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1 Introducgéao

Antes de entrarmos nas questdes que envolvem esse estudo mais
especificamente, € necessario apresentarmos nossa posi¢cao alinhada ao
macromarketing. Assim, o leitor podera ter mais seguranga na leitura e melhor
entendimento acerca da proposta do trabalho. Isso significa dizermos que um
posicionamento alinhado ao macromarketing trata de relagdes sistémicas entre os
diversos agentes de marketing e dos impactos desse sistema na sociedade e da
sociedade no marketing, em contraposicdo a um posicionamento alinhado ao
micromarketing, que se ocupa do comportamento e caracteristicas de agentes
individuais como empresas e consumidores (BAGOZZI, 1977; HUNT, 1977).

Dito isso, deve-se ressaltar que a reflexdo a respeito do ensino superior em
administragdo precisa ser ampliada e ja se apresenta como uma preocupagao
crescente entre os académicos e as principais instituicdes da area (OLIVEIRA;
SAUERBRONN, 2007). A perspectiva de uma trajetoria inflexivel em dire¢cdo ao
desenvolvimento e a modernidade permeou o desenvolvimento dos cursos de
administragcdo no Brasil, orientados pela busca da adequacado entre a realidade
nacional e um corpo de conhecimentos produzidos fora do pais (BARROS, 2014).
No bojo desse processo se deu também a construgdo do campo de ensino e
pesquisa em marketing no Brasil, fundamentalmente baseado em uma abordagem
gerencialista da disciplina (BOSCHI et al., 2014).

Na verdade, a trajetéria da pesquisa em marketing no Brasil ja é discutida ha
algum tempo, como vemos nos trabalhos de Vieira (1998; 2003), Sampaio et al.
(2012) e Sauerbronn (2013). Outros trabalhos também ja se dedicaram ao estudo do
ensino de marketing, como a pesquisa de Bacellar e Ikeda (2011), que analisa a
evolucdo do ensino de marketing e, mais recentemente, os trabalhos de Boschi et
al. (2014), que investiga o ensino de marketing em cursos de pods-graduagao
brasileiros, e de Veludo de Oliveira et al. (2014), que trata do ensino da disciplina em
cursos de doutorado. De forma geral, esses estudos apontam a orientagao
eminentemente gerencialista da disciplina no Brasil e seu foco exclusivamente
centrado nas relagdes entre produtores e consumidores, alinhado a perspectiva do
micromarketing (HUNT; BURNETT, 1982). Tal viés faz com que os cursos de

marketing que compdem os curriculos de graduagao em administracdo no Brasil



sejam caracterizados por uma abordagem essencialmente passiva frente aos fatos
sociais e desconsidere as interagbes entre marketing e sociedade. Na verdade,
autores como Kotler (1986) ja destacam ha tempos a importancia de uma visdo mais
ampla da disciplina de marketing, que englobasse outros agentes de mercado, além
do publico alvo, para o sucesso das grandes corporagdes. Essa preocupacgao
demonstra a relevancia de questdes do escopo do macromarketing, mesmo quando

analisadas pelo ponto de vista da empresa.

No momento atual, o mundo globalizado apresenta um nucleo técnico que é
organizado em termos de entradas, distribuicdo mundial, transformacdes e saidas,
organizadas através de suprimentos globais. As redes de distribui¢do e as interfaces
de marketing com a sociedade tém papel indispensavel para o consumo de bens
(BANERJEE; CARTER; CLEGG, 2009). Nesse contexto, a sociedade global
apresenta problemas contemporaneos para 0os quais ainda nao existem solugdes
(ESCOBAR, 2004). Assim, nao cabe mais uma visdo de marketing restrita a

compreensao do comportamento dos consumidores ou aos interesses corporativos.

Incluir o sistema de marketing, caracterizado como uma rede conectada
através de participagbes de trocas econdmicas que disponibilizam produtos em
resposta a demanda dos consumidores (LAYTON, 2007), e elevar o marketing a um
nivel mais amplo, onde maiores beneficios para a sociedade como um todo possam
ser conquistados € papel de tedricos e educadores de marketing (BARTELS;
JENKINS, 1977).

Essa constatacao nos faz questionar a razao pela qual os temas relacionados
ao sistema de marketing e suas consequéncias na sociedade tém espaco reduzido
na pesquisa e do ensino da disciplina. E preocupante a depreciagdo dos esforcos
direcionados as pesquisas de temas de macromarketing. Os académicos
interessados pela administragdo de marketing e pelos estudos de consumo nao
apenas estao deixando de ter uma visdo mais ampla acerca dos processos de
marketing e consumo, como também estao cedendo espago para pesquisadores das
areas de ciéncias humanas e de ciéncias sociais, que acabam realizando
contribuigbes mais relevantes para a sociedade ao estudarem mercados
(DHOLAKIA, 2012).



Tamilia e Velleuz (2007) destacam a lacuna no ensino de marketing que
ignora questdes do macromarketing de grande relevancia para o mercado e para a
sociedade. Assim, o presente projeto pretende contribuir para a diminuigdo dessa
lacuna no conhecimento de marketing e propor novos temas para o ensino de

marketing no Brasil.

Para tanto, na sequéncia do trabalho, se discute o ensino nos cursos de
graduagédo em administragédo, é apresentada a trajetoria da disciplina de marketing
no Brasil, seguida de uma breve historia do conhecimento em macromarketing, na
sequéncia é discutida a dicotomia micromarketing x macromarketing, que apresenta
as bases da disciplina, para s6 entao se tratar da relagdo do macromarketing com a

globalizagao.

1.2 Pergunta de Pesquisa

Diante das questdes levantadas na introdugao fica a seguinte pergunta: Qual

a relevancia e o escopo do macromarketing para o ensino de marketing no Brasil?

1.3 Objetivos

Segundo Vergara (2010), se o problema € uma questao a investigar, o objetivo
€ um resultado a alcangar. O objetivo final, se alcangado da resposta ao problema.
Os objetivos intermediarios sdo aqueles de cujo atendimento depende o alcance do

obijetivo final.

O objetivo final desse trabalho é identificar, na visdo dos professores de
marketing, a relevancia do macromarketing e seus temas para o ensino de marketing
no Brasil. Dessa forma, os objetivos intermediarios sao: levantar a trajetéria da
disciplina de marketing; apresentar a histéria do macromarketing; discutir a dicotomia
“macromarketing/micromarketing”; apresentar as bases da disciplina na discussao
acerca do macromarketing e a globalizagdo; identificar temas de macromarketing

pertinentes na literatura do campo.



1.4 Delimitagao

As diretrizes curriculares do curso de administragdo ndao podem ser usadas
para implementar curriculos segmentados e fechados. A flexibilidade, a
contextualizacdo e a interdisciplinaridade do conteudo ministrado devem favorecer o
desenvolvimento de competéncias em sintonia com as constantes transformacgdes

do mundo moderno (Andrade e Amboni, 2003).

Dessa forma, uma visdo ampla do marketing, que possibilite uma conexao
entre seus temas e as demais areas da administragdo sera primordial no
desenvolvimento da pesquisa. Assim, o trabalho trata da relevancia e do escopo do
macromarketing para o ensino de marketing no Brasil. Para isso, serdo temas
importantes: a relevancia do macromarketing, a trajetoria da disciplina de marketing
no pais; a histéria do macromarketing; a dicotomia macromarketing/ micromarketing,
os temas de macromarketing pertinentes na literatura do campo, a globalizagéo e o

ensino nos cursos de graduacdo em administragao brasileiros.

1.5 Relevancia

O acompanhamento da disciplina de marketing no Brasil deixa clara a
influéncia do conhecimento produzido nos EUA desde sua origem, assim como a
relagao dos interesses politicos com a introducao e a consolidagao do conhecimento

de origem anglo-saxa no Brasil (BOSCHI et al. 2014).

Sauerbronn (2013) salienta a cristalizagdo da visdo positivista na pesquisa
académica em marketing em detrimento de propostas alternativas, além da
preocupante acomodacdo de académicos brasileiros, que aceitam seguir

orientacdes de pesquisa que vém de fora, em busca de pontos e ndo de relevancia.

Discussdes sobre as origens do conhecimento em administracdo
desenvolvido no Brasil e das influéncias externas que esse conhecimento tem sofrido
passaram a ter mais interesse por parte da academia recentemente (BOSCHI et al.
2014). A partir dessas discussdes vale questionar se esse conhecimento € o mais

adequado a realidade do pais e seus estudantes.



O aumento no numero de formados em administragao, nao se reflete em uma
reflexdo mais profunda sobre os conteudos ministrados, processos pedagogicos ou
uma concepgao do papel social do egresso (VASCONCELOS; COSTA; CARVALHO,
2015). Dessa forma, elevar o conceito e a pratica do marketing a um nivel mais
amplo, onde maiores beneficios para a sociedade como um todo possam ser
conquistados € um desafio para teéricos e educadores de marketing (BARTELS;
JENKINS, 1977). Assim, mesmo considerando a relevancia de conceitos
consagrados do micromarketing, reduzir o marketing apenas a essa visao acaba por
limitar a formacdo critica e reflexiva do estudante de administracao
(VASCONCELOS; COSTA; CARVALHO, 2015).

Observando esse vazio no campo de marketing, onde a sociedade é relegada
a um segundo plano. A presente pesquisa tem o papel de caracterizar a contribuicdo
dos temas pertencentes ao macromarketing para o ensino de marketing, além de
sugerir temas relevantes do macromarketing para o ensino de marketing. Assim, o
trabalho espera colaborar com a constru¢gdo de um conhecimento novo e melhor

adequado a realidade do Brasil.
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2 Referencial Tedrico

E importante voltar no tempo e observar como o Marketing era visto e
ensinado em sua origem e como isso evoluiu com o passar dos anos, sob o impacto
das mudangas nos contextos social, politico e econdmico, chegando até o que hoje
entendemos pela disciplina e, portanto, ensinamos a nossos alunos (BACELLAR,;
IKEDA, 2011).

Oliveira e Sauerbronn (2007) apresentaram a “mercantilizagédo” do ensino, a
conjugagao ensino e pesquisa, a adog¢ao de perspectivas criticas no ensino, além da
fragmentagcdo e da estrutura curricular, como desafios para o ensino de

administracao e administragc&o publica no Brasil.

Ao tratar da pesquisa em marketing, Sauerbronn (2013) salienta que deve-se
considerar o quanto o posicionamento monoparadigmatico € util para a manutengao
do status quo. O autor destaca que o debate epistémico também é um debate politico
que envolve principalmente o questionamento a respeito da dominéncia em uma
area de conhecimento por parte de um grupo que define as formas de acesso a essa
area (SAUERBRONN, 2013).

Assim, a falta de recursos e bases de legitimidade colaboram para que o
numero de trabalhos de marketing que questionam o estado atual da disciplina no
Brasil ainda seja pequeno. No entanto, vale lembrar que importantes pesquisadores
indicam que a disciplina deve seguir em dire¢do a um pluralismo critico, se mostram
preocupados com a hegemonia do positivismo e questionam a relevancia do

marketing a seguir pelo caminho atual (FARIA, 2004).

Alguns pesquisadores ja manifestaram intenso desconforto em seguir
premissas definidas em realidades distintas da brasileira e guiadas por interesses
que ndo estavam baseados nos interesses da sociedade local (SAUERBRONN,
2013). Assim a caréncia de uma reflexdo mais profunda pode ter origem na falta de
hibridizacdo dos conceitos importados desde a criagao das primeiras escolas de
administragao brasileiras, assim como em momentos seguintes a implantagao do
curso (VASCONCELOS; COSTA; CARVALHO, 2015).
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Faria (2008) enfatiza a importancia das diferengcas dos mercados para a
estratégia de marketing e sugere um novo conceito do ambito da estratégia de
marketing no Brasil, onde as grandes empresas deixam de ser a unica referéncia e
atores como governos e seus representantes, instituicées da sociedade civil, além

das empresas e seus gerentes, ganham relevancia.

Schneider e Luce (2013) ressaltam que os desafios enfrentados pela
sociedade vém ganhando cada vez maior notoriedade e é possivel identificar uma
mudanc¢a no comportamento das pessoas ha busca por um maior bem-estar social.

O marketing social € uma disciplina que busca contemplar os objetivos da sociedade.

Assim, a desatencdo com o marketing e questdes sociais, o papel que o
marketing desempenha em formar nosso sistema capitalista e a forma como o
marketing contribui para a estrutura e organizagdo dos mercados esta causando
preocupagdes graves em alguns estudiosos (TAMILIA; VELLEUX, 2007). Essa
realidade traz a tona a importante misséo de elevar a concepgao e a pratica do
marketing a um nivel mais elevado da administracdo, onde possam vir grandes
ganhos para a sociedade como um todo, além de encorajar o progresso da educag¢ao
e da administragcdo em macromarketing (DOS SANTOS, 2003).

Profissionais de marketing deveriam ter conhecimento a respeito da relagcao
da disciplina com o ambiente social em diferentes tipos de paises, a natureza dos
problemas sociais envolvendo o marketing, os objetivos sociais de consumo e os
recursos para alcanca-los, além de entender a relagdo do marketing com outras
areas da administracdo (BARTELS; JENKINS, 1977).

