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RESUMO

Para que serve o marketing? Académicos e praticos precisam ter respostas, precisam conhecer as possibili-
dades e complexidades inerentes a disciplina. O marketing foi transformado em algo operacional, focado no
método, o que levou a quase eliminagéo de sua relevancia prética. Parte significativa dos que com ele traba-
Iham, reduzem-no a agdes empiricamente comprovéveis no curto prazo. Praticos tém dificuldade para aplicar
o conhecimento e retiram-no de seu horizonte de consciéncia e de suas decisdes. O marketing perde o que o
fez importante: a capacidade de ajudar na compreensdo sobre mercados. O ensaio trata das origens e conse-
quéncias deste problema. Busca-se fundamentar a ideia de que o tratamento positivista-empiricista sé faz sen-
tido num contexto de compreensao da matéria ligado ao marketing estratégico. Para readquirir relevancia, a
academia precisa apresentar solugdes além daquelas ligadas a administracdao de marketing, deve dar atengédo
ao marketing estratégico. Sugere-se que tal movimento seja liderado globalmente pelos académicos do Brasil.
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ABSTRACT

What marketing is for? Practitioners and academics must recognize its possibilities and complexities. The trans-
formation of this academic endeavor into something operational and method-related resulted in great reduction
in its practical relevance. Most people see it as short-term, measurable and empirically testable. Practitioners
are unable to use the developments in their practices, marketing loses its relevance because it disregards what
made it important. The paper deals with the origins and consequences of empiricism in marketing and how this
approach affects its ability of impacting organizations. It aims at supporting the idea that the positivistic-empi-
ricist treatment must be subjected to a broader context, connected to strategic marketing. We conclude that, to
regain its practical relevance, marketing must deal not only short-term, marketing management ideas, but must
start from its long-term implications, expressed in the strategic marketing approach. The work suggests that
Brazilian professors have what it takes to lead that global movement.
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1INTRODUCAO

Qual deve ser a ocupagao do marketing? Qual o dominio intelectual pelo qual ele é respon-
savel? O que o define? Seria algo tdo cheio de nuances que se torna impossivel fornecer uma
definicdo clara? Seria o marketing algo mais ligado as operagdes? A tatica? A cultura? Seria
algo estratégico? (Webster, 2002, p. 22). Ou seria um pouco de tudo isso?

Deve haver um departamento de marketing nas organizagcdes? Se sim, de que tal departa-
mento deveria se ocupar, qual a parte do negécio sobre a qual o marketing deve se desdobrar,
especificamente? Ainda que ndo haja um departamento, sempre havera uma funcao de marke-
ting, do que esta fungao deve se ocupar?

Como diza AMA (American Marketing Association, 2013), o marketing deve atender vérios
stakeholders, dentre estes estdo académicos pouco preocupados com a pratica e praticos que
nao se importam com a academia. Ainda assim o marketing deve e abracar as diversas facetas
que atende, a questao é: isto tem sido feito a contento? (Hunt, 2002b; Uncles, 2010).

O marketing, desde seus trabalhos seminais (Shaw, Jones, & McLean, 2011), se preocu-
pou com as maneiras com as quais as organizagdes se comportam e/ou devem se comportar
diante dos mercados nos quais atuam ou pretendem atuar. De fato, esta € a explicagdo para o
surgimento da expressao: “marketing’, que nomeia a area (D'Andrea, 2018).

As diferentes controvérsias sobre o marketing (Bagozzi, 1974, 1975; Hunt, 2002a; Kotler
& Levy, 1969; Lazer, 1969; Vargo & Lusch, 2004) estao centradas na discussao sobre seu foco.
Por ndo haver uma definicdo universalmente aceita sobre a disciplina, muita coisa permanece
em discussdo. Embora as abordagens busquem apresentar pontos de vista diversos, ha algo
fundamental que suporta todas as discussdes: as trocas. A reboque sdo também considerados
os antecedentes as trocas e suas (possiveis) consequéncias sobre individuos, organizacoes, e
a sociedade em geral, desta maneira também essas variantes acabam por ser estudadas sob o
grande guarda-chuva do marketing.

Neste contexto, este trabalho parte da premissa de que as pessoas que se ocupam do
marketing, académicos ou praticos, devem ndao somente trata-lo como uma disciplina ligada as
acdes operacionais e taticas do dia-a-dia organizacional ou relacionada a busca por métodos
cada vez mais rebuscados, mas devem também voltar a compreendé-lo de forma mais abran-
gente e mais relevante para o sucesso de longo prazo de quaisquer organizagdes. O marketing
precisa deixar de somente funcional e voltar a ser mais organizacional, deve, portanto, voltar a
ser percebido de maneira mais estratégica. Afinal, como medir resultados de a¢des operacio-
nais sem ter um claro direcionamento estratégico?

Quem trabalha com marketing precisa compreender suas nuances e deve perceber que
nao se trata de algo majoritariamente operacional, ligado a administragcdo de marketing e a sua
expressao maior, os 4P’s, ao contrario, o marketing deve atender as necessidades dos varios
publicos aos quais se reporta (Hunt, 2002).

O marketing deve ser diretamente relacionado a estratégia, a geragdo e manutencgéao de
vantagem competitiva e, portanto, a inovagédo. Ao preocupar-se com sua posi¢ao estratégica,
o marketing pode e voltar a espalhar conhecimento sobre os mercados por toda a organizagéo
(Drucker & Maciariello, 2008). Esta atengao a parte mais estratégica nao significa alijar a parte
operacional, mas voltar a dar atencdo ao marketing estratégico.
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Isto posto, este ensaio tem por objetivo primordial: apresentar e discutir alguns problemas
gue levaram o marketing ao seu estagio académico atual, visto como distorcido e focado no
curto prazo, e propor possiveis vias para que ele volte a ser estrategicamente relevante. O argu-
mento esta fundamentado no fato de que a dimensao operacional do marketing sé pode funcio-
nar a contento uma vez que haja uma compreensao mais profunda de sua dimensao estratégica.

