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RESUMO

Neste artigo, procura-se contribuir para a andlise
dos principais requisitos que devem ser levados em
consideracao na formacao do profissional de
marketing. A forma proposta para tanto € a elabora-
cao de uma discussao tedrica sobre tal formacao,
lancando luz aos diversos pontosdevista defendidos
pelos académicos e propondo um plano de acdo para
o enriquecimento da formacao deste profissional.
Temas pertinentes a disciplina, tais como, sua carac-
terizagdo como ciéncia ou arte, a definicao de suas
escolas de pensamento, a elaboragdo de teorias ge-
rais e o seu escopo, foram revisitados, sob a pers-
pectiva de sua importancia na constituicao da critica
necessaria ao profissional de marketing no desem-
penho de seus multiplos potenciais de atuacao. Sao,
ainda, apontadas algumas diretrizes para que se con-
siga criar barreiras s6lidas ao processo, vazio, de
espetacularizagdo da profissao. Além destes pontos,
ressalta-se que o artigo pretende constituir uma aber-
tura para que outros estudos sobre o tema possam
ser desenvolvidos.
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ABSTRACT

In this article we propose an analysis of marketing
education and its most important requirements. To
accomplish this effort we will discuss over the
formation of this professional and the several
academic arguments about it. Themes such as the
characterization of marketing discipline as science
or art, the effort to build a general theory of
marketing and its classification into several schools
of thought will be discussed. We believe it’s
important to promote this kind of debate among the
academy to improve marketing education and the
critical ability of its students.
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INTRODUGAQ

Todo mito é perigoso porque induz o com-
portamento e inibe o pensamento.
Rubem Alves

A adequada formagao do administrador tem
sido alvo de diversos estudos. Muitos deles
questionam a intima relacao da formacao des-
te profissional com o fenébmeno da industria
cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1985).
Comprometidos com a légica neoliberal do sis-
tema capitalista, os administradores sao rara-
mente estimulados a refletir sobre os vinculos
politicos e econdmicos presentes em sua for-
macao. Dentre estes profissionais, os da drea
de marketing sao mais propensos a essa refle-
Xao, ja que ha uma estreita relagdo entre a
fungao empresarial que desempenham e a
sociedade de consumo. Discutir sua formacao
critica € uma das questdes mais controvertidas
da drea. Observa-se que, muitas vezes, uma
compreensao equivocada, ou superficial, da
disciplina estd inerente ao imaginario dos
ingressantes na area, pois estes demonstram
uma forte aversao em relacao as discussoes te-
dricas trazidas para o contexto académico. O
principal temor desses profissionais em forma-
¢ao reside no fato de, aos olhos do mercado,
eles serem taxados como pouco realizadores
ou distantes da realidade. De fato, uma ten-
déncia que figura no mercado é a de cobrar
do profissional mais uma aplicacao tépica do
receitudrio de marketing, com todas as pres-
crigdes corretas para cada caso patolégico, ao
invés de valorizar uma espécie de estudo de
anatomia, focado no conhecimento
aprofundado do profissional da realidade que
tem em maos.

Nao raro, é possivel verificar que o interes-
se dos estudantes parece estar voltado para as-
suntos ligados exclusivamente ao que aconte-
ce pontualmente no mercado, apresentando
uma menor énfase para os aspectos tedricos e
conceituais da disciplina, que remetem a uma
bagagem histérica e evolutiva. Tal situacao é
corroborada pelos resultados encontrados por
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Vieira (1999), ao avaliar as temaéticas de inte-
resse de pesquisa dos estudantes de marketing
brasileiros, e ao compara-las com a tendéncia
mundial de pesquisas na area. Neste estudo,
em uma relagdo de quatorze temas de inte-
resse, a temdtica: “Novos paradigmas e mo-
delos conceituais e teéricos de marketing”
aparece em décimo primeiro lugar no quadro
da tendéncia mundial, enquanto que, no Bra-
sil, sequer aparece qualquer tematica relacio-
nada com os aspectos tedricos da disciplina.
Posteriormente, em estudo similar, esta mes-
ma tematica emerge entre aquelas de interes-
se do estudante de marketing brasileiro, em-
bora apareca em Gltimo lugar na hierarquia
(VIEIRA, 2000). O autor do estudo conclui,
entdo, que a abordagem mais valorizada nos
estudos de marketing é de carater pragmati-
co, e que o tipo de pesquisa realizada é pre-
dominantemente aplicada.

E importante salientar, também, a contri-
buicdo que muitos professores de marketing
acabam fornecendo para que esta situagao seja
perpetuada. Assim, os alunos, muitas vezes, vao
sendo doutrinados pelos professores. Estes, em
um ndmero consideravel de casos, por terem
aprendido a trabalhar apenas com contetdos
prontos (pois todo professor também  foi alu-
no), elaborados por especialistas no assunto,
em sua maioria tedricos norte-americanos, nao
questionam, efetivamente, qual o valor da te-
oria para a aprendizagem de seus alunos em
marketing, apenas reproduzem modelos. Mui-
tos o fazem com tal propriedade que aquilo
que era apenas uma suposi¢cao, uma tentativa
de abordagem, necessitando ser testada e va-
lidada, passa a ser uma verdade absoluta tira-
da da manga, em momentos-chave, como
panaceia para uma série de problemas empre-
sariais. Esta questdo é reforcada por Giglio
(2003, p. 25) ao afirmar que “alguns dos fra-
cassos da aplicagdo dos modelos de marketing,
sem divida, devem-se ao fato de as pessoas
desconhecerem os modos pelos quais validam-
se e utilizam-se instrumentos de pesquisa, bem
como as teorias que os embasam”.
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De forma complementar, observa-se que,
em relagdo a este assunto, mesmo académicos
pertencentes a correntes diametralmente opos-
tas dentro da disciplina, divergentes quanto a
quase todas as praticas a ela relacionada, aca-
bam concordando em um ponto: a perspecti-
va excessivamente pragmatica do marketing,
direcionada unicamente a aplicacdo de con-
tetdos existentes para solucionar problemas
corporativos especificos de uma empresa, tem
como consequéncia o obscurecimento e nao
a clareza quanto a finalidade da disciplina
(SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988;
BROWN, 1996; HUNT, 2002).