Assim, a introdugéo da filosofia do macromarketing é indispensavel no atual
curriculo de marketing. As crescentes preocupagdes com questdes relativas a
globalizagédo, propagandas de medicamentos prescritos para consumidores e o
estimulo da demanda de produtos e servigos para grupos vulneraveis sao questoes
gue nao sumirao da paisagem comercial. E outras questdes surgirdo apenas para
nao serem tratadas pelos académicos de marketing. Os estudantes devem ter sua
prépria opinido a respeito desses topicos e é nosso trabalho como educadores nos

certificarmos que um curso introdutério disponibilizara conhecimento que os prepare
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para entender e lidar com essas complexas questdes contemporaneas (TAMILIA;
VELLEUX, 2007).

Dessa forma € possivel e indispensavel notar a importancia de identificar as
lacunas do conhecimento propagado em marketing, provocar uma reflexdo a
respeito da busca por um ensino que inclua as necessidades da sociedade em seu

€scopo.

2.1 O Ensino nos Cursos de Graduagao em Administracao

Aktouf (2005), destaca que o conteudo para a formagao do profissional de
administragcado deveria juntamente com a técnica, estar a servico de um objetivo
social, ter uma visao coletiva e comunitaria. Diante dos interesses do capital, as
necessidades dos trabalhadores, o alerta dos ecologistas entre outros, € necessario
que o administrador se situe e tenha capacidade critica para decidir entre fazer
diferente ou se submeter ao que existe (LOURENCO; TONELLI; MAFRA, 2009).

A “mercantilizacéo” do ensino, a conjugagao ensino e pesquisa, a adogao de
perspectivas criticas no ensino, além da fragmentacéo e da estrutura curricular séo
desafios para o ensino de administracdo e administragcdo publica no Brasil
(OLIVEIRA; SAUERBRONN, 2007). Ha uma evidente necessidade de se repensar o
processo de formagao do administrador no Brasil diante das exigéncias da sociedade
e do mercado de trabalho (BENCKE; GILIOLI, 2014). Assim como também é preciso
atentar para a atualizagdo do conhecimento em administragéo, da contextualizagao
deste, ndo apenas no ambito da gestdo, mas também na relagdo com as demais
disciplinas (LACOMBE et al. 2007). Uma escola de administragéo deve voltar-se para
a formacao de individuos adultos, realizados, dotados de impulso renovador e bem
equipados culturalmente, para nao falar do sentido ético (MOTTA, 1983). Os
assuntos tratados em um projeto pedagogico devem ser trabalhados de forma
relacional e interconectada, para que estes adquiram relevancia, utilidade e
aplicabilidade. Para isso, o respeito as particularidades regionais na selegdo do
conteudo também se apresentam como uma questdo relevante (ANDRADE;
AMBONI, 2010).

13



Desde suas primeiras versdes, os cursos em administracao brasileiros foram
fortemente marcados pelas tendéncias behavioristas (positivistas) do ensino
americano de administragdo. Essa influéncia behaviorista, com uma e visédo
tecnicista continua impactando a pratica pedagogica e a cultura escolar brasileira
(BENCKE; GILIOLI, 2014).

Assim, o problema fundamental dos curriculos n&o se resume a ordenagéao
das matérias que os compde. E a interacdo delas, a divisdo do estudo e a
fragmentagao do saber ganham contornos preocupantes quando os mecanismos de
interacado entre as matérias sao constantemente esquecidos, ignorados ou mesmo
desconhecidos. E a construcdo de um repertério solidario o grande obstaculo do
ensino de Administracdo e provavelmente, também dos demais cursos superiores
(NICOLINI, 2003). E preocupante o distanciamento das escolas de administragao
com o ambiente no qual estao inseridas, apesar das grandes modificagcbes no mundo
dos negocios, pouco ou nada se faz para preparar os jovens aspirantes a
administragao para questdes que irdo enfrentar num futuro muito proximo (MOTTA,
1983). A falta de integracdo das disciplinas com a realidade local e a simples
replicacado de conteudos e processos pedagdgico importados também se apresenta
como uma deficiéncia das escolas de administragao brasileiras (VASCONCELOQOS;
COSTA; CARVALHO, 2015).

Dessa forma, a atual e generosa oferta de vagas em cursos de formagéao
superior deslocou o debate da escassez de vagas para a qualidade do ensino.
Assim, o foco deixa de ser o acesso e passa a ser o conteudo (SILVA; SILVA,;
FREITAS, 2013). Ja na formagé&o da nova grade curricular em 1993, buscava-se uma
maior integragcdo dos estudos com o mundo que os cerca. O parecer n. 433/93
indicava que temas emergentes como a ética administrativa, a globalizagdo, o meio
ambiente e outros ja se apresentavam atuais (CONSELHO FEDERAL DE
EDUCACAO, 1993). Como entender o marketing gerencial, suas ferramentas e seu
funcionamento, sem ter uma visdo de todo o sistema de marketing e suas
consequéncias? Assim, além de replicar seu relevante conteudo, o macromarketing
deve ter também o papel de apresentar uma visdo mais ampla do marketing,

funcionando como um elo entre suas partes.
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2.2 Trajetéria do Marketing no Brasil

Barros (2014) ressalta a importancia das escolas de comércio no Brasil e em
outros paises nos quais 0s cursos superiores, em areas que posteriormente foram
abracadas pela administracdo, ndo eram propriamente académicos, mas voltados
para a formagado de praticantes. Embora cada lugar tenha suas especificidades
historicas existem semelhangas nas trajetorias de paises que tiveram uma

conformacao relativamente tardia ao capitalismo “americano”.

O principio da educacado comercial e superior no Brasil foi marcada pela
chegada da familia real no pais, em 1808, que impulsionou diversas mudancas na
vida da entdo colbnia. A transferéncia da capital do império portugués para o Rio de
Janeiro colocou novas possibilidades e desafios concernentes a diversos campos da
vida social, mas especialmente neste caso referente a ampliacdo e aumento da
complexidade da economia, que se via obrigada a suprir demandas até entéo
inexistentes (BARROS, 2014).

Logo na chegada da familia real portuguesa no pais, foi criada a cadeira de
Economia Politica no Rio de Janeiro, e a introducdo de aulas de comercio no ano
posterior (PELEIAS et al, 2007), no entanto, foi s6 em 1856, com a criacdo do
Instituto Comercial do Rio de Janeiro, que se deu inicio ao ensino sistematico de

técnicas comerciais no pais (BARROS, 2014).

De acordo com Shaw (1912), o estudo formal do marketing comegou focando
na distribuigao, troca de commodities e produtos manufaturados, questdes até entao
negligenciadas pela economia que focava suas atengdes nas questdes relativas a

producao.

Posteriormente nos Estados Unidos, o marketing gerencial surge como uma
resposta a necessidade de guiar as decisdes de consumo da sociedade no periodo
posterior a segunda guerra mundial. Essa visao abriu espago para conceitos como
a orientacao para o marketing, segmentacéao, posicionamento entre outros. Figuras
de destaque em todo mundo da administragdo e do marketing como Kotler e Baker
exerceram forte influéncia sobre estudantes e profissionais da area. Seus textos
produziram uma visdo da gestdo desprovida de contestacdo e com um consenso
fabricado (SVENSON, 2007).
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Com o fim da segunda guerra se consolidaram apoios de cooperagao técnica
entre Brasil e Estados Unidos, como o Acordo Sobre Programas de Servigos
Técnicos especiais e o Acordo Basico de Cooperacgao técnica (BRASIL, 1953), o que
permitiu a vinda de professores e consultores de administracdo ao Brasil. Além disso,
os Estados Unidos optaram por substituir o modelo de intervencéo direta por uma
politica de boa vizinhanca e uma espécie de pan-americanismo (BARROS;
CARRIERI, 2013).

Até os anos 50 nao havia profissionais de marketing no mercado brasileiro, as
atividades hoje consideradas da disciplina eram exercidas primordialmente por
profissionais com experiéncia em vendas, que ocupavam o0s cargos dos
departamentos comerciais das organizagées (COBRA, 2003). No entanto, no inicio
dos anos 50, na Fundagao Getulio Vargas, no Rio de janeiro surgiu a ideia de criar
uma faculdade de administracdo de empresas na cidade onde a industrializagao
estava comegando a se manifestar: Sdo Paulo. A falta de recursos materiais e
humanos com experiéncia necessaria para conduzir o projeto, fez com que se
buscasse um apoio do governo americano para a ideia, que vinha de encontro aos
objetivos do chamado ponto VI, que visava dar apoio aos paises em
desenvolvimento. Fez-se entdo um acordo com a Michigan State University, para
instituir a Escola de Administragdo de Empresas em Sao Paulo (EAESP/FGV).
Realizou-se um primeiro concurso para assistentes e quatro professores americanos
foram convidados para a primeira missao, que daria origem a FGV/SP (RICHERS,
1994).

Quando a EAESP/FGV, em 1954 introduziu o conceito de marketing, o fez,
aportuguesando a expressao para “mercadologia”, fato que logo foi acompanhado
pela Faculdade de Economia e Administracdo da Universidade de Sao Paulo. No
entanto, com o passar do tempo, a expressdo em inglés foi ganhando forca e a
propria EAESP acabou por adotar o termo em Inglés para a disciplina. E também
importante ressaltar que apesar do desenvolvimento do tema no Brasil, a literatura
de marketing ainda € dominada predominantemente pela produgdo americana
(COBRA, 2003).

Diante do contexto apresentado, fica evidente que a visdo de marketing

difundida no Brasil tem origem no marketing gerencial, vigente nos Estados Unidos,

16



ja que a clara ingeréncia americana na formagcao dos cursos brasileiros ocorreu
justamente apés a consolidagdo do marketing gerencial em solo Norte Americano.
Assim, a dita “americaniza¢cao” da Administragao no Brasil tem raizes profundas, e
para que um saber mais autoconsciente seja construido e fortalecido, devemos
refletir sobre a constituicdo da propria area e como as influéncias de modelos
estrangeiros sdo recebidas e articuladas (BARROS; CARRIERI, 2013).

2.3 A Histéria do Conhecimento em Macromarketing

Ao voltar as primeiras edigdes do Journal of Marketing € possivel constatar a
presenca de temas de origem econbmica, como o0 papel do intermediario na
distribuicdo de produtos agricolas, ou a importancia da evolugéo de equipamentos
industriais para o aumento da escala de producdo e consequente diminuicdo de
precos. O estudo formal do marketing comegou focando na distribuicdo, troca de
commodities e produtos manufaturados, questbes até entdo negligenciadas pela
economia (SHAW, 2012). Bloom e Gundlach (2001) reforcam essa visdo, quando
afirmam que no inicio do século passado os primeiros cursos de marketing tratavam
de distribuicdo, um tema que refletia a realidade e as necessidades da época e das
regides onde eram ministrados. O objetivo era perseguir beneficios das atividades
de distribuicdo que haviam sido esquecidas pelos economistas, centrados nos
principios de terra, trabalho e capital. A literatura da disciplina nas décadas de 1930
e 1940 deixa claro que as questdes sobre a performance do marketing em nome da

sociedade eram centrais no campo ainda incipiente.

Assim, é importante voltar no tempo e observar como o marketing era visto e
ensinado em sua origem e como iSso evoluiu com o passar dos anos, sob o impacto
das mudangas nos contextos social, politico e econémico, chegando até o que hoje
entendemos pela disciplina e, portanto, ensinamos a nossos alunos (BACELLAR,;
IKEDA, 2011). Originalmente o marketing teve a economia como disciplina base,
varios de seus estudos eram direcionados para uma perspectiva hoje classificada
como de macromarketing e tinham como objeto de pesquisa questdes relevantes
para o funcionamento do sistema de marketing como a distribuicdo (TAMILIA;
VELLEUX, 2007).
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No entanto, a necessidade de guiar as decisdes de consumo da sociedade
estadunidense no periodo posterior a segunda guerra mundial fez com que o
marketing gerencial conquistasse seu espac¢o (SVENSON, 2007). Em um segundo
momento, o aumento da demanda por professores de marketing nos anos 1960 e
1970 fez com que profissionais de outras areas fossem contratados para ministrar
aulas de marketing. Como esses professores tinham pouca ou nenhuma experiéncia
pratica ou académica, foram oferecidos treinamentos simples e rapidos para
formagdo desses profissionais (TAMILIA; VELLEUX, 2007). Nesse contexto, o
marketing gerencial com base no composto de marketing se fortaleceu como uma
solucdo para a rapida formacao de professores da disciplina e passou a dominar o
ensino de marketing (SHAPIRO, 2005).