Pretende-se, através de uma reflexdo epistemoldgica, colaborar na recriagédo da ponte
entre os ambientes académicos de marketing e estratégia, de forma a ajudar no reposiciona-
mento do marketing estratégico como uma disciplina a ser valorizada novamente na academia,
em especial no Brasil. Tal reposicionamento académico, espera-se, terd também reflexos pra-
ticos a médio-longo prazos sobre como o marketing é entendido e praticado no pais e quiga
no mundo. Ao mesmo tempo, pretende-se defender a ideia de que os académicos ndo devem
esquecer as origens do marketing, como ciéncia de compreensao de mercados, e sua inerente
relevancia pratica.

O trabalho segue da seguinte maneira: na parte seguinte, faz-se uma contextualizagcao
do que se acredita ser o maior problema do marketing. Onde a academia vé o foco da disci-
plina, nas operagdes ou na estratégia? Este foco estd correto? Quais as consequéncias disso
para a ciéncia como um todo? Em seguida sdo apresentados conceitos ligados ao marketing
e a estratégia e discutem-se suas conexoes intrinsecas, por exemplo, como a abordagem de
marketing estratégico pode facilitar a compreensao e estudo do marketing de maneira mais ali-
nhada e mais relevante para a pratica nas organizagoes. Por fim, sdo apresentadas conclusoes
e sugestdes para praticas académicas e para pesquisas futuras.

2 O PROBLEMA FUNDAMENTAL DO MARKETING

O marketing é profundamente ligado a sobrevivéncia das organizagdes, sejam elas com
ou sem fins lucrativos (Hunt, 2002a). Em dltima instancia, o marketing sempre se preocupou
em como gerar e manter vantagem competitiva (Porter, 1996), é fato que todas as areas das
organizagdes devem ter semelhante preocupagao, mas o marketing é proeminente nesta seara.

No entanto, quando usado nas organizagdes, o marketing deve ser responsabilizado por
suas agOes em quaisquer niveis, sejam elas operacionais, taticas ou estratégicas. Ha, em quais-
quer destas agdes, um custo inerente que, de alguma maneira, devera ser revertido em forma
de beneficio para a organizacao, afinal, se o marketing nao for capaz de justificar a sua efetivi-
dade, como podera justificar a sua prépria existéncia?

O problema pode ser resumido na classica frase de um dos pioneiros da pratica, John
Wannamaker (1838-1922): “Metade do dinheiro que gasto em propaganda [marketing] é jogado
fora; o problema é que eu nao sei qual metade” (Blattberg, Kim, & Neslin, 2008)'.

Marketing se resume em ver o negdcio do ponto de vista do consumidor (Drucker &
Maciariello, 2008, p. 99), ao observar esta afirmacgao ficam claras as dificuldades com as quais
os profissionais de marketing devem lidar. Se marketing significa ver a organizagéo de tal ponto

1 Diferentes versdes da frase podem ser encontradas na literatura, tanto em inglés quanto em portugués. De maneira exemplar
sobre o problema que aqui tratamos, as palavras ‘marketing’ e ‘propaganda’ (ou ‘advertising, em inglés) sdo usadas como sin6-
nimos, numa clara falta de entendimento sobre o tema.
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de vista, qual (ndo) é a responsabilidade do marketing? E mais, como e por quem tal responsa-
bilidade devera ser definida?

Parte da recente produgédo académica reflete a preocupagédo com essa dificuldade em
definir e assumir responsabilidades (Brinker & McLellan, 2014; Farha, 2016; Germann, Ebbes,
& Grewal, 2015; Homburg, Vomberg, Enke, & Grimm, 2015; Joshi & Giménez., 2014; Whitler &
Morgan, 2017; Wilkinson & Young, 2013). Por exemplo, questdes sobre o tempo de duracdo nos
cargos dos Vice-Presidentes (VP) de marketing estao estritamente ligadas a expectativas dos
presidentes quanto aquilo que os VPs serao capazes de entregar no curto prazo. Ou seja, presi-
dentes tendem a ver VPs como super-gerentes de vendas/comunicagdo que devem aumentar
receitas operacionais no curto prazo. Um exemplo disso é que “80% dos presidentes nao con-
fiam/ndo se impressionam com os seus VPs, e somente 10% dos mesmos presidentes tem a
mesma impressao sobre os VPs de financas ou de informagdes” (Whitler & Morgan, 2017, p. 4).
A confuséo entre marketing e administragdo de marketing fica ainda mais explicita nas citagdes
da ja mencionada frase de Wannamaker, por exemplo, no mesmo livro, esta aparece de duas
maneiras diferentes, numa se fala de gastos com ‘advertising, noutra, de gastos com 'marketing’
(Blattberg et al., 2008, p. 5 e p. 13). Outro exemplo relevante desta confusao é o tratamento de
Fullerton (1988) sobre quao moderno &, de fato, o ‘marketing moderno!

Ainda que nao seja facil definir as responsabilidades do marketing, para que seja aceito
como ciéncia pela moderna academia, baseada na ‘inveja da fisica’ e no consequente positi-
vismo empiricista (Catharino, 2013; Kuhn & Hacking, 2012; Popper, 1959) - é interessante notar
que a versao original do livro de Popper, em alemao, tinha como titulo: ‘Légica da Pesquisa:
sobre a Epistemologia das Moderna Ciéncia Natural, apesar disso suas sugestdes foram majo-
ritariamente adotadas também pelas ciéncias sociais -, neste contexto, o marketing, como
qualquer outra ciéncia, se vé obrigado, para ser reconhecido, a apresentar comprovagao de
suas afirmagdes através de medigéo.

Catharino (2013) sugere que a influéncia da fisica - a ciéncia por exceléncia - acabou por
erradicar as dimensdes criativas e especulativas da economia, algo similar pode ser dito sobre
o marketing. Ao introspectar tal inveja, resta um aspecto reduzido e estatico que tem por pilar
central a melhoria das capacidades de medigao e o aprimoramento, com base nestas mesmas
medi¢des, das acdes mercadoldgicas de curto prazo. Como € naturalmente mais complexo
medir agdes de longo-prazo, pois a incerteza de longo prazo é maior, a parte pratica do marke-
ting que se opta por adotar uma posicao mais proxima a administragao de marketing, por natu-
reza mais curto-prazista. Além disso a necessidade de medi¢do pode até se tornar perigosa,
pois tende-se a viver sobre uma tirania de métricas (Muller, 2018) e do ‘controle pelo controle’
no qual a métrica se torna o objetivo final, ndo o meio.

