveng¢des. Dibb (2014) afirma que
as interveng¢des necessarias para a resolu¢ao de problemas sociais comple-
xos devem ser holisticas e com multiplas camadas, fazendo-se necessario
integrar o upstream, midstream e downstream, e envolver diferentes nimeros

de agentes. Nessa nova realidade, é preciso que os praticantes de marke-
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ting social se tornem adeptos a trabalharem em conjunto com os agentes
envolvidos em entregar intervengdes upstream e midstream, incluindo poli-
ticos, educadores, empresas privadas, organiza¢des comunitarias e a midia
(HAMBY; PIERCE; BRINBERG, 2016).

Dessa forma, a discussao do presente trabalho se baseia na capacida-
de de o contetildo de marketing social ser complementar as lacunas da for-
mag¢do em administrag¢do. Isso porque, tal conteido apresenta aos alunos
uma visao ampla do marketing ao propor, prioritariamente, a resolu¢ao de

problemas sociais complexos.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi conduzida em duas etapas complementares. Na
primeira etapa, realizou-se um seminario que teve por objetivo fornecer
uma formagao basica sobre o contetido de marketing social, por meio de
aulas expositivas e do uso de metodologias ativas de ensino, ministradas
aos alunos da disciplina de Administragao de Marketing I da gradua¢do em
administracao de uma Instituicao de Ensino Superior do Nordeste. O se-
minario foi estruturado para expor a teoria do marketing social, engajando
os alunos em atividades praticas, de forma a desenvolver uma visao ampla
sobre a aplica¢do do marketing social na tentativa de solucionar problemas
sociais complexos e reais. Para isto, foram definidos cinco encontros que
totalizaram 10 horas/aula.

Os dois primeiros encontros foram compostos de aulas expositivas,
realizadas em sala de aula com a turma de Administra¢do de Marketing I. A
primeira aula teve por objetivo introduzir os discentes as teorias do marke-
ting social, apresentando seu conceito (AASM, ISMA e ESMA, 2013), e sua
evolugao historica (DIBB, 2014). Na segunda aula, por sua vez, foi apresen-
tada a abordagem do modelo ecolégico de marketing social (BEIRAO et
al., 2017).

No terceiro momento, tiveram inicio as atividades baseadas nas me-
todologias ativas de ensino, com base na andlise do filme Obrigado por
Fumar, de 2006. O objetivo da andlise filmica foi incentivar o pensamento
critico e a reflexdo acerca dos comportamentos de consumo, uma vez que
o filme retrata como o marketing, com énfase nas relagdes publicas, tem
o poder de influenciar comportamentos sociais coletivos a partir do con-
texto da industria tabagista. A andlise desse filme permitiu fornecer aos
alunos uma visao apropriada da abordagem upstream no marketing social,
pois permite visualizar as estratégias utilizadas pelos agentes sociais em
um nivel macroeconémico, bem como seu impacto na vida de inconta-
veis individuos (KENNEDY; KEMPER; PARSONS, 2018). Dessa forma, foi
possivel para os alunos perceberem como os agentes causadores e determi-

nantes dos problemas sociais (legisladores, organiza¢gdes ndo governamen-
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tais, grandes corporagdes, dentre outros) podem influenciar direta ou in-
diretamente o comportamento dos individuos de uma sociedade, podendo
ser tanto a causa dos problemas sociais quanto a sua solu¢do (KENNEDY;
KEMPER; PARSONS, 2018).

O quarto encontro foi realizado de forma participativa e colaborati-
va, tendo sido realizadas discussdes em grupo em torno de um painel de
noticias. Os alunos foram divididos em grupos de cinco integrantes cada,
para os quais foram distribuidas noticias publicadas em midias digitais que
ilustrassem de alguma forma a¢6es de marketing social desenvolvidas por
atores midstream, como agentes comunitarios e organizagoes sociais. Apos
a leitura e discussao interna do grupo sobre o assunto, foi solicitado que
cada um deles compartilhasse com os demais um resumo da situagao des-
crita na noticia, bem como suas consideracdes acerca da efetividade e rele-
vancia das a¢bes descritas. Em seguida, todos os demais grupos prossegui-
ram debatendo sobre todas as noticias. Essa atividade propos que os alunos
se colocassem na posi¢ao de gestor de marketing social, na medida em que
refletiam sobre as interven¢des promovidas na mudanga de comportamen-
to de comunidades, familias, focando seus esfor¢os nos comportamentos
coletivos (WOOD, 2016; FRENCH; BENNETT; MULCAHY, 2017).