Desta forma, tomando-se as consideracoes
apresentadas anteriormente como pano-de-
fundo é que se pretende colocar em questao,
neste artigo, até que ponto o estereétipo de
um profissional pratico, que toma decisoes a
todo momento, extraindo da realidade
vivenciada as melhores férmulas, pode acabar
paralisando o processo de desenvolvimento
critico e profissional, relegando o profissional
de marketing a uma atuagao substancialmente
tecnicista.

Na primeira parte do artigo sao
apresentadasas bases filoséficas do marketing,
trazendo a tona o histérico de debates acadé-
micos em relacao a temas como a classificagao
do marketing como ciéncia ou arte, os esfor-
¢os para construcao de teorias gerais em
marketing, a andlise das escolas de pensamen-
to que o compdem e a definicao de seu esco-
po de atuagdo. Em um segundo momento, sao
feitas algumas reflexdes a respeito da necessi-
dade de transposicao desta realidade eminen-
temente pragmatica para uma realidade mais
consistente, abordando andlises mais recentes
que sinalizam um amadurecimento da disci-
plina e indicam tendéncias de desenvolvimen-
to. E, por fim, na terceira parte sdo sugeridas
algumas linhas de acao com o objetivo de per-
mitir que o valor dos esfor¢os académicos pos-
sa ser devidamente reconhecido, em uma so-
ciedade que valoriza apenas o superficial, ao
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invés de tentar compreender a complexidade
dos fendmenos estudados.

TRANSPONDO BARREIRAS: PERSPECTIVAS FILOSOFICAS
NO MARKETING

O marketing ja assegurou seu status como
drea de conhecimento, tornando-se, inclusive,
referéncia para outras dreas também consoli-
dadas, como a psicologia, a sociologia e a ci-
éncia politica, dentre outras (SHETH;
GARDNER; GARRETT, 1988; HOWARD,
1983). A proépria disciplina, devido ao seu
status cientifico recente, tem passado, nas ul-
timas décadas, por uma crise existencial, ja que
existem andlises variadas sobre o assunto..
Observa-se que esta é uma disciplina permeada
por uma ampla variedade de perspectivas filo-
soficas, em que ha profusao de diferentes ter-
minologias, tais como, positivismo légico,
empiricismo légico, instrumentalismo, realismo,
falsificacionismo, relativismo, dentre outras
correntes. Estas perspectivas coabitam a arena
desta disciplina, defendendo diferentes pon-
tos de vista sobre como devem ser empreen-
didos os processos de construgao cientifica e
metodoldgica do conhecimento em marketing.

O continuum apresentado a seguir, adapta-
do do original desenvolvido por Hunt (2002),
exibe estas diferentes perspectivas filosoficas
aplicadas ao marketing, destacando suas posi-
¢oes no que diz respeito a verdade das expe-
riéncias cientificas.

QUADRO 1: Perspectivas Filoséficas do Marketing

Ceticismo Dogmatico Ceticismo Humano ibili: D

Ceticismo Académico Positivismo Logico
Idealismo Empiricismo
Relativismo Logico
Subjetivismo Racionalismo
Construcionismo Critico
Desconstrucioni: Falsif ioni
Pés-modernismo

v ‘ . .

Reconhecem nio

Realismo Cientifico  Absolutismo Vulgar
Pluralismo Cientificismo
Cientifico Fundamentalismo
Naturalismo

Ha uma e tmica

A verdade ¢ que ndo ha
verdade a ser buscada.
O ato cientifico envolve
visdes da realidade de
diferentes perspectivas,
nenhuma se sobrepondo
4 outra.

FONTE: adaptado de Hunt (2002)

Reconhecem néo haver
uma verdade tinica, mas
acreditam na busca da
verdade, por meio da
adog@o de

haver uma verdade
tnica, mas acreditam
na busca da verdade,
por meio do
desenvolvimento de
ip6 e teorias.

;onﬂéveis e fidedignos.

inequivoca
verdade.
Ciéncia como
tnica autoridade
da verdade.
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As duas principais correntes filos6ficas do
marketing, de acordo com Peter e Olson (1983)
e Sheth, Gardner e Garrett (1998), sao a
positivista/empiricista e a relativista/
construcionista, que abarcam visoes
diametralmente opostas em seus diversos pre-
ceitos teéricos. A visao dominante em
marketing é a positivista/empiricista, cujo mai-
or representante é Hunt. J4 a abordagem
relativista, liderada por Anderson (1983), vem
desafiando os principios metodolégicos de
construcao cientifica defendidos pelo
positivismo, propondo uma perspectiva dife-
rente a este respeito.

O que mais notadamente diferencia as vi-
sdes sobre a construgao do conhecimento re-
side no seguinte fato: enquanto o positivismo
concentra sua atengao nos aspectos de sintaxe
e semantica da construgao cientifica, ou seja,
na consisténcia da rede nomolégica de
construtos das teorias e em suas relagoes com
a realidade, através da avaliacao de sua
testabilidade e suporte empirico, o relativismo,
por sua vez, da énfase a relevancia do conhe-
cimento, aprofundando-se no grau de riqueza
e de simplicidade das teorias, verificando suas
aplicabilidades praticas. Esta divergéncia é re-
forcada pela tendéncia positivista de adocao
de métodos de pesquisa quantitativos, em de-
trimento dos métodos de pesquisa qualitativos.

