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Resumo

Hoje, a literatura especializada € rica em discussfes que relacionam a Responsabilidade
Social Corporativa ao contexto estratégico das empresas. Entretanto, a Responsabilidade
Social é um construto que nao se restringe a administracdo de empresas. O setor publico e o
terceiro setor, inclusive por seus objetivos essencialmente sociais, também devem observancia
a piramide da Responsabilidade Social, formada pela economia, legalidade, ética e filantropia.
Esta pesquisa procurou investigar o caso de uma acdo social, a Feirinha Solidaria de produtos
organicos, da Universidade Federal de Uberlandia, analisando a possiblidade de sua
contribuicdo para o marketing estratégico da instituicdo. Para tal, realizou-se um experimento
que permitisse interpretacdes sobre o nivel de reconhecimento da marca da Universidade, a
atitude em relacdo a sua marca e & sua Responsabilidade Social, em relacdo a outras
InstituicOes de Ensino Superior privadas. O experimento consistiu de um questionario inicial
que foi submetido aos respondentes por meio eletrdnico e adaptado a seis cenarios,
permitindo comparar esses niveis de reconhecimento e de atitudes em relacdo a trés
instituicdes: a uma publica, uma privada e uma terceira universidade privada hipotética. Os
resultados do experimento demonstram que a atitude em relacdo as instituicGes privadas é
mais suscetivel aos efeitos da percepcao de a¢des de Responsabilidade Social. N&o obstante o
alcance limitado do método aplicado, a pesquisa permite interpretacdes valiosas para
Instituicdes de Ensino Superior privadas, seu planejamento de marketing estratégico e suas
acOes de relacionamento com a comunidade, com alunos, presentes e potenciais, e com
parceiros.

Palavras Chave: Resposabilidade social, marketing estratégico, Reconhecimento da marca
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1 Introducéo

O presente trabalho parte do estudo da Feirinha Solidaria (Feirinha), uma feira de
produtos organicos que se realiza aos sabados, no Centro de Convivéncia do Campus Santa
Ménica, da Universidade Federal de Uberlandia (UFU). Constatou-se que esse evento é uma
iniciativa social de alguns de seus professores, alunos e servidores e de seuCentro de
Incubacdo de Empreendedorismos Populares e Solidarios, vinculado & Pro-Reitoria de
Extensdo e Cultura,e que tem por objetivo viabilizar a comercializacdo de produtos cem por
cento organicos, produzidos em regime de agricultura familiar, com o carater de economia
solidaria. Entretanto o evento ndo se encontra integrado a qualquer estratégia de marketing,
institucional ou social, ou politica de comunicagdo da universidade, conforme esclarecido em
entrevista com os organizadores e detalhado nos procedimentos metodologicos abaixo.

O presente trabalho investigou, em sua discussdo tedrica e em seu experimento, se a
ndo incorporacdo dessa acdo social as acdes de marketing e comunicacdo da instituicdo pode
constituir a perda de uma oportunidade para a instituicdo maximizar seus lagcos com a
comunidade, que reforcasse sua marca e a percepcao de sua responsabilidade social. Em uma
segunda etapa, apos aplicacdo do experimento — um questionario estruturado adaptado a seis
cenarios, como descrito nos procedimentos metodoldgicos— a relacdo entre a Ferinha, 0
reconhecimento da marca UFU e a atitude dos respondentes foi analisada e discutida a luz do
referencial tedrico e dos resultados empiricos da pesquisa.

Dito isso, é importante considerar que transformacfes no ambiente empresarial,
politico, social e econdbmico tém aproximado conceitos e construtos do setor privado ao
debate sobre a administragdo publica. Conceitos do marketing, como marca (COSTA et al.,
2009; RAMEZANALI; DE SOUZA; SILVEIRA, 2014; e BORGES; DE MELLO, 2014),
comunicagdo e interacdo (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013, e WOOD, 2016), identificacdo
(BORGES; DE MELLO, 2014), qualidade (COUTINHO, 2000; COSTAet al., 2009;
SARAIVA; CAPELAO, 2002; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013, BORGES; DE MELLO, 2014)
e marketing de relacionamento, social e relacionado a causas (SVENSSON; WOOD, 2011, e
WOOD, 2016) tém surgido na literatura relativa a organizacbes publicas ou sem fins
lucrativos prestadoras de servigos publicos.

Desde o final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, a discussdo sobre o papel da
Administracdo Publicae das organizacfes paraestatais e privadas que operam em parceria com
ela, seus paradigmas, suas praticas e a forma como os destinatarios de seus servigos e
produtos (os cidaddos e a sociedade de uma forma geral) sdo definidos e percebidos tém
serefletido nessa mesma literatura, evidenciando novas praticas e expectativas, a partir de suas
pesquisas tedricas e empiricas. Essa tendéncia esta presente tanto no reconhecimento de que a
Administracdo Publica Gerencial e 0 Governo Empreendedor — ndo obstante seus referenciais
historicos e ideologicos — podem oferecer relevantes ferramentas e conceitos, como a
autonomia do gestor publico, o foco no desempenho e outras praticas oriundas da
administragdo empresarial que aproximam a Administracdo Publica de seu publico alvo
(RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013).