Os académicos oriundos de outras disciplinas, como a psicologia, buscaram
uma visdo do marketing mais relacionada com seus campos de estudo, sem
considerar o conhecimento acumulado até entdo (WILKIE; MOORE, 1997). O
desenvolvimento histérico do pensamento em marketing, os fundadores da
disciplina, as varias escolas de pensamento, as teorias desenvolvidas
especificamente para o campo e a maior parte do conhecimento acumulado em
livros-texto de marketing antes das décadas de 1960 e 1970 tornaram-se
relativamente desconhecidos dos novos académicos (TAMILIA; VEILLEUX, 2007).
Assim, a disciplina de marketing passou a caminhar para um viés voltado para o
individuo e unidades produtoras, deixando em segundo plano as questdes
associadas a economia aplicada, que deram origem ao marketing (TAMILIA;
VEILLEUX, 2007).

Mesmo que o marketing de carater ndo gerencial tenha atraido o interesse de
alguns académicos na area somente por um curto momento da década de 1970, a
preocupagao com as questdes envolvendo marketing e sociedade deu origem ao
termo macromarketing. Segundo Hunt e Burnett (1982), essa origem pode ser
atribuida aos movimentos de Moyer, que publicou o livro “Macro Marketing: a Social
Perspective” em 1972 (editado no Brasil em 1974) e de Grashof e Kelman, que
publicaram “Introduction to Macromarketing” em 1973. Segundo Shapiro (2012), as
publicagbes dessas obras ndo trouxeram uma mudanga no panorama geral do

ensino da disciplina, mas provocaram o retorno da discussdo a respeito das
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interagdes entre mercados, marketing e sociedade, mesmo que de forma restrita.
Em 1976 Slater promoveu a primeira conferéncia sobre macromarketing na
Universidade do Colorado (WHITE; SLATER, 1978). Esse encontro deu origem a
Macromarketing Conference (atualmente na sua quadragésima edicdo) e a
Macromarketing Society, que desde 1981 edita o Journal of Macromarketing. O
campo ganhou consisténcia a partir da reuniao de académicos envolvidos com temas
gue nao encontram muita visibilidade na literatura mainstream da area, tais como:
histéria do pensamento de marketing, externalidades e sistemas de marketing,

desenvolvimento e regulagcéo de mercados, sustentabilidade e qualidade de vida.

Kotler e Levy (1969) ja colocavam o marketing como uma atividade social que
ia muito além da venda de pasta de dente, sabao e aco. Assim, ao revisar a historia
do macromarketing € possivel observar que o seu conceito se confunde com o de
“‘marketing e sociedade”. De acordo com Bartels e Jenkins (1977), a palavra
“‘macromarketing” é frequentemente usada como sinénimo de outros vocabulos.
Dessa forma, € necessario entender que mesmo que o termo nao estivesse presente

nos primeiros estudos de marketing, esses ja tratavam de suas questoes.

Assim, a preocupagao com o sistema de marketing e com o uso do marketing
para o beneficio da sociedade deixa clara a presenga de temas pertencentes ao

macromarketing desde o surgimento dos estudos de marketing.

2.4 A Dicotomia Macromarketing x Micromarketing

O interesse pelo macromarketing fez com que alguns académicos
apresentassem suas perspectivas acerca da disciplina. Para Shapiro (1973), o
campo do marketing com uma visao geral da atividade econdmica agregada, visando
objetivos da sociedade através de um eficiente fluxo de bens e servicos é classificado
como macromarketing. Assim, pode-se dizer que o micromarketing € orientado para
a empresa, enquanto o macromarketing estuda o marketing no contexto do sistema
econémico como um todo, com énfase na sua performance agregada (MOYER,
1974). Essa distingdo destaca os critérios de agregagdo e desempenho,
caracterizando a visdo mais ampla e sistémica do macromarketing, enquanto realca

o papel de avaliar normativamente o papel do marketing na sociedade.
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Layton (2007) destaca o papel do macromarketing de criar e entregar um
padréo de vida a sociedade e evidencia o sortimento das saidas dos sistemas de
marketing como a conex&o entre a disciplina e esse ideal. O conhecimento de
macromarketing também permite ao profissional de marketing uma maior
capacidade de avaliar o impacto das suas decisdes na sociedade (HOLBROOK,
2005).

White e Emory (1978) caracterizam o macromarketing como o estudo dos
impactos das transagdes através de um amplo sistema, sociedade ou grupos. Para
Bagozzi (1977) o micromarketing também ¢é visto como o comportamento e
caracteristicas de agentes individuais e relagdes didaticas entre atores de marketing,
enquanto o macromarketing se caracterizava pelo estudo de redes de
relacionamento que conectam integrantes do marketing e padrdes sociais ou

relacdes sistematicas entre agentes de marketing (BAGOZZI, 1977).

Hunt (1977) traz o impacto e as consequéncias da sociedade sobre os
sistemas de marketing como algo novo dentro da concepgdo de macromarketing.
Além disso, salienta que o macromarketing refere-se ao estudo de sistemas de
marketing e ao impacto e as consequéncias dos sistemas de marketing na
sociedade, enquanto o micromarketing € o estudo de atividades de marketing de
unidades individuais: organizagdes, firmas, consumidores e familias. Para o
macromarketing sdo os sistemas de marketing que permitem que as trocas
acontecam nos mercados e ndo as unidades produtoras. O sistema de marketing é
considerado o conceito central da disciplina de macromarketing para Layton (2007),

que o define como:

Uma rede de individuos, grupos ou entidades ligadas direta ou
indiretamente, através de participagdes  sequenciais ou compartilhadas
em trocas econbmicas que criam, constituem, transformam e tornam
disponiveis sortimentos de produtos tangiveis ou intangiveis em resposta
as demandas dos consumidores. (LAYTON, 2007, p.230).

A disciplina de macromarketing, entdo, pode ser caracterizada como o estudo
dos sistemas de mercado e dos relacionamentos de troca a partir de uma perspectiva
que leva em consideragdo as consequéncias do marketing na sociedade e da

sociedade no marketing. O macromarketing se desenvolveu como o estudo do
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complexo processo de coordenacdo e controle do crescimento, evolugado e
concepgao dos sistemas de marketing (MEADE; NASON, 1991). Assim a disciplina
tem como objetivo o equilibrio do sistema de marketing, de modo que todas as partes
envolvidas direta ou indiretamente nas trocas sejam mutuamente beneficiadas.
Assim, os objetivos citados acabam por impactar questbes importantes para a
sociedade e pertencentes ao escopo do macromarketing, como marketing e Justica
social; marketing, politicas publicas e regulacdo de mercado; marketing e
desenvolvimento; consumo responsavel e sustentavel, marketing e qualidade de
vida; e externalidades da acdo de marketing. Esses temas exemplificam como o
macromarketing traz uma visdo ampliada do papel do gestor de marketing, que
ultrapassa a nogao do micromarketing, focada em questées como a satisfagdo do
cliente por meio do uso eficiente do mix de marketing (VASCONCELOS; COSTA,;
CARVALHO, 2015).

Dixon (1984) identificou o sistema de marketing como um importante e
diferenciado subsistema da sociedade, tendo impacto em outros sistemas sociais,
no sistema cultural e no ambiente material. Enquanto os resultados de uma troca sao
as vendas, o resultado final de um sistema de marketing € o sortimento, onde a
eficiéncia do sistema é identificada pela contribuicdo deste sortimento para a
qualidade de vida da comunidade. Assim, a logica do micromarketing se baseia na
acumulagao individual, enquanto o macromarketing se fundamenta em um conceito
social voltado para a comunidade, no compartiihamento e no ganho de todos os

atores envolvidos. (Layton, 2007).

Lovelock e Weiberg (1978) ja frisavam que o marketing n&o gerencial se
destacava na academia, apresentando um impacto crescente em diversas praticas
de gestao e contribuindo para o avango do campo de marketing, assim esses fatos
justificavam o argumento de que o marketing publico e sem fins lucrativos havia

ocupado seu espaco.

Assim, entender: Qual o papel do marketing? Que temas devem ser
abracados pela area? A dicotomia macro e micro marketing e levantar os pontos que
caracterizem as diferencas entre essas duas perspectivas é fundamental para a

proposta de inclusdo do macromarketing no ensino de marketing no Brasil.

21



Para um melhor

entendimento dos conceitos que estruturam o

macromarketing é proposto um quadro com o entendimento de alguns estudiosos

sobre o tema.

Quadro 1

Os Entendimentos a Respeito do Macromarketing

Autor

Entendimento a respeito do macromarketing

Shapiro (1973)

Campo do marketing com uma visao geral da atividade
econdmica agregada, visando objetivos da sociedade
atraves de um eficiente fluxo de bens e servigos.

Moyer (1974)

Estuda o marketing no contexto do sistema econdémico
como um todo, com énfase na sua performance
agregada.

Layton (2007)

Tem o sistema de marketing como principal pilar e se
fundamenta em um conceito social voltado para a
comunidade, no compartilhamento e no ganho de todos
os atores envolvidos.

White e Emory (1978)

O estudo dos impactos das transagdes através de um
amplo sistema, sociedade ou grupos.

Bagozzi (1977)

Se caracterizava pelo estudo de redes de
relacionamento que conectam integrantes do marketing
e padrdes sociais ou relagdes sistematicas entre
agentes de marketing.

Hunt (1977)

Considera o impacto e as consequéncias da sociedade
sobre os sistemas de marketing e salienta que o
macromarketing refere-se ao estudo do sistema de
marketing e ao impacto e as consequéncias dos
sistemas de marketing na sociedade.

Meade e Nason (1991)

O estudo do complexo processo de coordenacao e
controle do crescimento, evolugédo e concepgao dos
sistemas de marketing.

Fonte: Elaborado pelo autor

2.5 Macromarketing e a Globalizagao

Uma vez apresentados os conceitos do macromarketing, é necessario

levantar questdes referentes a globalizagdo que proporcionam uma conexao entre

os temas. No que se refere a globalizacado, a maioria da literatura foca nos riscos e

oportunidades impostos pelo fenbmeno, e em como as firmas podem obter

vantagens num mercado globalizado. No entanto, existem algumas exce¢des que

criticam essas premissas, abordando outros aspectos de um mundo globalizado
(BANERJEE; CARTER; CLEGG, 2009).
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A internacionalizagdo do mercado financeiro e estratégias corporativas, a
difusdo da tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, conhecimento, o surgimento de
uma midia e politica econémica global sado caracteristicas chaves do processo de
globalizag&o. A evolugao tecnoldgica, reduziu a necessidade de contato fisico entre
produtores e consumidores, isso fez com que o trabalho e os trabalhadores também
passassem a ser globais, assim as companhias podem distribuir suas fungdes e seus
trabalhadores onde as condi¢cdes lhe forem mais favoraveis, a empresa pode
inclusive terceirizar servigos para agentes que muitas vezes se beneficiam de mé&o
de obra ilegal (BANERJEE; CARTER; CLEGG, 2009).

O mundo global apresenta problemas para os quais ainda ndo existem
solugbes (ESCOBAR, 2004). Entradas, distribuigdo mundial, transformacdes e
saidas, moldadas por uma cadeia de suprimentos globais tornam as redes de
distribuicdo e as interfaces de marketing fundamentais nessa nova ordem mundial
(BANERJEE; CARTER; CLEGG, 2009). A globalizagao e o poder das corporagdes
interagem e formam o mercado econémico moderno. O crescimento das empresas
transnacionais e das estruturas concentradas de mercado dentro dos paises
industrialmente avancados nao contemplam os interesses mais amplos da
comunidade global (COWLING; TOMLINSON, 2005). O surgimento da tao falada
“cultura global” e simplesmente um processo que marca a transformagao para uma
sociedade de consumo (BANERJEE; LINSTEAD, 2001), onde os interesses e
ideologias de grupos sociais hegemdnicos ou dominantes colidem com grupos
contra hegeménicos ou subordinados (SANTOS, 2006). Assim, o que para Parker
(2003) é uma integragado global em todas as esferas, para Ritzer (1993) € uma

tendéncia de americanizacdo do mundo.

Para Banerjee e Linstead (2001), a globalizagdo se tornou um novo
colonialismo global, baseado na estrutura do capitalismo, e se caracteriza por um
processo que executa os objetivos do colonialismo com grande eficiéncia e
racionalismo. Os circuitos de produgao global impactam as relagdes entre estados e
empresas transnacionais, e tem efeitos em questdes como a sustentabilidade e
identidade, também influenciada pelas migragdes. Dessa forma, as transnacionais,
os estados e instituigdes globais como o Banco Mundial, Nagdes Unidas e outras

determinam as regras da economia global, tendo as transnacionais a for¢a de
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pressionar governos com a mobilidade do capital e consequente perda de empregos
e receitas (BANERJEE; CARTER; CLEGG, 2009).

Essa busca de uma produgéao global através de fabricas globais faz com que
empresas transnacionais decidam de um dia para o outro mudar plantas de produg¢ao
de um continente para outro com méao de obra mais barata e menores restricbes
ambientais (FARAZMAND, 2001). Jenkins (2005) lembra que a percepg¢ao de que o
crescimento de companhias internacionais gigantes colocava uma ameaca a
soberania de estados pequenos e pobres originou a formulagdo por parte das
Nacodes Unidas de codigos de conduta para as atividades das transnacionais. Assim,
0 processo associado a globalizagdo proporciona aos atores nacionais a
oportunidade e impde a necessidade de aprender como governar de forma mais

efetiva, assegurando o interesse de seus estados (DOLOWITZ, 2006).

