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Resumo

Objetivo - O objetivo desse artigo é abordar problemas histéricos da educacdo e do desenvolvimento
cientifico do marketing, tais como a oferta de competéncias amplas para académicos e profissionais de
mercado; a fragmentagdo da disciplina decorrente de sua abrangéncia quase ilimitada; a alegada crise
de identidade decorrente da fragmentacao e suas consequéncias para a formacao dos egressos de pro-
gramas de doutorados com énfase ou linhas de marketing. Metodologia - trata-se de um estudo biblio-
grafico que acompanha o surgimento das tematicas no percurso histérico do marketing. Principais re-
sultados - os resultados mostram: 1) a importancia da educacao em teoria de marketing para académi-
cos e profissionais do mercado; 2) o papel de uma teoria geral de marketing para o reconhecimento da
relevancia profissional e a cientificidade do marketing; 3) o papel da disciplina Teoria de Marketing mi-
nistrada em nivel doutoral para a difusdo de conhecimentos sedimentares da area como um todo. Con-
tribuic¢des - o artigo traz avancos na construcdo de uma agenda para a formagao em teoria de marketing
e importantes reflexdes sobre a estruturacao filosoéfica, histdrica, tecnolégica e social da disciplina.
Palavras-chave: Teoria de marketing; formacdo em marketing, educacao abrangente.

Abstract

Goal - The purpose of this article is to address historical problems of education and scientific develop-
ment of marketing, such as the provision of broad competencies for academics and market profession-
als; the fragmentation of discipline resulting from its almost unlimited scope; the alleged identity crisis
resulting from fragmentation and its consequences for the formation of graduates of doctoral programs
with emphasis or marketing lines. Methodology - this is a bibliographic study that follows the emer-
gence of themes in the historical path of marketing. Main results - the results show: 1) the importance
of education in marketing theory for academics and market professionals; 2) the role of a general mar-
keting theory for the recognition of professional relevance and the scientificity of marketing; 3) the role
of the marketing theory discipline taught at the doctoral level for the dissemination of sedimentary
knowledge of the area as a whole. Contributions - the article brings advances in the construction of an
agenda for training in marketing theory and important reflections on the philosophical, historical, tech-
nological and social structuring of the discipline.

Keywords: Marketing theory; marketing education, broad education.

1. Introducao

As habilidades e competéncias necessarias para suprir as caréncias académicas e de mercado apa-
recem como um grande dilema em textos sobre formacao e treinamento em marketing. Esse assunto
ganhou espaco com o emblematico artigo de Converse (1945), que questionava se o marketing era arte
ou ciéncia, abrindo o caminho para reflexdes sobre as diferencas entre as praticas gerenciais e académi-
cas da area. Depois dele, muitos estudiosos se envolveram nessa discussdo. Alguns chegaram a propor
a criacdo de um vocabulario que distinguisse um campo do outro, clarificando as diferencas entre o mer-
cado e a academia (Calder et al, 1981; Bringberg & Mcgrath, 1983). Em oposicdo a esse caminho, Brown
(2001) argumentava que tal distanciamento traria prejuizos para a disciplina. Mais recentemente, ou-
tros teodricos seguiram a perspectiva dele, considerando que a estratificacdo do conhecimento nao seria
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um bom caminho e que os estudantes de marketing deveriam ter uma formacio mais ampla, capaz de
atender aos dois campos (Honea & Castro; Peter, 2017; Ye et al., 2017; Rapsold & Hemais, 2018).

Nao obstante, o aprofundamento da discussdo também ampliou a gama de perspectivas em torno
do problema. Hunt, Chonko e Wood (1986) investigaram a eficiéncia da formag¢do em marketing, consi-
derando o efeito exercido pela diplomagado sobre as posi¢ées ocupadas no mercado pelos egressos dos
varios niveis de graduacdo e pés-graduacio ofertados pela academia. A conclusdo do estudo foi que a
formacdo em marketing ndo havia sido relevante para os cargos ocupados no mundo profissional. Re-
centemente, Bacon (2017) publicou uma revisao desse estudo, concluindo, de forma andloga aos pri-
meiros autores, que ndo ha necessariamente uma relacdo entre a diplomag¢ido em marketing e o sucesso
profissional. As conclusdes desses dois estudos lancam duvidas sobre a eficiéncia da educacdo em mar-
keting no que tange a oferta de conhecimentos suficientemente abrangentes para atender as demandas
académicas e de mercado.

Outra perspectiva é apresentada por Smith et al. (2015), ao afirmar que académicos e praticantes
de marketing figuram em ambientes epistemologicamente distintos. Segundo esses autores, os acadé-
micos estdo sujeitos a um ambiente mais homogéneo, restrito ao dominio da légica racional e do rigor
cientifico. Logo, envolvidos em uma légica dogmaticamente cartesiana. Por outro lado, os praticantes
exercem suas atividades em um campo mais heterogéneo, segmentado, fragmentado, frequentemente
recorrendo ao improviso. Nesse ambiente, as suposicdes cartesianas muitas vezes sdo impraticaveis.
Partindo desses dois cendrios tdo diametralmente opostos, os autores concluem que o afastamento en-
tre as estratégias académicas e as praticas de mercado se deve a heranca e internalizacdo dessas supo-
sicbes cartesianas, que sdo persistentemente dominantes no mundo académico e impraticaveis no
mundo pratico.

Uma terceira perspectiva é defendida por Kumar (2017). Mesmo reconhecendo que o marketing
profissional tem outro ritmo de trabalho e é movido por outras forcas que ndo apenas o conhecimento,
principalmente naquilo que diz respeito a tomada de decisdes, Kumar (2017) resume o problema do
distanciamento aos efeitos da metodologia de ensino. Ele defende que o processo de integracdo entre
formacdo académica e as praticas de mercado ja existe e é eficiente. Assim, a academia necessitaria ob-
servar quais sao as dificuldades e similaridades entre os dois campos, bem como os elementos essenciais
para se estabelecer os limites do marketing cientifico. Sua proposta é que haja uma integracao das forgas
tedricas com as necessidades de mercado em uma metodologia baseada em conhecimento tedrico e pos-
terior aplicacdo, que ele chama de “Perpetuidade do Ciclo Teoria-Pratica-Teoria”.