Tais transformacgdes encontram reverberacdo ainda maior na medida em que os
construtos da Governanga Corporativa (GC) e da Responsabilidade Social Corporativa (RSC)
séo igualmente apropriados por estudos em gestdo publica e por suas préaticas, em especial em
reconhecimento da responsabilizacdo do Estado na prestacdo de seus servigos aos cidad&os
(BRESSER-PEREIRA, 2010; MATIAS-PEREIRA, 2010). As empresas publicas, autarquias,
organizacOes do terceiro setor e empresas privadas atuando em parceria com o setor publico
na prestacdo de servicos tém também incorporado a seu discurso e praticas, em diferentes
graus, ideias como accountability, transparéncia, stakeholder, entre outras, que em conjunto
ndo so corroboram a aproximacao entre seus discursos e praticas aqueles da administracédo das
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empresas privadas (PECI; PIERANTI; RODRIGUES, 2008; COSTA et al., 2009;
MIRANDA; AMARAL, 2011; NOGUEIRA, GARCIA; RAMOS, 2011; CAPOBIANGO et
al.,, 2013; MAC LENNAN; SEMENSATO; OLIVA, 2015), como também, mais
significativamente para o escopo deste trabalho, o reconhecimento do papel social que esse
tipo de organizacédo tem e seus reflexos sobre seu desempenho, social e econémico, na medida
em que a sociedade percebe o servico publico como uma atividade em que a prestacdo de
contas e a qualidade tornam-se essenciais (PECI; PIERANTI; RODRIGUES, 2008;
BRESSER-PEREIRA, 2010).

Surge entdo uma relacdo entre marketing e alguns de seus conceitos — como imagem,
marca, qualidade, comunicacéo, interacdo, relacionamento e identificagdo — com o construto
da Responsabilidade Social — que por sua vez tem uma estreita afinidade com os construtos da
Governanca e da Sustentabilidade (NTIM; SOOBAROYEN, 2013; e AMARANTE et al.,
2016). Entretanto, a relacdo entre a atividade de marketing e o setor publico, seja por meio da
administracdo direta e indireta ou de parcerias entre o publico e privado, ainda é pouco
pesquisada no Brasil e a atividade ainda € igualmente pouco incorporada as préaticas e
estruturas de um diversificado perfil de organizagdes (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013). O
problema do marketing especificamente aplicado a organizacfes prestadoras de servigo
publico € igualmente pouco discutido (SUDY, 2009; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013;
DOLNICAR; LAZAREVSKI, 2009).

Diante destes contexto e justificativas surge a questdo de pesquisa. Qual o efeito da
Feirinha sobre o reconhecimento da marca e a atitude em relacdo a ela quanto a
responsabilidade social?

Nesse sentido, o presente trabalho pretende discutir um referencial tedrico e analisar
resultados empiricos que contribuam para a reflexdo sobre o papel do marketing em
instituicbes publicas, a partir do conceito de marca e de imagem corporativa (e.g.
reconhecimento e atitude em relacdo a marca) e do construto da Responsabilidade Social. A
partir da discussdo e andlise do caso da Feirinha e de um experimento, foi analisados o nivel
de reconhecimento da marca UFU, em relacdo a outras Instituicdes de Ensino Superior (IES);
a atitude dos respondentes do experimento em relacdo a UFU e a outras IES e quanto a
responsabilidade social.

2 Referencial Tedrico

A érea de marketing, suas atividades e ferramentas sdo mais diretamente associadas ao
Segundo Setor (o setor privado);por outro lado, oPrimeiro e o Terceiro setores (a
administracdo puablica, direta e indireta, e a gestdo de organizacdes sem fins lucrativos),
tradicionalmente carecem de investimentos e esfor¢os nessa area (RIBEIRO; OLIVEIRA,
2013).Entretanto, a partir dos anos oitenta, observa-se um movimento da administragio
publica na direcdo da escola gerencial, que implica mudanca na relacdo entre o Estado e o
cidaddo (COUTINHO, 2000, e RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013). Este passa a ser apresentado e
percebido também como cliente, ou cidaddo-cliente, usuario de servigos prestados
diretamente pelo Estado, por seus oOrgdos da administracdo indireta, por entidades
representantes de parcerias publico-privadas, por concessionarias desses servicos ou mesmo
por organizacOes sem fins lucrativos, todos envolvidos na prestacdo de servicos, exclusivos
ou ndo exclusivos, essenciais ou ndo essenciais, a sociedade (COUTINHO, 2000; PECI;
PIERANTI; RODRIGUES, 2008; BRESSER-PEREIRA, 2010; RIBEIRO; OLIVEIRA,
2013).

Essas transformacdes tiveram relacdo com a reforma do Estado brasileiro, conduzida
entre 1995 e 2003, que buscou uma aproximacdo da Administracdo Publica com préticas de
mercado (COUTINHO, 2000, e RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013,). A partir de 2003, com a
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mudanca de governo, buscou-se uma orientacdo da Administracdo Publica segundo uma
abordagem societal, que reconhece que as organizagOes envolvidas, direta ou indiretamente,
na prestacdo de servicos a sociedade devem permanecer atentas a participacdo social e
orientadas as necessidades do cidad&o, visto menos como um cliente que como um ser social
e politicamente participante (PAES DE PAULA, 2005).

