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RESPONSABILIDADE SOCIAL E MARKETING SOCIAL NAS IES; UM ESTUDO
NA UEPB

Barbara Kelly Sales de Arruda

RESUMO

A Responsabilidade Social e o Marketing Social sdo ferramentas criadas com intuito
de influenciar escolhas, ideias e comportamentos de diferentes grupos através de
projetos que minimizam problemas sociais, podendo ser estas agdes declaradas ou
nao, tendo papel fundamental para as organizacdes. Este artigo tem como objetivo a
analise da influencia das ac6es de Responsabilidade Social e de Marketing Social
desenvolvidas pela UEPB (Universidade Estadual da Paraiba) no comportamento do
corpo discente do campus | Campina Grande. A pesquisa se caracteriza como
descritiva, e abordagem quantitativa de carater exploratério, para isso foram
aplicados 200 questionarios aos alunos do bloco CCSA (Central de Aulas) da
instituicdo em forma de questionario, segundo modelo proposto por Quazi e O’'Brien
(2000), os resultados demonstram que o tema Responsabilidade Social é bem
disseminado na UEPB, enquanto o Marketing Social ainda € incipiente o que
demonstra que o tema carece de maior aprofundamento. Sugere-se na analise do
artigo que o corpo docente continue motivando e praticando RSE (Responsabilidade
Social Empresarial) com os alunos e que estes possam compreender melhor o
marketing social, ja que este € um tema estratégico para a instituicao.

Palavras chaves: Responsabilidade Social, Marketing Social.



SOCIAL RESPONSIBILITY AND SOCIAL MARKETING IN IES; A STUDY IN UEPB

Barbara Kelly Sales de Arruda

ABSTRACT

The Social Responsibility and Social Marketing tools built with the purpose of
influencing choices, ideas and behaviors of different groups through projects that
minimize social problems and may be declared or not these actions, with key role for
organizations. This article aims to analyze the influence of the actions of Social
Responsibility and Social Marketing developed by UEPB (State University of Paraiba)
in the student body behavior campus | Campina Grande. The research is
characterized as descriptive and quantitative approach exploratory, for that were
applied 200 questionnaires to students CCSA block (Classes Center) of the
institution in the form of questionnaire, the model proposed by Quazi and O'Brien
(2000) the results demonstrate that the theme Social Responsibility is well
disseminated in UEPB, while the Social marketing is still in its infancy which shows
that the issue needs further strengthening. It is suggested in the analysis of the
article that the faculty to continue motivating and practicing CSR (Corporate Social
Responsibility) with the students and enable them to better understand the social
marketing, as this is a strategic issue for the institution.

Key words : social responsibility, social marketing.



1-INTRODUCAO

A sociedade vem atravessando um periodo com enormes dificuldades de
cunho social, verificando a necessidade de se criar mecanismos que minimizem
esses problemas as empresas cada vez mais buscam solug¢des através de praticas
desenvolvidas pelo marketing social, estratégia essa adotada como ferramenta
essencial para sobrevivéncia das empresas. Para Kotler (2005, p.18) “A tarefa da
organizacao é determinar as necessidades, 0s desejos e o0s interesses do mercado-
alvo e fornecer as satisfacfes desejadas mais eficaz e eficiente que a concorréncia
de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do consumidor e da
sociedade”.

Muitas organizag¢des se dizem socialmente comprometidas com o bem estar
da coletividade, satisfazendo seus clientes e ao mesmo tempo contribuindo de forma
sustentavel para sociedade, porém existem diversos interesses por tras desse
“‘comprometimento”, muitas destas empresas associam sua marca a alguma causa
social apenas com interesse de atrair consumidores.

O marketing social vem se tornando cada vez mais uma ferramenta
competitiva que gera no produto ou servico oferecido um diferencial ou aspecto de
valor. Existem diversos tipos de marketing, todos eles com o0 mesmo intuito de criar
ou desenvolver no consumidor uma espécie de necessidade por vezes iluséria ou
supérflua. A todo tempo, mas principalmente em épocas de crise tona-se cada vez
mais necessario investimento na conquista de novos clientes e fidelizacdo dos ja
existentes, utilizando-se entdo do marketing social como espécie de arma contra a
concorréncia.

As operacdes de marketing por sua vez nem sempre repercutem de forma
positiva, pois estas podem causar prejuizos ao meio ambiente ou afetar
negativamente aspectos morais da sociedade. As instituicées de ensino socialmente
responsaveis buscam satisfazer seus alunos de forma que seus processos
educativos ndo comprometam o bem estar comum, evitando qualquer processo que
infrinja 0 que é ético e moral.

A responsabilidade social na IES (InstituicAo de Ensino Superior) esta
baseada também em proteger segmentos de pessoas que indiretamente seriam
afetadas por suas operacdes, assim como afirma Kotler e Keller (2006 p. 712),
quando diz que “os profissionais de marketing devem ser suscetiveis aos apelos da
sociedade por empresas idoneas e responsaveis, ou seja, cabe a esse profissional
demonstrar, através de um planejamento de marketing, as acdes que estdo sendo
desenvolvidas pela organizacdo e os beneficios decorrentes desse processo. Os
profissionais de marketing devem ter uma consciéncia social nos relacionamentos
especificos com clientes e demais publicos interessados. Para Neves (2011) a
responsabilidade social deixa de ser uma opcao e passa a ser uma obrigacao para a
perpetuacdo das organizacoes.



Na sociedade atual observa-se que as pessoas estdo apoiando cada vez
mais causas de cunho social. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Ethos (2010)
revelou que 50% dos consumidores brasileiros declararam-se adeptos da prética de
prestigiar ou punir as empresas com base em sua participacdo social e 24% dos
consumidores, procurariam comprar produtos de empresas que se destaquem pela
responsabilidade social.

Segundo Vaz (2003, p. 280) o marketing social € “compreendido como a
modalidade de acdo mercadoldgica institucional que tem como objetivo principal
atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas
principalmente as questbes de higiene e saude publica, de trabalho, educacao,
habitacao, transportes e nutricao”.

Campina Grande é a segunda cidade mais desenvolvida do estado da
Paraiba apresentando um alto indice de desenvolvimento humano municipal de
0,720 (Ultimo levantamento feito pelo IBGE no ano de 2010), ficando atras apenas
da capital Jodo Pessoa com IDHM de 0,763, possuindo uma populacédo estimada em
405.072 habitantes segundo o IBGE no ano de 2015. E possivel observar através de
noticiarios, jornais e outros meios de comunicacdo que assim como qualquer cidade
em desenvolvimento, Campina Grande possui diversos problemas sociais, como
drogas, prostituicdo, violéncia, ma distribuicdo da renda, entre outros flagelos que
necessitam ser combatidos, que por sua vez nao recebem atencdo necesséria do
poder publico, criando a lacuna que o marketing social necessita para existir.

Observando a importancia e a crescente necessidade de amenizar tais
problemas sociais através das acdes de responsabilidade social e de do marketing
social a UEPB utiliza programa de extensdo que segundo Corréa, (2007, p. 17) diz
gue “A extensao universitaria € o processo educativo, cultural e cientifico que articula
0 ensino e a pesquisa de forma indissociavel e viabiliza a relacdo transformadora
entre universidade e sociedade”.