Neste artigo, abordamos problemas histdricos da educagio e do desenvolvimento cientifico do
marketing, buscando compreender como a formacado dos egressos das linhas de marketing dos progra-
mas de doutorado em administragdo é afetada por questdes como a busca por competéncias abrangen-
tes; a fragmentacao da disciplina, decorrente das abordagens quase ilimitadas; a alegada crise de iden-
tidade decorrente da fragmentac¢ido. Argumentamos, entdo, que a disciplina Teoria de Marketing ofer-
tada nos programas de pds-graduacdo em Administracao tem papel crucial no contexto geral da educa-
¢do de marketing.

O objetivo do presente trabalho é propor um conjunto sedimentar de conhecimentos de teoria de
marketing que ofereca aos egressos das linhas de marketing dos programas de doutorado em adminis-
tragcdo uma formacgdo generalista capaz de contribuir profissional e academicamente com a difusdo e/ou
aplicacdo do marketing e suas ferramentas aos multiplos contextos. Para tanto, argumentamos que as
linhas de marketing dos programas de doutorado em administracdo exercem papel preponderante na
cadeia de formacao da area, cabendo a elas a tarefa de ofertar uma instrumentalizacdo ampla capaz de
mitigar problemas tedricos e praticos que tangenciam o marketing como um todo. Defendemos que a
discussao aqui realizada, juntamente com o conjunto de conhecimentos propostos, fecha uma impor-
tante lacuna da formacdo em marketing: a fragmentacdo do conhecimento e suas consequéncias para os
campos cientifico e profissional.

2. Abrangéncia da educagdo em teoria de marketing e a formacéo de competéncias

Na linha da perspectiva apresentada por Kumar (2017), dois nimeros especiais do Journal of Mar-
keting Education (v. 39, n. 2 e n. 3, 2017) buscaram lancgar luzes sobre os meios de aproximar academia
e mercado através de transformagdes no ensino em marketing. As discussdes, no entanto, foram restri-
tas ao nivel de graduacio e as questdes de ordem metodolédgica, sem considerar as necessidades de for-
macdo nos niveis de pos-graduacio e de revisdo dos contetidos. Questdes mais amplas da teorizacdo,
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tais como identidade e natureza do marketing, fragmenta¢do do conhecimento e sistemas em que as
trocas nao sio financeiras (Layton, 2007; El-Ansary, Shaw; & Lazer, 2018; Haase, Backer & Pick, 2018)
requerem, também, competéncias profissionais distintas, tanto na academia quanto no mercado, mas
foram ignoradas em todos os artigos.

A perspectiva de macromarketing - principalmente, no ponto que nos faz entender o marketing
como uma funcdo que pode ser aplicada aos inimeros contextos das relagdes de troca (Kotler & Levy,
1969; Bagozzi, 1975; Layton, 2007) - também exige novas competéncias vinculadas a um conjunto de
contetidos muito mais amplo, incluindo, por exemplo, marketing social e marketing publico (Costa,
2015), questdes de aplicagdo como o bem publico (Kadirov, 2018), solucdes para problemas macrosso-
ciais (Kennedy, 2016), ética (Murphy, 2017), justica distributiva (Ferrell & Ferrell, 2008), cocriacdo de
valor (Rajan & Read, 2016), desenvolvimento regional (Layton, 1985) etc.

Essa gama de assuntos ndo exaure as possibilidades de aplicacdo das ferramentas de marketing,
mas ¢é suficiente para sustentar o argumento de que a formagao na area precisa ter uma larga abrangén-
cia em termos de conteido e que os esfor¢os metodologicos, apesar das crencas de Kumar (2017), ndo
cobrem todas essas necessidades. Na Figura 1, ilustramos esse primeiro conjunto de problemas relaci-
onados a formacao de competéncias em fun¢do da disciplina Teoria de Marketing, considerando trés
campos de atuacdo e duas esferas de abrangéncia.

Os trés campos considerados foram: 1) o campo formal do conhecimento, ou simplesmente campo
académico, no qual a teoria de marketing é mais amplamente desenvolvida e analisada; 2) o campo de
interpretacdo do conhecimento, que se refere a académicos e praticantes que interpretam o conheci-
mento em niveis de alta geréncia, consultorias e pesquisas aplicadas; e 3) o campo da aplicagio do co-
nhecimento, considerando os profissionais de marketing que atuam em cargos operacionais das intime-
ras areas possiveis.

Embora as reivindicagcdes de aproximacao estejam normalmente restritas aos campos gerenciali
e académico, sem distin¢des internas (Brown, 2001; Ewing & Ewing, 2017; Kumar, 2017; Rapsold &
Hemais, 2018), consideramos que uma divisdo intermediaria, referente aos profissionais e académicos
que atuam como intérpretes do marketing cientifico para o marketing gerencial, seria necessaria para
compreender as necessidades de formacao tedrica e para atender as vindicacdes de macromarketing
(Layton, 2007; Kennedy, 2016; Haase, Becker & Pick, 2018; Kadirov, 2018). Dessa forma, a disciplina
Teoria de Marketing estaria posicionada, em relacdo a distribuicdo do conhecimento nas areas acadé-
mica e gerencial, de acordo com o modelo da Figura 1.

Figura 1 - Posicionamento da disciplina de Teoria de Marketing em relagdo a
dicotomia dos campos tecnoldgico e académico.
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Fonte: Elaboragdo proépria (2020).

A Figura 1 também apresenta duas esferas de abrangéncia da disciplina Teoria de Marketing: na
primeira, circunscrita em vermelho, estd a amplitude desejada da disciplina, abrangendo todos os cam-
pos que compdem as relacdes dos sistemas de marketing; na segunda, circunscrita em azul, esta repre-
sentada a condicdo atual da baixa abrangéncia da disciplina, fator preponderante para o distanciamento
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relatado nos artigos especializados. Na ilustracdo, o campo de interpretacdo do conhecimento, por pos-
suir académicos e praticantes e uma literatura hibrida, esta dividido em dois hemisférios epistemolégi-
cos (Smith et al., 2015). Ele é parcialmente atendido pelas teorias de marketing. J4 o campo de aplicacdo
do conhecimento é totalmente composto por praticantes e possui uma literatura prépria (formada por
sites, blogs, revistas ndo académicas, manuais etc.), bem como um modo préprio de compreender e in-
terferir junto aos problemas, sendo assim o campo mais distante da teoria produzida na academia.