Contudo, do gerencialismo a Administracdo Publica Societal, a concep¢do do papel
das organizacbes envolvidas na prestacdo de servigos relacionados ao Estadoe a
implementacdo de novas praticas de gestdo publica tém um percurso ndo linear, sob influéncia
de diferentes escolas (CAPOBIANGO; et al., 2013). N&o obstante criticas a reforma gerencial
do Estado ou & ideia de cidadao-cliente, as organizacfes envolvidas, direta ou indiretamente
na prestacdo de servicos a sociedade, devem ser orientadas as necessidades do cidaddo (PAES
DE PAULA, 2005). Ao mesmo tempo, surgem novas consideragdes, como as do New Public
Management e da Governanca, que trazem ao debate o construto da accountability, a
influéncia da competitividade na qualidade dos servigos prestados ao cidaddoe a percep¢éo
deste como um stakeholderdas organizacgdes prestadoras desses servigos (PECI; PIERANTI;
RODRIGUES, 2008, e CAPOBIANGO; et al., 2013).

Assim, é possivel reconhecer que, a partir de diferentes correntes do estudo da
Administracdo Publica, ha concordancia sobre a importancia das organizacfes prestadoras de
servicos publicos orienta-los para seu publico alvo, visto como ocidaddo, cliente ou qualquer
outra designacdo — por exemplo, em Coutinho (2000), Paes de Paula (2005) e Ribeiro e
Oliveira (2013), apesar de representarem momentos historicos e correntes teoricas distintas,
reconhecem a centralidade do cidaddo como publico-alvo da Administracdo Pablica. Apesar
da importancia que tal distincdo possa ter no campo da ciéncia politica, para o escopo do
marketing, o importante é vislumbrar que a organizacdo prestadora de servico publico pode
cumprir melhor sua funcdo na medida em que incorpore ao seu planejamento estratégico e as
suas praticas elementos da atividade e da estrutura de marketing comum as organizacfes do
Segundo Setor (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013).

A organizacdo deve ser capaz de identificar necessidades de ajustar seus servicos,
funcdes, componentes e processos conforme seu publico alvo e seu ambiente, apesar de
dificuldades intrinsecas ao processo histérico da Administracdo Publica, fortemente
influenciado pela burocracia (SARAIVA; CAPELAO, 2002). Ao aceitar-se que o Marketing
pode ser definido como um conjunto de elementos da organizacdo que se articulam em
funcOes e processos de identificacdo, criacdo, comunicacdo, integracdo, prestacédo e troca de
informacBes e conhecimentos, que podem gerar valor para a propria organizacao, Seus
clientes, usuarios, parceiros e a sociedade em geral(AMA, 2017), é possivel esperar que
estratégias e ferramentas de marketing e o marketing estratégico possam contribuir
igualmente para a organizacdo prestadora de servigcos, como discutido a seguir.

Na medida em que necessidades sociais sdo melhores identificadas, tratadas e
efetivamente incorporadas a processos, posicionamento e objetivos da organizacéo, o cidadao
é melhor atendido (SARAIVA; CAPELAO, 2002; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013). Entretanto,
como ja mencionado, 0 processo historico de formacéo burocratica da Administracdo Publica
tem efeitos contrarios a adocéo de praticas e processos de marketing, como a prevaléncia de
um clima organizacional adverso a importacdo de préaticas da gestdo privada e a orientacdo da
organizacdo para si e ndo para fora, para o cidadio (SARAIVA; CAPELAO, 2002). Esse
fendmeno é igualmente observado em outros paises, tanto na América Latina e como em
nagbes anglo-saxds (SUDY, 2009, e DOLNICAR; LAZAREVSKI, 2009).0 -carater
precipuamente social de sua operacdo deveria ser menos um obstaculo do que uma
confirmagdo da necessidade da organizagdo de se comunicar e ajustar suas funcgdes a seu
publico alvo e a seu ambiente. E nesse sentido que Dolnicar e Lazarevski (2009) reforcam a
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importancia de investimento em treinamento e incorporacdo de praticas de marketing as
organizagBes sem fins lucrativos e que Sudy (2009) aponta a mesma necessidade as
instituicOes prestadoras de servicos publicos, inclusive destacando que seu marketing nédo
deva se limitar a aspectos culturais ou de clima organizacional, mas estender-se a
instrumentos avancados de marketing.

A ideia de uma administracdo publica orientada para o efetivo atendimento de
demandas sociais, na forma de servicos publicos, exclusivos ou ndo, essenciais ou néo, traz o
cidaddo usuario dos servicos para o centro das decisbes, seja apenas como um cliente-
cidaddo(PECI; PIERANTI; RODRIGUES, 2008; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013), ou também
como participante da formulagcdo das préprias politicas publica (PAES DE PAULA, 2005).
De qualquer forma, essa tendéncia é agucada,em primeiro lugar, pelo crescente relevancia que
0s construtos da Governanca e da Responsabilidade Socialtém nas organizacdes publicas
(BRESSER-PEREIRA, 2010; MATIAS-PEREIRA, 2010;); em segundo lugar, pela relacéo
entre os construtos da Governanca, daSustentabilidade e da Responsabilidade Social, em geral
(NTIM; SOOBAROYEN, 2013; e AMARANTE et al., 2015), e pelo reconhecimento da
importancia que esses construtos tém para o administrador e para o cidaddo, no contexto dos
servicos publicos (NOGUEIRA; GARCIA; RAMOS, 2012).