Conhecida como cidade universitaria, Campina Grande — Paraiba possui
mais de dez instituicdbes de ensino superior, dentre estas publicas e privadas. A
educacdo tem papel fundamental no desenvolvimento do carater pessoal de um
individuo na sociedade, pois o individuo bem instruido tornara-se por consequéncia
um profissional que ira agrega valor, assim como descreve Parante (2009, p.122)
quando diz que “a educagdo € um elemento central na biografia publica dos
individuos, afetando bastante as suas oportunidades. Além disso, ela é um elemento
central na organizacdo da sociedade, construindo competéncias e auxiliando na
criacado de profissdes e profissionais”.

Diversos estudos ja foram realizados relacionando o marketing social, e a
responsabilidade social, Dickson (2001, p. 50) analisa e as divide em trés etapas, a
principio ele diz que “a primeira responsabilidade do marketing para com a
sociedade é fazer com que a vida, a liberdade e a felicidade geral avancem através
da criagdo de mercados, inovagbes de produtos e inovagdes de comeércio que
aumentem a eficiéncia e eficacia do processo econdmico”. A segunda parte consiste
em “utilizar a responsabilidade social de forma ética, ou seja, sabendo respeitar 0s
limites do consumidor, assim como ter um comportamento responsavel frente ao que



esta sendo oferecido”. A terceira e ultima etapa tem a premissa de “encorajar as
atitudes que mobilizam os individuos a agirem de forma consciente”.

A base teodrica do presente estudo estd baseada no entendimento e opinido
de uma parcela de alunos da Universidade Estadual da Paraiba a respeito do
marketing social e a responsabilidade social utilizando visbes de autores como Kotler
(2006), Keller (2006), Vaz (2003), Farias (2007), Zaltman (1971), Armstrong (2000),
Neves (2001), Roberto (1992), Pringle (2000), Thompson (2000), Dias (2009), Carrol
(1999) e O’Brien (2000).

Segundo dados fornecidos pela PROEX (Proreitoria de Extensédo) a
Universidade Estadual da Paraiba tem cerca de 23 programas e mais de 200
projetos de extensdo em diversas areas que visam a melhoria da qualidade de vida
da populagao, articulados estes com ensino e/ou pesquisas ajudam a instituicdo a
construir um elo fundamental para sua insercdo no ambito social, estabelecendo
harmonia entre sociedade e universidade.

Diante do contexto, questiona-se: As acfes de responsabilidade social e
marketing social desenvolvidas pela UEPB tém contribuido para mudar o
comportamento dos estudantes termos de conhecimento, de postura, e praticas que
visam atenuar os problemas sociais? Este artigo tem como objetivo avaliar a
contribuicdo das acdes de marketing social e de responsabilidade social
desenvolvidas da Universidade Estadual da Paraiba no comportamento do corpo
discente.

Inicia-se este trabalho com a introducdo, ja apresentada em seguida o
referencial teérico sobre o que é marketing e o surgimento do marketing social,
apresentando as ideias defendidas pelos autores da area. Em seguida, serdo
abordadas as caracteristicas da empresa em estudo e o0s procedimentos
metodoldgicos de investigacdo usados para fundamentacdo do artigo, realizado
através de pesquisa de campo. Por fim, sera abordada a andlise exemplificada dos
resultados, através de graficos para melhor assimilagéo e por fim as consideracfes
finais sobre a pesquisa e quais referéncias foram utilizadas.

2-REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolucao Do Marketing Para Causas Sociais

Para Kotler (2009) “Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Marketing identifica necessidades e desejos realizados. Ele define, mede e
guantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele aponta
guais 0s segmentos que a empresa é capaz de servir melhor, que projete e promove
os produtos e servigos adequados”.

Para Keller (2006, p.4) “O marketing envolve a identificagdo e a satisfagao
das necessidades humanas e sociais”. Onde sempre havera a pretensao de se obter
lucros com a troca, o marketing entdo aparece para suprir 0s desejos dos



consumidores, criando entdo um ciclo lucrativo que beneficiara a empresa que mais
suprir a essas necessidades.

Diferentes autores desenvolveram teses a respeito do que eles entendem
por marketing, em alguns de seus textos publicados o autor Carlos Alberto de Farias
(2007), sécio e diretor da Merkatus descreve que o marketing como uma forma fécil
e simplificada que o homem achou tanto para comprar como para vender produtos e
servicos de diversas naturezas, um formato de comunicacdo que € usado para que
se crie uma espécie de interesse no outro sobre aquilo que se é ofertado. O
marketing estaria pra ele presente em qualquer troca, sejam estas feitas através da
internet, televisao jornais ou qualquer outro meio de comunicacédo, apresentando-se
como ferramenta que auxilia nesse processo.

Na visdo de Kotler (1978) “o marketing tem o papel de identificar e medir
caracteristicas particulares sobre produtos, servicos e programas a serem criados e
desenvolvidos a serem comercializados, todos eles se adequando as necessidades
individuais de cada consumidor, ou seja, trazer para os mesmos aquilo que eles
necessitam, ou criar neles o desejo de té-los, o marketing entéo precisa atender uma
gama extensa de consumidores, sendo cada um deles diferentes uns dos outros,
pensar no cliente e consequentemente atende-lo”. Ele observa o valor de atender as
expectativas de seus clientes, estabelecendo uma ligacao entre quem vende e quem
compra, tornando o consumidor fiel de seus produtos através da boa estratégia de
marketing. Cria-se entdo uma imagem de qualidade para ser anunciada através do
“boca a boca” que logo atrairdo novos compradores, obtendo-se mais lucro para a
empresa.

O termo marketing social surgiu com a necessidade de descobrir solucées
para os problemas sociais que pudessem ser encontradas na utilizacdo e aplicacao
de ferramentas de marketing sendo esta denominacao utilizada pela primeira vez por
Kotler e Zaltman (1971, p.5) descrito por eles como “a criagédo, implementagéo e o
controle de programas idealizados para influenciar na aceitagdo de ideias sociais
gue envolve consideracbes sobre planejamento de produto, pre¢co, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing”. Eles definiam marketing para causas sociais
ou simplesmente marketing social, como uma ferramenta capaz de influenciar no
comportamento e na aceitacdo de ideias sociais.

O Marketing Social avanca seus estudos através de Roberto (1972)
apontando a necessidade do uso de suas ferramentas em programas de
planejamento familiar, também trouxe um fundamento tedérico que reforcou o
conceito de Kotler e Zaltman (1971) sobre marketing social, defendendo que o
mesmo estabelecia uma forma de estimular mudangas de comportamentos.

Segundo Kotler e Roberto (1992, p.25) o marketing social “combina os
melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num esquema
integrado de planejamento e acédo e aproveita 0s avangos na tecnologia das
comunicacdes e na capacidade de marketing”.

Podemos observar que no Brasil de acordo com os estudos de Kotler (1978)
o foco é mais voltado para as instituicbes do terceiro setor que, supostamente, ndo
visam lucros. O autor descreve a importancia das empresas do terceiro setor de se
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utilizar as mesmas ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas do setor
privado para obter melhores resultados.

Para Kotler (1978, p.62) “o conceito societal do marketing € uma orientagéo
para as necessidades dos consumidores, apoiados pelo marketing integrado,
objetivando gerar a satisfacdo dos consumidores e o bem-estar dos consumidores
em longo prazo, como meio para se atingir os objetivos organizacionais”.

O conceito mais disseminado atualmente por Vaz (1995) e Lehmann (1997),
€ que o marketing social € o uso de instrumentos que permitam a concepcao de
novas necessidades sociais que serdo inseridas na mente do publico alvo das
empresas, transformando e recriando novos comportamentos e aceitacdo do
mesmo, respectivamente essas necessidades devem ser atendidas pelas empresas.
Deve-se também levar em consideracdo que a mudanca de comportamento do
consumidor devera ser baseada sempre na dignidade em comum a todos e nos
principios éticos.