Hunt (2002), contudo, argumenta que a
consideracao isolada dos métodos quantitati-
vos e qualitativos de pesquisa estd relacionada
a ma-interpretacao das teorias defendidas pe-
las correntes filos6ficas em marketing. Segun-
do o autor, ndo ha uma incongruéncia entre a
corrente positivista e a adogao de métodos
qualitativos, desde que estes sejam aplicados
no contexto da descoberta e organizacao de
uma teoria. Os métodos quantitativos, por sua
vez, pertencem ao contexto da justificagao,
tendo como funcao conferir maior
credibilidade as teorias, permitindo a
confiabilidade em relacao a realidade analisa-
da. De forma congruente, posicionam-se os
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representantes da abordagem relativista de
marketing, pois também acreditam que o co-
nhecimento possa ser construido com base nos
diversos métodos cientificos.

Na esséncia desta discussdo, o que impera
entre estas correntes filosoficas, portanto, nao
é a defesa de uma Gnica verdade, mas, sim, o
questionamento sobre a forma adequada de
construcao do conhecimento. Assim, percebe-
se o contraste entre a logica hipotético-dedu-
tiva do positivismo, na qual o pesquisador pri-
meiro formula uma teoria e depois busca
confrontd-la com a realidade, e a légica
indutiva, que é caracteristica do relativismo, a
qual pressupde o contato intimo e intenso do
pesquisador com a realidade para, somente
depois, extrair insights, visando a formulagao
de uma teoria.

Deste modo, apesar de divergirem em gran-
de parte sobre os principios cientificos que
norteiam a construcao do conhecimento, re-
presentantes das correntes positivistas e
relativistas ja reconhecem a possibilidade de
complementaridade de seus métodos a fim de
enriquecer o processo de estruturacao da ci-
éncia de marketing e aceleragcao do desenvol-
vimento cientifico da disciplina. Bunge (1998)
também acredita que estes métodos constitu-
em duas dimensoes essenciais do esforco ci-
entifico, sendo eles inerentes a légica de des-
coberta e justificacdo de uma teoria.

ACONTROVERSIA QUANTO AQ MARKETING COMO CIEN-
CIAQU ARTE

A legitimacao de uma area de conhecimento
como ciéncia € uma conquista importante. Essa
chancela e qualifica suas pesquisas e teorias
como validas e idoneas. Assim como diversas
areas, os estudiosos da Administragao vém dis-
cutindo, hd tempos, seu status cientifico.

Diferentemente das demais areas funcionais
da Administracao, que ficaram submetidas ao
crivo de ciéncia da area-mae (Ciéncias Sociais
Aplicadas), o marketing busca, desde 1940,
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estabelecer seu status cientifico independen-
te da evolucao da Administracao. Desde esta
década, diversos académicos tém argumenta-
do contra, ou a favor, da consideracao do
marketing como ciéncia. O debate iniciou-se
com Converse (1945) e, até os dias atuais, ain-
da se observam manifestagoes a este respeito,
tais como as de Hunt (2002), Leong (1985),
Moormand e Rust (1999) e Brown (2000a).
De fato, este ainda é um assunto que causa
certa polémica, apesar de autores como Peter
e Olson (1983) e Sheth, Gardner e Garrett
(1988) concordarem que, na maior parte das
vezes, tal controvérsia acaba por se tornar im-
produtiva e falaciosa, representando apenas
pontos de vista sectérios dentro da disciplina.

Hunt (2002, p.18), neste sentido, argumenta
que “um fator determinante para se entender
esta controvérsia reside no fato de que exis-
tem nogoes divergentes por parte dos partici-
pantes da disciplina”. Assim, de acordo com o
autor, um elemento compartilhado por aque-
les que acreditam que o marketing ndo é ci-
éncia, é a visao de que seu dominio reside nas
dimensoes lucrativa, micro (aplicada a ativida-
des de marketing em unidades individuais:
empresas, consumidores, domicilios) e
normativa (buscando-se prescrever o que as
organizagoes ou individuos deveriam fazer ou
que tipos de sistema de marketing a socieda-
de deveria ter).

Hunt (2002) combate fortemente tal opi-
nido, concluindo que este raciocinio é fruto
de uma visao estreita do marketing, que nao
considera todo o seu escopo e despreza sua
atuacao macro (referente a um alto nivel de
agregacao, tanto em relacao a sistemas agre-
gados quanto a grupos de consumidores, bem
como ao impacto de tais sistemas na socieda-
de). O autor defende que o aspecto cientifico
desta disciplina reside justamente numa dimen-
sdo positiva de analise, ou seja, aquela que
busca descrever, explicar e compreender as
atividades e fendbmenos de marketing existen-
tes.
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POSSIBILIDADE DE CONSTRUGAQ DE TEORIAS GERAIS DO
MARKETING

Apesar do desenvolvimento teérico do
marketing, presente em inGmeros artigos, li-
vros e periédicos especializados na drea, cons-
tata-se que este ainda nao recebeu o tratamen-
to devido em relacdo a unificagao de seu cor-
po tedrico. Muitos autores debrugam-se sobre
novas teorias e novas andlises de fendmenos
mercadol6gicos, porém poucos se interessam
em integrar todo o conhecimento gerado. Isto
faz do marketing uma ciéncia difusa e fragmen-
tada, dificultando a formagao de seus profissi-
onais, que tém que enfrentar um campo ne-
buloso e cheio de armadilhas em meio a vari-
edade e complexidade de teorias, modelos,
tipologias, estudos e ideias. E impossivel que
este profissional nao se perca em meio a tanta
confusao. O que, potencialmente, poderia
enriquecer sua formagao acaba se tornando
problematico, uma vez que nao ha um corpo
teérico coeso, capaz de abarcar seu escopo
central e seus principais ramos de atuagao e
estudo.