A Responsabilidade Social Corporativa € um construto com base numa piramide
representando as perspectivas da economia, legalidade, ética e filantropia (CARROLL, 1991).
A organizacdo, além de buscar seus objetivos imediatos, também deve orientar suas acdes
para a promocdo de causas sociais e filantropicas (CARROLL, 2008). Esse aspecto social da
organizacao pode ser traduzido em acdes de marketing categorizadas emespécies, do género
marketing, como: promocdo de causas (acdes de conscientizacdo e preocupacdo com
objetivos sociais); marketing relacionado a causas (“cause-related marketing”, em referéncia
as acdes combinadas de promocdo de vendas e objetivos de projetos sem fins lucrativos);
marketing social (acdes de mudanca de paradigma dentro da organizacéo e de convergéncia
entre objetivos empresariais e sociais, a partir de instrumentos tradicionais de marketing);
filantropia (contribuicGes diretas pra causas sociais em nome da organiza¢do); voluntariado
(quando os funcionérios contribuem com seu talento e trabalho com um projeto comunitario);
e praticas empresariais socialmente responsaveis (KOTLER; LEE, 2005); bem como
marketing societal (acOes de marketing que buscam a integracéo de interesses de longo prazo
da firma e da sociedade) (KOTLER; ARMSTRONG, 2016).

Hoje, reconhece-se a importancia da Responsabilidade Social e de sua relagdo com
marketing, bem como a crescente relevancia das organizagdes articularem suas acOes de
marketing, segundo objetivos empresariais, com acles que, sem perder de vista o negdcio da
organizacdo, também atendam a demandas sociais que contribuam para seu ambiente
operacional e a consolidacdo de uma imagem positiva, do curto ao longo prazo (GRIFFITH;
CAVUSGIL; XU, 2008; e CAVUSGIL; CAVUSGIL, 2012).

A RSC é ainda relacionada a Governanga, na medida em que os pilares desta sdo
transparéncia, accountability e empowerment (dos stakeholders) e da sustentabilidade,
fundamentada em seu triple bottom line, ambiental, social e econémico (COSTA et al., 2009;
e SLAPER; HALL, 2011). A configuracdo desses construtos revela a importancia do
equilibrio do ambiente interno e externo em que a organizagdo opera, ndo sO em termos
econémicos, como também sociais (CAVUSGIL; CAVUSGIL, 2012).Essa discussdo ganhado
adesOes que defendem a existéncia de uma relacdo positiva entre a Responsabilidade Social
Corporativa e o desempenho da organizagdo (ELKINGTON, 2006; e AMARANTE et al.,
2016); sendo inclusive defendido que a proporcdo de stakeholders externos envolvida nas
decisOes da organizagéo, seu desempenho social corporativo e a legitimidade externa de suas
acOes sdo diretamente proporcionais (AMARANTE et a., 2016). Destaca-se, também, que a



1 SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE ADMINISTRACAO

Governanca, como ferramenta de transparéncia, permite a organizacdo maximizar sua RSC e
agir de forma oportuna , embora a relagdo inversa ndo possa ser sustentada (JO; HARJOTO,
2012).

H& diferentes elementos na organizacdo que podem contribuir para uma efetiva
politica de Responsabilidade Social, mas é inegavel que o marketing tem um papel importante
nessa equacdo. E o marketing que, com suas estruturas e atividades, permite & organizagao
interpretar necessidades, analisar capacidades internas e articular acGes que contribuam para
resultados organizacionais socialmente responsaveis, que ndo s6 influenciam positivamente a
imagem da organizacdo como, acima de tudo, contribuem para seu desempenho, conforme as
necessidadesdaqueles que ela se propde a atender, inclusive no primeiro e terceiros setores
(SARAIVA; CAPELAO, 2002; SUDY, 2009; DOLNICAR; LAZAREVSKI, 2009;
HILDEBRAND; SEN; BHATTACHARYA, 2011; e RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013).

O trabalho de Hildebrand,Sem eBhattacharya(2011), apesar de nao ser especifico
aqueles setores, detalha implicacdes tedricas e praticas entre Responsabilidade Social e
marketing, com valor para o planejamento estratégico de marketing. Segundo eles, a
reputacdo da marca e identidade e identificacdo da marca, séo ativos intangiveis, de natureza
externa e interna, de grande valor para a organizacdo e seus stakeholders. Os autores
defendem que a Responsabilidade Social pode ser um veiculo eficaz para o marketing
estratégico, na construcdo de marca e na comunicacdo de marketing, na medida em que a
percepcdo adequada, por diferentes e importantes perfis de stakeholders, internos e externos,
pode ser influenciada por politicas de Responsabilidade Social. Essa percepcdo gerencial dos
autores, quanto a RSC, destaca que essa ferramenta deveria ser integrada a todo a organizacéao
e sus diferentes setores. E importante destacar, em especial & luz do caso da Feirinha e sua
relacdo institucional com a estrutura de marketing da UFU, que a relagdo entre
Responsabilidade Social e marketing estratégico depende em significativamente da percepc¢éo
e o reconhecimento dos colaboradores internos da organizagdo tém em relagdo ao efetivo
papel que a RSC pode ter no marketing estratégico da organizacdo (POWELL, 2011). A
relacdo entre RSC e marketing, em especial, seu o reconhecimento e reputacdo da marca e sua
identidade e identificacdo tém desdobramentos em seus stakeholders internos e externos e a
forma como aqueles sdo afetados por tal relacdo termina por também refletir nestes (WU;
TSAI; TAI, 2016).