E preciso entender a diferenca entre Marketing Social e o papel das
entidades filantropicas que por muitas vezes sdo confundidas. Para Pringle e
Thompson (2000, p.96) “A promocéao de caridade em geral procura um ajuste rapido
de contetdo. A campanha de Marketing para Causas Sociais procura uma mudanca
fundamental e de longo prazo”. A promog¢do do Marketing Social tem como
caracteristicas a longevidade e a criacdo de uma imagem na marca com base na
causa social que sera defendida. J& o papel das entidades filantropicas ndo possui
tais caracteristicas.

Com o surgimento e o crescimento das empresas de terceiro setor as varias
ferramentas de Marketing e de Negdcios foram sendo incorporadas as causas
sociais, dando origem as primeiras teorias e, consequentemente, ao Marketing
Social que conhecemos hoje.

2.2- Marketing Social

O crescente desejo que a sociedade tem de autoestima e auto realizacéo
vem ultrapassando as barreiras do material, pois esta, ao longo dos anos tornou-se
de facil aceso, fazendo com que os consumidores buscassem cada vez mais outros
meios para satisfazer seus desejos de “pertencer” ou fazer a diferenga no meio,
estes clientes cada vez mais exigentes buscam agregar novos valores a quaisquer
produto que venham adquirir, efeito este motivado através do marketing voltado para
causas sociais.

Para Vaz (1995, p.281) “Os programas baseados no marketing social séo
trabalhos cuidadosos de pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema
social, identificando-se os focos de resisténcia a uma mudanga (comportamental) e,
entdo, definindo um planejamento de apresentacdo das ideias, de formulacédo das
propostas e de preparacdo da estrutura necessaria para dar sustentacdo a
campanha”. O que ele propde € uma gestdo estratégica eficaz que procure uma
solucéo para os problemas sociais e, portanto auxilie na melhoria da sociedade.

Ja para Kotler e Armstrong (2000, p.25) o “conceito de marketing social
sustenta que a organizacao deve determinar as necessidades, desejos e interesses
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dos mercados alvos e entdo proporcionar um valor superior aos clientes de forma a
manter ou melhorar o bem estar do consumidor e da sociedade”. O Marketing social
€ uma juncdo do marketing com inovac¢fes sociais, que conciliam os interesses
das empresas e dos clientes satisfazendo as necessidades dos consumidores,
eliminando ou amenizando os problemas sociais.

Vaz (1995, p.280) diz que “Marketing social é a modalidade de acé&o
mercadologica institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os
problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas principalmente as
guestdes de higiene e saude publica, de trabalho, educacéo, habitacéo, transportes
e nutricdo”. Para o autor, o marketing social visa a satisfagdo das necessidades que
nao foram atendidas e o desenvolvimento de novos paradigmas sociais, ou seja,
uma busca por condigbes que promovam o bem estar social.

Diante do crescimento natural que as ideias transmitidas pelo marketing
social vém alcancando com o passar dos anos Vvé-se por parte das empresas a
necessidade cada vez maior de investimento nesse setor, ndo podendo deixar de
lado a constante necessidade de avaliacdo desses programas, pois assim como
acontece com todas as demais ramificacbes do marketing, o social também é
realizado por meio de verbas, estas que devem ser entendidas ndo como gasto, mas
sim como um investimento.

Considerando a relagdo entre as acdes de marketing social e a imagem
perante a sociedade que essas acfes trazem para a empresa € necessario salientar
essa importancia através do que coloca Neves (2001), quando ressalta que “o
Marketing Social ndo ‘fala’ para a sociedade, ele ‘faz’ pela comunidade, e esta,
entdo, ‘fala’ para a sociedade”.

2.3 — Responsabilidade Social

O termo responsabilidade social surgiu por volta da década de 50 nos
Estados Unidos e na Europa, ganhando repercussdo rapidamente pelo mundo
através de debates académicos, este € um conceito utilizado por empresas que
abracam praticas voluntarias que promovem o bem estar no ambiente interno e
externo.

Segundo a ISO 26000 (2010, p. 3) a caracteristica essencial da
responsabilidade social “¢ o desejo da organizagdo de incorporar consideragdes
socioambientais em seus processos decisorios e se responsabilizar pelos impactos
de suas decisfes e atividades na sociedade e no meio ambiente. Isso implica um
comportamento transparente e ético que contribua para o desenvolvimento
sustentavel, leve em conta os interesses das partes interessadas, esteja em
conformidade com as leis aplicaveis e seja consistente com as normas
internacionais de comportamento, que esteja integrado em toda a organizacéo e
seja praticado em suas relagoes”.

No Brasil o termo responsabilidade social foi mais difundido em 1990, com
crescimento significativo nas adogdes de acbes de cunho social realizadas pelas
empresas. Este conceito torna-se um novo olhar sobre as organizacoes, parte de
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uma premissa onde a empresa ndo tem apenas obrigacées com o fator econémico,
mas também com o social.

Segundo O Intituto Ethos (2012) “responsabilidade social empresarial é a
forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o0 desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracoes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducao das desigualdades sociais”.

Alguns modelos sobre RSE foram desenvolvidos por diversos autores,
dentre estes o modelo piramidal (1991), o modelo de 3 dominios (2003),
desenvolvidos por Carrol, e o modelo bidimensional desenvolvido por Quazi e
O’brien (2000).

2.3.1- Modelo De Carrol

Para Carroll (2003), as empresas que estdo engajadas em atividade
filantrépicas estdo exercendo um papel voluntério, sem ligacdes com as questdes
éticas, sendo inadequado considera-las uma obrigacdo, bem como
responsabilidade. Sendo assim, a dimenséo filantrépica fica ligada as dimensdes
ética ou econdmica. O desempenho econémico estabelece uma relacao direta com a
RSE, facilitando na identificacdo dos elementos que podem ser avaliados. Dentre as
falhas, pode-se identificar o sistema de descricdo, pois se adotam respostas como
sim e néo, quando um sistema de pontuagéo seria 0 mais adequado.

O autor americano Archie B. Carrol desenvolveu em 1991 um modelo sobre
responsabilidade social em forma de piramide, um ponto de vista organizacional que
difere do tradicional, subdividido em quatro estruturas como mostra a figura 1.

Responsabilidades Legal

Responsabilidades Economicas

Figura 1: Piramide de responsabilidade social
Fonte: Adaptado de Carrol (1991)

Para o autor a base de tudo é a Responsabilidade Econdmica, ou seja, 0S
lucros da organizagao, que segundo ele deve ser primordial ao negocio quando uma
empresa resolve adotar um programa de responsabilidade social, todas as demais
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responsabilidades estardo baseadas nessa estrutura, todo esse processo deve ser
fundamentado em leis e normas, isto € a Responsabilidade Legal, obedecendo as
regulamentacoes, exigéncias e a legislagdo para com seus produtos e servigos. As
atitudes e comportamentos estdo inseridos nas Responsabilidades Eticas, um
comprometimento que toda organizacdo deve adotar, de agir certo e justo, e
consequentemente evitar danos. Por ultimo no topo da piramide, a
Responsabilidades Filantropicas, que sédo as contribuicdes e recursos voltados para
causas sociais, “ser um bom cidadao” que contribua para melhorar a qualidade de
vida da comunidade.