Para responder a esta mudanga de paradigma e a crescente necessidade de medigéao, o
marketing se vé forcado a criar maneiras para explicitar os resultados de suas agdes. Acade-
micamente, isto ocorre através do uso de ferramentas estatisticas bastante avancadas para
tentar compreender e comprovar resultados, no entanto, tais ferramentas sofrem do mesmo
mal, partem do principio que é possivel prever com pelo menos alguma exatiddao matematica
fendbmenos inerentemente humanos e sociais. Por conta das dificuldades inerentes ao aprendi-
zado destas ferramentas, existe a tendéncia de concentragdo em poucos métodos quantitativos
(Davis, Golicic, Boerstler, Choi, & Oh, 2013). Além disso, este movimento é tdo academicamente
relevante que as ‘ferramentas de segunda geragao’ séo necessarias para participar da discus-



Marketing: do imediatismo financeiro a compreensao de mercados

sao cientifica de mais alto nivel (Mazzon & Hernandez, 2013, p. 77). De maneira preocupante,
isto ocorre a despeito de muitos dos académicos sequer compreenderem o significado dos
resultados estatisticos (Hubbard, 2016; Hubbard & Armstrong, 2006).

Como é naturalmente mais facil medir agdes em curto prazo, principalmente por conta
da menor quantidade de influéncias ambientais que escapam a compreensao e ao controle
do medidor (e, portanto, de seu método de medi¢do), o marketing migra, tanto na academia
quanto na pratica, em direcdo a uma aceitacdo cada vez maior de que ele é pura e simples-
mente ‘administracdo de marketing, sua parte mais operacional, passivel de ser medida com
maior precisdao. Ao mesmo tempo, sua parte mais estratégica, de longo prazo e com implica-
¢Oes de grau mais profundo sobre a organizacao, por ter resultados muito mais dificeis (impos-
siveis?) de medir e por ser mais dificil ter uma visado sistémica dos fendmenos, acaba por ser
relegada a segundo plano, ou mesmo totalmente esquecida (Morgan, Whitler, Feng, & Chari,
2019; Webster & Lusch, 2013).

Evidéncia desta maior preocupacdo com a administracdo de marketing no Brasil advém
da propria Associagao Nacional de P6s-Graduagao e Pesquisa em Administragédo (ANPAD). Em
sua divisdo de marketing, ha dois dos dez temas de interesse quase que exclusivamente para
a administragdo de marketing (08 - Gestdo do Varejo e de Canais de marketing e 09 - Gestao
de Produtos, Marcas, Comunicagdo e Pre¢o). Enquanto isso, o marketing estratégico divide
importancia com o marketing internacional num mesmo tema (05 - Estratégias de marketing
e marketing Internacional) (Anpad, n.d.). Chama a atengdo também a denominacgéo do tema:
“estratégias de marketing” (marketing strategies), associado a administragdo de marketing e
nao ao marketing estratégico (strategic marketing) (Hunt, 2018; Varadarajan, 2010).

Além disso, no Brasil as ‘estratégias de marketing’ (como também é conhecida a admi-
nistragdo de marketing) predominam a “partir de 1999 e durante os anos 2000, diferentemente
do que ocorria na década de 90" (Sampaio et al,, 2012, p. 464). Em linha similar, ao exortar os
pesquisadores de marketing brasileiros para que publiquem seus trabalhos, Cobra (2002, p. 32)
afirma "o estudo do comportamento do consumidor, das técnicas de pesquisa de mercado, da
propaganda e de outras areas de conhecimento aplicado ao marketing podem ter uma melhor
divulgagao pela sua elevada aplicabilidade’ Tais areas sdo fundamentalmente conectadas a
administracdo de marketing, tai exemplos explicitam a preocupacgdo da academia brasileira
com o marketing em suas aplicagdes mais estratégicas deixa a desejar. A nivel global obser-
va-se semelhante movimento, por exemplo Wilkie & Moore (2003, p. 133) afirmam que dos 900
artigos publicados no Journal of Consumer Research, que, em tese, deveria ser relacionado a
disciplina, nos 20 anos anteriores, apenas trés mencionavam ‘marketing’ nos seus titulos.

A administracdo de marketing, surgiu no século XX como parte de algo mais abrangente
(Hunt, 2018), e é comumente confundida com o marketing per se (vide os argumentos ja apre-
sentados). Este desenvolvimento foi fomentado pelos relatérios sobre a educagdo em admi-
nistracdo da Fundacao Ford e do Carnegie Council (Miles, 2016), e fez com que a disciplina
acabasse por se tornar mais distante das decisoes estratégicas (Hunt, 2018; Webster, 2002),
necessariamente mais complexas e menos propensas a serem estudadas pelas relagdes relati-
vamente muito mais constantes e perenes, que as ferramentas estatisticas, em teoria, sdo mais
capazes da analisar.
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Além do mais, a abordagem académica da administragdo de marketing, por ser mais
propensa as medicdes (e, portanto, a abordagem estatistico-matematicas), foi inicialmente
cooptada por pessoas de fora do marketing treinadas em ferramentas quantitativas, entao ina-
cessivel aos responsaveis pelo marketing (Webster, 2002, p. 18). Tais indicadores (ou métricas
de marketing), em teoria, relacionariam as acdes de marketing aos resultados de vendas e ao
faturamento, assim justificando os dispéndios financeiros e a prépria existéncia do marketing
na organizagao.

Tal migracdo das responsabilidades de marketing para um pessoal mais capaz de lidar
com ferramental estatistico esta hoje consolidada na academia e entre os praticos das grandes
empresas. Hoje académicos de marketing precisam dominar as ferramentas estatisticas, sob
pena de serem impossibilitados de dialogar com colegas ou de compreender o que se publica
sobre seus temas de interesse (Mazzon & Hernandez, 2013).