Resumindo esta parte do problema, na busca pelas competéncias essenciais para a formacao em
marketing, a literatura investigada até aqui aponta para os seguintes fatos:

1) Devemos considerar que as reivindica¢des por competéncias e habilidades em marketing ndo sao
exclusivas do mercado; atingem, por exemplo, areas de marketing social, marketing publico e suas
multiplas atuac¢des instrumentais para a solugdo de problemas académicos, sociais e de mercado
(Layton, 1985; 2007; Ferrell & Ferrell, 2008; Costa, 2015; Kennedy, 2016; Rajan & Read, 2016; Mur-
phy, 2017; Kadirov, 2018);

2) O problema nio é apenas de metodologia de ensino e pesquisa, mas de contetdo. Os contetidos de
educacdo em marketing devem ser abrangentes o suficiente para contemplar as demandas dos mul-
tiplos campos de aplicagdo (Smith et al., 2015; El-Ansary, Shaw & Lazer, 2018; Rapsold & Hemais,
2018);

3) Haduvidas sobre a eficiéncia da formacdo atual em marketing, visto que a diplomacao - pelo menos,
nos contextos pesquisados por Hunt, Chonko e Wood (1986) e Bacon (2017) - ndo tem surtido
efeito sobre a ocupacio de cargos no mercado de trabalho;

4) As teorias de marketing estdo ainda, em sua maioria, restritas ao ambiente académico (Brown,
2001; Smith et al.,, 2015; El-Ansary, Shaw & LAZER, 2018; Rapsold & Hemais, 2018);

5) No entanto, existe uma influéncia parcial das teorias de marketing sobre o campo gerencial, espe-
cificamente, no nivel de interpretacdo do conhecimento ou de tomada de decisées (Kumar, 2017);
esses dois campos ainda apresentam fortes diferencas epistemolodgicas (Smith et al.,, 2015).

A guisa de outra visdo, tudo que se apresentou até agora nos faz crer que a evolucio do campo
académico deve acompanhar o progresso do campo gerencial e vice-versa, conferindo aos profissionais
formados uma visdo amadurecida que permeie tanto a ciéncia quanto a atuacdo profissional (com ou
sem fins lucrativos) e que seja capaz de impactar de maneira positiva, continua e significativa as articu-
lagbes entre os dois campos. Assim, seguimos o entendimento de que os problemas arrolados dizem
muito acerca das competéncias necessarias ao profissional de marketing. E nesse sentido que conside-
ramos que o sujeito doutor é peca chave no desenvolvimento e difusdo das teorias cientificas e instru-
mento essencial na formacao dos egressos em todos os niveis académicos. Cabe-nos, portanto, uma re-
flexdo sobre a estrutura tedrica de formacao para que os egressos das linhas de marketing dos progra-
mas de doutorado cumpram o seu papel no sentido de integrar conhecimentos gerenciais e académicos
em favor do desenvolvimento da ciéncia e da sociedade (Gokhberg, Meissner & Shmatko, 2017).

3. A natureza do marketing e sua relevancia para uma educac¢ao abrangente

O termo ‘natureza’ é bastante utilizado na literatura de teoria de marketing (Bartels, 1974; El-
Ansary, Shaw & Lazer, 2017; Hunt, 1976, 1983, 2002, 2003, 2010; Kotler & Levy, 1969; Kotler & Zaltman,
1971; Rajan & Read, 2016; Shaw, 2014). Mas, seria pouco apropriado entender natureza como sindénimo
de conceitoll. Esse é um termo filosofico que se refere a totalidade das caracteristicasiii distintivas de um
objeto. Desde a Antiguidade Classica até os nossos dias, a discussdo sobre a natureza das coisas se revela
uma importante base epistemolégica para a estruturacdo do conhecimento (Platdo, 1997; Aristételes,
2012; Hegel, 1992, 1995; Kant, 2008; Heidegger, 2009).

A titulo de exemplo, Hunt (1976, 1983, 2000) desenvolveu uma linha de pensamento acerca da
natureza do marketing considerando as seguintes questdes: o que é marketing? Que tipo de fendmeno
é apropriadamente denominado fendmeno de marketing? Como atividades de marketing diferem de
atividades de ndao-marketing? O que é um sistema de marketing? Como os processos de marketing po-
dem ser distintos de outros processos sociais? Que instituicoes devem ser referidas como instituicoes
de marketing? Em resumo, qual é o dominio conceitual apropriado ao construto intitulado marketing?
Questdes desse tipo buscam reunir a totalidade das caracteristicas e normas relativas ao marketing nas
diversas e possiveis manifestacdes que fluem nas experiéncias académica, social e profissional.
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Embora, no exemplo acima, Hunt (1976, 1983, 2000) tenha ofertado a sua contribuicao sobre es-
sas questdes, as manifesta¢cdes de marketing ocorrem através de arranjos entre recursos, instituicoes,
agentes e pensamento de marketing - que variam contextualmente, por exemplo, ao longo das “4 eras”
do pensamento de marketingv (HUNT, 2018a; 2018b). Esses arranjos se ajustam em torno de fatores
menores, como recursos fisicos, financeiros, metodolégicos; intercimbio com outras disciplinas, normas
sociais, legislacdes, responsabilidade social; tecnologias de transporte, aprendizagem, analise de dados,
dentre outros e, simultaneamente, na dependéncia de um tema dominante que varia com o tempo, assim
como os demais fatores.

Na Tabela 1, baseada no trabalho de Kumar (2015), observamos que cada época possui o seu tema
dominante e sua prépria visdo de marketing, influenciada por uma motivagio ligada os desafios encon-
trados pelos profissionais e académicos. E interessante perceber como os recursos, o ambiente (insti-
tuicdes), os agentes e o pensamento dominante de marketing se organizam a partir das interagdes de
cada época, ampliando a atuacdo de marketing e exigindo reformula¢des periddicas do seu conceito e,

talvez, da compreensdo da sua natureza (Hunt, 2018a).
Tabela 1 - Varia¢des da énfase de marketing ao longo do tempo.