Fica claro, que nesse novo contexto, com impactos relevantes para a
sociedade, ndo cabe mais uma visdo de mercado restrita aos interesses
corporativos. O conhecimento e discussao de questdes relativas ao macromarketing,
como os sistemas de marketing sdo de fundamental relevancia para a procura de
solugdes para os desequilibrios do mundo contemporaneo. Nos ultimos 25 anos
houve o surgimento de uma poderosa fabrica de ideias, que de forma bem-sucedida
empacotou, comunicou e vendeu um conjunto de inovagdes como um ideal cultural
e material, mudando as ideias de quem as pessoas sao e as transportando para
formas corporativas e relagdes sociais que estdo mercantilizadas (BANERJEE;
CARTER; CLEGG, 2009). Assim, os interesses das grandes corporacoes tém se
sobrepujado aos anseios pessoais e comunitarios quase em todo lugar. Essa busca
de uma producgédo global através de fabricas globais. Faz com que empresas
transnacionais decidam de um dia para o outro mudar plantas de produ¢cdo de um
continente para outro com mao de obra mais barata e menores restricdes ambientais
(FARAZMAND, 2001).

No que se refere ao marketing, se considerarmos que essa fabrica de ideias
se concentrou em questdes de micromarketing, devemos nos questionar: Quem esta
em busca de solugbes para os problemas que o sistema traz para a sociedade?
Onde futuros administradores e agentes publicos buscardao conhecimento para tratar

dessas questbes?
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Quando se trata da sustentabilidade no mundo globalizado, Banerjee, Carter
e Clegg (2009) lembram que os paises mais desenvolvidos tratam da questao como
se essa fosse um problema das comunidades pobres e principalmente rurais,
responsaveis por grande parte da poluicdo, e deixam em segundo plano questdes
como o crescimento econdmico e populacional que acabam por impor demandas
ambientais, ou seja, a produgcao em regides mais carentes, tem invariavelmente o

objetivo de atender a demanda de regides mais desenvolvidas.

Dessa forma, a simples busca pelo crescimento impulsionada pelas grandes
transnacionais nao é por si s6 a solugao das demandas da sociedade. Questdes
ambientais acabam por impor limites a esse caminho. Assim cabe a comunidade
global propor saidas em que o mercado possa atender as necessidades dos

individuos, sem que para isso tenha que exaurir os recursos do planeta.

Apesar da administragdo ser amplamente vista como uma ciéncia a ser
aplicada as organizagdes, uma forma distinta de gerenciamento e administracéao
existe e se aplica também aos paises (COOKE, 2004). Assim, quando se trata de
questdes do mundo globalizado, como sustentabilidade, identidade, colonialismo,
oligopdlios globais, relagbes politicas e econémicas, € dificil ndo fazer a conexao
com o macromarketing, ja que a area trata de temas diretamente relacionados com
o sistema de marketing, suas redes de relacionamento, o papel e os impactos do
marketing na sociedade e da sociedade no marketing. Assim, fica clara a importancia
do conhecimento e desenvolvimento do macromarketing em busca de solugdes para
as oportunidades e ameagas de um mundo globalizado. Assim como pesquisas que
relacionem esses desafios com a disciplina e colaborem com a construgao de um

conhecimento em marketing voltado para o bem-estar da sociedade.

2.6 Quadro Teorico-Conceitual

Com o objetivo de fazer uma ligagéo entre o referencial tedrico e os procedimentos
metodoldgicos, foi elaborado um quadro com alguns conceitos e teorias que ajudam

a embasar as perguntas utilizadas no instrumento de coleta de dados.
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Quadro 2

Quadro Tedrico-Conceitual

Autor

Conceitos e Teorias

Motta (1983)

E preocupante o distanciamento das escolas de
administragao com o ambiente no qual estao inseridas,
apesar das grandes modificagdes no mundo dos negocios,
pouco ou nada se faz para preparar os jovens aspirantes a
administragdo para questdes que irdo enfrentar num futuro
muito proximo

Bartels e Jenkins
(1977)

Profissionais de marketing deveriam ter conhecimento a
respeito da relagao da disciplina com o ambiente social em
diferentes tipos de paises, a natureza dos problemas sociais
envolvendo o marketing, os objetivos sociais de consumo e
0S recursos para alcancga-los, além de entender a relacéo do
marketing com outras areas da administragao

Tamilia e Velleux
(2007)

A introducéao da filosofia do macromarketing € indispensavel
no atual curriculo de marketing. As crescentes
preocupagdes com questdes relativas a globalizagao,
propagandas de medicamentos prescritos para
consumidores e o estimulo da demanda de produtos e
servigos para grupos vulneraveis sao questdes que nao
sumirdo da paisagem comercial.

Dixon (1984)

O sistema de marketing € um importante e diferenciado
subsistema da sociedade, tendo impacto em outros sistemas
sociais, no sistema cultural e no ambiente material.
Enquanto os resultados de uma troca sao as vendas, o
resultado final de um sistema de marketing é o sortimento,
onde a eficiéncia do sistema ¢é identificada pela contribuicao
deste sortimento para a qualidade de vida da comunidade.

Fonte: Elaborado pelo autor
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3 Procedimentos Metodolégicos

Segundo Santos e Candeloro (2002), metodologia da pesquisa é a forma
como o autor utiliza os recursos disponiveis, como sera a apresentacao dos objetivos
e o procedimento do pesquisador para atingir o resultado esperado. O método de
pesquisa € o principal instrumento ou meio de acesso para a descoberta de verdade,
além de ser uma forma de chegar a natureza de um determinado problema
(KAHLMEYER-MERTENS et al. 2007).

Dessa forma, o trabalho partiu de uma revisdo da literatura que teve como
funcdo apresentar lacunas no ensino de marketing, a relevancia dos temas
pertencentes ao macromarketing e identificar temas e conteudo que deveriam ser
incluidos na disciplina de marketing. Os entendimentos a respeito do campo do
macromarketing (vide Quadro 1) e os conceitos teoricos relativos ao macromarketing
(vide Quadro 2) serviram como base para a elaboracao de um roteiro de entrevistas
que foi apresentado a professores de marketing de cursos de graduacdo em
administragdo de instituicbes de ensino superior brasileiras. As respostas obtidas
nos deram uma visdo dos profissionais a respeito das lacunas na disciplina de
marketing, a relevancia da disciplina de macromarketing para essas questdes, além
de temas importantes para a formagao dos estudantes e para a construgdo de um

ensino de marketing mais completo.

3.1.1 Construgao do Corpus

Como critério para a escolha dos professores respondentes, usamos a
proximidade com o tema macromarketing e as instituicbes que esses profissionais
lecionam. Assim, com o objetivo de n&o ter uma visdo muito semelhante a respeito

do tema, buscamos professores de diferentes universidades.

Nove professores responderam a pesquisa, sendo sete residentes no estado
do Rio de Janeiro, um residente no estado da Paraiba e um residente no estado do

Parana.
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A seguir apresentamos um quadro onde é possivel conferir o numero utilizado
como referéncia para cada professor entrevistado, a sua formacgao (graduacéao) e a

instituicdo na qual obteve seu maior titulo o estado em que foi realizada e o estado

em que leciona atualmente.

Quadro 3
Quadro de Entrevistados
] Instituicdo em que obteve | Estado onde

N° Area de Formacgéo maior grau leciona
1 Administracao Coppead/UFRJ RJ

2 Administracao EBAPE/FGV RJ

3 Comunicagao Social EBAPE/FGV RJ

4 Administragao Unigranrio RJ

5 Administracao EBAPE/FGV RJ

6 Administracao EAESP/FGV PB

7 Psicologia PUC/RJ RJ

8 Administracao Coppead/UFRJ RJ

9 Administragéo PUC/SP PR

Fonte: Elaborado pelo autor

3.1.2 Instrumento de Coleta de Dados

Com a revisao tedrica se tem uma percepc¢ao do que é ensinado na disciplina
de marketing e da relevancia do ensino do macromarketing na formacgao de
profissionais mais capazes de atender as demandas da sociedade. A opg¢ao pela
realizacao de entrevistas em profundidade, se deu pelo entendimento de que o
metodo permite respostas mais completas e da ao respondente a possibilidade de
explorar questdes nio estabelecidas a priori pelo pesquisador. Assim, um roteiro de
entrevista (vide Anexo ) foi utilizado como instrumento de coleta de dados. Para sua
construgdo foram estruturadas perguntas que serviram como base para as
consideragdes de cada profissional, essas perguntas foram elaboradas a partir dos
temas selecionados a priori presentes nos entendimentos a respeito do
macromarketing e seus principais conceitos (vide Quadros | e Il). Novas perguntas
foram acrescentadas a partir do surgimento de novas questdes introduzidas pelos
entrevistados no decorrer da pesquisa. As entrevistas tiveram uma média de 48

minutos, tendo a mais longa durado 72 minutos e a mais curta 26 minutos.
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Os achados das entrevistas permitiram um entendimento de que caminhos
estdo sendo tragcados para a disciplina de marketing e identificaram lacunas que
deveréo ser preenchidas pela inclusao de questdes do macromarketing no ensino de

marketing no pais.

3.2 Analise de dados

Para analisar os dados obtidos com os professores foi aplicada a analise de
conteudo. Bardin (1977) destaca que em casos de respostas a perguntas abertas
cujo o conteudo é avaliado por temas, a analise de conteudo tem o papel de
escrutinio proximo da decodificagdo. Assim, com o objetivo de se estabelecer a
relevancia e a contribuicdo dos temas pertencentes ao macromarketing para o
ensino de marketing no Brasil, o método em questao teve papel fundamental na
construcao da relagcao entre os dados obtidos com os professores respondentes e o

material previamente pesquisado.

Para uma melhor aplicagdo da analise qualitativa, foi seguido o método de
analise preconizado por Bardin (1977), da onde foram utilizadas as seguintes etapas:
i) Organizacao da analise, onde se tem como objetivo operacionalizar e sistematizar
as ideias iniciais para se chegar a um esquema de desenvolvimento de operagdes
sucessivas; ii) Codificagao, que corresponde a uma transformagéo e agregagao dos
dados brutos do texto em unidades; e iii) a Inferéncia, que se refere a uma

interpretacéo controlada dos dados analisados.

Dessa forma, foi possivel caracterizar a contribuicdo dos temas do
macromarketing para a disciplina de marketing, se chegou as lacunas do ensino de
marketing e foram destacados temas relevantes do macromarketing para o ensino

de marketing no Brasil.

29



4 Analise de Dados e Discussao

Ao comegar a analise das entrevistas € fundamental entender o que os

entrevistados entendem por macromarketing.

O quinto entrevistado vé o macromarketing da seguinte forma:

De maneira muito pequena, eu diria que € tudo que nao € gerencial do ponto
de vista da empresa e os impactos que o marketing gerencial provoca na
sociedade, com suas desigualdades, seus desvios, suas coisas escondidas

e varridas para baixo do tapete.
O sexto professor prefere classifica-lo da seguinte forma:

Adoto a visdo inspirada em Roger Layton: é a disciplina especializada de
marketing que estuda os sistemas agregados de marketing (ou de trocas).
Como tal, estuda as articulagdes de praticas de marketing com a sociedade

e da sociedade com marketing.

Foi possivel observar que a visdo dos diversos entrevistados vai ao encontro
com os pontos que caracterizam o macromarketing na literatura. Como Moyer
(1974), Meade e Nason (1991) e Layton (2007) estava no escopo dos entrevistados
o sistema de marketing e a relacao de trocas, como Shapiro (1973) os respondentes
também destacaram a visdo de mercado a partir do ponto de vista da sociedade.

Assim como o impacto em mao dupla entre marketing e sociedade (HUNT, 1977).

Dessa forma, apds a revisao da literatura e a realizagao das entrevistas, foi
possivel notar que o macromarketing ja tem por parte daqueles profissionais que
tiveram contato com o tema, um conjunto de conceitos que unificam a area e fazem

dela um campo bem definido.

4.1 Objetivos do Ensino de Marketing

Uma vez esclarecidos os conceitos que unificam o macromarketing,
procuramos saber dos entrevistados quais seriam os objetivos do ensino de

marketing.

O sexto respondente faz a seguinte colocacéo:
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Pensando em graduagédo, depende da vocacgao do curso (se Administracédo
empresarial, Publica, Social, Publicidade...). Em geral, entendo que o
objetivo é familiarizar o discente com os fundamentos gerais das trocas
(econémicas ou ndo) e com os processos e técnicas do gerenciamento
equilibrado das trocas entre ofertantes e demandantes. A especificagao,
claramente, vai depender da finalidade do curso. Em administragédo
empresarial, por exemplo, a vocagao do curso impde o objetivo de termos
uma disciplina orientada a ‘ensinar como promover trocas em favor da
empresa’, comum a visdo equilibrada e justa do processo (pessoalmente,
acho essa uma boa visdo para administragado empresarial, mas obviamente

€ uma falha se pensarmos nas demais vocag¢des de cursos).