A RSC tem, assim, um papel estratégico na organizacdo, pois sendo ele corretamente
desenhada e construida, sua reputacdo, imagem e identidade, bem como sua percepgdo e a
identificacdo que seus stakeholders — em especial, dentro do escopo do presente trabalho, 0s
usuarios, os cidad&os e seus colaboradores internos e externos — constroem em relacéo a seu
desempenho social constitui uma oportunidade estratégica passa seu funcionamento e missédo
(MAC LENNAN, M. L. F.; SEMENSATO, B. I.; OLIVA, 2015). Ainda, tal reputagéo,
imagem e identidade, bem como a percepcdo e identificacdo desses stakeholders em relacdo a
marca ndo sdo construidas apenas de forma racional, pelo contrario seguem aspectos
emocionais (BORGES; DE MELLO, 2014). Analogamente, 0 posicionamento da marca
depende dessa percepcdo que esses stakeholders desenvolvem em relacdo a marca
(RAMEZANALLI; DE SOUZA; SILVEIRA, 2014).

Nesse sentido, uma instituicdo como a UFU deve compreender que seu desempenho
ndo é aferido apenas em nimeros relativos a seus objetivos imediatos. Na medida em que elaé
capaz de comunicar, gerir e manter relacbes com sua comunidade de forma que suas
operacbes sejam efetivamente responsaveis socialmente, a instituicdo se estabelece
legitimamente, na certeza de internalizar expectativas de seus usuarios e atendé-las tambéem
consoante sua natureza e objetivos de longo prazo.
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Para delimitacdo da pesquisa e aprofundamento do estudo, foi realizada uma entrevista
semiestruturada com a responsavel pela idealizacéo da feira, para determinar se havia alguma
relacdo institucional entre os organizadores da Feirinha e a UFU. Confirmou-se que a Feirinha
foi uma iniciativa da Professora Cristiane Betanho, da Faculdade de Gestdo e Negocios, da
UFU, sob os auspicios do Centro de Incubacdo de Empreendimentos Populares Solidarios
(UFU/CIEPS) e da Pré-Reitoria de Extensdo, Cultura e Assuntos Estudantis (PROEX/UFU),
com recursos do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq).
Sua realizacdo e objetivos, entretanto, ndo estdo integrados ao marketing da universidade.

3 Procedimentos Metodoldgicos

O método escolhido foi 0 experimento, que se caracteriza pela manipulacdo de uma ou
mais variaveis independentes e pelo controle sobre as variaveis externas, por meio dediversas
estratégias como a atribuicdo aleatoria dossujeitos as condi¢Bes experimentais, tendo como
objetivo compreender relacbes de causa e efeito entre fendmenos. Ndo se pode provar
qualquer causalidade, mas apenas inferir uma relacdo de causa e efeito, dentro das premissas
assumidas no cenario (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Os procedimentos seguidos, nesta pesquisa, buscaram identificar, entre 0s
respondentes: (1) o grau de reconhecimento da marca UFU e de duas universidades privadas
(@ Universidade de Uberaba, UNIUBE, com forte presenca e tradicdo local, e da
UNIMARAVILHA, uma instituicdo hipotética presumida para o experimento); (2) a atitude
em relacdo a essas marcas; e (3) a atitude em relagdo a responsabilidade social dessas
instituicdes. O objetivo final era interpretar o possivel efeito que a organizacdo de uma feira
organica, nos moldes da Feirinha, funcionando como uma variavel de controle, pudesse ter
sobre essas trés variaveis (reconhecimento da marca, atitude em relagdo a marca e atitude em
relacdo a responsabilidade social).

A pesquisa pauta-se inicialmente por um carater exploratério vez que se busca
diagnosticar uma situacdo e explorar alternativasde emprego de acbes sociais, como a
Feirinha, no marketing estratégico da IES, em termos de reconhecimento e atitude em relacéo
a marca e a responsabilidade social(ZIKMUND, 2000). Destaca-se, ainda, seu aspecto
descritivo, pois pretende-se a partir da observacdo do fenbmeno ou situacdo, desvendaruma
possivel relacdo entre eventos (SELLTIZ et al.,1965).0 desenvolvimento se dard por meio da
aplicacdo de questionario, que conforme Marconi e Lakatos (1996,p.88), constitui uma "série
ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presenca do pesquisador.” O
questionario apresenta vantagens de diversas ordens, destacando-se seu alcance e
economicidade, possibilidade de padronizagdo, compilacdo e comparacdo de dados,
assegurando o anonimato dos respondentes (OLIVEIRA, 2011).