Epoca Tema dominante Vlsali)e;iiilgnar- Motivacgoes dos temas
e Entender os principios de marketing através de estudos
1936- Principios e conceitos Economia apli- de caso; S .
1945 e ke cada . Nece551dac~ie de entender as legislacdes governamentais e
as regulagdes do mercado;
e Toépicos da pesquisa de marketing e implicagdes praticas.
1946- Melhoria fias fungbes Atividade geren- e Prestacdo de contas para a teoria de marketing;
1955 de marketing e produ- cial e Foco no crescimento da disciplina;
tividade dos sistemas o Identificagio das fungdes e conceitos de marketing.
e dlos gl . l_Jtilizagﬁo_do mix de marketing para causas sociais, sem
1950- . . . fins lucrativos;
mas sociais no escopo | Atividade social . 2 .
1965 T e Envolvimento com saude publica;
o Questdes humanitéarias.
C o a . A . . e Foco no desenvolvimento da teoria de marketing;
11?)5665- Avah?liig%;mx de Cleni;e}ci?/zantl- e Transicdo para estudos analiticos;
o Controle estatistico da qualidade.
1966- Clientes e processos Ciéncia compor- ° Ne(fessidade uma agelnda~para a disciplina; .
1975 organizacionais tamental ° Art1g0~s destacanfio dlfelgoes para futull‘as pesquisas;
e Atencdo voltada as praticas de marketing.
¢ Enfase no desenvolvimento teérico e no entendimento das
1976- | Elaboracdo de estraté- | Ciéncia de deci- estruturas de marketing;
1985 gias sao e Perspectiva para o uso das técnicas quantitativas em mar-
keting.
Uso de sofisticadas técnicas empiricas;
1986- Identificagdo de con- Ciéncia integra- |e Emergéncia de estruturas conceituais de fendmenos de
1995 tingéncias tiva marketing;
e Uso de conhecimentos interdisciplinares.
1996- Lucratividad~e do cli- Cincia da escas- | * Desenvolvimento de base de dados tecnolégicas;
2004 ente e alocagdo de re- sez de recursos | ® Habilidades para capturar dados de clientes individuais;
cursos e Performance de andlise no nivel individual.
2005- Respons.abilidade de . e Avancos tecnolégicos;
2012 marketing e foco no Investimento e Cocriagdo com o cliente;
cliente e [nvestimentos em marketing direcionados ao cliente.
Centralidade do mar- Parte integral ° Mudangas.ngus.o padraf) Fias midias; .
2013- keting e influéncia das das organiza- e Foco Ila eficiéncia e ef.et1v1dade de .marketlng;.
midias cBes e Geragdo de valor da firma por meio do engajamento dos
stakeholders.

1Inser¢ao nossa.
Fonte: Adaptado de Kumar (2015).

Na trajetéria desses arranjos, queremos destacar trés importantes marcos do pensamento de
marketing que influenciaram a resposta acerca da questdo sobre a sua natureza: o artigo de Wiebe
(1951), intitulado Merchandisign commodities and citizenship on television; o artigo seminal de Kotler e
Levy (1969), intitulado Broadening the concept of marketing; e a tltima definicdo de marketing estabe-
lecida pela American Marketing Associantion (AMA) em 2007, validada em 2013.
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No inicio dos anos 1950, com a provocativa pergunta “por que nao se pode vender fraternidade e
pensamento racional como se vende sabdo?”v, Wiebe (1951, p. 679) abriu uma importante discussdo
sobre a abrangéncia do marketing e a sua natureza. Seriam fenémenos da categoria de “fraternidade” e
“pensamento racional” objetos do escopo de marketing? Quais seriam as implica¢des desse tipo de in-
clusdo? A proposta de Wiebe (1951) era revolucionaria, mas s6 encontrou respaldo académico quase
duas décadas depois, no artigo de Kotler e Levy (1969), transformando a ldgica sob a qual as expectati-
vas de marketing eram construidas, abrindo novos caminhos de compreensao da sua natureza. Na pu-
blicacdo de Kotler e Levy (1969), encontramos a ampliacdo do conceito de marketing, asseverando que
o marketing ndo deveria ser entendido apenas como uma atividade de neg6cios, mas sim como uma
atividade social generalizada.

No segundo artigo dessa importante revolucdo conceitual sobre o marketing e sua natureza,
Kotler e Zaltman (1971) ampliaram ndo apenas os fendmenos de marketing, como também os seus agen-
tes. Assim, o marketing ndo deveria mais ser visto apenas como relacdes entre agentes de mercado,
como vendedores e compradores, mas entre quaisquer agentes envolvidos em uma relacdo de troca com
valores econémicos. Fox e Kotler (1980) afirmaram que o marketing estaria preocupado em como as
transacoes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valoradas. Logo, trata-se de uma ciéncia que se trans-
forma ao longo do tempo.

Essa discussio tinha como ponto crucial a busca pela identificacdo dos fendmenos que pudessem
ser definidos - a despeito de qualquer arranjo entre recursos, instituicdes e agentes/pensamentos —
como pertencentes ao campo do marketing. Parece-nos, entdo, que a questdo estd bem definida, do
ponto de vista do conceito dominante e oriundo da posicio kotleriana, que os fendmenos apropriada-
mente tipificados como fendmenos de marketing sdo as “trocas”, em suas multiplas formas (Shaw, 2014;
Levy, 2018).

Em julho de 2013, a American Marketing Association (AMA) validou, depois de um longo debate
(Costa, 2015), o conceito de marketing predominante no meio cientifico na atualidade: “Marketing é a
atividade, conjunto de institui¢cdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”vi (AMA, 2007). Consideramos que
a elaboracio desse conceito seja o terceiro marco para essa discussdo sobre a natureza de marketing
por causa da sua tentativa de estabelecer uma definicdo suficientemente abrangente para incorporar as
reivindicacdes de ampliacao do escopo (Kotler & Levy, 1969), a incorporagdo de novos agentes (Kotler
& Zaltman, 1971), os pleitos do marketing social derivados do trabalho de Wiebe (1951) e do mains-
tream de macromarketing (Layton, 2007) na inclusio de trocas nio financeiras.

Figura 2 - Desmembramento do conceito de marketing da AMA.
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Fonte: Elaboracio proépria (2020).

Ao definir marketing como “atividade, conjunto de institui¢cdes e processos”, a AMA (2007) incor-
porou a natureza do marketing a sua capacidade de fluidez e movimento - ndo apenas a fluidez do seu
conceito (o que seria irrelevante na busca pela natureza do objeto), mas aquela fluidez proépria do seu
campo de atuagdo. Esse conjunto de trés pequenas expressoes define com clareza suficiente as caracte-
risticas da “ciéncia das relacdes de trocas”. Sendo atividade, o marketing é acdo dinamica (Bartels, 1968;
Shaw, 2014); sendo conjunto de institui¢cdes, o marketing é personificado nos seus agentes e pensa-
mento dominante (Kumar, 2015; Hunt, 2018a); sendo processo, o marketing é uma tecnologia aplicavel
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aos diversos campos (Layton, 2007).