E com o objetivo de resolver, ou, ao me-
nos, atenuar, este problema, que se apresen-
tam os estudos que mostram um esquema de
teorias gerais do marketing. Seus autores se
dedicaram a este propdsito, apresentando
modelos que compreendem o arcabougo te6-
rico da drea e seus principais elementos. Uns,
como Bartels (1968), propuseram um modelo
mais delineado, cercando a area dentro de um
claro e essencial campo de agao, outros, como
Hunt (1983), ndo chegaram a apresentar um
modelo de teoria geral, mas explicitaram a area
fundamental de desenvolvimento desta disci-
plina.

El Ansary (1979, p.400) avalia a importan-

cia de uma teoria geral, argumentando que:
O marketing comecou como uma simples e
abrangente teoria. Com o passar do tempo, sua
prética foi se modificando e aumentando sua
abrangéncia. Essas mudancas alteraram tanto o
seu conceito quanto sua forma do pensamento

1



ADIMENSAQ MITICA DAFORMAGAOQ DO PROFISSIONAL DE MARKETING: 90% DE INSPIRAGAQ E 10% DE TRANSPIRAGAQ?

gerando inlimeras novas teorias. Esta proliferagao
de fatos, conceitos e teorias esta forcando a
integragdo do conhecimento em um nivel mais
maduro e abstrato. A teoria geral é necessdria,
portanto, para unificar seu difuso corpo teérico.

As principais tentativas de construgdo de
teoria geral foram empreendidas por Bartels
(1968) e El-Ansary (1979).

Hunt (1983) criticou estes modelos tedricos
pelas fragilidades de construgdo e validacao
cientifica, argumentando que as teorias gerais
servem para explicar um grande ndmero de
fenomenos e unificar as “lawlike
generalizations” ou “generalizagdbes em forma
de lei”, “leis quase-verdade” em poucas teori-
as.

O autor ressalta que tedricos engajados em
desenvolver testes empiricos para suas teorias
deviam estar alertas quanto aos problemas ine-
rentes a este tipo de teste. A medida que os
conceitos de um determinado fendmeno pas-
sam a ser relativos, este passa a ser cada vez
mais dificil de ser testado de forma empirica,
fazendo com que sua capacidade prescritiva
diminua, provocando o seu afastamento da
realidade. As teorias gerais, portanto, devem
constituir apenas um guia de direcdo tedrica
para os académicos da area (HUNT, 1983).

Desta forma, a saida proposta por Hunt
(1983) é a elaboragao de um conjunto funda-
mental de explanada do marketing, composto
por quatro areas de possibilidade para o de-
senvolvimento tedrico: (1) o comportamento
do consumidor em relacao as trocas de consu-
mo; (2) o comportamento do vendedor em
relacdo as trocas de consumo; (3) os modelos
institucionais direcionados para compra e fa-
cilitacdo da troca; e (4) as consequéncias soci-
ais das atividades entre empresa e consumi-
dor.

ESCOLAS DE PENSAMENTO EM MARKETING

Outro elemento fundamental na formacao
do mercadélogo é conhecer a trajetéria da dis-
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ciplina. Desta forma, Sheth, Gardner e Garrett
(1988) avaliaram o processo evolutivo do
marketing e classificaram-no de acordo com
um agrupamento em quinze escolas de pensa-
mento, categorizadas por duas dimensodes ba-
sicas: a visdo econdmica ou ndo-econdémica do
marketing nas empresas e o seu grau de
interagdo com o mercado. Uma sintese das
escolas é apresentada a seguir:

ESCOLAS DE PENSAMENTO DO MARKETING

Institucional

Evolugio Caracteristicas
Histérica
Primeira escola da disciplina de marketing,
Escola N N
k| . criada por volta de 1900. Foco nas transagdes e
Commodity .
| vendas de objetos.
Criada no inicio de 1900, com foco nas
Escola atividades necessarias para executar as transagdes
Funcional de marketing e nos métodos de execucéio destas
transagdes. ) - .
Escola Criada por volta de 1910, atingindo o auge no
periodo de 1954 a 1973. Foco na fungéo de

comercializagio pelos intermedidrios.

Escola Regional

Criada por volta de 1930. Foco nas transagdes
entre vendedores e consumidores de uma dada
regido. Principais areas estudadas foram o varejo,
mercado atacadista e centros de atividades
econdmicas das regides.

| Escola
Funcionalista

Escola
Administrativa
|

Criada em meados de 1930. Compreende
marketing como um sistema de estrutura inter-

| relacionada e interdependente da dindmica de

| relacionamento. o

| Criada no final dos anos 40 e inicio dos anos 50.

| Foco na determinagio das necessidades dos

' consumidores, no marketing mix, na segmentagio
| de mercado e na miopia de marketing.

Escola do
| Comportamento
do Consumidor

' Criada no inicio da década de 50. Foco nos
} mercados consumidores, na informagao

| demografica de quantos e quem s#o estes

| consumidores. Enfase nos produtos de consumo,

| finalizados e bens duraveis.

Escola Dinamica
Organizacional

| Emergiu no final dos anos 50 e inicio dos anos
60. Foco no bem-estar do consumidor e
necessidades dos membros dos canais de
distribuicdo, como os fabricantes, atacadistas e
varejistas.