Por fim, para alcangar a proposta do semindrio, no tltimo encon-
tro foi realizada a aplicacdo de um caso para ensino. O caso escolhido foi
“Nao Zere a Quilometragem, meu Jovem! Marketing Social para Educagao
no Transito” (MORAES; LACERDA, 2016), com intuito de trazer para a
realidade do curso de administra¢do a discussdo sobre o individuo como
agente executor das politicas publicas e de regulagdo no combate a violén-
cia de transito. O objetivo principal do caso foi propor uma discussao sobre
a conscientiza¢ao de jovens no transito, convidando os alunos a proporem
possiveis solu¢des aos problemas apresentados. A atividade permitiu abor-
dar os problemas descritos pela 6tica downstream, contextualizando a teoria
por meio de sua aplicacdo em um caso pratico pertinente a realidade local,
bem como incitar o desenvolvimento do pensamento de marketing social
e suas aplica¢des praticas na mudanca de comportamento de individuos
(FRENCH; RUSSELL-BENNETT; MULCAHY, 2017).
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Na segunda etapa da pesquisa foram realizados trés grupos focais a
fim de avaliar, de forma comparativa, o desempenho de cada um dos gru-
pos com relagdo as lacunas identificadas no ensino de marketing e na for-
macao do administrador. Para se alcangar os objetivos do presente trabalho,
a ferramenta de coleta de dados de grupo focal foi utilizada por permitir ao
pesquisador direcionar as discussoes e as reflexdes dos participantes sobre
os conceitos, impressoes e concep¢oes de determinado tema.

A construgao do roteiro para os grupos focais se baseou em lacunas
na formagdo dos administradores identificadas por Bernadinelli e Sauer-
bronn (2017) no que diz respeito aos conhecimentos de marketing, a saber,
pouca compreensao a respeito do conceito de mercado; desconexao entre
o conhecimento teérico da disciplina e sua aplicagdo social na pratica; e fal-
ta de visdo critica acerca das atividades de marketing; e crise de relevancia
quanto a importancia do marketing para a sociedade. Dessa forma, cada
pergunta do roteiro foi elaborada de modo a iniciar uma discussao sobre
cada um dos aspectos que compdem as lacunas, objetivando incentivar os
alunos a discorrerem sobre os temas. Com isso, foi possivel identificar a
constru¢do do pensamento coletivo, a fim de descobrir se a exposi¢ao dos
grupos aos conceitos de marketing social contribuiu para suprir as deman-
das apontadas Bernadinelli e Sauberbron (2017) no desenvolvimento do
conhecimento de marketing.

Para tanto, foram realizados trés grupos focais distintos. O primei-
ro grupo, denominado nesta pesquisa de grupo de controle, analisados
sob a sigla GC, foi composto por alunos da graduacao de administragdo
do periodo noturno que nao participaram do semindario de marketing
social. Os participantes deste grupo tém como caracteristica terem cur-
sado a disciplina de Administra¢do de Marketing I, além de cursarem
outras disciplinas relacionadas ao contetido de marketing. A aplicagdo
desse grupo ocorreu em maio de 2018 e contou com a participa¢ao de
dez alunos, com duragdo total de cinquenta e cinco minutos e dezoito
segundos (00h:55m:00s), registrados em audio; a transcri¢ao resultou em
dezenove (19) laudas com fonte Times New Roman, tamanho 12 e espa-

¢amento simples.
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Complementarmente, foram realizados outros dois grupos focais,
denominados neste trabalho de Grupo 2 e Grupo 3 e analisados sob a sigla
GE, com os alunos da gradua¢do em administra¢do que participaram do
seminario de marketing social no més de junho de 2018. Os alunos destes
dois grupos cursaram a disciplina de Administra¢ao de Marketing I, sendo
contabilizada a participagdo de quatorze alunos, sete no grupo 2 e sete no
grupo 3. O grupo 2 teve duracao de cinquenta e dois minutos (00:52:00),
enquanto o grupo 3 teve dura¢io de cinquenta minutos e quarenta e sete
segundos (00:50:47), os quais, apos a transcri¢do do registro em audio, ge-
raram, respectivamente, dezessete e quinze laudas com fonte Times New
Roman, tamanho 12 e espagamento simples.

Para analise dos dados, foi utilizado o método da analise de contet-
do, pois busca obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos
de descri¢ao dos contetidos das mensagens, indicadores que permitam a
inferéncia dos conhecimentos relativos as condi¢des de producao destas
mensagens (ROSSI; SERRALVO; JOAO, 2014). Para o presente trabalho,
utilizou-se da técnica de analise por categorias tematicas, que consiste na
realizacdo de operacoes de desmembramento do texto em unidades e cate-
gorias segundo reagrupamento analdgicos conforme os temas que emer-
gem do texto, ao identificar similaridade entre os elementos (BARDIN,
2011). Emergiram como categorias de analise: a relevancia do marketing
na formagao do administrador, conceitua¢ao de mercado e agentes de mer-
cado, visao acritica, e conexdo entre marketing e sociedade. Os resultados

da analise dessas categorias estdo expostos no item subsequente.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Relevancia do Marketing na Formac¢ao do Administrador

Nesse item objetivou entender o posicionamento dos alunos acerca da
relevancia do marketing na formac¢ao da administracao, a partir dos re-
sultados dos grupos focais. Desse modo, em primeira analise, os alunos
do grupo de controle acreditam que o contetido de marketing é impre-
scindivel para o profissional de administra¢do, pois se configura como
um conjunto de ferramentas necessarias para que a organizacao alcance
o sucesso dentro do seu mercado. Sgundo os entrevistados, essas ferra-
mentas variam dentro das atividades de marketing, posto que enfatiza-
ram o seu uso para conhecer o publico-alvo e suas necessidades. Esse
entendimento pode ser observado no discurso de um dos participantes
do grupo de controle.