Para Bartels (1968), a natureza de marketing estaria definida no seu conceito como funcio do
tempo e do espaco em que sua composicdo ocorre. Embora Shaw (2014), de certa maneira, reafirme
essa posicdo, dizendo que a natureza de marketing é dindmica, ele incorpora a essa enuncia¢ao de natu-
reza o fato de que a esséncia do marketing esta na existéncia das transa¢des de mercado que acontecem
repetidamente entre as partes atuantes. Se submetermos a ideia de Shaw (2014) as vindicacdes dos
tedricos que desejam que o marketing atue de maneira ampla, terfamos que expandir o conceito de mer-
cado, entendendo-o como um processo exercido pela intera¢do das acdes dos varios individuos que co-
operam na divisao do trabalho (Mises, 2009).

A natureza do marketing, entdo, vai se desenhando em torno desses marcos - abrangéncia do ob-
jeto (Wiebe, 1951; Kotler & Levy; 1969), expansdo dos agentes (Kotler & Zaltman, 1971) e desenvolvi-
mento do conceito (AMA, 2007). Mas, haveria uma caracteristica comum a todas as épocas do desenvol-
vimento do marketing? No final do século XIX, Carl Menger (1840-1921), William Stanley Jevons (1835-
1882) e Frenchman Leon Walras apresentaram ao mundo a teoria do valor marginal (Hunt, 2000). Se-
gundo essa teoria, o preco final dos produtos ndo é determinado apenas pelos custos de produgdo, como
defendem economistas classicos, mas também pela agregacao de valores subjetivos advindos da relagao
oferta/demanda. A caracteristica geral do marketing estaria, portanto, definida pela forma como as ati-
vidades, institui¢des e processos de marketing se organizam em torno das agbes dos agentes nas ativi-
dades que geram ofertas de valor (Alderson, 1937, 1948; Kirkpatrick, 1983, 1985; Hunt, 2000).

Independentemente da época, do pensamento dominante, do arranjo das institui¢cdes e da moti-
vacdo, o marketing visa ao aumento da eficiéncia e ao incremento do valor marginal para os envolvidos
ou interessados na acgdo de troca. E isso constitui a sua natureza, que é essencialmente empreendedora.
A acdo empreendedora, por sua vez, estd fundamentada nas relagdes da dindmica de competicdo, no
estado de alerta e na teoria da acdo humana no que tange a promocgao das relagdes de troca visando ao
alcance de beneficios mutuos, tal como o lucro decorrente do servigo ou produto que atende as necessi-
dades de outro individuo ou conjunto de individuos (Kirzner, 2112a).

Para Mises (2009), o processo de mercado é o ajuste das a¢des individuais dos varios membros
da sociedade de mercado para contemplar as necessidades de cooperagdo mutua. Assim, a titulo de ilus-
tracdo, o consumidor, ndo sendo onisciente, ndo sabe onde encontrar as melhores ofertas e muito fre-
quentemente nio sabe que tipo de mercadoria/servico pode atender as suas reais necessidades. E, por-
tanto, o propdsito do marketing construir o elo entre ofertantes e demandantes da estrutura social, res-
peitando e cooperando com as regras e valores praticados nessa estrutura. A natureza do marketing,
portanto, ndo estaria definida apenas conceitualmente em um arranjo dos seus componentes, mas sim
na sua tarefa primordial de trazer eficiéncia - e na ideia de eficiéncia, incluamos construtos da categoria
de equilibrio, justica etc. — nas relacdes de troca, buscando a geracdo de novas oportunidades para se
angariar beneficios mutuos entre os componentes de um sistema agregado de marketing.

A préxima questdo a ser definida é, portanto, a forma como a atividade de marketing é percebida
pelos seus agentes dentro dos contextos académico e ndo-académico.

4. Lacunas entre teoria e praticas de marketing: a questio da relevancia

Relevancia é um termo que exige complemento, ou melhor, um posicionamento do seu significado
dentro do contexto. Dessa forma, a partir da pergunta “relevancia para quem?”, somos for¢ados a incor-
porar um problema mais profundo: se admitissemos simplesmente que as pesquisas realizadas no am-
bito académico sdo relevantes para a academia e que os contetidos produzidos no campo profissional
sdo relevantes para o mercado, ndo estariamos corroborando a ja criticada fragmentacao da teoria de
marketing e ampliando o distanciamento entre os dois campos? Ainda mais, ndo estariamos ampliando
as dificuldades para a formulagdo de uma TGM ou, no minimo, dificultando a criacido de um dominio
amplo para a teoria de marketing? E como resultado da ampliagido desses dois problemas, ndo estaria-
mos dificultando os caminhos para a formacdo de profissionais e académicos?

Quando Shaw (2014) faz ressurgir a hipotese levantada por Sheth et al. (1988) de que o marketing
(como ciéncia) estaria vivendo uma crise de credibilidade, ele nos leva a retomar uma reflexao que nao
esta ligada apenas a imagem do marketing académico junto ao mercado e a sociedade como um todo,
mas, principalmente, sobre a utilidade do campo académico para o mundo real. Essa questao, que ja vem
de um longo debate, continua presente na atualidade académica, produzindo reflexdes profundas sobre
o futuro do marketing (Piercey, 1995, 2002; Simkin, 2002; Brennan, 2004; Blythe, 2006; Stringfellow et
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al., 2006; Brownlie, Hewer & Ferguson, 2007; Ramocki, 2007a; 2007b; Tapp & Hughes, 2008; Egan,
2009; Jaworski, 2011; Kumar, 2015, 2017).

De maneira geral, o futuro do marketing esta vinculado a relevancia da teoria de marketing, con-
siderando duas etapas: a) andlise do que seria relevante para os setores que utilizam marketing fora da
academia; b) reflexdes acerca da relevancia da teoria de marketing.