O sétimo entrevistado destaca a sua posi¢cao quanto aos objetivos atuais do

ensino de marketing:

Sao enviesados, acho que a formagdo que se da hoje em dia para o
estudante de marketing é enviesada, € muito mais uma formacgao
instrumental do que propriamente uma formagao voltada para um campo
epistemoldgico, marketing, assim como a psicologia, € um campo que
converge conhecimento de diferentes areas, o ensino de marketing atual,

devido a difusdo disso nas escolas &€ um ensino ferramental.

A oitava respondente coloca a importancia de se somar as implicagdes do

marketing na sociedade nos objetivos da disciplina:

Na graduacado, acho importante ter o ferramental, algo que eles possam
aplicar na empresa e ao mesmo tempo também dar uma visao critica, pra

que eles entendam implicagdes, consequéncias do marketing na sociedade.

Ja quando questionada sobre os objetivos do ensino de marketing, a terceira

professora critica a distribuicdo dos temas de marketing e faz a seguinte afirmacéo:

Eu diria que a parte referente as estratégias da empresa, estratégia de
marketing da empresa deveria ser uma parte muito menor do que é, eu
diria que néo chegaria a 50%, porque nao faz 0 menor sentido vocé pensar
esse universo das estratégias desconsiderando toda a constituicdo de

mercado, todas as praticas de mercado, todos os agentes de mercado.

Diante do retrato colocado pelos professores entrevistados, onde predomina

quase que exclusivamente uma visao incompleta e gerencialista no ensino de

marketing, e esta ausente uma visdo mais ampla de mercado, seus diversos agentes
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e a relagao do marketing com a sociedade. Devemos nos perguntar se ampliar o
escopo do marketing a um nivel mais amplo de conhecimento das relagdes de
mercado, ndo seria um ponto chave para a formagéao dos profissionais de marketing,
gue passariam a ter mais subsidios para a busca de solugdes de questdes relevantes

para a sociedade.

A necessidade de um ensino que contemple a sociedade também é colocada
pelos entrevistados e ja era destacada por Bartels e Jenkins (1977) como uma

fungéo de teoricos e educadores de marketing.

4.2 Conexao das Disciplinas de Marketing

Quanto a conexao entre as disciplinas de marketing e os temas referentes ao
macromarketing, o quinto entrevistado deixa claro que em seus mais de vinte anos

lecionando disciplinas de marketing nunca constatou essa ligagao e afirma:

Nenhuma das disciplinas que eu leciono tem nada de critica, ou mesmo dos

aspectos macro do marketing e seus impactos na sociedade.

Enquanto o sexto professor explica como o marketing se conecta com os

outros temas da administracao:

E a disciplina que trabalha a tarefa de trocas (inclusive, mas néo apenas,
sua promog¢éo). E as trocas sdo base do fechamento do ciclo do processo
organizacional (pensando em uma perspectiva sistémica). Sem trocas néo
ha sentido na acdo organizacional (seja qual for o tipo de organizagao ou

agente ofertante).

Por esse entendimento, marketing esta intimamente conectado com todas
as tarefas centrais da eficiéncia do processo gerencial, que deve ser, ao

menos em intengdo, a meta dos cursos de administragao.

A mim parece que essa visao esta correta e é a que justifica e define as
disciplinas nos varios cursos. O erro esta em dar sempre a visao de

administragdo empresarial de forma universal.

No entanto, apesar de nd&o ver uma conexdo entre os temas de

macromarketing e as disciplinas que leciona na graduagdo e pds-graduacgédo lato
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sensu, o0 nono entrevistado vé uma conexao dos temas pertencentes ao
macromarketing e algumas disciplinas por ele ja lecionadas em cursos de pos-

graduacéo stricto sensu e cita as matérias em questao:

Creio que organizagbes, mercado e sociedade; topicos especiais em
cultura, organizagdes e mercado; praticas de marketing e mercado; e teoria

de marketing tenham, sim, alguma conexdo com macromarketing.

A falta de conexao apontada pelos professores (principalmente nos cursos de
graduacéo e pos-graduagao lato sensu) entre as disciplinas de marketing e os temas
relativos ao macromarketing é preocupante, Dixon (2002) destaca a relevancia do
mercado como uma instituicdo social fundamental para o sustento da sociedade e
caracteriza o macromarketing como a disciplina que estuda as interagbes desse
mercado com as outras instituicdes que compdem a sociedade. Assim, essa
auséncia dos temas de macromarketing nas atuais disciplinas de marketing acaba
por apresentar ao aluno um aprendizado fragmentado. Diante desta constatagao, em
um contexto real em que comumente varios agentes se fazem presentes, nos cabe

refletir se faz sentido formar um profissional distante das interagdes de mercado.

4.3 Ensino de Marketing

Quando chamados para avaliar o ensino de marketing os entrevistados
destacaram a auséncia de uma visao critica no curriculo da disciplina, a falta de um
conteudo mais proximo a realidade do Brasil, além da replicagdo de uma concepg¢ao

limitada de mercado:

O quinto entrevistado afirma o seguinte:

Acho que falta a disciplina de marketing, o que a disciplina de administragdo
e organizagdes incorporou, porque praticamente qualquer curso de
administragdo hoje tem uma disciplina de estudos criticos, tem uma
disciplina de teoria critica de administragdo. Eu veria com muito bons olhos
uma disciplina critica de marketing, usando aspectos de macromarketing, e
um pouco no modelo da economia, uma disciplina de administragao

brasileira, ou estudos brasileiros de administracdo e marketing.

O segundo respondente coloca a seguinte problema:
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Tradicionalmente nés temos um cerceamento do conhecimento de
marketing aplicado na graduac¢do nos cursos de administragdo. Entao,
minha preocupacéao € que esse tipo de abordagem acabe resultando numa
concepgao especifica de mercado que é muito limitada diante do que

marketing realmente é.
Ja o quarto entrevistado diz:

Acho muito concentrado em comunicagao, ou seja, eu vejo que o objetivo
tem sido ensinar o basico do pensamento de marketing nessa relagéo de

consumo.

O nono professor coloca sua opinido sobre a presenca de temas relativos ao
macromarketing nos objetivos do ensino de marketing nos cursos de administracéo

brasileiros:

Dentre os objetivos do ensino de marketing nos cursos de administragao no
Brasil estda a formagdo de um olhar para as relagbes entre agentes de
mercado. Procurar capacitar pessoas para compreender e desenvolver

relagcbes de mercado.
E complementa:

talvez esse fosse um objetivo adequado pelo fato de permitir ndo sé
contextualizar — em cada mercado, em cada curso, em cada locus — quem

sdo0 0s agentes envolvidos, como também a dindmica dos mesmos.

Enquanto a terceira entrevistada coloca a importancia do conhecimento da

constituicdo de mercado para o ensino de marketing:

Como é que vocé consegue fazer um curso e dizer que alguém estaria apto
tecnicamente a desenhar, estabelecer ou reconhecer taticas e estratégias
de marketing empresariais se essa pessoa nao consegue ter o minimo de
transito em constituicdo de mercado, ela ndo conhece os agentes de
mercado, ela ndo conhece as praticas que podem se estabelecer entre os

diferentes agentes.

Os professores corroboram com a posi¢ao de Vasconcelos, Costa e Carvalho
(2015) que afirmam que reduzir o marketing apenas a visao do micromarketing acaba
por limitar a formagao critica e reflexiva do estudante de administracdo. Também

destacam a falta de maior conexao entre as disciplinas e a realidade local e apontam
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a replicacao de conteudos e processos pedagogicos importados como uma razao

para essa visao limitada.

Assim, a ampliacdo do escopo de marketing passa por uma atitude mais
independente por parte de pesquisadores, professores e instituicbes de ensino, ja
que estes possuem a oportunidade de produzir e apresentar um conteudo mais

completo para a disciplina.

Os respondentes véem o marketing inserido em uma falha de conexao entre

os temas tratados em administragéo.

O nono entrevistado ndo apenas coloca a sua posi¢gao quanto a realidade que

vivencia, mas também sugere como essa conexao deveria acontecer:

Na instituicdo em que leciono, ela se conecta como uma disciplina que

preenche o conjunto das areas funcionais da administragao.

No meu modo de ver, essa conexao nao € suficiente ou correta, mas € o
que ha no cardapio das institui¢des. (...), o papel da disciplina poderia (...)ser
muito mais amplo e profundo, particularmente por compreender, em sua
constituicdo, contribuigdes oriundas de outras disciplinas tais como

economia, sociologia, antropologia e psicologia, por exemplo.

Ele ainda destaca o papel do marketing na conexao das empresas com a

sociedade:

Marketing conecta empresa com sociedade, nenhuma atividade
empresarial vive desconectada da sociedade, e me parece que a area que
isso mais tem impacto é no marketing, porque nos trabalhamos diretamente
com o consumidor e com a sociedade, ou seja, qualquer mudanga
econdmica politica, social, cultural, de sustentabilidade, tecnoldgica vai
impactar no marketing e consequentemente, vai impactar no ambito da
atividade empresarial. Entao, essa € a primeira coisa. Segundo, o marketing
vai levar para a empresa essa discussdo dos grandes temas, por exemplo:
€ raro vocé ver uma questao de sustentabilidade trazida pelo pessoal de
financas, é raro vocé ter uma discussao acerca de controle de mao de obra
escrava pelo pessoal de logistica, quem traz esses grandes temas é o
marketing, porque é justamente o marketing que vai fazer a conexao entre
a atividade empresarial, a sociedade, sua base de clientes e seus
consumidores internos.
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Assim, os professores retratam a falta de uma conexao entre os diversos
temas da administracdo e colocam o marketing e mais especificamente os temas
relativos ao macromarketing, como importantes agentes para a ligagao entre as
disciplinas do curso, e também um canal entre as empresas e os grandes temas da

sociedade.

Os entrevistados reforcam a posicdo de Andrade e Amboni (2010) que
colocam a importancia de se tratar os temas de um projeto pedagodgico de forma
interconectada, para que, dessa forma, adquiram relevancia, utilidade e

aplicabilidade.

4.4 O Papel do Professor

No que diz respeito ao papel do professor na introdugcao de temas mais
complexos no ensino de marketing, os entrevistados destacam a importancia do
professor contextualizar a matéria no ambiente que esta inserida e destacam as

limitagdes impostas pelas instituigdes de ensino:

O quinto respondente faz a seguinte revelagao:

Eu acho que é um papel de inferioridade, o professor tem cada vez menos
autonomia pra decidir sobre o que ele vai lecionar, ele recebe um programa
pronto e faz pequenas adaptagdes, praticamente todas as escolas em que
eu trabalhei fazem reunides sistematicas com coordenadores e diretores do
curso pra alinhar tudo para que os professores tenham a mesma disciplina
e o aluno tenha a mesma formagao, e quando isso n&o acontece é terror e

panico.
Enquanto o quarto entrevistado faz a seguinte reflexao:

se nao tiver um professor que faga o link, que leve exemplos, que faga
estudos de caso e que traga um debate tentando contextualizar em um
ambiente empresarial, de negdécio, a disciplina fica meio perdida. Entdo eu
acho que a administracédo sofre disso, o marketing quando é lecionado o
basico ali dos 4 Ps, aquela relagdo de compra e venda, é lecionado em
separado, pesquisa de mercado, estudos de consumo. Dependendo da

grade nao é estudos de consumo, € comportamento do consumidor, sendo
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comportamento do consumidor vocé tem um viés muito da psicologia. Entao
eu vejo que o curso de administragdo poderia ser mais orientado para
mercado, essa € uma questdo. Tem uma questao curricular, a questao da
grade é um problema porque ela engessa o professor, o problema n&o é o
professor, as vezes, € um problema de plano da disciplina, plano de curso,

plano de ensino.

O nono entrevistado destaca o papel do professor em diferentes niveis quando
diz:

Na graduacgao, o professor precisa transmitir ao aluno a teoria basica de
marketing com as grandes visdes tedricas e a visdo predominante atual do
marketing. Em nivel de latu senso, strictu senso & estimular o espirito critico
do aluno, estimular que o aluno questione essa visao tradicional ou essa

visdo ferramental transmitida para o marketing.

Entdo, a fungdo do professor de marketing no meu entendimento néo e so6
repetir as ferramentas utilizadas no mercado, mas levar o aluno a refletir
criticamente sobre as teorias, ndo sé a origem do seu campo de estudos,
mas quais sdo os impasses atuais, quais sdo as perspectivas ndo apenas
da aplicagdo do conhecimento de marketing para dentro da pratica
empresarial, mas para o marketing como campo de conhecimento

epistemoldgico na area de gestao.

Assim, mesmo entendendo que é papel do professor elevar o conceito e a
pratica do marketing a um nivel mais amplo, onde maiores beneficios para a
sociedade como um todo possam ser conquistados (BARTELS; JENKINS, 1977). Os
professores entrevistados também colocam as dificuldades impostas por um sistema

consolidado em que ha pouco espago para mudangas.

E reforcam a relevancia da formacéo e a atuagao do professor na insergcao

dos temas referentes ao macromarketing.