Eu vejo como uma matéria muito importante para qualquer gestor,
para o administrador, porque a disciplina de marketing, vocé vé muitas fer-
ramentas para fazer analise do consumidor, analise dos concorrentes, e sdo
ferramentas tteis em qualquer mercado (GC5).

Para o grupo de controle, o contetido do marketing apresentado na
graduagio tem sua importancia pelo fato de possibilitar a cria¢cao de valor
para os clientes da organizacio, satisfazendo-o por meio de produtos ou
servicos que atendam seus desejos e necessidades. Kotler (2013) afirma que
“normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e for-
necer bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas, mas
essa € uma visao demasiadamente simplista” (p. 27).

Esse entendimento do marketing como ferramenta organizacional
tem origem no fato de que os cursos de administragdo, em nivel de gradua-
¢ao, focam quase que exclusivamente no estudo do chamado micromarke-
ting, que é o estudo de atividades de marketing de unidades individuais,
como as organiza¢des empresariais e as sem fim lucrativo (HUNT, 1983).
Os alunos também identificaram o marketing como sendo importante nas
decisbes estratégicas da organiza¢do, sendo apontado como a area mais

importante dentro da empresa:

ADMINISTRAGAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.20 Ne°2 P.286-318 MAI-AGO 2019 299



STEPHANIE INGRID SOUZA BARBOZA, WESLEY FERREIRA ISSN 2358-0917
DA SILVA

O marketing visto geralmente como estratégia, o marketing estra-
tégico, ele é muito importante. E é ele que guia as outras areas. Porque o
marketing estratégico ajuda a enxergar a demanda (GC10).

Essa visdo do marketing enquanto estratégia parte da perspectiva or-
ganizacional com foco no cliente, uma vez que os processos de marketing
sdo os responsaveis por definir os produtos e servicos e as condi¢bes nas
quais eles irdo operar dentro dos mercados (KOTLER, 2013). Apesar de ex-
pandir a importancia do marketing dentro da organizagdo, essa visao con-
tinua restrita a empresa, o que, segundo Berardinelli e Sauerbronn (2017),
causa uma lacuna na formagao do profissional, uma vez que nio o capacita
para resolver problemas complexos, que envolvam varios agentes dentro
do mercado.

Diferentemente da perspectiva presente no grupo de controle, os
alunos dos grupos 2 e 3 apresentaram um entendimento de marketing
que extrapola a no¢ao de marketing empresarial, considerando o estudo
do marketing como o estudo das trocas e de suas implicagdes, conforme é
observado em alguns relatos.

O marketing, ele vai servir para entender melhor as relagées de troca numa
organizagdo com a sociedade (GES).

Eu acho que assim como outras disciplinas, ele vai dar uma visdo melhor
a vocé de como funciona o mercado. Como entender melhor o mercado, e acho que
partindo desse principio ai, conseguir ver a troca de uma maneira mais eficiente. E

conseguir enxergar que tudo ali tem uma troca (GES).

Dessa forma, percebe-que os alunos dos grupos que participaram do
seminario de marketing social apresentam uma compreensao mais ampla
do marketing e sua importancia. Essa compreensdao expande o campo de
trabalho do administrador, no que diz respeito ao contetido aprendido na
disciplina de marketing, pois permite que os egressos consigam aplicar os
conhecimentos em situagdes mais diversificadas, uma vez que a ciéncia do
marketing como estudo das trocas deve ser capaz de explicar o fendmeno
da troca em qualquer manifestacao e sob qualquer ponto de vista (HILL;
MARTIN, 2014).
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Conceituac¢ao e entendimento de mercado

Este topico analisa a percep¢ao dos alunos quanto ao mercado e aos agen-
tes de mercado, sendo mencionada por Suaerbronn e Bernadinelli (2017)
como uma das grandes lacunas com rela¢do a formacao mercadolégica
do administrador no Brasil. Com efeito, Fligstein e Calder (2002) definem
mercado como sendo composto de individuos e organiza¢des que estdo
interessados em adquirir produtos ou servicos para obter beneficios que
irao satisfazer uma necessidade ou desejo especifico, e que detém os re-
cursos necessarios para se engajar em tal transa¢do. Ou seja, o mercado
nao é um local fisico, mas sim todo um arranjo pelo qual ofertantes e
demandantes se encontram para realizar uma transa¢ao (FLIGSTEIN;
CALDER, 2002). Os participantes dos trés grupos forneceram defini¢oes
para o mercado que estdo de acordo com a teoria de marketing, como
exposto nas falas:

O mercado é ambiente em que a empresa, o consumidot, o governo a con-
corréncia, todos se encontram, e é ali que a troca do produto ou servico, o custo e o
valor percebido pelo cliente, eu acho que é o mercado é isso, essas trocas onde esses
agentes estdo envolvidos (GCS5).

Ele é composto de, na minha concepgdo, de elementos que fornecam deter-
minada coisa em detrimento de outra, como um papel moeda, por exemplo, como
objeto de transagdo. (...) basicamente, é um ambiente onde ocorrem as relagoes de
trocas entre os agentes (GES).