4.1. Relevancia da teoria de marketing para as praticas de marketing

Robstein, Day e Wind (2009), em um editorial do Journal of Marketing, debrugam-se sobre refle-
x0es acerca da existéncia de uma alarmante e crescente lacuna entre os interesses, os padroes e as pri-
oridades dos académicos e as necessidades dos executivos de marketing. Para eles, essas diferencas
existem porque os praticantes operam em um espaco de mercado ambiguo, incerto, complexo e de ra-
pida mudanga, ao contrario do ambiente académico, que é programado, rigoroso e opera em ritmo pro-
prio (Mascarenhas, Zambaldi & Moraes, 2011; Smith et al., 2015). Jaworski (2011), por outro lado, de-
fendia que o problema nao estaria no ambiente ou na forma como se define o que é ou nio relevante,
mas nos atores dessa escolha e em suas perspectivas em relacdo aos contetidos que consomem. Ele des-
taca que: 1) arelevancia gerencial é uma avaliacdo de um gerente em uma funcio especifica; 2) existem
multiplas categorias de relevancia gerencial; 3) gerentes consomem muitos tipos de conhecimento ge-
rencial. Assim, a relevancia seria relativa e abstrata, definida em funcio das perspectivas individuais de
cada gerente consumidor de contetidos de marketing, afunilando em dire¢do aos interesses especificos
das fung¢des ocupadas pelos demandantes de tais contetidos. Isso tornaria a produgdo cientifica refém
de um conjunto imensuravel de perspectivas e expectativas particularizadas e das suas dinamicas pouco
previsiveis, transformando a relacido entre academia e mercado em um problema fluido e praticamente
insanavel.

Em um sentido contrario, ao analisar o tema, Dibb, Simdes e Wensley (2014) afirmam existir con-
sisténcia nas visdes de académicos e profissionais em relacio aos seguintes elementos desagregados da
pratica: marketing de stakeholders e de relacionamento, andlise de clientes, gerenciamento de mix de
marketing, planejamento de marketing e centralidade dos clientes. No entanto, quando esses temas sdo
integrados em categorias mais amplas de pratica, as atividades sdo priorizadas de diferentes maneiras
pelas diferentes fontes de dados. Certamente, essas diferencas de perspectivas e de fontes de dados sdo
possiveis chaves para a compreensdo do distanciamento epistemolégico que Smith et al. (2015) com-
preendem existir entre os dois campos.

A luz das diferencas de perspectivas entre teéricos e praticantes de marketing, encontramos, na
literatura, quatro explicacdes para o apartamento entre teoria e pratica: 1) Hill (2001) e Simkin (2002)
ja destacavam que os curriculos de marketing sdo excessivamente vinculados a estratégia, mas que os
praticantes agem, a maior parte do tempo, em nivel tatico; 2) Egan (2009) afirma que as estratégias que
aparecem como temas predominantes nos trabalhos cientificos de marketing nao sio testadas e por esta
razdo haveria grande dificuldade em converter teoria em pratica; 3) a fragmentacao do marketing, tanto
do ponto de vista tedrico quanto do ponto de vista gerencial (Gummesson, 2002; Smith, 2006; Shaw,
2014; Smith et al., 2015; El-Ansary, Shaw & Lazer, 2018), reduz o potencial de relevancia das teorias de
marketing para o campo de aplicacdo; e 4) segundo Blythe (2006), a lentiddao do marketing académico é
outro fator de afastamento entre tedricos e praticantes. Para ele, as teorias de marketing ainda sao liga-
das as propostas desenvolvidas nos anos 1960 e, mais atualmente, essas mesmas teorias sdo desafiadas
por novas necessidades, como o comércio eletronico, os novos compostos logisticos, questdes sociais de
reconhecimento de grupos relevantes para o mercado etc.

Embora possamos defender como justa a ideia de que um campo nao estd submisso ao outro, pre-
cisamos reconhecer que o amplo desenvolvimento de uma TGM depende da cooperagdo mutua e tam-
bém de um reposicionamento epistemoldgico que possibilite os didlogos. Por outro lado, no campo das
expectativas, é necessario reconhecer, sem prejuizo das vises mais amplas acerca do conceito e da
identidade de marketing, que o marketing foi originalmente uma ferramenta desenvolvida para a reali-
zacdo de negocios (sejam eles com ou sem fins lucrativos), que gerou uma disciplina que promoveu seu
desenvolvimento e seus conceitos mais amplos (Alderson, 1948; Hunt, 2010), cabendo, por conseguinte,
0 necessario reconhecimento por parte dos académicos de que a maior vocagao do marketing esta rela-
cionada ao campo da pratica profissional e da geracao de negdcios. Essa expectativa, obviamente, afeta
ndo apenas as abordagens epistemoldgicas, como também as estruturas metodolédgicas e as fontes de
dados utilizadas no cotidiano do marketing (Ruiz & Holmlund, 2017).
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A relevancia do marketing, portanto, sera sempre medida pela sua capacidade de atender aos seus
dois grandes publicos (académicos e praticantes). Entdo, é necessario que a academia formule uma
agenda de pesquisas que inclua a possibilidade das a¢des praticas do marketing no mercado e na socie-
dade em temas que permeiam as principais preocupagdes sociais, tais como a contribui¢do do marketing
para o sistema financeiro do mercado global (Papadopoulos & Heslop, 2014; Crownder & Reganold,
2015); as questdes mais importantes de politicas publicas, tais como drogas, obesidade, violéncia no
transito, alcool (Niland et al., 2018); desenvolvimento regional e marketing de locais, turismo e regio-
nalidade (Lichrou, O’'malley & Patterson, 2014; Abdelhadi; Forster & Whysall, 2014; Seabra, Abrantes
& Kastenholz, 2014), além de muitos outros temas e géneros alcangaveis pelo conceito expandido de
marketing. [sso permitiria alcangar crescimento lucrativo, encontrando, através das melhores praticas
de marketing, os caminhos mais vidveis para a inovagdo, de modo a criar novo valor para os clientes e,
simultaneamente, contornando os riscos que lhe sdo préprios, além de usar os recursos dos parceiros
em inovacdes de modelos abertos e assim por diante (Robstein, Day & Wind, 2009; Kumar, 2015, 2017),
dentre outros possiveis interesses comuns, tais como alocacdo dinamica de recurso, proliferacido de no-
vos canais de comunicacdo e distribuigdo, mudancas no poder politico do consumidor etc.