O segundo entrevistado faz a seguinte afirmacgéo:

Ai depende da formagao do professor que leciona a disciplina de marketing.
Se é um professor que observa tudo isso que a gente esta discutindo com
naturalidade, que acha que nao deve mudar e tudo mais, ha pouco espago
para a disciplina de marketing se conectar com as outras disciplinas, fica

um dialogo de surdo, o cara fica falando em circulos, para ele mesmo,
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agora, se esse professor tiver algum contato na sua formagao com outras
areas, ou outras areas na area de marketing, ai eu acho que ele esta um

pouco mais apto para expandir esse tipo de ideia sobre o que marketing é.

Ja o sexto respondente destaca o papel do professor na introducéo de pontos

de vista mais complexos em marketing:

O professor tem papel pleno. S6 com a disposicdo e conhecimento dos
professores é que se define a formagdo em marketing. Nao vejo alternativa

fora da disposicao dos docentes nesse sentido.

Assim, mesmo considerando as limitacdes enfrentadas pelos professores, nos
cabe questionar uma certa passividade dos educadores de marketing, ja que a agao
destes parece imprescindivel para o rompimento da inércia que nos encontramos e
a construg¢do de um ensino de marketing que contemple a sua diversidade de

agentes e cenarios.

Seguindo esse caminho de mudancgas, os entrevistados levantaram

oportunidades de se inserir temas de macromarketing em diversas disciplinas.

A oitava professora coloca a responsabilidade social como porta de entrada

para temas relativos ao macromarketing quando afirma:

Hoje os livros tém um capitulo de responsabilidade social corporativa e isso
pode ser um gancho, mesmo que o capitulo ndo seja denso, ali ¢ o momento

pra vocé buscar essa ligagao que as ag¢des da empresa tém na sociedade.
O quarto entrevistado trata do assunto e diz:

Disciplinas como tépicos especiais em administragdo I, que fala de
sustentabilidade e responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel.
Ali eu coloco estudos de caso como uma provocagao para que pensem nas
consequéncias sociais, nas questdes sociais provenientes da acgao
empresarial. Entdo ai também tem a questdo de abordar os agentes e tal.
Isso € um exemplo de como isso pode entrar em outra disciplina que nao
seja marketing, existe a possibilidade de inserir em outras disciplinas essa
preocupacgao de fazer os alunos entenderem um pouco mais essa questao

de mercado, de maneira mais ampla, envolvendo varios agentes.
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Ja o primeiro respondente relata sua experiéncia com a disciplina de

marketing internacional como um exemplo de inclusdo de temas referentes ao

macromarketing:

O lugar onde eu consegui ter um pouco mais de discussdo sobre
macromarketing foi na disciplina de marketing internacional, tanto em
portugués quanto em inglés. Por causa das relagbes de governo, que
permitem a gente ter um pouco mais de abertura para falar de algo mais

teodrico.

A terceira professora destaca que os temas pertencentes ao macromarketing

nao precisam necessariamente estar contidos em uma disciplina de mesmo nome,

mas sem duvida devem fazer parte do escopo do ensino de administracao.

Ela faz a seguinte colocacgao:

Eu realmente nao sei dizer se essa disciplina precisa se chamar
macromarketing, mas as questdes que estdo nesse guarda-chuva tém que
ser tratadas, a gente ndo pode formar alunos, profissionais que pensem que
marketing é algo que nasce do vacuo e da cabega de um gestor que vai
parir estratégia referentes a produto, preco, praga, promog¢ao, isso € muito

inocente, isso é de uma sandice a toda prova.

A oitava entrevistada acredita que, além da inclusdo dos temas de

macromarketing em outros espagos do ensino de administracdo e marketing, é

também fundamental a criagdo de uma disciplina, e afirma:

Eu acho que deve ser uma via de duas maos, acho que deve ser incluido,
mas so a inclusao nao resolve, fica uma coisa meio morando de favor, mas
se vocé tiver uma disciplina da pra ter uma discussdo mais densa, mais

profunda, ver todas as raizes.

Baseado nas entrevistas, € possivel notar que os temas pertencentes ao

macromarketing se relacionam com diversas disciplinas, no entanto a sua inclusdo

acaba dependendo do conhecimento e da iniciativa dos professores. Outro ponto

que foi ressaltado, € que apesar da possibilidade de tratar desses temas em variadas

disciplinas, a criacdo de uma cadeira propria para de forma estruturada tratar dos

assuntos relativos ao macromarketing seria de grande importancia para o

desenvolvimento da area.
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4.5 Marketing na Academia

Os entrevistados também fizeram criticas a forma com que a area de
marketing nos congressos e periodicos brasileiros veem trabalhos que fogem de uma

visdo estritamente gerencialista.

O quinto respondente fez o seguinte relato:

Na hora que eu submeti meu primeiro artigo no ENANPAD, (...) tratando da
histéria do marketing, um dos avaliadores respondeu dizendo, “olha, isso
nao é marketing”, esse foi o comentario dele em quatro palavras. Se vocé
pega a area de marketing tirando CCT que ja € uma area a parte dentro da
area de marketing dos congressos, o que vocé vé é um congresso de forte
cunho gerencialista. Entdo, nos periédicos nacionais, eu ndo consigo ter
uma experiéncia totalmente mapeada, mas minha sensagdo e de que
quando eu tiver os meus artigos prontos eu vou submeter para a area de

organizagoes.
Enquanto o segundo entrevistado constatou:

La fora vocé encontra féruns, tem congressos, congressos de estudos
criticos, até a parte de estudos criticos do Academy, que ndo é na Europa,
€ nos Estados Unidos, ja tem uma abertura para uma visdo critica de
marketing, de marketing critico. No brasil, eu acho que isso caminha muito
pouco e na area de marketing isso é extremamente problematico porque,

na verdade, € um tipo de discuss&o que é muito marginalizada.

E preocupante a depreciacdo dos esforcos direcionados as pesquisas de
temas de macromarketing. Os académicos interessados pela administragdo de
marketing estdo deixando de ter uma visdo mais ampla acerca dos processos de
marketing (DHOLAKIA, 2012). Essa falta de espaco a temas que fogem do status
quo acaba por atrasar o desenvolvimento do campo e privando estudantes de um

debate relevante sobre temas presentes no mercado e na sociedade.

Quanto as pesquisas académicas, os entrevistados foram céticos quanto a
sua influéncia no ensino de marketing (principalmente na graduagao) e colocaram
um possivel impacto sobre o professor como uma forma de alcangar os estudantes

da disciplina.
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O nono professor coloca o seguinte:

Nas instituicdes que conheco, vejo uma influéncia praticamente nula no
ensino de graduagdo. Ja no ensino de pos-graduagido vejo influéncia,
todavia no sentido de reprodugdo e mimetizacdo — o que nao

necessariamente significa avango.
Enquanto o segundo entrevistado fez a seguinte reflexao:

Eu acho que a influéncia das pesquisas na verdade influencia a formacao
do professor, e assim, o professor 1€, se € um professor que nao foi nem
introduzido a outros debates, ele ndo vai ter nenhum interesse de ler um

artigo de 25 paginas em inglés, ou de 35 paginas.

Assim como Sauerbronn (2013), os entrevistados destacam a influéncia das
teorias de fora do pais na constru¢do das disciplinas de marketing e a falta de uma

produg¢ao mais adequada a realidade local.

O quinto entrevistado constata que:

Os autores brasileiros que tém uma minima reputagéo sao meros coautores
de livros, (...) somos meros tradutores e adaptadores de casos, para se
adaptarem a teorias internacionais, somos consumidores de teoria, as

teorias que nés produzimos eventualmente sao repudiadas, rechagadas.

E véem a mesma influéncia no que diz respeito ao material didatico utilizado:

O segundo entrevistado diz o seguinte:

A gente tem um uso massivo de Kotler, eu ja trabalhei, mas é muito dificil,
ja conversei com outros colegas sobre uma pratica que é quase inexistente

de trabalhar artigos cientificos em sala de aula com alunos de graduacgéo.
O quinto professor segue a mesma linha quando diz:

Kotler né, curioso quando tem um aluno aqui que nunca ouviu falar do
Kotler, ele fica surpreso com a importadncia que um aluno de marketing
convencional fala a respeito do Kotler, € muito curioso. A importancia que o
Kotler tem pra nés, e qual o outro autor, eu dou branding tem mais trés ou
quatro autores, mas n&o € so a influéncia internacional. Eu algumas vezes
dando a disciplina de marketing, eu fiz com que os alunos lessem além do

Kotler propositalmente, mas sempre gerencialista.
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As afirmacgdes quanto a falta de produgao de um material didatico original que
fuja do padrao gerencialista, explicita a necessidade de um esforgo por parte dos
académicos no sentido de produzir um material que torne mais facil por parte das
instituicbes de ensino e professores a introdugdo do macromarketing dentro do

escopo do ensino de marketing.

Além das dificuldades ja citadas, os professores observaram outro importante

obstaculo para o ensino das questdes relativas ao macromarketing.

O segundo entrevistado a coloca da seguinte forma:

O problema é que vocé tem o ENADE, que € uma medida de qualidade das
instituicées, principalmente privadas, que tem uma competicdo, aquela
coisa toda. Eu ainda ndo vi uma questdo de macromarketing no ENADE.
Entdo, eu vou roubar uma ou duas aulas da disciplina de marketing
gerencial para falar de uma coisa que nao esta sendo cobrada no ENADE,
enquanto eu poderia estar usando essas duas aulas para falar sobre preco,
para falar mais sobre segmentacéo. Isso acaba sendo uma coisa que conta

contra a insergédo dessas tematicas na disciplina de marketing.

Diante da dificuldade constatada, parece que o incremento no debate dos
temas pertencentes ao macromarketing aparece como algo fundamental para a
consolidacdo da disciplina. Suas questbes precisam se tornar cada vez mais
presentes para que as instituicobes de diversos niveis tenham cada vez mais

dificuldade em ignora-las.

4.6 A Relevancia do Marketing

Quanto a relevancia do marketing, os entrevistados revelam que a visao
limitada do marketing impacta fortemente a relevancia da disciplina, mesmo em uma

visdo gerencialista no meio empresarial ou académico.

O quinto respondente faz a seguinte constatacéao:

acho que o papel de um gerente de marketing hoje € muito reduzido, ele
ndo tem uma grande capacidade de decidir preco do ponto de vista

gerencial, ele contrata alguém pra fazer distribuigdo, um gerente de vendas.
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Muitas vezes a organizagdo separa essas duas areas de poder
propositalmente e a comunicagdo ele contrata alguém pra fazer
comunicagao e pesquisa pra ele. Entdo acho que ele é um grande gestor
de talentos alheios, embora eu continue achando do ponto de vista
gerencial que um olhar de marketing critico é fundamental para o sucesso

de qualquer negdcio.

Enquanto o segundo professor expde o seguinte:

Isso é curioso, por que eu ndo sei até que ponto marketing pode ser
considerado algo estratégico para a organizagéo, por que da maneira que
ele é apresentado na graduacéo, ele é extremamente operacional, € um
cara que fica na grande empresa rodando tabela de access para fazer
promogao, e ele consegue ser um analista, um gerente, um coordenador ali.
Qual a importancia desse cara para o posicionamento da empresa no
mercado? Ai, eu acho que, pra ele, mercado é algo muito reduzido. Ele ndo

sabe jogar, ele ndo tem ferramentas para jogar esse jogo.

Em um segundo momento o mesmo entrevistado complementa, mostrando

como uma visdo mais ampla tem potencial de alcangcar um maior publico e

apresentar o marketing como algo mais relevante para aqueles que nao estao

doutrinados por uma visdo quase que exclusivamente gerencialista:

As vezes eu tinha aula que tinha gente que cursava administragédo e gente
que cursava relagdes internacionais, e o pessoal de relagdes internacionais
quando vocé apresentava marketing e a ideia que marketing tinha de
mercado, eles achavam muito raso, e ai quando vocé problematizava isso
com o ambiente da globalizagédo, de qual o papel do estado, o papel das
grandes corporacdes, do movimento civil..., isso interessava muito mais e
era recebido com muito mais sede de conhecer e desafiar coisas novas do

que o pessoal de administragao.

Ja o primeiro professor destaca a importancia de se entender o mercado para

o aluno de administracao e a consequente relevancia do marketing em cumprir esse

papel:

Para o aluno, entender o mercado talvez seja uma das coisas mais
importantes que ele deva apreender em administragdo, porque ele nao
controla o mercado, ele pode tentar influenciar de alguma forma, mas ele

nao controla.
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E fundamental lembrar que elementos do pensamento do macromarketing sdo
encontrados na origem do pensamento em marketing, isso porque os mercados
eram uma parte relevante do mundo que devia ser esclarecida. Ja o interesse pelo
micromarketing se justificava pela necessidade de se entender o comportamento
individual como um ponto de partida na formagao desses mercados. No entanto, o
comportamento desses mercados estava sujeito a diversas influéncias, como
também impactava significativamente outros aspectos da vida, o que reforgava a
relevancia do macromarketing (DIXON, 2002). As colocacbes dos entrevistados
deixam claro que a mudanga do ensino de marketing ndo caracteriza uma menor
relevancia dos temas outrora debatidos e que ignorar o funcionamento mais amplo
do mercado limita o conhecimento da area e do profissional de marketing, o que pode
ter forte impacto negativo na relevancia da disciplina, além de tornar o profissional
de marketing uma peca de menor relevancia estratégica dentro dos variados tipos

de organizagdes.