Apés verificar a necessidade da construgdo de um novo modelo que
superasse 0s percalcos do primeiro proposto, Carrol e Schwartz (2003)
desenvolveram um novo modelo a partir de trés esferas: 1 Puramente Econdmico, 2
Puramente legal e 3 Puramente ético. A figura 2 ilustra 0 novo modelo proposto

pelos autores.

1-PURAMENTE = 4&2 2- PURAMENTE

ECONIMICO - LEGAL
-t K ﬂm = -
S 988 23
3-PURAMENTE '
ETICO

Figura 2: Modelo de 3 dominios de responsabilidade social
Fonte: Adaptado de Carrol e Schwartz (2003)

1 Puramente Econbmico: Refere-se ao impacto econdmico, positivo ou
negativo, que € causado pelas atividades diretas ou indiretas da organizacéo.
Diretamente ligado a potencializa¢do dos lucros ou do valor de suas acgdes.

2 Puramente Legal: Este engloba o cumprimento de regulamentacdes e 0s
principios que sao expressamente exigidas no ambito estatal ou local, acreditando
gue a organizacdo deve-se antecipar-se a mudancas de lei, evitando o litigio e
cumprindo a lei.

3 Puramente Etico: O autores compreendem como a esfera das
responsabilidades éticas, acbes baseadas nos principios morais que sao voltadas
para a populacao, filantropia desenvolvida sem interesse econdmicos.

“‘Qualquer que seja a teoria que venha a orientar as praticas de
Responsabilidade Social Empresarial, sempre havera dificuldades para implementa-
las e as razOes sdo muitas, comec¢ando pelo fato de envolver uma diversidade de
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questbes que traduzem direitos, obrigacbes e expectativa de diferentes publicos,
internos e externos a empresa”.(BARBIERI e CAJAZEIRA, 2009, p. 53).

2.3.2 — Modelo De Quazi E O’brien

O modelo proposto por Quazi e O’'Brien (2000) apresenta duas dimensodes
para a RSE: a responsabilidade ampla e a responsabilidade estreita, conforme
ilustrado na figura 3.

BEMEFICIOS

DA RSE

VISAO om0

MODERNA ECONOMICA
RE SPONSABILIDA RE SPONSABILIDADE
ESTREITA
VISAO VISAO
FILANTROPICA CLASSICA

CUSTOS
DA RSE

Figura 3: Modelo bidimensional de responsabilidade social
Fonte: Adaptada de Quazi e O’Brien (2000)

A primeira vertente, a de responsabilidade ampla, divide-se em duas visdes,
a moderna e a filantrépica, a primeira indica que a¢des de cunho social trazem
beneficios para organizacdo a longo prazo, e a filantrépica ressalta a necessidade
de que essas acbes devem existir mesmo que ndo haja retorno financeiro para a
empresa, indicando que a responsabilidade de uma organizacédo vai além de seus
aspectos classicos e econémicos.

Em contraponto a vertente da responsabilidade estreita divide-se em
diferentes visGes, socio econdmica e a classica, a primeira esta que destaca a
importancia da maximizacdo dos lucros, acreditando que acdes responsaveis
poderdo auxiliar nessa necessidade, e a segunda, a visao classica que exclui as
acOes de responsabilidade social por acreditar que esta ndao gere lucro para a
organizacéao.

Os autores consideram que a visao classica diz respeito a maximizacao dos
lucros para os acionistas, avalia as acdes sociais como custos para a organizagao.
Ja a concepcao da visao socioecondmica estabelece que as praticas de RSC as que
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tragam beneficios para a organizacdo, como construir um bom relacionamento com
clientes e fornecedores.

No que se refere a visao filantropica considera-se que uma organizagao atua
com respeito a participagcdo em acdes de caridade como resultado de sentimentos
éticos em relacao a sociedade.

A visdo moderna considera as acdes de RSC como geradoras de beneficios
para a organizag&o no curto prazo e no longo prazo sempre atenta aos stakeholders.

Nesse estudo Quazi e O’Brien considerou dois objetivos, o especifico e 0
genérico. O objetivo especifico verifica a colocacédo das visdes classica e moderna
no ponto de vista de suas responsabilidades, e a colocacdo e envolvimento dos
gestores em termos de custo beneficio das acdes sociais. O objetivo genérico
sugere um modelo multicultural de responsabilidade social, e a avaliacdo desse
modelo segundo a perspectiva da RSE.

3- ACOES DE MARKETING SOCIAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL
DESENVOLVIDAS PELA UEPB

3.1 - Clinicas

Os servicos das clinicas e laboratorios sao oferecidos pela UEPB
gratuitamente, nos horarios da manha e da tarde, por estudantes acompanhados de
professores capacitados. Sao oferecidos consultas e tratamento em diversas areas
para pessoas interessadas, em sua maioria carente nesses servicos.

Toda estrutura € composta por diversos equipamentos de ultima geracao
gue auxiliam os estudantes e professores a por em pratica o que foi ensinado em
sala de aula.

3.1.1- Clinica De Odontologia

Reconhecido como um dos que mais se destacam na universidade o setor
de odontologia passou recentemente por uma repaginacdo, em sua estrutura fisica,
com aquisicdo de novos e modernos equipamentos, que auxiliardo no melhor
desempenho de projetos de extensdo superando assim sua capacidade de
atendimento que segundo fontes fornecidas pela PROEX atinge mais de 2.500
pacientes por ano.

Os servicos prestados incluem restauracdes, tratamento de canal, prétese e
outros beneficios, devido ao importante trabalho social realizado este setor tornou-se
referencia na cidade de Campina Grande, sendo um dos mais procurados.
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Figura 4: Alunos de odontologia da UEPB atendendo a comunidade.
Fonte: http://www.uepb.edu.br/clinicas-uepb/ (2016)

3.1.2 — Clinica De Fisioterapia

A clinica de Fisioterapia da UEPB chega a receber uma media de 100
pacientes por dia, incluindo atendimentos individuais e em grupo, sdo oferecidos
uma serie de exercicios fisioterapéuticos como a hidroterapia, postura, alongamento,
reabilitacdo vestibular entre outros.

Além desses servicos executados por alunos do 5° ano o curso mantem
convénios com projetos de extensdes, a exemplo do “Neurosard Alzheimer: cuidado
com o paciente com deméncia e seu cuidador”, coordenado pela professora Valeria
Ribeiro Nogueira Barbosa, em execucdo desde 2013, estudantes selecionados do
curso de fisioterapia recebem um auxilio financeiro por tempo determinado para que
estes possam prestar assisténcia aos portadores da doenca de Alzheimer na cidade
de Campina grande e regido, através de exercicios que melhoram os movimentos do
corpo e a autoestima.

Figura 5: Alunos de Fisioterapia da UEPB promovendo a cidadania
Fonte: http://www.uepb.edu.br (2016)

Os atendimentos desse projeto séo realizados todas as tercas, quintas e
sextas-feiras a partir das 14h00min no campus da UEPB em Bodocongd, acolhendo
cerca de 21 pacientes da cidade de Campina Grande e regido circunvizinha. Cada
semestre sdo selecionados pelo menos 12 estudantes do curso que recebem
treinamento e desempenham papel fundamental na melhoria da qualidade de vida
dos portadores de Alzheimer.


http://www.uepb.edu.br/
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3.2 — Projeto: Melhor Coletar e a Vida Melhorar

Inspirado numa agéo realizada em Curitiba em 2007, coordenado pela
professora Idalina Santiago, do departamento de Servigo Social, e o financiado pelo
Conselho Nacional de Desenvolvimento de Servigo Social (CNPQ), o projeto “Melhor
Coletar e a Vida Melhorar” tem oferecido ferramentas para melhoria das condigbes
de trabalho dos catadores da Cooperativa de Catadores e Catadoras de Materiais
Reciclaveis de Campina Grande Ltda (Catamais).