4.2 Reflexoes acerca da relevancia da teoria de marketing

As praticas de marketing, tanto do ponto de vista empresarial quando dos pontos de vista social e
académico, possuem uma larga gama de questdes que fazem parte do circuito de debates nos congressos
e periddicos. Por exemplo, ambientes e condi¢des de crescimento empresarial (Zhu & Matsuno, 2016);
eficicia em ambientes de vulnerabilidade e risco social (Miles et al, 2016); novas tecnologias e suas
aplicacdes (Ahmadi & O’cass, 2016); politicas publicas e decisdes de empresas sem fins lucrativos e de
governos (Wilkie & Gardner, 1974; Hunt; Morgan, 1995); impactos das estratégias de marketing sobre
as pessoas (Olson et al., 2018), dentre muitos outros nao apresentados aqui. No entanto, a transposi¢ao
entre os campos académico e gerencial ainda é pequena ou quase inexistente. Em outras palavras, a
consisténcia defendida por Dibb, Simées e Wensley (2014) ndo é suficiente para que os gerentes, em
geral, modifiquem a sua estrutura epistemolégica ou os seus processos decisorios, nem mesmo 0s seus
ritmos de atuagdo. A despeito de todos os esforcos académicos, o mundo gerencial continua fluindo em
uma velocidade diferente e em um ambiente mais improvisado, distante do framework académico.

Diante da permanéncia do impasse, Robstein, Day e Wind (2009) sugerem que os pesquisadores
de marketing devem construir, em colaboracdo com os gerentes, uma nova agenda de pesquisas que
possa oferecer, dentro dos campos de interesse, perspectivas amplas ou significagdes pontuais que fa-
¢am parte de um contexto plausivel de pratica de marketing. Os autores esperam, portanto, que o aca-
démico de marketing esteja capacitado para, junto ao mercado, discutir questdes criticas de marketing
estratégico e/ou questdes emergentes, tais como o impacto das organizacdes em rede, o valor da inova-
¢do aberta, cadeias de valor, praticas antiéticas de marketing, o papel das marcas em ambientes globais,
enfim, problemas mais praticos e rotineiros do marketing aplicado ao cotidiano das organizacdes e da
sociedade.

Sugestdes como as de Robstein, Day e Wind (2009) parecem plenamente factiveis, mas deixam
uma duvida: por que ainda ndo repercutiram de maneira positiva no aumento da relevancia académica
para o mercado? As respostas a essas questdes sdo buscadas em muitos trabalhos da area (Diziubaniuk
et al, 2020; Koskull, 2020; Zeithaml et al,, 2020). O fato é que a discussdo entre rigor e relevancia, na
forma como tem sido conduzida, tem se revelado distopica. Trata-se da tentativa de unir elementos imis-
civeis na ordem pratica, pois ignoram os elementos mais profundos da acdo humana que guiam a pro-
blematica de cada area na qual o marketing atua. Os problemas de marketing sdo oriundos da realidade
existencial e raramente se repetem da mesma forma como fenémenos da Fisica ou da Quimica que po-
dem ser isolados em laboratérios. Por isso, é improvavel que, como deseja Hunt (2002), tenhamos um
conjunto de leis do tipo se-entdo para a formac¢do de uma TGM.

Uma lacuna clara aparece nas propostas para a aproximacao entre academia e mercado: ¢ a falta
de uma antropologia clara que identifique o marketing como acdo social que depende da agdo humana.
Como ciéncia social, o marketing tem foco naquilo que se entrega ou recebe do agente humano que
ocupa diferentes posi¢cdes no mercado ou em outros campos das praticas de marketing. E nesse sentido
que o trabalho de Mises (2009) defende que a acdo humana, para quaisquer posi¢cdes, é uma acdo via de
regra empreendedora, pois todo ser humano busca, na vida social, oportunidades para atender aos seus
interesses ou de outrem (Kirzner, 2016). Em suma, o marketing que se origina na vida cotidiana visa ao
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atendimento das necessidades empreendedoras, buscando eficiéncia para a solucdo de problemas reais.

Propomos uma reflexdo no sentido de construir uma relagdo mais profunda do marketing com a
acdo empreendedora. Esses temas estdo, em nosso entender, bastante vinculados a um conceito amplo
de empreendedorismo, definido nos termos de Kirzner (2011, 2012) como uma busca por oportunida-
des dentro de um ambiente social. Nesse sentido, é possivel defender a visdo de que o empreendedo-
rismo é, sendo o principal, um dos principais caminhos para a integracdo entre os interesses académicos
e profissionais que podem oferecer relevancia a teoria de marketing. Na teoria kirzneriana, o empreen-
dedorismo nao estd necessariamente relacionado a inovacdo, mas a ocupacao de lacunas no mercado,
ndo apenas criando um novo valor, mas entregando valor, ndo necessariamente novo, ao mercado.

Embora os tedricos neoclassicos se concentrem no equilibrio, com uma nocao estatica da natureza
da competicdo, os economistas da escola austriaca consideram os mercados como processos de desco-
berta que mobilizam informagdes dispersas (Jacobson, 1992; Kirzner, 2012; Mises, 2012). Os pensado-
res da escola austriaca afirmam que as empresas obtém lucros por meio da descoberta empresarial e
concentram-se no empreendedor, motivados pelo desejo de lucros supranormais, como um veiculo para
promover a descoberta e para a realizacdo de oportunidades em um mercado em constante mudanga,
isto é, em estado permanente de desequilibrio (Kirzner, 1997, 1999, 2010, 2012). Como os concorrentes
imitam estratégias conhecidas por gerar retornos acima do normal até que o prémio de retorno seja
eliminado, os retornos anormais associados a essa descoberta sdo apenas temporarios.

A acdo de marketing, nesse contexto, deve, segundo Whalen e Akaka (2016), considerar a cocria-
¢do de oportunidades como um construto fundamental para o avango da disciplina de marketing espe-
cificamente ligada ao empreendedorismo, integrando visdes emergentes do empreendedorismo com
uma logica de marketing em evolugido - como a légica dominante de servigos - para desenvolver uma
conceituacdo de mercado capaz de explorar a incerteza em ambientes sociais e econdmicos dindmicos.
Ainda segundo Whalen e Akaka (2016), com essa conceituacdo de mercado, as oportunidades sdo con-
tinuamente cocriadas através do desenvolvimento e comunicacdo de proposicdes de valor, da derivacdo
e determinacao de valor e da (re)formacdo de mercados. Seguindo esse caminho, pesquisas emergentes
em torno do processo de cocriacdo de oportunidades poderiam ser usadas para criar uma definicao ini-
cial e consideragdes tedricas em marketing.