Eo espago onde clientes, vendedores, fornecedores, o proprio estado, cobran-
do os impostos, todas as pessoas que querem pegar uma fatia ou se beneficiar de

alguma forma daquela atividade, daquele mercado (GES).

Para Bernardinelli e Sauerbronn (2017), a capacidade de conceituar
o mercado ¢ de suma importancia para o aluno de administra¢gdo, mais
importante até do que conhecer as estratégias de marketing de empresas,
pois “ndo faz o menor sentido vocé estudar um universo de estratégias
desconsiderando toda a constituicdo de mercado, todas as praticas de mer-
cado, todos os agentes de mercado” (2017, p. 574). Na literatura, sdo con-
siderados agentes de mercado toda entidade, organizagdo ou grupos de

individuos que exercem influéncia dentro do mercado, seja por meio de
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atividades de trocas ou de regulamenta¢ao (FLIGSTEIN; CALDER, 2002).
No grupo de controle, os alunos conseguiram identificar como agentes de
mercado as empresas, o estado e a sociedade, porém ¢é perceptivel que o
reconhecimento deste ultimo enquanto agente de mercado limita-se aos
consumidores, cujo papel dentro do mercado é o de consumir os produtos
e servigos ofertados pelos demais agentes, como demonstrado pelos discur-

sos de dois participantes.

Dentro do mercado vio existir os agentes ofertantes e os agentes demandan-
tes. Os demandantes sio os compradores, no caso, os consumidores e os ofertantes
seriam as organizagoes, as empresas (GC2).

O cliente é o agente demandante, o papel dele é consumir né? (GC7)

Essa perspectiva ¢ limitada, uma vez que impede os profissionais de
administra¢ao de compreenderem a sociedade como um agente complexo,
cujos desejos e necessidades nem sempre podem ser supridos pelo merca-
do. Ao discorrer sobre a fungao do Estado, os alunos do grupo de controle
afirmaram que sua fun¢do como agente de mercado ¢ exercer o papel re-
gulador, como pode ser observado:

O Estado age na propria regulamentacdo, muitas vezes de forma até meio
estupida, definir o que vocé pode vender, como vocé deve vender, para quem vocé
deve vender. Tem cidades do Brasil que vocé ndo pode vender carne na segun-
da feira por exemplo. Entdo esse tipo de regulamentacdo influencia o mercado
(GCs).

(...) O Estado age como regulador da concorréncia, para estar de acordo

com as diretrizes estabelecidas (GC9).

Coelho (2014) afirma que todos os mercados, sem excec¢do, estao
sempre sujeitos a alguma forma de regulagdo e requerem sempre regras e
principios para funcionar. Assim, caberia ao estado apenas assegurar o bom
funcionamento do mercado, impedindo que os produtores se organizem
em cartéis, ou o monopolio de algum setor, distorcendo os precos e bene-
ficiando apenas a si mesmos. Dessa forma, o estado estaria beneficiando de

forma direta e indireta todos os outros agentes, inclusive a sociedade.
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Se s0 uma empresa existisse o mercado seria refém, as pessoas teriam as de-
mandas supridas por uma sé empresa, ndo teria como conseguir um preco melhor,
uma qualidade melhor (GC5).

Ao serem questionados sobre o papel das empresas enquanto agentes

de mercado, os alunos do grupo de controle apresentaram a seguinte visao:

A obrigacdo da empresa é primeiramente conhecer os consumidores de de-
terminado mercado, formatando seus produtos de acordo com as suas preferéncias,

gerando valor (GC8)

Kotler e Armstrong (2014) acreditam que o marketing ocorre quando
as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos por meio das tro-
cas. Dessa forma, é possivel perceber que a percep¢ao do grupo de controle
esta alinhada com aquilo encontrado na teoria, porém os participantes des-
se grupo nao conseguiram expandir a perspectiva para além das atividades
comerciais que a empresa realiza.

Ao analisar os discursos dos grupos focais 2 e 3, é possivel perceber
que os participantes compreendem a sociedade como um agente de mer-
cado ativo, cuja influéncia é exercida nao s6 na demanda de produtos e
servigos, mas também influenciando os outros agentes a se adequarem
as suas normas morais, agindo através do poder econdmico, social, ins-
titucional e também exercendo pressao no Estado. O relato reforca tal

entendimento:

A populacdo em si influencia para que leis sejam criadas, entdo a popula-
¢do pode ver isso juntamente com o estado para criar leis que digam que ndo pode
ser vendido determinado produto que faca mal ao meio ambiente por exemplo
(GE11).

Embora a regulamentacdo seja um papel importante, e até mesmo
exclusivo do Estado, ele ndo é o tnico. Os alunos dos grupos focais 2 e 3
conseguiram identificar outros papéis exercidos por esse agente dentro do

mercado, conforme exposto em um dos discursos.
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Estado tem um papel de regulamentar, recolher os impostos, de certa forma,
com os impostos que arrecada, deveria investir infraestrutura, seguranca, tudo que

possa melhorar o mercado como um todo (GE11).