Quando tratam da forma com que o marketing € visto pela sociedade, os
entrevistados expdem como essa visdo limitada do marketing acaba por coloca-lo

como um simples instrumento de manipulagao que trabalha contra o individuo:

O quinto entrevistado coloca o seguinte:

Eu acho que nos ultimos anos com essas denuncias dos entre aspas
“marqueteiros”, marketing virou ferramenta do demdénio, né? Um corrupto
safado, alguém que mente, entdo acham que é a ferramenta da mentira,
alguém t4 buscando te manipular, acho que uma pesquisa geral daria

alguma coisa parecida com isso.
Ja o nono professor relata:

Certamente ha varias lacunas, entretanto a que mais me desperta a atengao
€ a reducéo da nogao de marketing a comunicagao de marketing. Isso faz
com que a pratica de marketing seja limitada em seu escopo, o que é ruim
para as organizagbes. Essa condicdo € por demais alimentada pela

imprensa, de modo geral.

Ja quando a questao é qual pode ser o papel do marketing para a sociedade,
o quinto respondente exemplifica como questdes pertencentes ao macromarketing

sdo de grande relevancia para um pais como o Brasil:
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Como o programa de vacina pode dar certo se vocé nao tiver um modelo de
distribuicao? Os programas de vacina no Brasil tém uma histéria de sucesso
inacreditavel, erradicacao de varias doencas. Como vocé pode pensar um
negocio como vacinagdo em massa se vocé nao estiver pensando logistica,
distribuicdo, que é uma questdo de marketing, que estd nos primeiros
numeros do “Journal of Marketing” 1a de 19377 Como eu distribuo alimentos,
como eu construo toda essa légica, como eu precifico? Entédo, eu acho que
marketing tem uma contribuicdo muito grande para um pais como o Brasil,
do ponto de vista de equacionar melhor a distribuigdo, de determinar pregos
melhores, economicidade de custos, definir mesmo que produtos sdo mais
adequados, do ponto de vista de uma grande definigdo de uma sociedade,
o profissional de marketing poderia contribuir com um olhar que ndo é o da

comunicagao.

Ao responder qual seria o papel do marketing na sociedade, o quinto professor
desperta uma relevante questdo a respeito da relagdo do micromarketing com o
macromarketing. A reflexdo acima mostra que mesmo em um nivel micro do
marketing, questdes que fogem a comunicacdo estdo cada vez perdendo mais
relevancia dentro do escopo do marketing. Diante dessa constatagao nos cabe fazer
a seguinte pergunta: Como recolocar questdes basicas e histéricas do
macromarketing como a distribuicdo (em um ponto de vista da sociedade) no escopo
do marketing, se mesmo em um nivel micro (em um ponto de vista da empresa)

esses temas sao menosprezados?

Enquanto o sexto professor destaca a importancia de uma visao do sistema

de marketing:

A contribuicdo vem no estabelecimento de uma visao de equilibrio dos
sistemas de trocas (falo de sistemas, na visdo de Roger Layton), além da
potencial contribuicdo das ferramentas de marketing no interesse social
(como as praticas de marketing social, marketing de organizag¢des sociais,

marketing de lugares...).
E chama a atencéao para lacunas dentro do proprio micromarketing:

Mas ha lacunas na prépria capacidade de manuseio de ferramentas em uma

visdo de equilibrio de trocas.
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4.7 A Contribuicao do Macromarketing

A contribuicdo dos temas relativos ao macromarketing para o ensino de

administragao e marketing foi abordado como algo de fundamental importancia pelos

entrevistados.

O sexto professor coloca a importancia da compreensao do sistema de trocas

quando diz:

Na visdo que defendo, contribui para construir uma visdao mais ampla, das
articulagdes gerais de marketing na esfera dos sistemas agregados de
trocas. Compreendida a concepgédo do sistema agregado de trocas e o
principio de equilibrio desse sistema, entendo que macromarketing torna-
se um fundamento essencial para que o discente entenda melhor o escopo

e as potencialidade de contribuigdo social e gerencial de marketing.

Ja o primeiro professor destaca a importancia dos temas de macromarketing

para o conhecimento do mercado e consequente formagao dos estudantes quando

afirma:

Eu acho que eles conseguem fazer o aluno entender melhor o mercado, ele

consegue entender que marketing esta dentro do contexto de mercado.

Se a aspiracao dos alunos é ser o gerente da Shell ou algo assim, gerir uma
multinacional, ele vai ter que saber lidar muito bem com essas dificuldades

do mercado e macromarketing ajuda nesse sentido.

O segundo professor destacou essa contribuigdo ao fazer a seguinte

consideracao:

Acho que a gente poderia vencer essa ideia ja iniciada do que marketing é,
e estender a visdo do aluno, principalmente da graduagéao, sobre os efeitos
que essas praticas causam ao seu redor. Nao € sé pensar em langar um
produto com a embalagem biodegradavel, ndo é essa a contribuicdo do
macromarketing, € uma contribuicdo continua que faga com que o aluno

pense sobre o que ele faz.

E também destacou a contribuicdo do macromarketing na formagdo do

estudante quando disse:
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E importante mostrar para o aluno que a relagdo ndo termina na venda, que
aquela compra tem impactos sobre outras pessoas. E se essa compra for
repetida varias vezes, se comprava chocolate que imitava cigarro. Entéo

vOCcé comega a perceber que algumas coisas mudam ao longo do tempo.

O nono professor faz referéncia a “Janus Bifronte” (divindade representada

por uma serpente de duas cabecgas, uma olhando para o futuro e outra olhando para

0 passado) para simbolizar o papel do macromarketing em conectar o consumo a

cadeia de producgéo:

No marketing se discute muito a questao do consumo, nao se discute a
questao da producgao, entdo quando vocé fala de um sistema de mercado,
vocé esta discutindo polo de produgédo e polo de consumo, entdo o
macromarketing leva vocé a linkar essas duas pontas, essas duas cabegas

de Janus, da serpente, que nao sado conectadas no dia a dia.

4.8 As Lacunas do Ensino de Marketing

Importantes lacunas sao citadas pelos entrevistados, que realgcam a falta de

uma posicgao critica e de uma visao do sistema de marketing, destacam o papel da

influéncia norte americana para a construgdo de uma visao limitada do marketing e

colocam a necessidade de se apresentar um marketing mais voltado para o beneficio

da sociedade:

De acordo com o quinto entrevistado:

Vocé tem claramente uma lacuna por ser uma disciplina acritica. A auséncia
de um esforgco maior em contribuir nacionalmente para as questbes de
marketing. Ai, eu acho que tem uma nitida influencia norte-americana e dos
impactos que esse processo todo que marketing acabou ocasionando, e eu
nao acho que é sé marketing, enfim, que € um processo que ta ligado a toda
l6gica do mercado e do excesso de consumo e produgado, entra naquela
histéria do “Miopia”, destréi pra construir, marketing se beneficia dessa
leitura e acho que falta mostrar pras pessoas que poderia ter outro

marketing.

O sexto professor vé uma relevante lacuna:
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Na visdo restrita de marketing, que o define como ‘um conjunto de técnicas
orientado a contribuir pra empresas ganharem mais dinheiro’. Que seja
inclusive isso (e ja& é algo muito bom), mas para o discente esse

entendimento enviesa e limita a visdo da disciplina.

Caberia ir além dessa visdo ‘gerencial e for business’, incluindo elementos
da visdo dos sistemas de marketing (na visdo de macromarketing, fugindo
da visdo gerencial restrita) e com aplicagbes além de organizagdes

empresariais (indo além da viséo for business).
Ja o segundo faz a seguinte critica:

partem de uma naturalizagdo do que é mercado sem ao menos
problematizar. E isso na graduagéo. Na verdade, essa concepg¢ao do que é
mercado para a graduagéo acaba comprometendo muito a prépria formagéo
do aluno. As dimensdes de macromarketing na verdade nao sao claramente
expostas e ndo sdo claramente identificadas na graduacgao tipica de um

curso de administragao.

E prossegue dando o exemplo de uma questdo que nao é tratada nos cursos

de administragdo ou marketing:

E engragado que existem discussdes sobre questdes que talvez néo se

enquadrem em nenhuma das disciplinas ja existentes e que seriam temas
de macromarketing. Os tributos por exemplo sdo tidos como né&o
controlaveis quando muitas vezes tem alguém dentro da empresa
negociando com 0 governo, esses caras tém uma pratica de mercado,
talvez possam ser praticantes de macromarketing, e isso passa a margem

completa do aluno.

O primeiro professor critica o escopo limitado do ensino de marketing quando

afirma:

Infelizmente o que marketing ensina ainda é muito ligado a empresa,
consumidor e competidores. Fala-se muito pouco sobre a questdo de
governo e a sua relagdo dentro do mercado, muito pouco sobre outras

instituicdbes que influenciam o mercado.

A terceira respondente coloca como ficamos em um circulo vicioso em que as
dificuldades de inserir temas relativos ao macromarketing acaba por replicar uma

visdo limitada do marketing.
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Ela faz a seguinte constatagao:

a gente forma alunos com uma defasagem clara para compreensio de
todos que marketing néo é algo tao limitado. E se eles sdo formados nessa
compreensao, sem ter a ideia dessa compreensao limitada eles reproduzem

a mesma compreensao sem se dar conta desta limitagao.

Motta (1983) ja destacou o distanciamento dos cursos de administragdo com
0 ambiente no qual estavam inseridos, e colocou que mesmo com as constantes
mudangas no meio empresarial, pouco se fazia para preparar os administradores
para os desafios que iriam encontrar. As consideragdes dos professores
respondentes mostram como essa lacuna continua presente e como o ensino de
marketing tem grande participacdo na deficiente formagcdo do administrador. Os
entrevistados ainda explicitam que, além da visdo limitada de mercado e seus
consequentes impactos na sociedade, a auséncia dos temas pertencentes ao
macromarketing também acabam por formar profissionais que reproduzem essa

visdo e estendem os danos dessa miopia a futuras geragoes.

4.9 Temas do Macromarketing

Alguns temas do macromarketing sédo destacados na visado dos entrevistados
como importantes dentro do ensino de marketing, além da fundamental contribuigao

desses temas para a formagao de uma sociedade mais consciente.

O sistema de marketing é sem duvida um dos temas de grande relevancia no
escopo do macromarketing. De acordo com Layton e Grossbart (2006), o estudo de
um sistema de marketing frequentemente envolve temas como canais de marketing,
relagdes de troca e ambiente de marketing. Ter uma visdo do marketing em todo o
sistema econdmico é o mais relevante aspecto do macromarketing (MOYER, 1974).
O ensino nos cursos de graduagao, baseados no micromarketing tem falhado na
tarefa de promover uma visao critica e estudantes de marketing precisam se adaptar
ao dinamico ambiente de negdcios. Assim, uma visdo ampla do sistema é
fundamental para a formacgéao do profissional (RADFORD; HUNT; ANDRUS, 2015).
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Os entrevistados também deram grande destaque a questdo. O sexto
professor cita diversos temas, e por fim também coloca o sistema de marketing e a
relacdo de trocas como essenciais, até por se tratarem de temas que tém reflexos

em grande parte dos outros pontos do macromarketing.

O professor faz a seguinte consideracgao:

Todos os temas regulares sao relevantes: conceito e estrutura dos sistemas
agregados de marketing, externalidade e regulacdo de marketing, justica
distributiva e mercados, sistemas de trocas e qualidade de vida.... Nao vejo
prioridade, se houver tempo e espago para tudo isso. Mas nao havendo, os
temas essenciais sdo conceito e estrutura dos sistemas agregados de

marketing e visdo de equilibrio e justica de trocas.

O marketing social tem o importante papel de aplicar principios do marketing
comercial a questdes sociais. Sua implantagdo em cursos de graduagao tem o poder
de captar a atencdo dos estudantes para amplos temas sociais (RADFORD;
HUNT;ANDRUS, 2015). Layton e Grossbart (2006) incluem as questdes éticas como
um tema de grande relevancia no futuro do macromarketing. Shapiro (2006) também
destacou questdes como sustentabilidade, consumo, politicas publicas e de

regulacdo do marketing como temas relevantes da disciplina.

Esses temas também tiveram grande destaque nas respostas dos

professores.

O quarto professor aborda essas questdes quando diz:

a questdo de consequéncias sociais, que foi 0 que eu usei na minha
dissertagdo, aborda desenvolvimento, aborda uma perspectiva social,
diferencia a perspectiva de micromarketing da de macromarketing, o

sistema de marketing.
O quinto entrevistado também reforca esse ponto de vista:

Os impactos sociais e de maneira geral os impactos sociais e naturais,
como a gente esta consumindo as riquezas do planeta, e ai tem que olhar
os temas todos do macromarketing, o consumo exagerado das matérias
primas, degradacdo do meio ambiente, os excluidos desse mercado de

consumo, a construgdo dessa felicidade paradoxal, a formagao de uma
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sociedade acritica, orientada pro consumo, eu acho que seriam temas que

deveriam perpassar uma discussao dentro do ensino.