Com sede na Avenida Almeida Barreto, a iniciativa foi uma das primeiras do
nordeste. Possui 23 cooperados, sendo 12 destes efetivos, contando também com a
colaboracéo dos docentes e estudantes bolsistas da UEPB, que buscam estimular e
conscientizar a populacao sobre a importancia da coleta seletiva.

Os principais beneficios de acordo com a coordenadora ldalina foram as
retiradas dos catadores do lixao, criacdo da primeira experiéncia de coleta seletiva
da cidade, e a transformacao dos alunos envolvidos no projeto.

Figura 6: Cooperado na sede do Catamais
Fonte: Fonte: http://www.uepb.edu.br (2016)

3.3-Projeto: Receita Para A Cidadania E Para O Desenvolvimento

A Universidade Estadual da Paraiba ofereceu aos seus alunos do Centro de
Ciéncias Juridicas (CCJ) e do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA) um
treinamento nos dias 5 e 6 de abril, para a elaboracdo da Declaragéo do Imposto de
Renda da Pessoa Fisica 2016 (DIRF), para que estes posteriormente prestassem
um servico de forma gratuita para a comunidade.

De acordo com o Francisco Leite Duarte, professor e coordenador do
programa, que ja encontra-se em sua terceira edicdo, 30 alunos participaram do
treinamento, este ministrado por profissionais da Receita Federal do Brasil na
Central de Aulas da UEPB com intuito de atender mais de 40 DIRS.


http://www.uepb.edu.br/
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Figura 7: Alunos da UEPB recebem treinémento da Receita Federal do Brasil
Fonte: http://www.uepb.edu.br (2016)

4- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com objetivo de analisar a contribuicdo das acdes de responsabilidade
social e de marketing social desenvolvida pela UEPB no comportamento do corpo
discente foi utilizada uma pesquisa descritiva de carater exploratério, que segundo
Gil (2008) a pesquisa exploratéria “proporciona maior familiaridade com o problema
(explicitd-lo). Pode envolver levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
experientes no problema pesquisado. Geralmente, assume a forma de pesquisa
bibliografica e estudo de caso e de campo”.

Esta pesquisa também se caracteriza como quantitativa que segundo Lima
(2001) “entende o paradigma quantitativo como uma pesquisa com finalidade
especifica, por isso segue um padrdo linear, estabelecendo cada passo de sua
trajetéria numa perspectiva objetivista, culminando na obtencdo de resultados
passiveis de serem verificados e reverificados em sua confiabilidade e
fidedignidade”.

Foi empregada uma abordagem quantitativa. Define-se como quantitativo o
estudo que tem como objetivo central a quantificacdo e analise estatistica de
resultados (Richardson, 1999).

O universo da pesquisa foi constituido de 180 alunos da UEPB. A amostra
analisada foi do tipo ndo probabilistica intencional, na qual os elementos
selecionados séo escolhidos de acordo com a intencdo do préprio pesquisador.
Como determinagao da amostra, no universo desconhecido foi utilizada a seguinte
férmula: _p: p.g. Z n encontrada em Samara e Barros (1997, p.75), resultado de uma
amostra de 180 respondentes.

Onde:

_p=7% - desvio padrao da proporgéo;

p = 50 % - propor¢cdo ou porcentagem dos elementos do universo
pesquisado favoraveis ao atributo pesquisado;

g = 50 %- propor¢cdo ou porcentagem dos elementos do universo
pesquisado desfavoravel ao atributo pesquisado;

Z =1,96% - margem de seguranca,

n = desconhecido;


http://www.uepb.edu.br/
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n="?
95% seguranca
O instrumento utilizado na coleta de dados foi o questionario, um total de
180 estes constituidos por 42 questdes, objetivas de mudultipla escolha usando a
escala de Likert de 1 a 5, sendo 5 Concordo plenamente, Concordo, Nem
Concordo/nem discordo, Discordo e 1 Discordo plenamente. As variaveis utilizadas
foram: Perfil dos respondentes e questbes especificas baseadas na literatura que
envolve aspectos da RSE e Marketing Social.
Os resultados foram dispostos em graficos informativos de superficie do
programa MS Excel 2013, através da frequéncia absoluta e relativa.

5- DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir inicia-se a analise dos resultados coletados a partir do questionario
aplicado a 180 discentes, parte na Universidade Estadual da Paraiba e outra parte
distribuida online para alunos da instituicdo. Essa secéo esta dividida em trés partes:
a primeira descreve o perfil dos respondentes, a segunda refere-se as questdes de
Responsabilidade Social e a terceira secdo refere-se as questbes do Marketing
Social.

5.1 — Perfil dos Respondentes

De um total de 180 respondentes, observa-se uma predominancia do género
feminino representando um total de 55% da amostra pesquisada, enquanto o género
masculino esta representado por 45%, como mostra o gréfico. Isso significa um
equilibrio entre mulheres e homens em relacdo a se mostrarem mais propicios a
participarem da pesquisa, evidenciando, dessa forma, interesse de ambas as partes
pelo assunto abordado.

5.1.1 - Género
Género
55%
60% 45%
40% -
H Feminino
20% - E Masculino
0% -
Feminino Masculino
Grafico 1: MKT Social e RSE — Masculino x Feminino
Fonte: Elaborado pela autora (2016).
5.1.2 - ldade

Com relagdo a idade, percebe-se uma predominéancia dos respondentes
entre 22 a 28 anos com um percentual de 55% da pesquisa realizada. Ja na faixa
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etaria dos que tem entre 29 e 39 anos, este percentual cai, representando 21% dos
respondentes, 0s que tem entre 16 e 21 anos representam 15%, e o menor perfil fica
com os acima de 40 anos, que representam apenas 9% conforme apresentado no
grafico 2.

Idade

60%

50%

16 a 21 anos

40%
30%
20% 15%
10% -

0% -

22 a 28 anos

21%
H29 a 39anos

9%

16 a 21 anos 22 a 28 anos 29 a 39 anos Acima de 40

4 Acima de 40

Graéfico 2: MKT Social e RSE — Faixa Etaria
Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Pode-se inferir nesta analise que os jovens com menos de 28 anos tiveram
um maior interesse em participar da pesquisa realizada. Esse nimero também é
explicado pelo fato de que os entrevistados foram abordados na Universidade
Estadual da Paraiba, ambiente académico onde a predominancia é de pessoas

entre 16 e 28 anos de idade.
5.1.3 - Periodo

Com relacdo ao periodo académico dos respondentes, a grande maioria
declarou estar cursando entre o 7° ao 10° periodo, representando 55%. A menor
parte representando 20% cursa do 4° ao 6° periodo, o restante dos 25% dos
entrevistados encontra-se no 1° ao 3°.

Periodo

60% 5500
50%
40% e 12 a0 39
30% ’ 20% 1442 20 62
20%
10% M 72 a0 1092

0% T T

12 30 32 42 30 62 72 ao 102

Grafico 3: MKT Social e RSE — Periodo Académico
Fonte: Elaborado pela autora, (2016).