Por essa percepgao, o Estado deixa de ser visto apenas como um re-
gulamentador externo ao mercado, e passa a ser entendido como um agen-
te ativo responsavel também por recolher os impostos e investir, no intuito
de aprimorar os processos de troca entre os demais agentes. Nesse mesmo
sentido, e diferentemente do grupo de controle, os alunos dos grupos 2 e
3 demonstraram uma compressao mais ampla acerca do papel da empresa
dentro do mercado.

A gente sabe que a empresa tem que ter a responsabilidade social, é claro
que ela deve vender, mas ela também tem que pensar na sociedade. Porque como eu
vou vender um produto que estd impactando a sociedade, o meio ambiente, agora no
presente, sabendo que no futuro ele pode prejudicar? Eu como administradora, com
esse conhecimento de marketing tenho que pensar como eu posso melhorar essas
questoes (GE11).

A compreensao sobre o papel da empresa, portanto, supera a atua-
¢ao regulatéria das atividades comerciais baseadas em oferta e demanda,
ao posiciona-la ndo como uma entidade alheia & sociedade, mas que faz
preservar e ser sustentavel economicamente, socialmente e ambientalmen-
te. Vale salientar que os grupos 2 e 3 se colocaram sempre favoraveis a lu-
cratividade, desde que alcangada de uma forma nao prejudicial ao demais
agentes de mercado:

Eu lembro que se falou que o papel social da empresa é o lucro, por que com
o lucro ele vai poder pagar os empregados, os impostos, entdo eu acredito que ndo
devemos ter aquele capitalismo feroz, de sé o lucro por cima do lucro, mas que deve
sim existir o lucro. (GES)

Eu vejo essa questdo do lucro, sou a favor do lucro, mas ai é estudar formas

de se ter impactos positivos na sociedade. (GE9).

Os grupos 2 e 3 identificaram um agente de mercado que nio foi

citado durante a entrevista com o grupo de controle: as organizagdes ndo
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governamentais. Bromley e Meyer (2018) explicam que as ONG's, princi-
palmente aquelas que ndo visam o lucro, surgem como consequéncia da
insatisfagdo de determinados grupos de individuos que nio tiveram suas
demandas satisfeitas ou que foram negligenciadas pelos demais agentes de
mercado. Um aluno destacou como as organizagdes nao-governamentais

podem agir dentro do mercado.

Para mim as ONGs servem para suprir uma lacuna que o governo ndo con-
segue alcancar. Porque nem tudo o governo vai poder suprir. As ONG'’s nesse caso

vio existir para suprir as necessidades da populacdo (GE1).

Ao introduzirem as organiza¢des nao-governamentais em seu dis-
curso, os alunos demonstram um certo nivel de entendimento sobre as
trocas complexas, que sao aquelas que possuem mais de dois agentes en-
volvidos. No exemplo citado, é possivel colocar o Estado atuando em nivel
macro, e as ONGs como agentes que buscam suprir as necessidades da po-
pulagdo, agindo no nivel meso, ao mesmo tempo em que tém suas necessi-
dades supridas por outros agentes, incluindo o governo, como ¢é o caso dos

financiamentos para projetos sociais.

Rela¢ao marketing e sociedade

Além de uma compreensao estreita a respeito do conceito de mercado,
Sauerbron e Bernadinelli (2017) também apontaram que o contetdo de
marketing nos cursos de administragdo é distante da sociedade. Essa lacuna
ocorre pelo fato de que a perspectiva de marketing apresentada aos alunos
atua quase que exclusivamente na analise da relagdo entre unidades produ-
toras e unidades consumidoras.

Uma tentativa de aproximacao entre marketing e sociedade per-
passa a discussdo do conceito de responsabilidade social empresarial,
que pode estar associado a ideia de responsabilidade legal; ou pode sig-
nificar um comportamento socialmente responsavel no sentido ético; ou
pode transmitir a ideia de contribui¢do social voluntaria e associagao
a uma causa especifica (OLIVEIRA; FERREIRA; LIMA, 2015). Muitas
organizagdes, porém, utilizam da responsabilidade social como ferra-
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menta de posicionamento de marketing, agindo por uma perspectiva de
micromarketing para gerar resultados positivos em beneficio proprio,
negligenciando os efeitos em outros agentes. Essa estratégia foi mencio-

nada no grupo de controle.

A visdo de marketing estd na ponta do iceberg do que as pessoas veem, na
parte estratégica é pensado sobre a responsabilidade social e como eu posso evoluir
minha imagem, sobre como eu quero que as pessoas me vejam. Ai vai para todo

ramo né, a questdo de como eu quero que minha imagem impacte a sociedade (GC3).

Apesar deste primeiro comentario confirmar a perspectiva empresa-
rial do grupo, percebe-se uma evolugao de pensamento além do contexto
empresarial em dire¢do a uma visdo mais ampla sobre a rela¢do entre as
atividades de marketing e a sociedade. As reflexdes permeiam o impacto
negativo de alguns produtos, embora ainda esteja implicito o foco da res-
ponsabilidade social como uma ferramenta eficaz para promover relagoes
de troca entre unidade produtora e unidade consumidora.