Ao mesmo tempo, a abordagem estatistica tende a afastar a producao cientifica em mar-
keting do dia-a-dia organizacional, visto que a enorme maioria dos praticos é incapaz de com-
preender a linguagem usada pela academia (Jiang, Yang, & Carlson, 2012), além disso o uso de
ferramentas cada vez mais especificas e controles estatisticos de maior precisao reduz a capa-
cidade de generalizacdo dos resultados académicos (Morgan et al., 2019). Assim, a produgéao
cientifica de alto nivel, baseada em ferramental estatistico avangado, é dificilmente traduzida
em linguagem compreensivel para os que usam o marketing em campo, motivo de preocu-
pagado para muitos académicos (Harley, 2018; Hubbard, 2016; Reibstein, Day, & Wind, 2009;
Roberts, Kayande, & Stremersch, 2014) chegando ao ponto de alguns autores (p.e. November,
2004) sugerirem que o que se produz na academia em marketing deva ser solenemente igno-
rado pelos praticos.

No mesmo sentido, percebe-se que o senso comum entre ndo especialistas e, muitas
vezes, - 0 que é mais preocupante - entre alguns especialistas, € que marketing equivale a
administracdo de marketing e que deve estar preocupado majoritaria, quando ndo exclusiva-
mente (F. A. M. C. D’Andrea, Lazarin, & Rossi, 2020; Webster, 2002), com o aumento das recei-
tas das organizagbes o mais rapidamente possivel, ndo sendo de sua algcada a preocupacgao
sobre como isso serd atingido e sustentado no longo prazo.

Este movimento em direcdo a varidveis mensuraveis faz com que o cerne daquilo que se
estuda e pratica em marketing esteja se tornando cada vez mais metodologicamente rigoroso,
mais preciso, e cada vez menos generalizavel e relevante (Webster & Lusch, 2013, p. 390).
Ha muita produgéo cientifica, mas, por ser majoritariamente focada em coisas que simples-
mente nao tem aplicabilidade pratica em um nimero considerdvel de ocasides organizacio-
nais (Gummesson, 2017; Harley, 2018; Morgan et al., 2019), tal produgéo tende a ser ignorada
pelos praticos. Em suma, tal falta de aplicabilidade tem ao menos trés motivos: (1) por serem
desenvolvimentos muito especificos, descolados da realidade da maioria das organizagoes,
(2) por serem incompreensiveis para quem precisa atuar no mundo real, e de maneira mais
profunda, (3) por partirem de premissas erradas provenientes da economia (mercados equili-
brados, racionalidade dos agentes, conhecimento prévio sobre gostos futuros, dentre outros).

Embora existam muitos publicos aos quais o marketing deve atender, os trabalhos de admi-
nistracdo de marketing deveriam ser os mais preocupados com o uso pratico do conhecimento.
Ao se distanciarem das aplicagdes na realidade, os académicos que trabalham com administra-
¢ao de marketing com foco em método, ao invés de aplicabilidade pratica, acabam por aprofun-
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dar mais ainda o distanciamento entre academia e realidade (Harley, 2018). Ao mesmo tempo, é
importante lembrar que a ciéncia precisa ser criada para depois ser disseminada, portanto, ha
espago para que académicos nao sejam tao diretamente ligados aos mercados, ainda assim,
dentre os objetivos de quem trabalha com administragdo de marketing deveria estar, ao menos
em parte, o impacto no mercado através da aplicagdo do conhecimento nas organizagdes.

Também como resultado deste movimento, tomadores de decisdo nas organizagdes nor-
malmente enxergam o que se gasta com marketing como custo a ser recuperado rapidamente,
ao invés de um investimento a ser compensado ao longo do tempo. Para piorar, o que se investe
em marketing ainda é, muitas vezes, tido como muito dificil de mensurar corretamente (Katsi-
keas, Morgan, Leonidou, & Hult, 2016; Kumar, 2015) embora tentativas de fazé-lo sejam, como
esta clado, muito comuns (Edeling & Fischer, 2016).

Uncles (2010, p. 165) aponta para o fato de que muitos estudos de marketing “dangam na
cabeca de um alfinete” e ndo apresentam contribuigdes significativas e que, caso isso continue,
a disciplina deverd, de fato, desaparecer, Hunt (2018) faz afirmagdes similares. Estudos como
Kerr, Schultz, & Lings (2016) e Lehmann & Bengart (2016) mostram que ha uma clara tendéncia
dos periddicos a exigir o que se costumou chamar de inovagao nos artigos, tanto que somente
algo em torno de 5% das publica¢des relacionadas a propaganda nos maiores periodicos entre
1980-2012 foram dedicadas a replicagdes (Kerr et al., 2016, p. 5).

No Brasil, alguns dos periédicos mais relevantes em administracdo, onde as pesquisas
em marketing geralmente sao publicadas, sugerem, por exemplo, o uso de testes e pesquisa
empirica (p.e. RAUSP, n.d.) enquanto outros, embora sugiram estarem abertos a artigos de
desenvolvimento tedrico, publicam quase que exclusivamente artigos empiricos (p.e. RAE, n.d.).
Ao que parece a academia em marketing no Brasil segue o dito do professor Carlos A. V. Rossi,
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul “hd muitos cavando pequenos buracos rasos,
poucos se arriscam a buscar cavar buracos profundos, ou a usar um buraco raso anteriormente
cavado para descobrir se existe mesmo algo de relevante ali".

Essa falta de profundidade e escassa discussao tedrica acerca dos resultados empiricos
prejudica o marketing como um todo e acaba refletida em aumento da pressao para que se
prove a relevancia pratica em prazos cada vez mais curtos. Além disso, a pouca relevancia da
academia em marketing também se reflete na sua quase inexistente capacidade de exportar
conhecimento - afora evidéncias da exportacdo de algum conhecimento metodoldgico, em
especial na drea de experimentos -, para outras ciéncias (F. A. M. C. D’Andrea et al.,, 2020; Rossi,
Bortoli, & Castilhos, 2014; Rossi & Farias, 2006).

Ao mesmo tempo, mercados sdao ambientes altamente dindmicos (Hunt, 2018), o que
inerentemente dificulta a demonstracdo de resultados das ‘agées empresariais, em espe-
cial daquelas de prazo mais longo, que estdo naturalmente inseridas em contextos cheios
de nuances e sujeitos a modificagées que ndo podem ser previstas com base em dados do
passado. Tais modificagdes ambientais tem origem, por exemplo em: agdes de concorrentes,
mudancas nos gostos dos clientes, transformacdes nas politicas publicas ou no ambiente
institucional, ou mudancas provenientes de fontes naturais (chuvas ou secas fora do previsto,
p.e.), dentre outras.
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Assim, como seria possivel, por exemplo, isolar e medir resultados de a¢des estratégicas
de marketing que podem levar anos para (possivelmente) surtirem efeito? Como medir - e
excluir com certeza as outras possiveis relagdes causais - agdes de relacionamento com o
consumidor, de criagdo e comunicagao de marca, de iniciativas ambientalmente sustentaveis,
ou de internacionalizagdo?