Escola
Macromarketing

Criada no inicio dos anos 60. Foco nas atividades
de marketing e institui¢des sociais. Surgiu como
consequéncia do crescente interesse da fungio
dos negécios na sociedade.

Escola Sistémica

Emergiu nos anos 60. Foco nas respostas as
mudancas do meio ambiente.

Escola de
Trocas Sociais

Surgiu em meados dos anos 60. Foco nas trocas
entre vendedores e consumidores e perspectiva
interativa com respeito as transagdes de mercado.

Escola Ativista

| Sutgiu por volta da década de 70. Foco no
desequilibrio da forca entre vendedores e
consumidores, no mau uso do marketing pelas
firmas individuais e em assuntos do bem-estar e
satisfacdo do consumidor.

Marketing de
Relacionamento

Surgiu por volta dos anos 80. Foco na criagio de
lealdade e na satisfagdo e retencdo de clientes. |

Cybermarketing

Emergiu com forgas no final da década de 90 e
inicio de 2000. Considerado um instrumento
facilitador de marketing, com foco na
possibilidade de trabalhar a personalizagdo em
massa, proporcionar rapidez no processamento
de transagOes e permitir alta interatividade com
0s clientes.

Marketing
| Experiencial

Emergiu no final da década de 90 e inicio de
2000. Foco nas sensagdes que os produtos
possam proporcionar aos clientes e ndo
meramente nas necessidades dos consumidores.

FONTE: adaptado de Miranda e Arruda (2002).
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Além das quinze escolas delineadas por
Sheth, Gardner e Garret (1988), outras trés es-
colas foram incluidas, retratando novas ten-
déncias de estudos, que surgiram a partir da
década de 80, relacionadas a temas como
marketing de relacionamento, cybermarketing
e marketing experencial, conforme propoem
Miranda e Arruda (2002).

Por meio desta breve revisao feita acerca
do processo histérico-evolutivo de constituigao
da disciplina de marketing, procurou-se evi-
denciar que a disciplina esta em pleno pro-
cesso de amadurecimento, de formagao da sua
identidade, caracterizando-se mais por uma
diversidade de estudos pertinentes a diferen-
tes tematicas do que por um corpo conceitual
e metodoldgico coeso, bem definido.

ESCOPO DO MARKETING: DO QUE ELE TRATA,REALMEN-
TE?

O escopo do marketing tem sido alvo de
discussao, por meio de diversos estudos, ao
longo dos anos, e, principalmente, nas déca-
das de 60 a 80, periodo de intenso
questionamento sobre a definicao de seu pa-
pel como filosofia de negécios, englobando um
escopo mais amplo, ou somente como fungdo
gerencial, direcionada a prética empresarial,
com uma perspectiva mais limitada.

A principal discussao tedrica travada entre
os pensadores de marketing ficou conhecida
como“Broadening Controversy” (ENIS, 1973).
Este debate, ocorrido nas décadas de 60 e 70,
incluiu longas argumentacoes tedricas sobre seu
real papel na empresa e sobre seu impacto na
sociedade. Hunt (1976), por meio de seu
artigo“The Nature and Scope of Marketing”,
propos um modelo taxondmico com o objeti-
vo de abarcar as principais visdes dos acadé-
micos a este respeito. Apesar de polémicos e
carregados de pontos de vista muitas vezes in-
conciliaveis, os debates académicos acabaram
sendo fundamentais para demonstrar a relevan-
cia dos estudos direcionados ao delineamento
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claro da atuagdo tedrica e préatica do marketing.
Uma das principais referéncias quanto ao
estabelecimento do escopo basico da discipli-
na foi um artigo escrito por Kotler e Levy
(1969). Em “Broadening the Concept of
Marketing”, os autores ampliam seu conceito
para organizagoes sem fins lucrativos, como
igrejas, instituicbes governamentais e nao-go-
vernamentais. Eles defendem que as funcoes
mercadoldgicas, tais como desenvolvimento de
produto, precificagao, distribuicao e comuni-
cacao sao atividades necessdrias e inerentes a
qualquer tipo de organizacao, pois “todas as
organizacoes desenvolvem as fungdes bdsicas
dos negbcios, mesmo que elas ndo reconhe-
cam este fato” (KOTLER; LEVY, 1969, p. 11). O
que difere a pratica de mercado das organiza-
¢oes com ou sem fins lucrativos € a aplicagao
peculiar destas fungoes. “Todas as organizagdes
estdo de alguma forma preocupadas com seus
‘produtos’ aos olhos de certos ‘clientes’ e pro-
curam algumas ferramentas para sua aceitagao
no mercado” (KOTLER; LEVY, 1969, p.12). Es-
tes autores propdem, portanto, uma mudanca
quanto a visao dos elementos fundamentais do
marketing, que sdo produto, consumidor e fer-
ramentas, para que este atenda as necessida-
des das organizacoes sem fins lucrativos e, fi-
nalmente, torne-se flexivel o suficiente para
aplicacao em qualquer tipo de instituicao.
Outra andlise foi feita por Kotler (1972), no
artigo intitulado “A Generic Concept of
Marketing”. Neste trabalho, o autor avalia os
niveis de consciéncia de marketing, propoe
quatro axiomas gerais da disciplina e trés
tipologias apropriadas a concepcao teérica da
atividade mercadolégica. Segundo o autor,
cada organizagao vai pensar, estruturar e ava-
liar o marketing conforme sua consciéncia so-
bre o que ele é, ou seja, o seu conceito vai
variar conforme o contexto especifico e a con-
cepgao dos executivos sobre a fungao princi-
pal da pesquisa de mercado, precificacado,
segmentacgdo, desenvolvimento de produtos,
entre inimeras atividades de mercado. As fer-
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ramentas utilizadas e os critérios de eficiéncia
também vao variar de acordo com a difusao
do marketing na empresa e acabam por defi-
nir seus limites claros de atuagdao que, confor-
me Kotler (1972), devem abarcar as quatro
caracteristicas descritas a seguir:

(1) Marketing envolve duas ou mais unida-
des sociais, cada uma consistindo de um ou
mais atores humanos; (2) ao menos uma das
unidades sociais esta esperando uma resposta
especifica de uma ou mais unidades sociais;
(3) a resposta provavel do mercado nao é fixa;
e (4) Marketing é a tentativa de produzir a res-
posta desejada através da criacao e oferta de
valores no mercado. (KOTLER, 1972, p. 50).