5.2 — Aplicacdo do Modelo de Quazi e O’brien

As analises realizadas através da pesquisa apresentam o0 posicionamento
dos alunos da UEPB — Campina Grande a respeito da responsabilidade social
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empresarial. Baseadas no modelo proposto de Quazi e O’Brien sobre as 4
dimensdes: moderna; filantropica; classica e socioecondmica.

5.2.1 Dimensao Moderna

Conforme demonstrado no grafico 4 verifica-se que 72% do publico
respondente concorda que a UEPB pode sim evitar mais o controle governamental
pela adocdo de programas de responsabilidade social, neste sentido podemos
entender que a grande maioria acredita que adocbes de programas de
responsabilidade social ajudam a evitar o controle dentro da instituicao.

Observa-se que 71% dos alunos consideram que o0 aumento da
competitividade deve-se em parte a responsabilidade social, pois este se torna um
fundamento solido para que isto ocorra, onde as empresas socialmente
responsaveis levam vantagem competitiva em relacdo as demais que nao tem essa
preocupacao social, sendo que 86% do total dos alunos entrevistados, como mostra
no gréafico 4, acreditam que essa contribuicdo para solu¢cdes dos problemas sociais é
de fato relevante para a UEPB, podendo trazer, além do aumento da
competitividade, diversos outros beneficios para a instituicao.

1-Na sua visdo as |IES podem evitar mais
controle governamental pela adoc¢do de
programas de responsabilidade social

58%

3-Responsabilidade social é um fundamento
solido para o aumento da competitividade.

6-A contribuicdo para a solugdo dos problemas 9%

sociais é relevante para a UEPB. 539
33%

10-Os programas de responsabilidade social de 0%

uma IES podem se prestar para encorajar o 7% .
compromisso de responsabilidade dos alunos. 42% >1%

14-A IES é principalmente uma instituicdo
educacional e mais socialmente responsavel
guando atende estritamente aos interesses

sociais.

56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M Discordam Plenamente M Discordam i Indiferente ® Concordam B Concordam Plenamente

Gréfico 4: Divisdo Moderna
Fonte: Pesquisa direta (2016)

Os programas de responsabilidade social realizados pelas IES, segundo
93% podem se prestar para encorajar o compromisso de responsabilidade dos
alunos, este compromisso que até entdo poderia ndo existir, ou se existisse seria
fortalecido gracas a realizacao desses programas.
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As |IES se tornam mais socialmente responsaveis quando atendem
estritamente aos interesses sociais segundo 72% dos alunos, que acreditam ser
dever e responsabilidade da instituicdo atender as necessidades da sociedade.

Na analise de resultados do grafico 4 verifica-se a importancia da adogéo de
praticas de responsabilidade social como ferramenta para alcancar diversos
beneficios, como o aumento dos lucros, e o crescimento da competividade como
quando afirma Quazi e O’Brien (2000) ao dizer que a visdo moderna possui agdes
de RSC que geram beneficios para a empresa no curto prazo e no longo prazo e
também considera que a empresa precisa estar atenta aos stakeholders. Onde as
instituicBes precisam ter além dos seus interesses econdmicos, uma preocupacao
com as necessidades da sociedade, atendendo estritamente seus interesses.

5.2.2 — Dimensao Filantropica

De acordo com a perspectiva de 96%, representando quase o total de todos
os alunos respondentes desta pesquisa, 0 crescimento das expectativas da
sociedade em relacdo a contribuicdo das IES deve-se muito ao envolvimento
crescente que a instituicdo tem com a responsabilidade social, devendo esta
compreender que por serem parte da sociedade devem responder pelas questoes
sociais, de acordo com 89% dos pesquisados conforme desmonstrado no grafico 5
sobre a dimenséo filantropica.

Partindo do principio que a legislacdo nao € o suficiente para assegurar que
as organizacgdes tenham um comportamento socialmente responsavel segundo 78%
dos alunos, é consideravelmente importante que existam outros fatores que
incentivem essa conduta em prol do social.

Mais de 90% concordam que as IES devem tratar os problemas sociais que
derivem de suas proprias acdes, e que além de resolver os diversos tipos de
problemas elas possam produzir bens e servi¢os, asssim concordam 61% dum total
de entrevistados, estas a¢Bes trazem inumeros beneficios para a instituicdo, como
por exemplo a ajuda com a construcdo de uma imagem favoravel diante da
sociedade, assim acreditam 91% dos alunos, dados descritos no grafico 5.

A visao filantropica de O’Brien (2000) ressalta a participagdo das empresas
em acdes de caridade como resultado de sentimentos éticos em relacdo a
sociedade. Onde o0 mesmo defende as praticas de acdes de responsabilidade social,
mesmo que ndo tragam beneficios para a organizacdo. Teoria esta que representa
bem a visdo da maioria dos alunos entrevistados.
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2-0 envolvimento crescente das IESs em RSE pode
levar ao crescimento das expectativas da sociedade
em relagdo a contribuicdo das IESs.

63%

4-1ESs devem compreender que sdo parte da
sociedade e por isso devem responder pelas
questdes sociais.

6%

7-A legislagdo ndo é suficiente para assegurar o
comportamento organizacional socialmente
responsavel.

63%

9-As IESs devem tratar os problemas sociais que
forem criados pelas suas préprias agdes.

61%

13-A sociedade espera que as IES possam resolver
os problemas sociais, e que também produzam
bens e servicos.

15-Programas de agdes sociais podem ajudar a
construir uma imagem favoravel para a IES.

0% 20% 40% 60% 80%

i Discordam Plenamente M Discordam W Indiferente HConcordam B Concordam Plenamente

Gréfico 5: Dimenséo Filantrépica
Fonte: Pesquisa direta (2016)

5.2.3 — Dimenséao Classica

Um total de 70% dos alunos participantes desta pesquisa, conforme indicado
no grafico 6, discordam que seja desnecessario para as IES se envolverem com
programas de responsabilidade social mesmo que a legislacdo social regule seus
comportamentos, 0 que indica que os alunos percebem a importancia que essas
acOes sociais tem para desenvolvimento da instituicdo, verifica-se também um
percentual de 79% que discordam que por ja ter muitas atribuicbes as IES néo
devem assumir responsabilidades “extras”, mostrando que os respondentes tem
consciéncia da importancia do envolvimento da IES com o dever social.
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5-Com a legislagdo social ja regulando o
comportamento das IES é desnecessario para as
IES se envolverem com programas de...

11-As IESs ja tém muita coisa para fazer e ndo
podem assumir outras responsabilidades.

17-A IES que ndo pratica a responsabilidade social
pode ter uma vantagem em relagdo aos custos,
comparando-se com as que praticam.

18-E injusto pedir a IES para se envolver em
programas de responsabilidade social por que ela
ja cumpre com a legislagdo social.

19-0 envolvimento social pode ser “suicidio” para
as IES, por que os altos custos envolvidos podem
deixa-la sem recursos para o seu funcionamento.

21-A sociedade espera que as IESs contribuam
para a promogdo do crescimento da economia
como sua Unica preocupacgao.

22-Transferindo o custo do envolvimento social
para a sociedade, a IES pode enfraquecer sua
imagem com o publico.

23-Pedindo a IES para se envolver em qualquer
atividade, que ndo seja aquela de ter lucros,

24-E uma tolice pedir as IESs para resolver os
problemas sociais criados por outros e que nao
trazem retorno para UEPB.

M Discordo Plenamente H Discordo

provavelmente transformara a sociedade em...