Ao optar por se tornar mais mensuravel e ‘cientifico, o marketing abandona as caracteris-
ticas que o fazem mais relevante para as organizagdes, aquelas relacionadas a compreensao
dos mercados.

Ciéncias Sociais tém essa caracteristica, elas lidam com a subjetividade e individualidade
dos agentes e com as conexdes interpessoais, além disso estdo inseridas em ambientes nos
quais o dinamismo, e ndo a constancia, é inerente (Barca, 2003; Mises, 1998). Esta subjetivi-
dade dos individuos e o consequente dinamismo dos mercados, influenciardo os resultados
das ac¢des organizacionais (F. A. M. C. F. A. M. C. D’Andrea, 2019; Hunt, 2018), em especial aque-
las de longo prazo, isto dificulta sobremaneira a medi¢cdo do que tém horizonte temporal mais
longo. Porém, boa parte dos estudiosos de ciéncias sociais aderem ao positivismo alijando as
necessdrias reflexdes l6gico-dedutivas (Hayek, 1980).

Tal evolugéo do marketing academia e nas organizagdes tem como consequéncia afastar
ainda mais a ciéncia de suas origens. Em sua grande maioria, os praticantes, por serem inca-
pazes de acompanhar o desenvolvimento metodoldgico calgcado em ferramentas estatisticas
complexas, ou aderem a este desenvolvimento valendo-se de especialistas nos métodos, ou,
como é mais comum, acabam por ignorar o debate intelectual em marketing por completo,
decidindo com base em empirismo raso e em algum know-how.

Assim, o marketing deixa de ser estratégico (Brooksbank, Davey, & Mcintosh, 2010), tra-
tando de mercados de uma maneira ampla e de longo prazo, e passa a ser percebido como
inerentemente operacional, muito mais préximo do marketing management, nos 4Ps (Kotler &
Armstrong, 2014; McCarthy, 1960). Tal mentalidade est3, inclusive, na percepgéo dos adminis-
tradores, que, quando falam de marketing geralmente se referem a performance organizada da
funcdo de venda (Drucker & Maciariello, 2008, p. 99)

Este fato pode ser observado claramente nas ultimas prioridades de pesquisa do Marke-
ting Science Institute (MSI) (2018) que, embora tenham a inovagdo como paradigma fundante,
tendem a estar focadas em pesquisas sobre o mix de marketing e o seu impacto financeiro de
curto prazo.

Tao preocupante quanto é o fato de que métricas sado lapidadas para atender a critérios
que favorecem aos responsdveis por elas. Num caso tipico da ‘tirania da métrica’ (Muller, 2018),
as medicdes dos resultados das agdes de marketing podem ser usadas de forma a beneficiar
o responsavel pelas agdes e ndo necessariamente a organizagao pela qual ele é responsavel.

Assim, ao abracgar esse paradigma curto-prazista e com a dificuldade de se encontrar
conexdes claras entre as métricas e resultados, em especial em prazos mais longos, o mar-
keting perdeu influéncia e credibilidade. Ao mesmo tempo, viu surgirem no seu seio subareas
que se dedicam, apoiando-se em ferramentas estatisticas cada vez mais sofisticadas, a tentar a
medi¢do de coisas mais estratégicas, como é o caso das ondas de Customer e Brand Equity. O
primeiro &, inclusive, o Unico tema nao diretamente operacional dentre as mais recentes priori-
dades de pesquisa do MSI (Marketing Science Institute, 2018).
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Esta presséao por resultados rapidos afasta do foco do que é mais estratégico. Orcamentos
continuam a ser direcionados para atividades de mais facil mensuragdo, como as promocoes
de vendas, enquanto partes mais estratégicas ficam cada vez mais distantes do horizonte de
atuacdo. A importancia de se tratar de mensuragédo € ébvia, mas o uso indiscriminado tem
levado o marketing a esquecer das pessoas e pensar somente nos nimeros.

Unidos, estes trés fatores: (1) um ambiente inerentemente dindmico e um futuro incerto,
impossivel de prever com exatidao; (2) as confusdes sobre o escopo do marketing que levam a
dificuldade de autoafirmacgéo e aceitagao pelas outras ciéncias e; (3) a pressao dos praticos por
demonstrar resultados empiricos o mais rapido possivel; tem levado o marketing cada vez mais
para a aceitacdo da pressao de curto prazo e para a irrelevancia de longo prazo. A questao,
portanto, se pde: o marketing deve se resumir a isso?

3 TEORIAS QUE SUSTENTAM O MARKETING E A ESTRATEGIA

Poucas disciplinas tém conceituagao tao fluida quanto o marketing (Bagozzi, 2010), isto
se reflete nas constantes modificagdes em sua defini¢cdo. Para se ter ideia, a definicdo mais
aceita, a da American Marketing Association (AMA), mudou trés vezes entre 1970 e 2018. A mais
recente é de 2007, confirmada em 2013 (American Marketing Association, 2013), e diz: “marke-
ting é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tém valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”.
Embora esta definicdo seja majoritariamente aceita, discussdes sobre o escopo e o tema da
disciplina como um todo continuam existindo.

Wroe Alderson (1898-1965) leva crédito por ser um dos responsaveis por uma mudanca
fundamental na disciplina. A partir dele, saiu-se de uma légica generalista, orientada para a
distribuicdo, para uma légica focada na organizagao, buscando compreender como as firmas
devem se comportar quando estiverem buscando solucionar os problemas surgidos em suas
tentativas de servir aos mercados. Em 1957 o livro “Marketing Behavior and Executive Analysis"
langa o que viria a ser conhecido como “administracdo de marketing” e busca explicar as razées
pelas quais as agdes desta parte do marketing ocorrem e como elas poderiam ser executadas
da maneira mais efetiva (Hunt, 2018).

