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I. INTRODUGAO

Desde o seu surgimento, como area especifica de conheci-
mento, no inicio do século XX, o marketing tem sido objeto de mui
tas definigdes que, quando ordenadas cronologicamente e/ou anali-
sadas, traduzem uma tendencia no sentido de ampliar os cenarios

de sua aplicacgao.

Talvez deva-se entender essa evolugao, como uma resposta

do marketing as alteragoes que vem ocorrendo na sociedade america
. - - - - -

na nesse periodo, passivelis de serem observadas atraves de sinais

como o crescimento. da importancia relativa das instituigoes nao -

voltadas para o lucro, o movimento de defesa do consumidor cada

vez meis reivindicatorio e organizado, a preocupacao com a ecolo-

gia, e a chamada a responsabilidade social das empresas.

No entanto, as fronteiras do marketing ainda nao estao
claramente delineadas, existindo varias correntes tedoricas que ex

pressam percepgoes distintas quanto a sua natureza e ambito.

De modo geral, as controversias que surgem na discussao

tebrica do marketing, dizem respeito as seguintes questoes:
- 0 que & marketing?
- Que tipos de fenomenos saoc fenomenos de marketing?
- Que instituicoes sao instituigoes de marketing?

- Quais sao as responsabilidades sociais do marketing?

Este trabalho procura analisar essas questoes, dentro da
visao de tres correntes teoricas que caracterizam, significativa-
mente, o nivel de divergéncias entre os estudiosos quanto a natu-
reza e ao ambito do marketing, bem como discutir alguns aspectos
das implicacoes dessas abordagens para a pesquisa, o ensino e a

pratica do marketing.



Tais correntes entendem o marketing como:

- uma tecnologia da empresa (Luck,1969);
- um ingtrumento social (Kotler e Levy 5 1969); e

- um processo social (Sweeney,1972).



II. DISCUSSAO

II.1. A Definicao de Marketing

Para Luck, o marketing pode ser definido como sendo “aque
les processos ou atividades cujo tltimo resultado seja uma transa
¢ao de mercado”, identificando a materia exclusivamente no - campo

empresarial.

Kotler e Levy entendem que "o marketing € a funcao da .or
ganizagﬁo, atraves da qual ela pode manter-se em constante conta-
to com seus consumidores,traduzir suas necessidades, desenvdlver

"produtos"?

gue satisfacam-nas, e construir um programa de comuni
cacao para expressar os propositos da organizagao", introduzindo a
visao de que o marketing & aplicavel e util tanto 3as empresas que

buscam o lucro, como a qualquer outro tipo de instituicgao.

Para Sweeney, o marketing e visto como sendo "um proces-
so societal fundamental que necessaria e inerentemente envolve uma
sociedade para facilitar a efetiva e eficiente resolugcao das mne-
cessidades da sociedade por troca e consumo de valores", colocan-
do o marketing dentro de um contexto social com o qual deve inte-

ragir.

Como se observa, as tres correntes de pesamento divergem
fundamentalmente no que diz respeito a propria concepgao basica
do gque vem a ser marketing e, como conseqiiencia, a partir de suas
premissas, passam a divergir também gquanto aos outros aspectos

abordados.
11.2.0s FenbOmenos de Marketing

Dentro de sua visao, Luck identifica-os como sendo aque
ies que incluem transfer@ncia de bens e servigos de uma parte pa-
ra outra em troca de algum tipo de pagamento, justificando que o
marketing esta envolvido com mercados, e os mercados precisam ser

caracterizados pela compra e venda de bens ou servigos mediante

! em destaque mno original.



contrapartidas, ajustadas entre os atores mno ato da negociagao.

Para Kotler e Levy, os fenomenos de marketing sao aqueles
que Luck identifica, acrescidos das transa¢oes em que nao ocorre
nenhum.tipo de pagamento, além de toda e qualquer tentativa de uma
organizacao se relacionar com seus publicos, ja que para esses au-
tores, o esforgo para o recrutamento de estudantes dispendido pe-
las escolas & marketing; as disputas politicas evidenciam que os can
didatos sao orientados dentro de um enfoque de marketing e os es-
forgos dispendidos para levantar fundos traduzem claramente que as

"causas" sao conduzidas sob a otica do marketing.

Ja Sweeney aponta como fenomeno de marketing a transagao
ou a trocaz em si mesmos. Ou seja, de seu ponto de vista, as transa
goes sao o resultado mnatural da necessidade inerente por troca, exis

tente entre os membros que compoem uma sociedade.
ITI.3. As Instituigoes de Marketing

Luck restringe as instituicoes de marketing as organiza-
¢oes lucrativas dentro de uma economia de mercado, isto &, aquelas
organizagoes que transacionam produtos ou servicos com o objetivo
de obter lucro, por entender qgue outros tipos de instituigoes como
igrejas e partidos politicos nao vendem religizo ou servigos espe-
cificos e, portanto, nao existem precos estabelecidos ou contratos
de vendas. As déagoes sao efetuadas sem exigirem contrapartidas es
pecificas, descaracterizando o ato de compra e venda que identifi-

ca o marketing.