(...) Acho que vocé pode aliar marketing e sociedade também nesse ponto
quando a empresa chega num local ela tem que chegar com um propésito. E esse
proposito como jd falaram é a responsabilidade social é vocé entender os objetivos
da empresa, missdo, visdo, e usar em prol da sociedade, das pessoas que vio usar
os produtos (GC2).

(...) Nas décadas passadas era muito comum donos de grandes empresas
forjarem estudos para favorecer determinados alimentos. Por exemplo, dizer que a
gordura é ruim para vender outro produto, ou até mesmo o agucar. O agticar ndo é
benéfico para a gente, ele ndo ¢ proibido, mas o consumo didrio ndo ¢ tdo bom. Mas
ai o marketing vende o agticar como produto indispensdvel e todo mundo consome
grandes quantidades dele (GC4).

Por sua vez, um dos participantes comentou sobre a utilizacao das

ferramentas de marketing fora do contexto empresarial:
Eu vejo muito também nessa relacdo entre marketing e sociedade de querer

vender, por exemplo, uma ideia politica também. Acho que a gente vé muito a ques-

tdo do marketing nisso também de querer vender uma ideia para as pessoas (GC6).
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A capacidade de compreender o marketing para além das relagoes
entre empresa e consumidor € uma competéncia fundamental para o ad-
ministrador, uma vez que para sua atua¢io dentro do mercado é necessario
entender que os demais agentes também se relacionam entre si, e utili-
zam ferramentas de marketing para realizar trocas eficientes (FLIGSTEIN;
CALDER, 2002). Tamilia e Veilleux (2007) apontam o afastamento entre
marketing e sociedade no contetdo da disciplina de marketing como sendo
caracteristica dos cursos de graduagdo contemporaneos, uma vez que se
observou uma crescente concentragdo do ensino de marketing em temas
recorrentes da administrac¢do de marketing e do comportamento do consu-
midor e a tendéncia a compreensao da sociedade como mero fator externo.
A partir do conceito e das ferramentas de marketing desenvolvidas durante
a graduagdo, um dos participantes do grupo de controle reflete sobre quais
aspectos de marketing podem se relacionar com a sociedade.

Eu entendo que o marketing influencia muitos aspectos sociais e também
culturais. Se eu estou inserido em determinado grupo ou determinada classe, para
mim é pré-requisito possuir determinado produto ou utilizar determinado servigo.
Eu acho que o marketing ¢ isso, ele consegue encontrar esses espagos e interagir e
definir os individuos a partir das coisas que estd vendendo. Eu estou vendo do ponto
de vista do produto por que na graduagdo nds ndo chegamos a ver realmente essa

relagdo entre marketing e sociedade (GC1).

Quando deparados com o mesmo questionamento acerca da rela-
¢do entre as atividades de marketing e a sociedade, os alunos dos grupos 2
e 3, demonstraram uma perspectiva mais abrangente do que os alunos do
grupo de controle, observando que os processos de troca ocorrem para
além da relagdo entre ofertante e demandante. Foi possivel observar nos
discursos um outro entendimento sobre como a sociedade se configura,
sobre as trocas complexas que ocorrem entre ela e os demais agentes de

mercado.

Eu acho assim, que essa relagdo das atividades de marketing, elas mudam o

comportamento das pessoas, tipo, nessa questdo de vendas e promogdo, se o cliente
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for maltratado, gera o comportamento do cliente ndo ir mais ali. Assim, as ativida-
des de marketing mudam o comportamento das pessoas (GE3).
E possivel aplicar as técnicas de marketing e utilizar para o bem da popu-

lagcdo também (GE11).

Analisar a rela¢do entre sociedade e marketing social pressupoe que
¢ possivel modificar o comportamento das pessoas, e que as ferramen-
tas de marketing podem ser utilizadas neste proposito. Nesse impeto, o
conhecimento de marketing social possibilitou a compreensdo de que as
ferramentas de marketing podem ser aplicadas a uma grande variedade
de problemas e popula¢des; em diferentes escopos de atuagdo — global,
nacional, regional e até mesmo individual, utilizando uma vasta gama de
abordagens que vao além da proposta de vender, sendo utilizadas para
promover mudangas sociais sustentaveis (SAUNDERS; BARRINGTON;
SRIDHARAN, 2015).

Visao acritica

A terceira lacuna no ensino de marketing em cursos de administracao apre-
sentada por Sauerbron e Bernadinelli (2017) diz respeito a auséncia de uma
visdo critica de marketing. Os autores apontam para a necessidade de se
complementar o contetido da disciplina ensinando uma perspectiva mais
ampla a respeito das implicagbes das atividades de marketing, delineando,
consequentemente, uma visao critica. Os alunos do grupo de controle con-
seguiram apontar situagdes nas quais a utilizagdo dos conhecimentos de
marketing produziu um resultado benéfico a sociedade.