Richard Bagozzi também é muito relevante, a ele se deve a inclusdo do conceito de trocas
no marketing, elas sdo o fenébmeno genérico a ser estudado, explicado e, até mesmo, regulado
pelo marketing, sdo o foco central da matéria (Bagozzi, 1974, 1975).

Shelby D. Hunt traz uma abordagem filoséfica para fazer com que o marketing seja reco-
nhecido pela comunidade cientifica em geral. Questiona: “qual é o dominio conceitual préprio
do construto chamado de "marketing”? (Hunt, 2014, p. 1). Contrasta sua abordagem com a
definicdo da AMA e conclui que “o estudo das dimensdes positivas do marketing pode ser cor-
retamente chamado de ciéncia do marketing” (Hunt, 2002a, p. 30). O trabalho é um marco, pois
comprova, usando argumentos filoséficos, que ao menos parte relevante do marketing deve ser
reconhecida como ciéncia.
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Com base nestes desenvolvimentos, pode-se dizer que o marketing é a ciéncia que
estuda as diferentes facetas das trocas que ocorrem nos mercados do ponto de vista das
organizagdes. Tudo aquilo que se refere a marketing deve estar relacionado a este pressu-
posto.

Ao mesmo tempo, por estar inserido num ambiente dindmico, o marketing “precisa con-
tinuar se adaptando para sobreviver” (Webster, 2002, p. 18). Mesmo sua parte menos proxima
das aplicagdes praticas tem (ou deveria ter), no fundo, alguma relacdo com o ambiente de mer-
cado no qual as organizagdes atuam e as trocas, portanto, acontecem.

Os estudos em estratégia, por sua vez, remontam a necessidades militares na China impe-
rial e na Grécia antiga (Spitznagel, 2013). Modernamente o tema surge na academia em meados
do século XX e ganha relevancia na década de 1970 (Bracker, 1980). A estratégia trata de temas
relacionados a maneira de se portar da empresa nos mercados e como esta poderia conquistar
e manter vantagem competitiva (Porter, 1985, 1996).

O surgimento da area especifica para a estratégia coincide, de maneira nada surpreen-
dente, com a perda de poder do marketing de prover fundamentos para agdo de prazo mais
longo. Assim, ao mesmo tempo que o marketing se tornava focado em estudar movimentos de
curto prazo, a estratégia, embora também esteja sofrendo para demonstrar seu valor, tomava o
espaco deixado no campo de atuacdo de prazo mais longo (Houston, 2016).

Neste contexto surgem os questionamentos: como medir resultados de a¢des operacio-
nais sem ter claro o direcionamento estratégico? Como saber se as agdes estdo surtindo os
efeitos desejados a curto prazo sem conhecer os efeitos desejados no longo prazo? Modelos
econométricos, usando dados em painéis, que usam varidveis representativas e que buscam
controlar endogeneidade, uso de ldgicas fuzzy e vérias outras abordagens metodoldgicas ten-
tam responder a este tipo de questionamento. Porém existe uma questdo epistemolégica fun-
damental. A abordagem positivista, fundada nas discussdes em economia que tomam os temas
de equilibrio geral ou parcial como ponto de partida, parte do principio que o comportamento
humano e os relacionamentos entre os individuos ndo irdo mudar no futuro, assim pode-se pre-
ver com muita precisdo a evolucdo do processo de mercado. Seria esta uma premissa valida?

Alguns desenvolvimentos tedricos tentam reconciliar a literatura em marketing com sua
visédo de prazo mais longo, respeitando a existéncia e consolidacdo do campo da estratégia.
Neste cendrio emerge a discussao sobre o dominio do marketing estratégico:

... 0 estudo dos fenémenos organizacionais, interorganizacionais e ambientais
cruciais do ponto de vista da performance de longo prazo das organizacgdes e
que se preocupam com (1) o comportamento das organizagdes no mercado
nas suas interacoes com consumidores, clientes e competidores e outros
constituintes externos [do mercado], no contexto de criagdo, comunicacgao e
entrega de produtos que oferecem valor aos consumidores nas suas trocas
com as organizagdes e (2) as responsabilidades administrativas mais gerais da
funcdo de marketing nas organizagdes que estao alinhadas com o papel [do
marketing] de alargar as fronteiras. (Varadarajan, 2015, p. 86)

O marketing estratégico nao deve ser confundido com a estratégia de marketing, este
segundo muito mais especifico e relacionado aos esforgos organizacionais para criar, comu-
nicar, precificar e promover os produtos (Shaw, 2012). O marketing estratégico é diretamente



Marketing: do imediatismo financeiro a compreensao de mercados

ligado a estratégia organizacional (Aaker & Moorman, 2017; Porter, 1996) com o qual tém
muito em comum (Hunt, 2015; Varadarajan, 2015). Pode-se dizer que estratégia é a “teoria da
organizagao sobre como competir com sucesso” (Barney, 2001) e engloba “fendmenos repre-
sentativos provenientes da organizagdo, do meio interorganizacional e do ambiente” (Varada-
rajan, 2010).

Varadarajan (2010, p. 134) apresenta premissas fundantes do marketing estratégico e as
relaciona com a constante busca e obtencdo de vantagem competitiva por parte das orga-
nizagdes. O autor sugere que a heterogeneidade da oferta e da demanda e a existéncia de
diversas possibilidades de acdo nos mesmos mercados levara a existéncia de uma infinidade
de possiveis estratégias de marketing a serem implementadas. Aponta ainda para a dificuldade
de trazer definigdes fechadas para um tema tdo complexo e requer o estudo mais aprofundado
para que seja possivel esclarecer melhor as defini¢cdes e termos.

Hunt (2015) insere na discussao a Resource-Advantage (R-A) Theory que da suporte ted-
rico a trés tipos fundamentais de estratégias de marketing: valor superior, menor custo e sin-
cronica. Assim propoe-se que a R-A Theory, estas estratégias fundamentais, e as premissas de
Varadarajan sdo complementares para assegurar a fundamentagao tedrica destes estudos.

De maneira complementar Varadarajan (2015) explicita a diferenga conceitual entre estra-
tégia de mercado e estratégia de marketing e diz que, embora haja alguma sobreposig¢éo entre
os termos, é possivel e desejavel que eles sejam compreendidos de maneira diversa.