Sweeney e Kotler/Levy entendem que qualquer tipo de orga-
nizagao ou individuo que realize troca & uma instituicao de
marketing, passivel de ser administrada como tal, ampliando, cada

um dentro de sua otica, a aplicabilidade de materia:

- Kotler e Levy, por constatarem que os outros tipos de
instituigoes,que n3ao as empresariais, desempenham tambem as classi

cas fungoes administrativas como a financeira, a de producao, a de



pessoal e a de compras alem da de marketing, mesmo que nao as re-

conhecan:

- Sweeney, justificando que, sendo o marketing um proces
so social, ele existe porque a sociedade reconheceu a mnecessidade
do desempenho de certas fungoes sociais basicas como a transmissao
e o ganho de conhecimentos, o estabelecimento e reforcgo de.padrSes
de comportamento, ou a troca de valores para consumo,e esse papel
pode ser desempenhado por todo e qualquer tipo de instituigzo $0
cial, como por exemplo as empresas, o governo, a igreja e os sindi

catos.
IT1.4, As Responsabilidades Sociais do Marketing

Luck propoe que a responsabilidade do marketing & propor-
cionar produtos e servigos a sociedade, satisfazendo as necessida-

des dos consumidores, com um retorno para a empresa.

Kotler e Levy vao além das estritamente econdomicas,incluin
do como responsabilidade do marketing a preocupacao com o bem es
tar dos clientes a longo prazo, com o ambiente, com a comnservagao
dos recursos mnaturais, evitando causar todo e qualquer disturbio
que possa afetar, de alguma maneira, as cadeiras ecologicas em seu

sentido mais amplo.

Para Sweeney, as responsabilidades do marketing nao sao
uma obrigacao imposta ao marketing, mas "um aspecto que faz parte

de sua natureza, ou seja, nao uma raciomalizagao para a atividade

2

de marketing, mas uma Fazdo“ para a atividade de marketing".
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ITI. IMPLICAGOES

Tendo em vista os diferentes enfoques que cada corrente
da ao marketing, parece 1Ggico que a aceitagao de uma ou outra vi
sao leve, necessariamente, a questionar as conseqiencias dessas
percepcoes distintas para a pesquisa, o ensino e a pratica do

marketing.
1I1.1. Implicacoes para a Pesquisa

-0 ponto de partida da divergencia entre os autores reside
no delineamento. do campo de atuagao do marketing. Enquanto Luck se
atém ao marketing em sua fungao econdmica, Sweeney .e Kotler/Levy
englobam tanto o setor empresarial como o setor que nao visa o lu

cro.

Logo, observa~se que a pesquisa do marketing, de acordo
com 0 que Luck entende ser a materia, deva voltar-se para proble-
mas, questoes e teorias que digam respeito ao comportamemto do con
sumidor individual, a como as empresas determinam seus precos, co-
mo as empresas concebem seus produtos, suas promogoes e seus canais
de distribuigao, além do estudo de casos sobre praticas de marketing,
ou seja, Luck acredita que o marketing & um fenOmeno de agao empre

sarial e como tal deve ser observado e estudado.

Kotler e Levy, muito embora concordem com Sweeney quanto
a abrangencia social do marketing, divergem no conteiido conceitual
e na forma de implementacao dos principios por eles defendidos.Kotler
e Levy pregam a acao administrativa, tanto de empresas que visam o
lucro como de instituigoes nao-lucrativas, no sentido de tomarem a ini-
ciativa do processo de troca, atraves da utilizacao das tradicio-

nais ferramentas de marketing.

Dentro dessa otica, o estudo do marketing deve voltar-se
para questoes que digam respeito a padroes de consumo agregado, a
enfoques institucionais do marketing, a eficiencia dos sistemas de

marketing, ao papel do marketing para o desenvolvimento econGmico,



a como a demanda por bens publicos poderia .ser estimulada, etc.,
alem dos aspectos micro tanto do setor que nao visa lucro, como do
setor empresarial — determinacao do marketing mix, comportamento

do consumidor, estudos de casos de marketing de bens publicos,etc,

Do ponto de vista.de Sweeney, o estudo de marketing além
de incluir o exame das tecnologias de marketing empregadas pelas
organizagoes, deve buscar conhecer as relagOes entre essas organi-
zacoes, as relacoes entre o processo de marketing e outros proces-
sos sociais e, conseqientemente, os papeis desempenhados pelo pro-
cesso de marketing e pelas instituicoes de marketing no sistema 50
cial global onde se inserem, com o proposito. de desenvolver siste-
mas de troca que se mostrem mais efetivds numa sociedade complexa

e em constante evolugao quanto a seus valores e objetivos.
II1.2. Implicacoes para o Ensino

No que se refere ao ensino do marketing,as trés correntes

tem implicacoes distintas:

Das idéias de Luck depreende-se que o ensino de marketing
deve ser voltado para fornecer tecnicas e mecanismos que permitam
grenciar a atividade de marketing em organizacoes gque visam o lu-
cro, com enfase no estudo do conportamento do consumidor, de tecno
logias de pesquisa de marketing; do marketing mix e de estrategia

empresarial, dentro de um enfoque de acao.