O experimento foi realizado mediante a aplicacdo dos questionarios estruturados, por
meio da plataforma SurveyMonkey,entre maio e junho de 2017. Nele foram consideradas trés
IES: (1) a UFU, padblica; (2) a UNIUBE, privada; e (3) a UNIMARAVILHA, privada. A
partir de um questionario inicial, foram adaptados questionarios especificos a seis cenarios:
(1) o questionério inicial com a utilizagdo da imagem relativa a logomarca da UFU de forma
isolada; (2) o questionario inicial com a utilizagdo da imagem relativa a logomarca da
UNIUBE de forma isolada; (3) o questionario inicial com a utilizagdo da imagem relativa a
logomarca da UNIMARAVILHA de forma isolada; (4) o questionario inicial com a utilizagdo
da logomarca da UFU associada a realizacdo de uma feira de produtos orgéanicos; (5) o
questionario inicial com a utilizacdo da logomarca da UNIUBE associada a realizacdo de uma
feira de produtos organicos; (6) o questionario inicial com a utilizacdo da logomarca da
UNIMARAVILHA associada a realizacdo de uma feira de produtos orgénicos; todos
conforme detalhado na secéo seguinte.
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O questionario inicial compreende quatro partes: (1) apresentacdo e Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido; (2) trés escalas centrais sobre: (i) reconhecimento de
marca, (ii) atitude em relacdo a marca e (iii) atitude em relacdo a Responsabilidade Social
Corporativa; (3) perguntas sobre dados complementares sobre consumo organico, com duas
escalas, sobre atitude em relacdo a saude e alimentacdo e sobre intencdo de compra; (4)
perguntas sobre dados complementares e demograficos (sexo, idade, estado civil, moradia,
escolaridade, renda e dependentes).A proposta inicial era obter, ao menos, 240 (duzentos e
quarenta) respondentes validos, sendo, no minimo, 40 (quarenta) respondentes por cenario.
No encerramento, a pesquisa contava com 443 (quatrocentos e quarenta e trés) acessos e 301
(trezentos e um) respondentes validos.

A participacdo dos respondentes se deu de forma voluntaria e consentida, com
anuéncia mediante marcagdo afirmativa no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), inserto previamente ao questionario. O modelo TCLE baseia-se no proposto pelo
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Uberlandia
(CEP/UFU), observando-se o capitulo 11l da resolucdo 510/2016 do Conselho Nacional de
Saude(CNS), por tratar-se de pesquisa na area de Ciéncias Humanas e Sociais.

Séo esclarecidos, aos respondentes, os objetivos do estudo, da metodologia utilizada e
possiveis riscos de constrangimento em responder alguma pergunta dos questionarios,
assegurando-se 0 anonimato.

Quanto as trés escalas centrais, para a analise do reconhecimento da marca,foi adotada
a escala “Brand awareness/associations”, adaptada a partir de Yoo ¢ Donthub (2001), com
confiabilidade inicial a = 0,882 (alfa de Cronbach) e com o emprego de cinco proposigdes de
sete pontos do tipo Likert, medindo o reconhecimento da pessoa em relacdo a marca. Para a
analise da atitude em relacdo a marca, foi empregada a escala “AttitudeTowardthe Brand”,
adaptada a partir deSengupta e Johar (2002), com confiabilidade inicial a = 0,93 (alfa de
Cronbach) e com o emprego de trés proposicOes de sete pontos do tipo Likert, medindo a
atitude da pessoa em relacdo a marca. Para a andlise da atitude em relacdo a marca quanto a
RSC, foi utilizada a escala“AttitudeTowardtheCompany (Social Responsibility)”; adaptada de
Lichtenstein, Drumwright, and Braig (2004); com confiabilidade inicial o = 0,90 (alfa de
Cronbach) e com o emprego de cinco proposicdes de sete pontos do tipo Likert, medindo a
atitude da pessoa em relagcdo ao apoio da organizacdo a projetos sem fins lucrativos e agoes
sociais, em sua comunidade.

Quanto as duas escalas complementares sobre consumo organico, a primeira escala foi
aquela sob o titulo “atitude da pessoa com relacdo a alimentagdo e satde”, adaptada de Lages
e Neto (2002), com confiabilidade inicial o = 0,7824 (alfa de Cronbach) e com o emprego de
cinco proposigdes de sete pontos do tipo Likert, medindo nivel de consciéncia ecoldgica com
relagdo aalimentacdo e saude. A segunda escala foi aquela nomeada “intengdo de compra”,
adaptada a partir de Putrevu e Lord (1994), com confiabilidade inicial a = 0,91 (alfa de
Cronbach) e com o emprego de trés proposi¢Oes de sete pontos do tipo Likert, medindoa
intencdo de compra de produtos organicos.

Onde necessario, a traducdo das escalas foi feita por um académico brasileiro, da area
de administracdo, detentor de um mestrado em linguistica aplicada pela University of Cardiff,
com posterior validacdo mediante sua versdo de volta ao inglés, por um nativo da lingua
inglesa, advogado estadunidense, formado pela University of Stanford e pela Harvard Law
School. Por fim, o questionario contou com 10 (dez) perguntas de carater socioecondmico e
demografico, a fim de permitir uma eventual avaliacdo cruzada de dados e segmentacdo por
perfil, caso necessario.

Segundo Leite (2008, p. 58) “o fundamento da pesquisa experimental é o uso do
experimento ou de uma situacdo-controle que serve de referéncia para o resultado da
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pesquisa”. Nesta pesquisa, o papel da variavel controle foi, assim, desempenhado pela
associacao (cenarios 1, 2 e 3) ou ndo (cenérios 4, 5 e 6) da logomarca de cada IES envolvida
na pesquisa associada a realizacdo de uma feira de produtos organicos (UFU, nos cenarios 1 e
4; UNIUBE, nos cenérios 2 e 5; e UNIMARAVILHA, nos cenarios 3 e 6). Presumiu-se que a
associacdo da logomarca da IES a uma acdo social (i.e. a organizagdo de uma feira de
produtos organicos em seu campus) teria algum efeito sobre o reconhecimento da marca e
sobre as atitudes em relagcdo a marca e a responsabilidade social.