Assim a estratégia de mercado estd relacionada as decisdes cruciais quanto a quais mer-
cados servir, a maneira de entrar, e a ordem na qual tal entrada se dara. A estratégia de marke-
ting, por sua vez, refere-se a um conjunto integrado de agdes que especificam suas escolhas
cruciais sobre quais atividades de marketing realizar e como realiza-las nos mercados e seg-
mentos escolhidos, bem como a alocagao de recursos de marketing em diferentes mercados,
segmentos atividades voltadas a criagcdo, comunicagao e entrega de um produto que oferece
valor aos consumidores nas trocas com a organizacao e, portanto, permite a esta organizagéo
atingir objetivos especificos (Varadarajan, 2015, p. 89).

A breve explanagao esclarece algumas das profundas diferencas entre a abordagem da
administragdo (ou estratégia) de marketing e aquela do marketing estratégico. Claramente
as estratégias de marketing das quais fala Varadarajan (2015), estdo umbilicalmente ligadas
a administracdo de marketing e estdo subordinadas hierdrquica e logicamente ao marketing
estratégico. Neste contexto, o marketing como um todo ndo pode se contentar em apresentar
resultados palpaveis de agdes curto-prazistas, deve antes judar a definir quais os objetivos e
direcionamentos fundamentais das organizag¢des nas quais estas agdes operacionais ocorrerao.

4 CONCLUSOES, IMPLICACOES E SUGESTOES PARA PESQUISA

‘O marketing moderno perdeu sua visao integradora e os profissionais contemporaneos
teimam em se envolver em jogos intelectuais que sao incapazes de trazer conhecimento que
de fato tenha relevancia, a citagdo é uma parafrase de Buchanan (1997, p. 1) que falava sobre
economia. A perda de relevancia pratica dos estudos académicos em marketing parece ter
causas fundamentais: o excessivo foco em método e a pouca atencdo dada aos fundamentos.
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Movimentos como a ‘credibility revolution’ (Angrist & Pischke, 2010) tentam provar que o uso
de ferramentas estatisticas cada vez mais elaboradas vai, finalmente, dar status de ciéncia dura
a economia, novamente cabe o paralelo com o marketing.

Em marketing, para que tal irrelevancia seja, ao menos parcialmente, revertida, os pro-
gramas de pds graduagdo aumentar a preocupacao com a parte estratégica, os fundamentos
epistemoldgicos e histéricos da disciplina (Hunt, 2018, p. 28). A adog¢do de uma abordagem
|6gico-dedutiva baseada em individualismo metodoldgico é capaz, como bem exemplificam
Hunt (2015) e Varadarajan (2015), de suportar teoricamente os estudos em marketing. Além de
auxiliar a resolugao de controvérsias advindas dos estudos empiricos. As medigdes sao impor-
tantes, mas devem ter suporte tedrico robusto, de forma a possibilitar melhor compressao dos
resultados. Deve-se replicar os estudos e buscar compreender as nuances, sem que se pre-
tenda achar relagdes perfeitas e duradouras de causa e efeito, inexistentes em ciéncias sociais.
Além disso o uso das ferramentas estatisticas deve passar por escrutinios severos, possivel-
mente baseadas no uso de parcerias com especialistas em estatistica no auxilio e interpretagao
dos dados. Nao basta somente manipular softwares para compreender os resultados.

O uso de novas tecnologias, incluindo o big-data e a inteligéncia artificial, impactara o mar-
keting. Porém nao é realista imaginar que as maquinas serdo capazes de substituir o julgamento
humano que é e sempre sera base da agao empreendedora (Foss & Klein, 2012; Klein, 2010;
Mises, 1998). Ndo se deve deixar de lado a participagdo humana nas agdes convencionalmente
ditas ‘organizacionais: A¢des sdo predicados humanos e o marketing deve se voltar para a com-
preenséo de tais a¢des e seus resultados nas organizagdes e na sociedade. Assim, embora as
novas tecnologias sejam capazes de melhorar o rendimento operacional e resolver problemas
de ordem estatistico-matematica com bastante acuracia, tais tecnologias serdao pouco Uteis fora
de um ambiente de possibilidades previamente definido pelos humanos, nao serdo, portanto,
capazes de atuar com marketing estratégico (Wuebker, Saouma, & McGahan, 2018).

Harrigan e Hulbert (2011) apontam que a abordagem quantitativa e analitica do marketing
nao pode ser escanteada, pois, se bem utilizada, tem muito a colaborar. Porém o marketing
precisa manter vivo o estudo e a compreensao de fendmenos sociais que ocorrem nos meca-
dos entre pessoas. Para que isto seja possivel, € necessario que se invista também na criagdo e
distribuicdo de capacidades qualitativas e analiticas entre os académicos de marketing.

Vérios sdo os caminhos a seguir em pesquisas futuras. Seria interessante compreender
em maiores detalhes como se deu a ja citada adogao dos métodos de operacdes e engenharia
no dominio do marketing, e como o movimento chegou a academia em marketing no Brasil.
Ao mesmo tempo, pesquisas que tenham por objetivos compreender problemas de marke-
ting estratégico de forma légico-dedutiva devem voltar a tona e colaborar com a pesquisas de
abordagem positivista. Uma implicacao pratica para a academia no Brasil € que professores de
titulares em universidades publicas, com posi¢des profissionais garantidas, podem liderar este
movimento até mesmo em escala global, tais pesquisadores podem acolher essa oportunidade
para colocar a academia brasileira na vanguarda da discussdo de sobre marketing estratégico.

Alguns trabalhos exploram a producdo em marketing no Brasil (Froemming et al,, 2000;
Mazzon & Hernandez, 2013; Sampaio & Perin, 2006; Sampaio et al.,, 2012), uma andlise deles
constata que: a producgdo é pequena, pouco citada, e pouco alinhada a realidade brasileira, e
que nela falta principalmente inovagdo metodoldgica. Assim, sugere-se que os autores deve-
riam diversificar “os temas de suas pesquisas, investindo mais em delineamentos experimen-
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tais e em trabalhos teéricos com légica numérica” (Mazzon & Hernandez, 2013, p. 78-79). Além
disso, desde meados da década de 1990 até fins da primeira década do século XXI, a quanti-
dade de artigos empiricos publicados nas revistas mais relevantes no Brasil se manteve sempre
acima dos 85% do total, enquanto trabalhos baseados em l6gica-dedutiva teoria foram relega-
dos a espacos escassos (Sampaio et al,, 2012), no mundo parece haver movimentagao similar
como indica, por exemplo, a recente chamada para artigos sobre o tema no Journal of Strategic
Marketing (Pitt & Treen, 2019). Ha ai, claramente, um problema de compreensao dos fatos rea-
lidade, a academia em marketing no Brasil se preocupa em produzir estudos empiricos, estes
tem pouco ou nenhum impacto e o que se sugere como possivel remédio para melhorar o qua-
dro? Investir mais em estudos empiricos ainda mais elaborados. Um contrassenso que indica
necessidade de maior reflexdo, para a qual o presente trabalho busca contribuir.