5. Consideracdes finais

A disciplina Teoria de Marketing ndo tem uma relagdo tautologica com a TGM, visto que essa ul-
tima é, por natureza, maior do que a primeira. No entanto, uma vez definida, a TGM deve possuir um
espaco para a sua evolucio e difusdo. Afinal, a ciéncia amadurece a medida que os desenvolvimentos
tedricos melhoram por meio dos debates ao longo do tempo, contribuindo para o corpo do pensamento
histérico e para o seu enriquecimento. A medida que o ciclo pensamento-teoria continua a se regenerar,
a ciéncia social do marketing continua a progredir (Shaw, 2011).

Defendemos, neste trabalho, que o espaco académico para este fim é a disciplina Teoria de Mar-
keting, na qual um conjunto de temas basilares deve ser organizado e debatido com/por académicos de
todos campos do marketing. Costa (2015, p. 11) afirma que “marketing é uma disciplina académica e
profissional”. Nesse sentido, podemos inferir que uma TGM deve dar conta das duas carreiras, ofere-
cendo uma visdo ampla o suficiente para responder as questdes ontoldgicas, promovidas no ambiente
interno da academia, e as questdes praticas, originarias da aplicacdo do marketing enquanto tecnologia
e seus instrumentos, tanto no campo gerencial do &mbito empresarial quanto nas aplica¢des de ordem
sociais (Ewing & Ewing, 2017).

Antes, porém, precisamos conhecer os pressupostos apresentados por Bartels (1968) que funcio-
nam como sedimento para a concep¢ao de uma TGM: 1) marketing é um fendmeno universal com dife-
rentes niveis de sofisticacdo; 2) o marketing tem sua tarefa e estrutura influenciadas pelas circunstan-
cias geograficas, econdmicas, temporais, informacionais etc., 3) os participantes do marketing agem em
sistemas nos quais processam os fluxos necessarios e, nesses papéis, atuam como entidades sociais; 4)
a estrutura institucional de marketing representa uma divisao econémica do processo de marketing e
unidades tecnicamente diferenciadas para fins econdmicos; 5) tanto a tecnologia de marketing quanto
a ética social guiam as relacdes de marketing; 6) como um processo culturalmente orientado de intera-
¢do social, o marketing estd subordinado ao objetivo social.

O carater abrangente de uma TGM, definida nos termos da literatura utilizada (Bartels, 1968;
Hunt, 2003; Shaw, 2014; El-Ansary, Shaw & Lazer, 2018), sugere que todas as teorias do campo devem
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ser abarcadas conjuntamente. Da Tabela 1, em conjunto com os pressupostos de Bartels (1968), foram
extraidos cinco grupos de conhecimentos e habilidades técnicas considerados de alta relevancia para a

composicao de uma formacdo abrangente em teoria de marketing que resumimos na Tabela 2.
Tabela 2 - Conhecimentos sedimentares de Teoria de Marketing.

CONHECIMENTOS AUTORES

O processo de formagdo do conhecimento no campo especifico de Jones (1905); Shaw (1912); Halbert (1965); Hunt
marketing. Metodologias adequadas ao escopo geral da disciplina. (1983, 2000); November (2002); Kennedy (2017).
0 marketing enquanto tecnologia de gestdo das atividades, institui- Hunt (1976, 2018a); Kumar (2017); Shaw (2014);

¢cdes e processos nas organizagdes e na sociedade. Rapsold & Hemais (2018).

Perspectivas do desenvolvimento do pensamento e da pratica em Fullerton (1988); Hunt (2010); Kumar (2015); Jones
marketing. Como a ciéncia se identifica, se define e evolui. & Shaw (2018) Shaw (2011, 2014).

0 marketing e o interesse social. As tecnologias e pensamentos de Barrios et al. (2016); Costa (2015); Haase, Becker &
marketing utilizados no desenvolvimento de atividades e institui- Pick (2017); Iyer & Reczek (2017); Murphy (2017).

cOes de interesse das sociedades.

Fonte: Autoria proépria (2020).

Diferente de propor um ajuntamento de todas as teorias de marketing, o escopo do nosso projeto
é definido pelo agrupamento desses conhecimentos em um ambiente propicio para a difusdo e desen-
volvimento da teoria de marketing, isto é, na disciplina Teoria de Marketing aplicada em nivel de dou-
torado. A nossa proposta é fazer que esses temas, que inicialmente discutimos, sirvam de base para a
disciplina Teoria de Marketing, buscando, conforme ilustramos na Tabela 2, incorporar o carater uni-
versal do marketing, as influéncias circunstanciais, a participacao dos agentes de marketing como agen-
tes sociais, as estruturas institucionais, o carater ético e social e a integracdo aos designios sociais como
parte consolidadora de uma estrutura de conhecimento para os egressos das linhas de marketing nos
doutorados em Administracao.
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i Uso o termo “gerencial” de maneira bastante ampla, referindo-me a tudo aquilo que nédo é académico, inclusive as aplicacdes
de macromarketing, marketing social, marketing publico etc.

ii Do grego ¢io1o (physis), natureza, denota um conceito metafisico/ontoldgico das coisas existentes (entes). A physis é o con-
junto de caracteristicas distintivas da espécie da qual o ente faz parte. Para Platdo, a physis é imutavel. Para Aristoteles, ela
acompanha o fluir das mudangas, mantendo as caracteristicas distintivas correspondentes a identidade do ente, esta, sim, imu-
tavel. Ambos concordam que a natureza trata das caracteristicas definidoras e distintivas do ente.

it A expressdo utilizada por Kant é “Gesamtheit der Regeln”, mais corretamente traduzida como “totalidade das regras” e ndo
das “caracteristicas” como inserimos no texto. No entanto, a despeito da defesa de que uma traducdo literal é, em geral, mais
precisa, cremos que a palavra “caracteristica” € hermeneuticamente mais coerente e adequada ao nosso uso, com vistas a evitar
uma discussdo filoséfica sobre sentido de “totalidade das regras”.

v As quatro eras do marketing a que nos referimos sao definidas pelo trabalho de Wilkie e Moore (2003) da seguinte forma: A
Era I seria a fundacgdo do campo (Founding of field); a Era Il seria a formalizagdo do campo (Formalizing of the field); a Era 111
seria a era do marketing estratégico (Marketing strategy) e a Era IV seria a era do relacionamento (Relationship mangement
marketing).

v Tradugdo livre para: “Why can’t you sell brotherhood and rational thinking like you can sell soap?”.

vi Tradugdo livre para: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”.
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