Kotler e Levy, ao estenderem a atividade de marketing pa
ra as instituigSes nao voltadas para o lucro, parecem entender gque
o ensino do marketing deva sobrepor aspectos de longo prazo para o
bem estar da sociedade do principio de satisfacao dos desejos e ne
cessidades dos consumidores individuais. Alem disso, os estudantes
devem saber distinguir as especificidades do marketing mix quando
aplicados a um ou outro tipo de instituigao, tambeém dentro de um

enfoque de agao.

Para Sweeney, "o curriculo de marketing deveria produzir

estudantes que nao s0 estivessem habilitados .. em tecnologia de



marketing ,mas tambem que fornecesse 20s mesmos conhecimentos sobre
a estrutura e o funcionamento dos sistemas sociais", uma vez que o
autor entende que os objetivos da disciplina de marketing .se ba-
seiam nao na sua tecnologia, mas no sistema social para o qual a
tecnologia se destina a servir, Este posicionamento traduz um en-

foque de interagao e nao de acgao.
III.3. Implicacoes para a Pratica

Unma vez determinados os cenarios de pesquisa e emsino,den
tro. do escopo das tres correntes descritas, e possivel delinear-se
o que cada uma entende deva ser o envolvimento da mateéria no campo

pratico.,

Pelos principios que orientam a definicao de marketing de
Luck, a pratica da materia envolve-se com o gerenciamento daqueles
"processos ou atividades que, em ultima analise, : resultem numa
transagao de mercado"”, com um lucro monetario para o vendedor. O au
tor acredita que o gerente deve dedicar-se a "identificagao de pro
blemas de marketing, suas solugoes e promover a pratica de progra-
mas de marketing", que encontrem pronta resposta do mercado mno sen

tido de maximizar os lucros da empresa.

Kotler e Levy entendem que .o mairketing &."uma atividade 50
cial que vai consideravelmente além da venda de pastas de dentes,
sopas e ago'". Ao ampliarem o conceito de marketing, os autores es-
tendem suas atividades as organizacoes que nao. visam lucro, tais
como igrejas, escolas e museus, que busquem cultivar uma 'relagéo
duradoura com grupos de clientes definidos. Segundo esses mesmos
autores, o ponto central da atividade de mérketing e a troca: "a
troca envolve duas (ou mais) partes que, voluntariamente, concordam
em entrar numa relagao de negocio. A negociagdo pode consistir  na
troca de um produte por outro, um produto por um servigo, um servi
¢o por um servigo, ou um produto ou servigo por dinheiro"™, de for-
ma atingir os objetivos da organizacgao, que nao necessariamente

sejam recompensa monetaria.



Sweeney entende que a atividade de marketing e a busca e
utilizagao de instrumentos tecmologicos que .mais eficientemente
identifiquem as necessidades de consumo e atinjam os objetivos e

valores basicos de um sistema soecial,

Segundo esse autor, esta atividade representa o comporta-
mento coletivo de todos o0s membros dependentes da sociedade e nao
o comportamento independente de organizagoes semi-autOnomas. Em ou
tras palavras, a empresa deve conscientizar-se de sua situagao co
mo membro de um sistema social, com uma atuacao "permitida" pela
sociedade. Portanto, a atividade de marketing € um meio pelo qual
os valores, as ideologias, a estrutura social e o estado econdmico/
tecnolSgico da sociedade s3o traduzidos e suas necessidades sao

satisfeitas.
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IV. SUMARIO E CONCLUSOES

Desde o seu surgimento, enquanto area especifica de conhe
cimentos, a definicao de marketing tem se alterado no sentido de
ampliar sua aplicacao a todo e qualquer tipo de instituicao.Tal mo
vimento evolutivo & creditado 3s constantes mutagoes que Veém ocor-

rendo na sociedade americana.

A proposta de generalizagao da definigao, no.entanto, nao
¢ perfeitamente acatada por todos os estudiosos de mafketing,.exii
tindo atualmente tres grandes correntes que discordam quanto a na-
tureza e ambito da matéria, representadas por Luck (1969) gue en-—
tende ser o marketing uma tecnologia da empres#; Kotler e Levy (1969)
que .defendem a idéeia de o marketing ser um instrumento social; e

Sweeney (1972) que acredita que o marketing & um processo social.

Essas. tres correntes geram implicagoes distintas sobre o
direcionamento da pesquisa, do ensino e da pratica do marketing,
exigindo, por parte dos envolvidos com o assunto, uma tomada de po

sicao previa para a observacao, analise e aplicacao da materia,

No entanto, posicionamento teorico distinto nao significa
que nao se encontrem pontos em comum entre os autores, principal-
mente no que diz respeifo a relevancia do marketing para o mundo
contemporaneo. Ao discorrerem sobre os principios que orientam e
justificam. seus fundamentos, os autores deixam claro que, sob qual
quer ideologia adotada, o marketing desempenha um papel fundamen-
tal para um melhor desenvolvimento e aperfeicoamento dos sistemas
sociais, na medida em que buscam entender e servir as necessidades

da especie humana.
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