Acho também esses bancos de sangue, essas campanhas de incentivo d
doagdo, eu acho que trouxe resultados positivos para a sociedade que apelou para
a questdo também emotiva, a gente vé a necessidade do outro se compadece, pois,
pode ser a gente ali no futuro né? E trouxe aquele apelo e muita gente passou a
doar mais, pensar mais em doar entdo acho que trouxe um resultado positivo na
sociedade (GC10).

WWE, Greenpeace, Médicos sem fronteiras, fazem campanhas que mexem

com o seu pensamento, vocé se sente a pior pessoa do mundo por ndo doar um real
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para os caras. Fazem vocé olhar para dentro, faz vocé tomar uma atitude, e mesmo

que ndo seja (GC9).

Essa perspectiva demonstra, em determinado nivel, uma consciéncia
acerca da utiliza¢ao do conhecimento de marketing para outras finalidades
que ndo a da venda de produtos ou servigos. Todavia, embora acertada,
esta perspectiva continua dentro do espectro reducionista, uma vez que
nao abrange as demais atividades de marketing além da divulgacao. Nos
grupos 2 e 3, pode-se perceber um nivel de senso critico em relagdo aos

impactos das atividades de marketing mais ampliado.

Essas atividades do marketing podem ser ferramentas para o bem ou para o
mal, se vocé faz uma campanha de marketing para acabar com sacolas de pldsticos
ou consumo de produtos prejudiciais, como o cigarro, entdo o marketing é benéfi-
co, mas se o marketing é usado para o consumismo, para empurrar produtos nas
pessoas e elas ficarem endividadas, entdo é ruim. Entdo eu acho que ela pode trazer
coisas boas e coisas ruins, dependendo de como vocé usa (GES).

Eu acho que ndo adianta vocé ter aquela formacdo como administrador,
vocé tem toda aquela nogdo mercadologica e empresarial, mas se vocé ndo colocar
em prdtica o conhecimento com qualidade, vocé visar apenas o lucro e danificar tudo
0 que esta ao seu redot, o ambiente, as pessoas, a sociedade. Por isso eu creio que com

o marketing é possivel vislumbrar esse mundo de valot, esse mundo melhor (GES).

Para suprir essa lacuna, é necessario que entendam as ferramentas de
marketing como amorais, posto que o impacto na sociedade vai depender
unicamente da forma como sao usadas. Isso porque, é necessario que os
alunos conhecam todas as ferramentas que podem ser aplicadas nas organi-
zagbes, mas também que eles entendam as implicag¢Ges e as consequéncias
do marketing na sociedade, uma vez que a organizacao existe dentro de
um sistema de marketing (BERNADINELLI; SAUERBRONN, 2017). Den-
tro deste contexto, € possivel afirmar que esta concep¢ao das atividades de
marketing permite ao profissional de administragdo a expansao do reperto-
rio de soluc¢des aplicaveis em situa¢des de trocas complexas, que envolvam
varios agentes dentro do mesmo mercado, analisando os impactos causa-

dos pelas atividades realizadas.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo do estudo foi avaliar as possiveis contribui¢des do marketing so-
cial para a formacao dos profissionais de administra¢io, por meio da inser-
¢ao do tema dentro da grade curricular da disciplina de marketing. Dessa
forma, o marketing social serviria para suprir as lacunas de ampliagao do
conhecimento de marketing presentes nos cursos de administrag¢ao, identi-
ficadas por Bernadinelli e Sauerbronn (2017) e causadas pela perspectiva de
ensino focada no micromarketing, relegando conceitos de maior amplitu-
de que sdo igualmente necessarios a formagao de profissionais qualificados
para compreender e resolver os problemas complexos presentes na socie-
dade atual (TAMILIA; VEILLEUX, 2007).

Ao analisar os discursos dos alunos, é possivel perceber distingdes
claras no conhecimento apresentado por aqueles que participaram do se-
minario de marketing social em rela¢do aos que nao participaram. Estes
ultimos, que compuseram neste trabalho o grupo de controle, atestaram
as lacunas na formac¢ao em marketing dos administradores, uma vez que
seu discurso se limitou em grande parte a discussio do marketing en-
quanto ferramenta empresarial. Embora seja importante para um pro-
fissional de administra¢do conhecer as ferramentas do marketing empre-
sarial, é necessaria que haja uma reorientagao de foco, de modo que as
disciplinas de marketing passem a abranger a relagdo entre o marketing
e os problemas sociais, o papel do marketing na modelagem do sistema
capitalista e a maneira como o marketing contribui para a estrutura e
organiza¢do dos mercados, incluindo ainda os aspectos éticos que per-
meiam a atuagdo das empresas.

Nesbitt, DeMoranville e Mcnally (2011) explicam que, por focar na
resolucdo de problemas reais, buscando o bem-estar individual e coletivo,
¢ esperado que os proprios alunos ao entrar em contato com a disciplina
apresentem mudancas em relagdo a sua consciéncia ambiental, suas ati-
tudes e intenc¢des de agir na defesa do ambiente. Além disso, os autores
relatam que, ao se engajarem em atividades de marketing social, como as

propostas no semindrio descrito anteriormente, os alunos demonstram
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uma compreensao mais profunda sobre os problemas que aquela atividade
busca solucionar. Dessa forma, detém maior conhecimento sobre os agen-
tes envolvidos em determinadas situagoes e das rela¢des complexas de tro-
ca que exercem entre si.