Sendo assim, é possivel definir nossas hipdteses como:

H1: ao acolher uma feira organica, a IES obtém um impacto positivo sobre o
reconhecimento de sua marca;

H2: ao acolher uma feira organica, a IES obtém um impacto positivo sobre a atitude
do publico em relagdo a sua marca;

H3: ao acolher uma feira organica, a IES obtém um impacto positivo sobre a atitude
do publico em relacdo a responsabilidade social.

O nao falseamento dessas hipéteses, a partir de uma perspectiva otimista e tedrica,
corroboraria que ndo incorporacdo da Ferinha as acBes de marketing e comunicacdo da
instituicdo poderia evidenciar a perda de uma oportunidade para a UFU de maximizar seus
lagos com a comunidade, ao mesmo tempo reforcando sua marca e a percepcdo de sua
responsabilidade social. Isso constituiu um objetivo para a pesquisa desde 0 momento em que
se verificou, junto aos responsaveis pela Ferinha, dentro da UFU, que a mesma ja se
consolidara como uma referéncia local, como o apoio institucional da UFU, porém sem que
essa aliasse a Feirinha a sua estratégia de marketing e comunicacdo institucional junto a
comunidade de forma explicita.

4 Resultados

O experimento consistia na geragdo e emprego de seis tipos diferentes de
questionarios: (1) questionario padrdo com o logo da UFU, associado a imagem de um pdster
publicitario de sua Feirinha; (2) questionario padrdo com o logo da UNIUBE, associado a
imagem de um poster publicitario de uma feira organica por ela organizada; (3) questionario
padrdo com o logo da UNIMARAVAILHA, associado a imagem de um pdster publicitario de
uma feira organica por ela organizada; (4) questionario padrdo com o logo da UFU, sem
qualquer imagem ou associacdo a qualquer feira, organica ou ndo; (5) questionario padrdo
com o logo da UNIUBE, sem qualquer imagem ou associagdo a qualquer feira, organica ou
ndo; (6) questionario padrdo com o logo da universidade hipotética, sem qualquer imagem ou
associacdo a qualquer feira, organica ou ndo. O tratamento dos dados empiricos, obtidos da
aplicacdo de seu experimento, foi feito por intermédio do software SPSS, versdo 20. Foram
computados 301 respondentes validos, com seus dados sendo submetidos aos testes de anéalise
de normalidade, de confiabilidade das escalas, “t de Student” e ANOVA.

A andlise de normalidade evidenciou que os dados amostrais satisfaziam os critérios
de normalidade em relacdo a assimetria (menor que 3) e a curtose (menor que 8) das
variaveis, conforme discutidos em Hair Jr. et al.(2009) e Kline (2011). Para as escalas centrais
(reconhecimento de marca, atitude em relacdo a marca e atitude em relacdo a RSC), efetuou-
se a analise de suas confiabilidades, evidenciando-se o “alfa de Cronbach” (o) de 0,862,
0,962, 0,936, para as trés escalas, respectivamente. Nessa analise foram consideradas
hipoteses de eliminagdo para melhoria do alpha, porém apenas na escala de reconhecimento
de marca haveria uma possibilidade de melhora, de 0,862 para 0,905, porém optou-se por
manter a escala completa, mais ampla.

Na analise dos dados complementares e demograficos, verificou-se um potencial viés,
pois houve uma grande concentracdo da amostra em relacdo a escolaridade, como disponivel
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na Tabela 1 abaixo. Analisou-se a necessidade de rodar uma nova coleta de dados, entretanto
decidiu-se ndo executd-la com base em argumentos tedricos e empiricos. Araujo (2005, p.
317)argumenta que haja um relacdo direta entre escolaridade e a percepcdo de
responsabilidade social, na media em esta pressuponha um maior refinamento critico do
cidaddo. Pelo lado empiricos, os resultados de um teste ANOVA rodado para as medias das
trés escalas centrais (reconhecimento da marca, atitude em relacdo & marca, e atitude em
relacdo aRSC), em relacdo a escolaridade, os sigmas encontrados descartam qualquer
significancia entre esses construtos e a escolaridade. O sigma variou de 0,139 a 1,000, porém,
especificamente teste “post hoc” de multipla comparagao, entre “atitude em relacdo a RSC” e
“escolaridade” e seus niveis, o sigma variou de 0,862 a 1,000.

Tabela 1. Qual é o seu grau de escolaridade?

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Ensino Médio incompleto. 9 3.0 3.0 3.0

Ensino Médio completo. 10 3.3 3.3 6.3

Ensino Superior incompleto. 55 18.3 18.3 24.6

Ensino Superior completo. 43 14.3 14.3 38.9
Pés-graduacdo incompleto. 31 10.3 10.3 49.2
Pés-graduagdo completo. 153 50.8 50.8 100.0

Total 301 100.0 100.0

Por fim, especificamente em relacdo aos objetivos deste trabalho, os testes “t de
Student” para as médias dos trés construtos centrais (reconhecimento da marca, atitude em
relacdo a marca, e atitude em relacdo a RSC) evidenciou que ndo ha suporte empirico para
qualquer efeito, positivo ou negativo, da Feirinha sobre a UFU, seja quanto ao
reconhecimento da marca, a atitude em relacdo a marca ou a atitude em relacdo a RSC. Nesse
caso, no tocante a UFU rejeita-se H1, H2 e H3.