Até onde se conheca, ndo ha pesquisas sobre como a produgéo cientifica em marketing
no Brasil acaba por produzir e publicar. Nao ha clareza quanto ao tipo de treinamento oferecido
aos académicos no pais. Seria importante conhecer este estado da arte e quais os eventuais
impactos da academia sobre as praticas empresariais em nosso territério.

Um caminho paralelo seria tentar compreender como os empreendedores (ndo) usam os
conhecimentos de marketing, e que tipo de conhecimento é, de fato, relevante para os prati-
cos brasileiros? Também seria relevante conhecer semelhancgas e diferencas quanto ao uso do
marketing em organizagdes diversas, como o marketing é percebido por pequenos empreen-
dedores? E em grandes corporagdes? Como a academia (brasileira e internacional) impacta
cada segmentos? Por que isso se da?

Outro ponto a ser explorado é a reprodutibilidade. Embora pareca haver uma certa aversao
as reproducgoes, fomenta-las serviria para treinar melhor os estudantes quanto aos métodos,
suas potencialidades e limites, além de permitir ‘cavar mais fundo' na exploracdo de areas de
pesquisa férteis, mas ainda pouco exploradas. Isso também engloba a necessidade de ques-
tionar o que se pesquisou no passado, submetendo o conhecimento a testes robustos - a
importéncia disso fica evidente na recente crise de replicagdo em outras ciéncias (Hunter, 2017;
Loken & Gelman, 2017; Saltelli & Funtowicz, 2017). Reproduzir estudos empiricos pode ajudar
a sedimentar o conhecimento calcado em métodos estatisticos, o que teria como consequén-
cia provavel uma elevagdo no grau de humildade entre os académicos quanto aquilo que eles
realmente sao capazes de dizer sobre a realidade dos mercados, parafraseando Hayek (1988) “a
tarefa da [pds-graduagdo em] marketing [também] deve ser demonstrar para as pessoas quao
pouco elas de fato sabem sobre o que imaginam poder controlar’.

Outra possibilidade de pesquisa bastante interessante é a da analise mais profunda e
metddica do papel do decisor no marketing estratégico. Mais especificamente seria interes-
sante aprofundar as conexdes entre estratégia e empreendedorismo (Davidsson, 2016), e entre
marketing e empreendedorismo (O'Cass & Morrish, 2016) e quais os pontos de contato mais
relevantes entre esses ambientes. Como se da a detecc¢do e a agdo em ambientes dindmicos e
como pode o marketing ser estudado nessa perspectiva?

A academia, em especial fora do Brasil, tem conectado cada vez mais as literaturas de ino-
vagao, empreendedorismo e estratégia. Por ter muitas dreas de contato com estes trés temas,
o marketing estratégico deveria também tentar se ocupar de pesquisas neste sentido, claro,
com foco maior na definigdo de mercados, como € seu cerne, buscando uma maior integragao
e compreensao com as outras areas de negdcios.

PRETEXTO - v22 -



Fernando Monteiro D'Andrea e Luiz Antonio Slongo

PRET

Por fim, é importante lembrar que o marketing é uma fonte possivel de inovagéo (embora
geralmente os dois termos estejam relacionadas num contexto de administragdo de marketing)
e isto pode ser relevante para pesquisas futuras em marketing estratégico, em especial por
conta das inerentes conexdes entre este e a busca por vantagem competitiva através da ino-
vagao. Ha muito a ser explorado quanto ao papel do marketing estratégico num contexto que
tenha na inovacao o seu foco principal.

Em conclusao, deve-se compreender que o marketing, como ciéncia social, é nao ape-
nas complicado, mas essencialmente, complexo (Tomasi, 2012, p. 144), assim nao é possivel,
como ocorre em ciéncias naturais e engenharias, definir relagdes constantes e imutaveis entre
varidveis num conjunto determinado de equacdes ao longo do tempo, embora o paradigma
cientifico moderno muitas vezes va contra esse fato da realidade. Num sentido mais profundo,
em virtude da dinamicidade inerente, ndo € nem mesmo possivel definir todas as varidveis que
afetam um fendmeno no mundo real ou conhecer tais ‘equacoes, parafraseando Samuelson &
Nordhaus (1985, p. 8): 0 marketing nao pode realizar experimentos controlados como os da qui-
mica ou da biologia, por ndo sermos capazes de conhecer ou controlar as varidveis relevantes.

Compreender e aceitar a natureza complexa da realidade é fundamental para que os cien-
tistas em marketing, embora sabendo que devem usar o ferramental estatistico matematico
quando for conveniente, ndo terminem por acreditar que isto basta.

O marketing, quando olha para os mercados, estuda padrdes que emergem na sociedade,
ordens que séo fruto da agées humanas que se coordenam no processo de mercado, mas que
nao sdo necessariamente fruto do design humano direto e proposital (Hayek, 1973).

Por fim, o artigo cumpre o que se propds: apresentou problemas que levaram o marketing
ao seu estagio académico atual e propds possiveis vias para que ele volte a ser estrategica-
mente relevante. Em suma, deve-se lembrar que o marketing estratégico é parte inerente e
fundamental do marketing. E dever dos académicos, em especial nas universidades publicas
do Brasil (que oferecem bons saldrios e estabilidade no emprego), trabalhar para que esta
area recupere corpo e importancia. Os académicos brasileiros podem liderar um movimento de
impacto global e de longo prazo. Eles sao responsaveis colocar o marketing brasileiro na van-
guarda do mundo e colocar o marketing como um todo num lugar de destaque na academia e
de volta com destaque nas organizagdes.
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