Neste sentido, os alunos participantes das atividades propostas no
seminario de marketing social demonstraram a compreensdo do marke-
ting como uma ciéncia abrangente que estuda as relagdes de troca entre
os agentes presentes no mercado, bem como uma compreensao de maior
amplitude acerca dos agentes que compdem o mercado, e os papéis exer-
cidos por cada um deles. Da mesma forma, foram capazes de realizar uma
analise mais profunda acerca da rela¢do entre o marketing e a sociedade,
expressando o entendimento de que as atividades de marketing podem ser
utilizadas de forma a promover comportamentos benéficos para a socie-
dade (DIBB, 2014), enquanto o discurso do grupo de controle sobre este
tema focou-se na questdo da responsabilidade social. Isso demonstra que,
embora esses alunos compreendam a necessidade de se tratar dos proble-
mas sociais, sua visdo continua restrita ao uso de um discurso “eticamente
responsavel” para favorecimento do contexto empresarial.

Deste modo, é possivel inferir que o ensino do marketing social pode
se configurar como uma importante ferramenta na tentativa de suprir as
lacunas de conhecimento de marketing apresentadas pelos alunos da gra-
duagdo em administra¢do. Compreender as implica¢des do marketing no
contexto macroecondmico, analisando as rela¢des entre os agentes que
compdem o mercado e como essas relagdes podem ser transformadas para
moldar o ambiente em que estdo inseridos fornece subsidios para que o
futuro profissional esteja apto a lidar com a complexidade dos mercados
competitivos (BRENNAN; LU; HEIDT, 2018; HOLLBROK, 2018).

Os achados desta pesquisa, dada sua natureza experimental e empi-
rica, podem oferecer subsidios para que professores de marketing incluiam
o contetido de marketing social na grade curricular da disciplina. Ademais,
as metodologias ativas se mostraram adequadas para o desenvolvimento
de um contetido complexo e cheio de camadas de anélise. E sugerida a

replicagao dessa pesquisa em outros niveis de formagao e outros contextos
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institucionais, dado o carater descritivo da metodologia adotada para a rea-
lizagao dessa pesquisa.

Também, pretende-se despertar o interesse de pesquisadores acerca
dos aspectos mais sociais do marketing, que embora tenham uma contri-
bui¢ao tio pertinente, ainda nao sdo difundidos de forma ampla no Brasil.
Cabe as institui¢oes de ensino promover reflexes coletivas e individuais
entre os docentes, para compreender as demandas de mercado e as impli-
cacOes que emergem a partir da ascensdao do debate sobre sustentabilidade
e consumo sustentavel. Por fim, tém-se a necessidade de os profissionais de
educacdo desenvolverem novos métodos e testarem novas ideias que po-
dem contribuir com o avango e melhoria da qualidade no ensino superior

de administragio.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou realizar um experimento de inser¢do do con-
tedo de marketing social dentro da disciplina de marketing em um curso
de administracao, de forma que, por meio de analise posterior, pudessem
ser identificadas as suas contribui¢des para melhoria na formacao dos alu-
nos. Com isso, a coleta dos dados se deu por meio da realizacao de grupos
focais distintos, sendo dois deles formados por alunos que participaram do
experimento, e outro, denominado de grupo de controle, por alunos que
vivenciaram a disciplina de marketing sem a inser¢ao dos contetdos de
marketing social. Dessa forma, a andlise buscou identificar, mediante dos
discursos proferidos pelos alunos, a existéncia de deficiéncias no ensino da
institui¢ao, e, em caso positivo, se o conteudo inserido na disciplina contri-
buiu de alguma forma para supri-las.

Os alunos que participaram do seminario de marketing social apre-
sentaram resultados diferenciados, de modo que nos grupos focais, de-
monstraram conhecimentos mais amplos quando comparados com seus
pares do grupo de controle, no que se refere a natureza e o escopo das ati-
vidades de marketing bem como a composi¢do e os agentes dos mercados.
Portanto, ¢ possivel afirmar que o objetivo geral do artigo foi alcan¢ado,
uma vez que foi evidenciada a viabilidade do ensino do marketing social
como forma de promover a qualidade do aprendizado dos alunos de ad-
ministra¢dao, no que tange aos conhecimentos de marketing, sendo esta a
principal contribui¢ao do presente artigo.

Entre as limita¢Ges desta pesquisa, destaca-se a realiza¢do do expe-
rimento com uma amostragem relativamente pequena frente ao nimero
expressivo de graduandos em administra¢do, como também o fato da ne-
cessidade de isolar as demais variaveis que podem interferir no processo de
aprendizagem. Como sugestao de trabalhos futuros, indica-se que sejam
realizadas novas pesquisas que busquem expandir a discussao de marke-
ting, tanto em termos teéricos quanto empiricos, de forma a compreender
e analisar a inser¢do de novos contetdos nas disciplinas de marketing e
como podem contribuir para a melhoria da performance profissional dos
alunos e dos cursos de Administra¢ao no Brasil.
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