Entretanto, os mesmos testes “t-Student”, para as mesmas médias, indicam uma
relagdo de significancia entre o reconhecimento da marca, a atitude em relagdo a RSC e a
associacdo da instituicdo a uma feira organica, no caso da UNIUBE. Nesse caso, rejeitar-se-ia
apenas H2.

Por fim, em relacdo a UNIMARAVILHA, verificou-se que 0s mesmos testes suportam
uma relagdo de significancia entre a organizacdo de uma feira orgénica e as atitudes em
relacdo a sua marca e em relacdo a RCS, rejeitando-se, entdo, H1.

6 Consideracoes Finais

O presente trabalho investigou, em sua discussao tedrica e em seu experimento, se a
ndo incorporacdo de uma acdo social, nos moldes da Feirinha, as acGes de marketing e
comunicacdo da instituicdo pode constituir a perda de uma oportunidade para a instituicdo
maximizar seus lacos com a comunidade, reforcando sua marca e a percepcdo de sua
responsabilidade social. Ndo obstante a sua fundamentacao tedrica indicar nesse sentido, 0s
resultados empiricos, do experimento, ndo corroboram essa expectativa tedrica. Na verdade,
tal perspectiva é confirmada apenas parcialmente no caso da UNIUBE, uma universidade
privada. Em especial, no caso da universidade privada ficticia, essa expectativa é confirmada
mais substancialmente. Assim, é possivel interpretar, que observadas as condicdes, o contexto
e as premissas do experimento, em um ambiente semelhante uma agdo social nos moldes da
Feirinha teria valor para uma IES privada, porem nenhum impacto em uma IES publica.
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O presente trabalho, em sua discussdo tedrica, demonstra que o setor publico tem
incorporado, a seu discurso e préticas, ideias do setor privado e que o reconhecimento do
papel social teria reflexos sobre seu desempenho. Neste sentido, ganharia importancia a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) como construto fundado em perspectivas da
economia, legalidade, ética e filantropia (CARROLL, 1991), reconhecendo-se sua relagédo
com marketing e a necessidade premente das organizacgdes articularem suas a¢des, mantendo
em perspectiva tanto seus objetivos empresariais quanto o atendimento as demandas sociais.

Como ressaltam Ribeiro e Magalhées (2014, pg. 151):
Tratando-se de universidade, a responsabilidade social configura-se no
esforco desta em promover agles baseadas em principios éticos que
garantam o desenvolvimento nas suas multiplas dimensdes: social, cultural,
ambiental e econdmica.

Entdo, nesse sentido, a Feirinha Solidaria da UFU traduziria a responsabilidade social
em acdo, vez que vinculada a projeto de extensdo e tendo por objetivo viabilizar a
comercializacdo de produtos cem por cento organicos, produzidos em regime de agricultura
familiar, com o carater de economia solidaria. No entanto, a Feirinha ndo é utilizada como
instrumento de marketing da Universidade, o queconstituiria, teoricamente,uma perda de uma
oportunidade para a instituicdo maximizar seus lacos com a comunidade, reforcando sua
marca e a percepcao de sua responsabilidade social.

Partindo-se da observacdo de Carroll (2008) de que a organizacdo, além de buscar seus
objetivos imediatos, também deve orientar suas acdes para a promocao de causas sociais e
filantropicas, a teoria indicaria que o marketing de causa ou a filantropia estratégica
representariam uma oportunidade dediferenciagdo (TREVISAN, 2002).

Entretanto, os resultados empiricos desta pesquisa indicam o contrario: ndo ha suporte
empirico para qualquer efeito, positivo ou negativo, da Feirinha sobre a UFU, seja quanto ao
reconhecimento da marca, a atitude em relacdo a marca ou a atitude em relacdo a RSC. Por
outro lado, enquanto ndo se observou qualquer efeito em relagdo a IES pablica, 0 mesmo nédo
ocorreu com relacdo as IES privadas. Evidenciou-se uma relacdo de significancia entre
oreconhecimento de marca, a atitude em relacdo a marca e a atitude em relacdo a RSC e a
associacdo da instituicdo a uma feira organica, em diferentes niveis, no que se refere a
UNIUBE e a IES ficticia (UNIMARAVILHA).

O presente estudo como experimento tem um carater exploratério, que impede que se
discuta uma estratificacdo de uma realidade ampla e genérica. Ndo obstante ndo ser possivel
afirmar uma causalidade genérica a partir dele, ele tem validade respeitadas suas premissas.
Né&o ha geracdo de conhecimento com base em uma causalidade generalizante, mas é possivel
oferecer suas interpretacbes dentrode cenarios proximos ao estudado. Assim suas
consideracdes teoricas e resultados empiricos podem contribuir para a reflexdo sobre o papel
do marketing em institui¢cbes publicas e de IES, publicas e, em especial, privadas, a partir do
conceito de marca e de imagem corporativa (e.g. reconhecimento e atitude em relacdo a
marca) e do construto da Responsabilidade Social.
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