Uma visdo interessantedeste assunto é apre-
sentada por Hunt (1976), que propde o “Mo-
delo das Trés Dicotomias”. Este modelo consis-
te na tentativa de sumarizar as principais con-
tribuicbes sobre o tema, estabelecendo-se
como um guia para orientar os estudiosos da
area sobre os limites da disciplina. O autor co-
loca que o modelo das trés dicotomias é amplo
o suficiente para permitir a classificagdo de to-
dos os estudos da area, englobando desde aque-
les estudos eminentemente gerenciais (micro/
[ucrativos/normativos), até andlises mais den-
sas sobre o impacto das atividades de marketing
na sociedade e sobre sua ciéncia (macro/posi-
tivo). Utilizando os parametros de avaliacao
micro e macroambiental, setor empresarial lu-
crativo e nao-lucrativo e a orientagdo positiva
e normativa, Hunt (1976) estabelece uma ma-
triz de oito células, cada qual com uma abor-
dagem e atuagao especifica.

SUPERANDO O ESTIGMA DO PROFISSIONAL DE
MARKETING COMO UM MERO SOLUCIONADOR DE PRO-
BLEMAS

Quanto menos familiar uma pessoa é com
o campo do marketing, mais provavelmente
ela ira iguald-lo a propaganda e vendas.
(WILKIE; MOORE, 1999, p.200). Na origem
da formacao deste profissional, conforme Baker
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(2000), esta a seguinte polémica: ou a discipli-
na adota uma postura consultiva, que aplica o
conhecimento existente para solucionar pro-
blemas especificos das empresas, ou extrapolar
este universo, por meio de uma postura
positivista, que busca analisar os fendmenos
como sao e formar um corpo de conhecimen-
to s6lido sobre o assunto.

O autor ressalta que a primeira postura, a
consultiva, impera nas escolas e empresas, cer-
tamente devido a influéncia da escola
gerencial, que, desde 1950, atrela a atividade
mercadol6gica somente ao desenvolvimento do
mix de marketing, através das fungoes de ané-
lise, planejamento, implementagao e contro-
le. Alguns representantes desta escola, confor-
me o autor, sao Peter Drucker, Theodore Levitt
e Philip Kotler.

A perspectiva europeia do marketing, por
sua vez, tece uma série de criticas a hegemonia
representada pela escola gerencial, predomi-
nantemente americana. Baker (2000, p. 13)
ressalta que uma critica recorrente feita pelos
académicos da corrente europeia é a de que
“os livros americanos representam uma colo-
nizacao do pensamento, excluindo ou ignoran-
do muito do pensamento desenvolvido no cam-
po industrial ou de servigos na Europa”. Tam-
bém Zinkhan e Clark (1995) acrescentam que
os livros usados na formagdo destes profissio-
nais sao como colchas de retalhos, com os no-
vos conhecimentos sendo apenas colados aos
antigos, e nao integrados a eles. Baker conclui
que tais livros privilegiam a forma, em detri-
mento do conteGdo. Esta bibliografia
corresponde a uma visao simplista da realida-
de, que pode ser caracterizada como um re-
trocesso, remontando a teoria microecondmica
de 1930 (ZINKHAN; CLARK, 1995). Os auto-
res sao enfaticos em dizer que o paradigma
dominante, conhecido como mix de
marketing, nao valoriza a rede de relaciona-
mentos e interagdes que envolve.

Quanto a este assunto, o pés-modernista
Brown (2000b, p.284) critica duramente a pos-
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tura enciclopedista da academia, comparando
sua forma de transmissdao de contetidos a fran-
quias de conhecimento McMarketing, “ade-
quadas apenas para encher a barriga de alunos
e mesmo de professores preguicosos”. Sheth,
Gardner e Garrett (1988) vao além, argumen-
tando que esta disciplina ndo é necessariamen-
te um corpo de conhecimento a disposigao dos
vendedores ou fabricantes. O marketing é bem
mais do que isto, levando em consideracao as
repetidas transagdes de mercado e envolven-
do um ndmero maior de atores (vendedores,
compradores, intermedidrios, etc.). Assim, de
acordo com estes autores, condicionar o avan-
¢o do marketing a uma escravidao diante dos
senhores das corporagoes seria bloquear seu
imenso potencial, no que diz respeito ao apri-
moramento das relacoes de troca, monetarias
ou ndo, essenciais para o desenvolvimento da
sociedade.

Baker (2000), por fim, ressalta que o pro-
cesso evolutivo da disciplina caracteriza-se por
trés fases principais: a emergéncia do merca-
do de massa, em 1850; a articulagao do mo-
derno conceito de marketing, a partir de 1960;
e a transicdo de transagdes para o relaciona-
mento, a partir de 1990. Em concordancia com
o autor, Day e Montgomery (1999) esclarecem
que esta drea é ampla e complexa e que abran-
ge atividades tanto econdmicas quanto sociais
e que, por isso, deve ser encarado como filo-
sofia de negdcios, e nao somente como fun-
¢ao, na empresa.