49%

(o]

49%

0%

i Indiferente

10%

20%

M Concordo

30%

M Concordo Plenamente

40%

50%

60%

Gréfico 6: Dimenséo Classica
Fonte: Pesquisa direta (2016)

A um emparelhamento entre 0os que concordam, representados por 42%, e
os que discordam, representados por 48%, sobre a possibilidade da instituicdo que
nao pratica responsabilidade social ter uma vantagem competitiva em relacdo aos
custos, ja que para realizacdo de programas sociais € necessario um investimento.
De acordo com esses resultados constata-se a necessidade de um maior
aprofundamento a respeito do assunto por parte do corpo docente da instituicao,
responsavel por fazer entender a importancia e o retorno que tem as acbes de
responsabilidade social para aqueles que a praticam, sendo estas uma ferramenta

usada para maior competitividade.

Os alunos em 72% de seu total ndo considera injusto pedir para as IES se
envolverem em programas de responsabilidade social, mesmo que esta ja cumpra
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com o que pede na legislacdo, o que reforma a ideia da afirmativa 15, onde um
percentual semelhante acha necessario que ocorra esse envolvimento.

Foi-se questionado se a instituicbes que tivessem algum tipo de
envolvimento social estariam cometendo uma espécie de “suicidio” devido aos altos
custos acarretados pelo envolvimento nessas acbes, podendo estas ficar sem
recursos financeiros para se sustentar, e a maioria dos respondentes com 75%
discordou da afirmativa, considerando entdo descartado esse tipo de risco dentro
das organizacdes responsaveis socialmente.

Segundo perspectiva de 58% dos respondentes a sociedade n&do espera que
a Unica preocupacdo das IES seja a contribuicdo para a promocao do crescimento
da economia, 0 que leva a crer que a maioria tem consciéncia que existem ouros
fatores a serem levados em consideracao dentro de uma IES, como por exemplo, o
envolvimento desta a favor do desenvolvimento social, melhoria na qualidade de
vida da populacao, e diversas outras ansiedades.

A inclusdo de movimentos e acdes sociais na sociedade geram custos paras
as IES, estes que de acordo com 44% dos alunos podem ser transferidos para a
sociedade, sem que sua imagem seja enfraquecida diante do publico, ou seja, a
maior parte acredita que possa existir algum meio para que ocorra essa
transferéncia de despesas, e que esse nao seria um motivo para que houvesse um
conceito negativo da instituigao.

Uma parcela dos respondentes representados em 56% néo acredita que a
sociedade possa se transformar em uma sociedade pior pelo e ndo melhor pelo fato
de IES se envolverem em atividades que ndo gerem lucros, alunos esses que
demonstram ter consciéncia de que a¢fes de cunho social trazem beneficios para a
coletividade, tornando-a assim a sociedade em algo melhor, e nao pior,
considerando em 70% nao ser uma tolice pedir para que as IES resolvam problemas
criados por terceiros, mesmo aqueles que ndo geram lucros. Assim a visdo da
maioria dos alunos destoa da visdo classica, que considera que as acdes de
responsabilidade social ndo geram valor para a empresa e como tal ndo devem ser
desenvolvida.

5.2.4 — Dimensao Sé6cio Econdmica

Faz-se necessario de acordo com 62% dos respondentes conforme
demonstrado no grafico 7 que as IES tentem solucionar os problemas sociais, caso
estes ndo sejam solucionados pelas as instituicdes sociais competentes, ou seja,
ocorre uma transferéncia de deveres para o bem comum da sociedade, acreditam
também 62% que a IES possuem dinheiro e talento suficientes para se engajarem
em ac¢des de cunho social, ndo havendo entdo motivos que isto n&o ocorra.
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Grafico 7: Dimensao Sécio Econdmica
Fonte: Pesquisa direta (2016)

De fato € importante que os gestores evolvidos em questdes sociais sejam
treinados, pois estes terdo dever e responsabilidade de resolver efetivamente os
problemas sociais a eles nomeados, assim concordam 93% dos entrevistados desta
pesquisa, alunos da instituicdo que compreendem o valor que é atribuido ao cargo
de gestor.

Em mesma proporcéo, com 93% do total de alunos respondentes, estdo
agueles que sabendo que as IES possuem recursos e talentos, acham que esta
poderia usa-los para promover seu proprio crescimento e ao mesmo tempo
assegurar servicos de melhor qualidade para a sociedade, provocando um bom
relacionamento entre aquele que oferece o servico e aquele que usufrui dele,
auxiliando também na geracdo de valor da instituicdo, da mesma forma acredita
O’Brien com sua visao soécio econOmica que aceita determinadas praticas de
responsabilidade social desde que estas tragam beneficios para a organizacao.

5.2 — Questdes Sobre Marketing Social na IES

Estendendo o modelo proposto por de Quazi e O’Brien foram elaboradas 15
afirmativas dispostas em 3 distintos graficos sobre o posicionamento dos alunos da
Universidade Estadual da Paraiba — Campina Grande a respeito do marketing social
aplicado pela instituicéo.
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5.2.1 — Andlise Do Grafico 8 Sobre Marketing Social.

Um percentual de 50% dos alunos ao responder essa pesquisa afirmou nao
conhecer as agOes de marketing social desenvolvidas pela UEPB, e que por néo
conhecer as acbes de marketing social 47% dos respondentes ndo souberam
informar se ele esta sendo utilizado pela UEPB, como revela o grafico 8. Apontando
uma caréncia na troca de informacdes entre a instituicdo e os alunos.

1% | |
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Grafico 8: Marketing Social
Fonte: Pesquisa direta (2016)

Sabe-se que as praticas de acBes de marketing social tem inumeras
funcdes, dentre estas o papel de atuar na mudanca de valores, crencas e atitudes,
porém os alunos da UEPB mantiveram-se divididos entre 41% os que concordavam
que esta atuava na mudanca de comportamento e 42% 0s que permaneceram
indiferentes, ndo sabendo infirmar se de fato estas influéncias ocorrem, outra fungéo
do marketing social dentro de uma instituicdo de ensino a de inserir na consciéncia
dos estudantes que as praticas sociais sdo de grande relevancia para sua formacao
e, posteriormente, para sua atuacdo no mercado competitivo, 0 que de fato é
concordado pela maioria dos alunos com 43% conforme demonstrado no gréfico 8
sobre marketing social.

5.2.2 — Andlise do Grafico 9 Sobre Marketing Social.

Uma parcela de 37% dos respondentes concorda com a afirmativa que diz
que a UEPB faz campanha de conscientizacao para praticas sociais, e outra parcela
semelhante de 33% posiciona-se indiferentes O resultado mostra que é preciso mais
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aprofundamento na questdo para que os alunos consigam se posicionar diante do
guestionamento.

No grafico 9 observa-se que quando questionados sobre a UEPB
desenvolver programas sociais o percentual maior € o dos alunos que concordam
com a afirmativa, com 60%, que confirma que a maioria dos alunos tem
conhecimento de algum programa realizado pela UEPB, mas quando questionados
sobre considerar que a instituicdo aplica o marketing social através de divulgacéo
das acdes sociais 49% preferiram ndo se manifestar sobre o assunto, mantendo-se
indiferentes.

Também identificamos pelo grafico que um percentual maior de alunos,
representados por 47% nédo souberam opinar se as acdes sociais praticadas pela
UEPB conseguiram mudar seus comportamentos, alternativa justificada pela grande
parcela de alunos que ndo conhecem acdes de marketing social desenvolvidas pela
instituicao.