Neste sentido, autores como Wilkie e
Moore (1999) procuram estabelecer uma ana-
lise da contribuicao deste campo de conheci-
mento para a sociedade, superando a estreita
visdo meramente empresarial a ele anterior-
mente vinculada e enxergando-o como um
processo interativo, em um contexto social,
sendo o pilar da construcao de relacionamen-
tos de longo prazo. Eles rejeitam a ideia do
marketing visto como uma drea soft e realgam-
na como uma area complexa e intelectualmen-
te instigante, que recebe insights de varias dis-
ciplinas. Os autores colocam que:
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A disciplina combina elementos de objetividade
e subjetividade, demanda insights tanto qualitati-
VoS quanto quantitativos e requer persisténcia,
embora dependa também de idéias criativas, do
aspecto intuitivo, permitindo liberdade de imagi-
nagao, ainda que seus esforgos estejam
alicercados em agdes concretas envolvendo re-
sultados mensuraveis. (WILKIE; MOORE, 1999,
p. 198).

Os autores desenvolveram, assim, um mo-
delo de sistema agregado de marketing, evi-
denciando que nem todas as decisdes que ge-
ram impacto nos resultados dos esforgos da area
estdo sob total controle destes profissionais. Tal
constatacao reforga a dimensao interdisciplinar
da formacao em marketing, em que o profissi-
onal passa a necessitar de uma visao abrangente
tanto da disciplina quanto de todo o contexto
no qual ela se insere.

Hunt (2002) concorda com tal ponto de vis-
ta, na medida que estabelece o seguinte: a
responsabilidade pela carreira de nossos alu-
nos gera, para nos (académicos), a obrigagcao
de construir programas de instru¢dao que
enfatizem as dimensbes tanto micro quanto
macro do marketing, avaliando-se nao somen-
te o assunto por uma perspectiva interna (em-
presa), mas também externa (sociedade).

Wilkie e Moore (1999), também abordam
questdes criticas da sociedade e problemas as-
sociados ao funcionamento do marketing, tais
como, criticas a seu sistema de valores, anali-
ses sobre direitos do consumidor, imperfeicoes
econdmicas geradas, problemas relacionados
ao consumismo, controvérsias sobre violacao
de privacidade e seguranca dos clientes, limi-
tes éticos de persuasdo, questdes ambientais
(seguranca e protecao do meio ambiente), pra-
ticas competitivas antiéticas, fraudes de con-
sumidores, consumo compulsivo, erros de
omissao do governo.

O objetivo de se agregar a formacao dos
mercadologos discussdes sobre tais temas esta
vinculado a necessidade de desmistificacao da
disciplina, evidenciando-a em toda a sua
crueza, para que possa ser compreendida e
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trabalhada positivamente por estes profissionais.
Segundo os autores, o combate as visoes este-
reotipadas, trazendo a tona questdes que o0s
desafiem frente a sociedade e ao governo é
decisivo para que se estabeleca como discipli-
na cientifica.

LINHAS DE AGAO: 90% DE TRANSPIRACAO E 10% DE
INSPIRAGAO

Com base no que foi comentado até o mo-
mento, observa-se que, em decorréncia dos
avancos desta area do conhecimento, o profis-
sional de marketing puramente tecnicista, des-
provido de bagagem histérica/filoséfica e de
habilidades analiticas e criticas torna-se cada
vez menos adequado as necessidades contem-
poraneas.

Neste sentido, sdo apontadas algumas linhas
de acdo, direcionadas tanto para os docentes
da disciplina quanto para as liderangas empre-
sariais, responsaveis diretos pela formagao dos
profissionais, tendo, como pano de fundo, as
inferéncias extraidas dos autores consultados
no presente artigo. Sao elas:

1. Estimular a compreensao do processo de cons-
trucdo histérica do marketing, analisando suas
controvérsias e enfocando os diferentes estagios
evolutivos pelos quais tem passando;

2. Considerar o marketing como uma filosofia de
negdcios dindmica, e ndo como um conjunto de
ferramentas montado para atender aos proble-
mas mercadoldgicos existentes nas empresas em
carater emergencial;

3. Fomentar a visualizagdo completa do sistema
marketing, em detrimento das atividades isoladas,
avaliando sua complexidade e trabalhando seus
aspectos comumente menosprezados, como as
questdes financeiras e métricas, que influenciam
significativamente em seus resultados;

4. Orientar a superacao da mentalidade funcio-
nal de que, para atuar na drea, é necessario ocu-
par um cargo de marketing em uma empresa, fa-
cilitando sua compreensao como um sistema
administrativo e que, portanto, precisa assegurar
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sinergia entre pares intra e inter-organizacionais;
5. Evidenciar a dimensao social do marketing,
atentando-se nao somente para a responsabili-
dade social vinculada as atividades desenvolvi-
das, mas também para o planejamento de vias de
desenvolvimento sustentdvel para a sociedade que
reflitam a relevancia da disciplina;

6. Analisar a idealizacao da profissao como uma
espécie de espetdculo inconsequente, conduzi-
do por exibicionistas dvidos por cinco minutos
de fama;

7. Conscientizar de que os profissionais de
marketing ndo sao os tnicos players que definem
uma situagdo de mercado e que todas as agoes
programadas tém repercussao na sociedade e vice-
versa;

8. Estimular a andlise de dimensoes usualmente
esquecidas no marketing, como as vinculadas aos
servicos de educacao e satde, ao setor publico,
as entidades sem fins lucrativos, aos profissionais
liberais, e, principalmente, as atividades relacio-
nadas ao consumo nao-material, simbdlico;

9. Auxiliar no desenvolvimento de capacidade
critica, dando abertura para questionar as reali-
dades criadas pelo marketing, sua carga ideol6gi-
ca e seu potencial de transformagao da socieda-
de e de disseminacdo de conhecimento.