5-A UEPB faz campanha de conscientizacdo para
praticas sociais.

6-A UEPB desenvolve programas sociais.

7-Considero que a UEPB aplica o Marketing
Social através de divulgacdo das agbes sociais.

8-As ac¢Ges sociais da UEPB cponseguiu mudar
meu comportamento.

9- Sempre sou convidado a contribuir para
praticas sociais atraves do Marketing Social
desenvolvido pela UEPB.
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Gréfico 9: Marketing Social
Fonte: Pesquisa direta (2016)

A afirmativa 10 do questionario exemplificado no gréafico 9 indica que 58%
dos alunos expbem que nem sempre ou hunca sao convidados a contribuir para
praticas sociais através do marketing social desenvolvido pela UEPB, mostrando a
indigéncia de informagbes com o corpo discente, tirando-os a oportunidade de
desenvolver algum tipo de trabalho social dentro da instituicao.

5.2.3 — Andlise do Grafico 10 Sobre Marketing Social.

Os respondentes em 38% se mostram indiferentes quando questionados se
conhecendo as agdes sociais mudaram a forma de pensar o social, também em
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maioria 47% dos alunos ndo expde opinido formada sobre estar ajudando mais as
pessoas carentes através do marketing social. Opinides essas explicadas por
posicoes assumidas em algumas afirmativas anteriores, quando 0sS mesmo
permaneceram indiferentes a diversas questdes sobre o marketing social, reforcando
a ideia de que o0 assunto precisa ser mais enraizado dentro da instituicdo de ensino.

10-Conhecendo as ag¢des sociais mudei a forma
de pensar osocial.

11-Através do Marketing Social estou ajudando
mais as pessoas carentes.

12-Os programas sociais da UEPB podem
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13-0s programas sociais da UEPB podem
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diminuir o numero de usuarios de drogas.
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14-0s programas sociais da UEPB podem
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Gréfico 10: Marketing Social
Fonte: Pesquisa direta (2016)

Mesmo permanecendo indiferente em diversas questdes sobre o marketing
social, a maioria dos alunos, com total de 65%, concordaram que 0S programas
sociais da UEPB podem contribuir para diminuir a violéncia, com total de 63% que 0s
programas sociais da UEPB podem contribuir para diminuir o numero de usuarios de
drogas e outros 56% que 0s programas sociais da UEPB podem contribuir para
diminuir o numero de casos de violéncia contra a mulher. Demonstrando que mesmo
desconhecendo as acgOes de marketing social a maior parte dos alunos tem
consciéncia da importancia e dos beneficios que a adocéo dessa praticas dentro da
instituicdo trazem para a sociedade.
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6-CONSIDERACOES FINAIS

A partir desse estudo que teve como objetivo analisar a posi¢ao dos alunos
da Universidade Estadual da Paraiba a respeito da responsabilidade social
empresarial e marketing social presentes na instituicdo, investigando a principio a
visdo dos alunos segundo os seus conhecimentos sobre responsabilidade social,
tanto na Otica moderna, classica, filantrépica e socioecondmica, e ndo menos
importante a visdo desses em relacdo aos programas e acoes de marketing social.

Percebe-se que os alunos respondentes em sua maioria compreendem a
importancia da responsabilidade social empresarial, e que esta ao solucionar os
problemas sociais age como ferramenta para o aumento da competitividade e auxilia
a construgéo de uma boa imagem.

Mesmo que as IES ja& cumpram com a legislacdo em vigor os alunos
participantes da pesquisa acreditam que isso ndo seja suficiente para assegurar um
comportamento organizacional socialmente responsavel, devendo as instituicdes
tentar solucionar os problemas sociais, mesmo que estes ndo sejam causados pelas
suas proprias acoes, ja que estas possuem dinheiro e talento para se engajarem em
projetos sociais. Os alunos acreditam que esses projetos encorajam Sseus
comportamentos socialmente responsaveis, e discordam plenamente que por se ter
muitas atribui¢cdes as IES ndo podem assumir outras responsabilidades.

No decorrer do questiondrio os estudantes quase que unanimemente
acreditam que os programas de acglOes sociais auxiliam na construcdo de uma
imagem favoravel paras as IES, e que a sociedade espera que além da solucdo dos
problemas sociais as instituicdes produzam bens e servicos, e para que isto ocorra
de fato é necessario que haja um treinamento dos gestores.

No ponto de vista econdmico, os estudantes se dividem em dois aspectos
distintos, os que concordam, este em maior numero, e 0s que nao concordam, que
as IES que nao praticam a responsabilidade social podem ter uma vantagem em
relacdo aos custos, comparando-se com aquelas que praticam, achando justo pedir
para que estas instituicdbes se envolvam em programas.

A maioria dos entrevistados discorda quando questionados sobre um
possivel “suicidio” das IES devido ao alto custo que se tem com envolvimento social,
acreditando que as instituicGes possam usar seus recursos e talentos para promover
seu proprio crescimento, assegurando melhores servigcos para a sociedade, néo
esperando somente que as IES tenham como sua Unica preocupacao a contribuicéo
para a promogao do crescimento da economia.

Assim tem-se que os alunos em sua maioria concordam que caso a IES
transferisse o0 custo do envolvimento social para a sociedade néo estaria ela
enfraquecendo sua imagem com o publico, e que € positivo se pedir para as IES se
envolverem em atividades que nao gerem lucros, solucionando os problemas sociais
criados por outros, mesmo estes nao trazendo beneficios para a UEPB.

Sobre o marketing social percebe-se que o maior percentual dos
participantes da pesquisa ndo conhecem as acdes de marketing social
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desenvolvidas pela UEPB, nédo podendo opinar se a mesma esta sendo aplicada na
IES, ou se atuam na mudanga de valores, crencas e atitudes.

Os alunos concordam em maior numero que o marketing social deve ser
utilizado na UEPB para inserir na consciéncia dos estudantes que as praticas sociais
sao de grande relevancia para sua formacao e, posteriormente para sua atuacao no
mercado competitivo. Ocorre um quase emparelhamento entre os que concordam,
sao indiferentes ou discordam quando questionado se a UEPB faz campanha de
conscientizacdo para praticas sociais, mas a maioria e acredita que a UEPB
desenvolve sim programas sociais.

Os respondentes optaram permanecer impassiveis ao considerar que a
UEPB aplica o marketing social através de divulgacdo de suas ac¢des sociais, e que
essas a¢des mudaram seus comportamentos. Outros negam terem sido convidados
a contribuir para praticas sociais através do marketing social. os entrevistados
também permanecem indiferentes ndo sabendo opinar se através do marketing
social estdo ajudando mais as pessoas carente ou se conhecendo as acdes sociais,
mudaram sua forma de pensar o social, mas acreditam em maior humero que 0s
programas sociais da UEPB podem contribuir para diminuir a violéncia e o numero
dos usuarios de drogas.

Diante dos resultados conclui-se que a UEPB contribui para a formacao de
pessoas conscientes com seus deveres com a sociedade, e que entendem a
importancia da pratica das acdes de responsabilidade social. Por outro lado houve
um crescente numero de alunos que nao souberam ou preferiram néo opinar quando
guestionados sobre o marketing social, mesmo que este ande lado a lado com a
responsabilidade social, 0 que sugere-se uma necessidade maior de se discutir
dentro da instituicdo UEPB conceitos de marketing social e sua ligacdo direta com a
responsabilidade social.
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