10. Estimular o contato com exercicios que ques-
tionem modelos pré-determinados, que
desconstruam, examinem e reorganizem realida-
des, tendo em vista 0o avango em termos de
bemestar comum e ndo somente a busca cega
pelo lucro;

11. Estimular o desenvolvimento de capacidade
prospectiva, visiondria e criativa, através da avali-
agao das situagoes presentes e a proposicao de
solugdes inovadoras para o futuro.

12. Buscar agregar ao sistema de marketing as
novas demandas sociais, gerando novas
tecnologias e formas de utilizacdo que possam
efetivamente contribuir para a sociedade;

13. Conduzir um processo de mudanga na énfa-
se da formagao do profissional, desestimulando-
0 a gastar energia em agoes de curto prazo, em
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trocas isoladas com clientes e engajando-o em
processos de longo prazo, que envolvem mdilti-
plos atores que interagem em uma teia economi-
ca/cultural e social.

Enfim, o que se busca, por meio de tais
insights, apenas tentativos, e nao conclusivos,
é auxiliar o profissional de marketing a se co-
nhecer melhor, a se consolidar como tal, bus-
cando a indicagao de alternativas para que ele
possa desviar-se, com habilidade, de armadi-
lhas inerentes a propria drea de atuacdo. O
perigo, em termos de formagao profissional, é
que se va de um extremo a outro, ou se dei-
xando levar por férmulas faceis, superficiais,
que dao uma “aura” de bem-sucedido ao pro-
fissional, ou recaindo em um tipo puramente
burocrético, tecnocrético, nao muito diferen-
te de robds e maquinas ultramodernas que
coabitam o espago organizacional nos tempos
atuais.

Neste ponto, Webster Jr. (1992), concorda
ao alertar que o profissional burocrdtico de
marketing, vinculado a um contexto puramente
gerencial, que analisa o problema, avalia as al-
ternativas de decisao e realiza a escolha da-
quela que parece ser capaz de gerar maior
lucratividade de curto prazo para a empresa
leva, na verdade, a uma atrofia do sistema, e
nao a uma evolugdo deste. Esta visao do profis-
sional como centro do fendmeno de marketing,
como um ser onipotente, faz com que ele seja
visto somente como um agente de agao, e nao
de interacdo, como é adequado ao contexto
atual.

Em outro extremo, tem-se o fendbmeno de
“espetacularizacao” do marketing. Hunt
(2002), neste sentido, expde que sua historia
pode ser entendida como a dos modismos.
Wood Jr (2001, p.183) complementa, defen-
dendo que:

Nesta nossa era do espetaculo, a gestao
empresarial ndo podia ficar de fora [...] a ges-
tao empresarial estd se transformando em um
grande show, em um universo de sonhos e fan-
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tasia. Vivemos em um mundo obcecado pelo
novo, em uma realidade habitada por novida-
des artificiais, em que a imagem parece mais
fidedigna que o original, em que as emocoes
sdo vastas e os sentimentos imperfeitos. O au-
tor acrescenta que [...] 0 novo humor se insta-
lou como credo. A veneragao de vencedores,
esportistas e empreendedores passou a ocu-
par mais e mais espago na midia [...] com a
entrada em cena deste novo humor, surgiu uma
nova mitologia, com deuses, semi-deuses e
super-herois.

O que se propoe, assim, evitar € que 0s pro-
fissionais da drea, seduzidos por todos os atra-
tivos estéticos capazes de conferir status, aca-
bem por nao perceber, ou ndo atribuir impor-
tancia, a maquiagem grosseira e mal-acabada
de espertalhdes que, muitas vezes, intitulam-
se gurus do marketing usam para comprimir e,
mesmo, para suprimir, toda a bagagem da dis-
ciplina, colocando nela um rétulo falsamente
moderno e vendendo-a como algo essencial,
inédito e revoluciondrio.

Isto é, o resgate das origens da disciplina, e
de todo o processo de amadurecimento teori-
co pelo qual o marketing vem passando, torna-
se secundario para a formagao do profissional.
O que significa, nesta concepgao distorcida da
realidade da disciplina, que se ele, claramen-
te, ndo quer seguir carreira académica, entao
nao ha necessidade de debrucar-se sobre teo-
rias. Basta estar sintonizado com as questdes
mais atuais da disciplina.

E como se as teorias contemporaneas sur-
gissem milagrosamente, sem ancestrais e ape-
nas isto fosse o suficiente para o profissional se
sentir plenamente informado em relagdo ao
tema. E é justamente este profissional enviesado
que acaba contribuindo para que “a atividade
mercadolégica seja tomada como a arte da
manipulacao de massas, de exploragao do con-
sumidor, como criador de sonhos consumistas,
como a arte do mais esperto, do ilusionismo
ou, melhor dizendo, como o conto do vigario
institucionalizado” (MACHADO, 1989, p. 13).
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Visando superar esta barreira, o presente
artigo procurou retomar as discussdes acerca
da disciplina, evidenciar seu arduo e gradativo
processo de evolugao, as implicagdes que uma
formacao equivocada traz para o exercicio da
profissdo e indicar, de forma tentativa, algumas
diretrizes que possam ser consideradas no sen-
tido de reverter o quadro de empobrecimen-
to da formacgao do profissional nestes tempos
de espetacularizacao, de celebragao instanta-
nea e irrefletida da futilidade da formagao do
profissional de marketing.
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