E destaca a particularidade local como ponto de partida para o ensino dos

temas de macromarketing no Brasil:

Acho que macromarketing deveria se permitir uma agenda descolonizadora.
Qual é a agenda Brasil disso? Quais sao os impactos das agbes de gestéo
em marketing no nosso pais? Nés temos impactos que os americanos nao
tém, coisas que os americanos ja resolveram, os europeus ja resolveram,
nao resolveram e tal, populagdes marginalizadas. Entdo tem que ter uma
agenda social e ambiental pra pensar, acho que poderia ser uma disciplina

transformadora de introdugé@o ao marketing.

Assim como Kotler (1986), que destaca a relevancia dos estados para as
relagcbes de mercado, o segundo professor ressalta que outra importante questao
abordada pelo macromarketing é o papel do estado ou dos estados como grandes

mediadores do sistema de marketing e diz:

Macromarketing resgata um ator muito relevante que é o governo. Qual o
papel do estado? Porque se a gente pensar o que marketing faz na
concepgao mainstream, tem impactos na sociedade. Vamos pensar em um
primeiro momento que esse impacto seja positivo, contribui para o
desenvolvimento do pais, entdo ele esta associado a uma ideia de
crescimento econdmico e prosperidade. E se der problema, o que se faz?
Como reconduzir marketing para uma forma que ele produza mais
beneficios do que maleficios? Essa visdo, quando vocé extrapola essa ideia
de que tem uma empresa e somente o consumidor e considera que tem
outras instituicoes, tem o estado que media isso, tem consumidores que
reuniram forcas pra contestar essa pratica de marketing da grande
empresa, entdo tem o papel do idep, tem o papel do procon, ministério
publico. E engragado que a literatura trivial ndo bota esses atores, mas eles
existem. Entdo o macromarketing acaba de certa maneira explodindo a
ideia que vocé tem de relacionamento de mercado, incorporando outros

atores.
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Shapiro (2012) inclui a histéria do macromarketing como um tema central da
disciplina. Layton e Grossbart (2006) lembram que nos anos de 1960, varias das
mais importantes questées de marketing ja tratavam de temas hoje rotulados como
pertencentes ao macromarketing. Assim, entender como o marketing se
desenvolveu no mundo e no Brasil, como aconteceu a divisdo entre macro e
micromarketing e os conceitos que caracterizam essas duas linhas do marketing é

essencial para a compreensdo do macromarketing.

O primeiro respondente também ressalta a relevancia da histéria do marketing

no ensino do macromarketing quando diz:

Seria importante contar para um aluno de graduacgao, talvez de um nivel
mais avangado, o histérico de marketing, para ele entender por que o Brasil
tem um tipo de marketing x, assim, marketing para a graduagao é isso,
entdo tem varias formas como o marketing foi evoluindo ao longo do tempo,

mas um aluno nao entende isso.

Quadro 5 — Quadro Resumo — Principais Achados

Com o objetivo de fazer uma ligacéo entre as coloca¢des dos autores, as
questdes do roteiro de entrevista e as respostas dos entrevistados, foi montado um
quadro com os temas tratados nas entrevistas, colocagdes de autores a respeito
dessas questdes, as perguntas do roteiro e as respostas dos professores a essas

perguntas.
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Quadro Resumo — Principais Achados

Colocacbes dos

Perguntas do

Questao | Autores Roteiro Respostas dos Professores
Quais as lacunas , . . .
~ e Seria (ou €é) na visao restrita de
que vocé identifica . X "
. marketing, que o define como "um
no ensino de ) . .
) conjunto de técnicas orientado a
. marketing nos o
O ensino de cursos de contribuir pra empresas ganharem
As marketing ignora administracao e mais dinheiro."Que seja inclusive isso
lacunas | questdes do marketing no (e ja é algo muito bom), mas para o
do macromarketing 1o g n discente esse entendimento enviesa
, Brasil? Quais as L - L )
ensino | de grande . | e limita a visdo da disciplina. Caberia
A lacunas que vocé | . _ ., o :
de relevancia para o | . e ir além dessa vis&o ‘gerencial e for
: identifica na . i .
marketi | mercado e para a pratica do business’, incluindo elementos da
ng no sociedade , visdo dos sistemas de marketing (na
) ] marketing no . . )
Brasil (TAMILIA; Brasil? Quais | Viséo de macromarketing, fugindo da
VELLEUZ, 2007) ’ visdo gerencial restrita) e com
as lacunas que 9 ) o
P e aplicagdes além de organizagdes
vocé identifica na A . g
~ empresariais (indo além da visao for
compreensao dos . :
business). (entrevistado 6).
mercados?
Marketing conecta empresa com
sociedade, nenhuma atividade
empresarial vive desconectada da
sociedade, e me parece que a area
em que isso mais tem impacto é no
marketing, porque nds trabalhamos
diretamente com o consumidor e com
Uma visdo mais a sociedade, ou seja, qualquer
A ampla, que mudanca econdémica politica, social,
leva eng|obe outros Qual pode ser a cultural, de sustentabilidade,
,re gvanc agentes de contribuicdo dos tecnolégica vai impactar no marketing
la do mercado, além temas de e consequentemente vai impactar no
ensino B . . Aot o -
q do publico alvo é | macromarketing ambito da atividade empresarial,
t 0s de extrema para o ensino de | entdo essa é a primeira coisa.
emas A e ~ - -
de relevancia para o | administracdo e Segundo, o marketing vai levar para
sucesso das marketing no a empresa essa discussao dos
mic:_om grandes Brasil? grandes temas, por exemplo, é raro
arketing | corporacses vocé ver uma questdo de

(KOTLER, 1986)

sustentabilidade trazida pelo pessoal
de financas, € raro vocé ter uma
discussao acerca de controle de mao
de obra escrava pelo pessoal de
logistica, quem traz esses grandes
temas é o marketing, porque é
justamente o marketing que vai fazer
a conexao entre a atividade
empresarial, a sociedade e sua base
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de clientes e seus consumidores
internos. (entrevistado 7)

Elevar o

marketing a um
nivel mais amplo,

Penso que nao existe um papel
unico. Talvez uma resposta

O papel | onde maiores -
da beneficios para a peremptorlzf para .
pratica sociedade como | Como vocé vé o essa questdo soe redup lonista ou,
do um todo possam | papel da pratica do por outro lado, pr,etenS|osa.O_ que eu
marketi | ser conquistados | marketing na costump pensar e que aﬂpratlca de
ng na & papel de sociedade? marketing envolve reIag_oe§ entre
socieda | tedricos e agentes gg mercado. DI.tO isso, penso
de educadores de que a pratlc? do marketing se insere
marketing na con_strugao dessas relagoes.
(BARTELS: (entrevistado 9)
JENKINS, 1977).
Deve-se
considerar o
quanto o i . . . .
posicionamento € uma mgwetagao m|r_1ha.entender
monoparadigmati essas coisas, tem muita literatura
A co & (til para a o fqra € aqui nao ter_n. O que a gente
influenci | manutenggo do .Coon voce veé a viu quando e'ntrewstou 0s o
ada status quo. O mfluenpua das prgtlcantes, € que o pessoal néo |é
academi | debate pesquisas artigo, nem sabe por pnde comegar a
ano epistémico academlcas em ler um artigo, no maximo vao ler os
ensino | também & um mar.ketlng no pest— sellgrs de admlplstragao e
de debate politico ensino da ligados a isso, que sdo bem rasos,
marketi | que envolve d|SC|pI|na no mas pelo menos o cara tem um
ng principalmente o Brasil? linguajar bonito, assim, o oceano azul

questionamento a
respeito da
dominancia em
uma area de
conhecimento por
parte de um

e vermelho, ele consegue transitar
como se fosse um intelectual dentro
de uma empresa (entrevistado 1).
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grupo que define
as formas de
acesso a essa
area
(SAUERBRONN,
2013)

O sistema de

marketing, Todos os temas regulares sao
Temas caracterizado relevantes: conceito e estrutura dos
relevant | €OMo uma rede sistemas agregados de marketing,
es do conectada Que temas de externalidade e regulagéo de
macrom através de macromarketin marketing, justica distributiva e
arketin participacdes de vocé iulaa 9 mercados, sistemas de trocas e

ara og trocas im orJtagtes ara o qualidade de vida... Nao vejo
Znsino econbmicas que enrs)ino de P prioridade, se houver tempo e espaco
de disponibilizam marketing? pra tudo isso. Mas nao havendo, os
marketi produtos em 9 temas essenciais sao conceito e
N resposta a estrutura dos sistemas agregados de
9 demanda dos marketing e visdo de equilibrio e

consumidores justica de trocas. (entrevistado 6)

(LAYTON, 2007)

Profissionais de

marketing

deveriam ter

conhecimento a

respeito da , .
A relagéo da Como a disciplina Ali depe_nde da formggao do profe§sor
ligacao | disciplinacomo | de marketing se que leciona a disciplina de marketing,
do ambiente social conecta com o se e um professor que c_)bse!'va tudo
marketi | em diferentes restante do curso | 1SS0 aue a gente esta dISCUtInij com
ng com | tipos de paises, a | de administracéo e naturalidade, que ach,a que nao deve
outros natureza dos marketing no mudar e.tu<.:Io.ma|s, ha pouco espaco
temas problemas Brasil? Essa para a disciplina de marketing se
da s0ciais conexéo & conectar com as outras disciplinas,
administ | envolvendo o suficiente/”correta” fica um dlalogo de surdo, o cara fica
racéo marketing, os o falando em circulos, para ele mesmo

objetivos sociais
de consumo e os
recursos para
alcanca-los, além
de entender a
relacdo do

(entrevistado 2).
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marketing com
outras areas da
administracao
(BARTELS;
JENKINS, 1977).

Foruns
de
discuss
aode
macrom
arketing

A maior parte do
conhecimento
acumulado em
livros-texto de
marketing antes
das décadas de
1960 e 1970
tornaram-se
relativamente
desconhecidos

dos novos
académicos. A
disciplina de

marketing passou
a caminhar para
um viés voltado
para o individuo e
unidades
produtoras,
deixando em
segundo plano as
questdes
associadas a
economia
aplicada, que
deram origem ao
marketing
(TAMILIA;
VEILLEUX,
2007).

O que vocé pensa
sobre o espaco
dado aos diversos
temas de
marketing em
periédicos e
congressos no
pais?

Limitado, no que diz respeito aos
periddicos. Mas ¢é algo
compreensivel, pois ha um numero
razoavel de periodicos generalistas
de administracio e apenas trés
periodicos especificos de marketing
no pais. Insuficiente, no que
concerne aos congressos. Todavia,
trata-se de algo também
compreensivel, dado que nao &
tarefa simples abrigar toda a
diversidade tematica de marketing
em eventos académicos, mesmo que
tais eventos sejam da/na area de
marketing. N&o obstante, é preciso
reconhecer que temas vinculados ao
‘mainstream” tendem a prevalecer
perante os demais. (entrevistado 9)
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A caréncia de
uma reflexao
mais profunda
pode ter origem

Como vocé vé a

na falta de influéncia de
hibridizacdo dos | teorias de fora do . . ,
o , : é essencialmente americano,
Influénci | conceitos Brasil na . ~ .
. ~ europeu ne, e tdo americano e
ade importados desde | construgédo da ;
. o europeu que ate a gente reverter
forado | a criacdo das disciplina de ) .
) o ) isso, transformar o marketing em algo
Brasil primeiras escolas | marketing no - )
. ~ A . | brasileiro, eu acho assim, a gente
no de administracdo | Brasil? Como vocé | ~ . . :
. _ : R nao vai estar fazendo marketing,
ensino brasileiras, assim | vé a influéncia de . . . .
L entdo nao se da o trabalho, ninguém
de como em material didatico . : : ,
. . vai aderir, vai achar uma coisa de
marketi | momentos produzido fora do %
. . ~ maluco, tdo acostumados com o
ng seguintes a pais na construgao . - .
. N oo marketing tradicional (entrevistado 1)
implantacédo do da disciplina de
curso marketing no
(VASCONCELOQOS | Brasil?
; COSTA,;
CARVALHO,
2015).
Deve-se destacar
a relevancia do
mercado como n .
e e Para vocé, quais
uma instituicao ~ S
: sao os objetivos
social .
do ensino de
fundamental para :
marketing nos
o sustento da . .
: cursos de € basicamente apresentar para o
sociedade. . ~
. administragao no aluno ou faze-lo conhecer a
. Assim, a . A
Objetivo o Brasil? Esses existéncia desse pensamento de
auséncia dos o ~ ~
s do temas de objetivos sao gestao de produto, de preco, de
ensino , adequados? comunicagao, acho muito
macromarketing S
de ! Porque? concentrado em comunicagéo, ou
. | nas atuais R . . o .
marketi o O que vocé pensa | seja, eu vejo que o objetivo tem sido
disciplinas de : . -
ng a respeito do ensinar o basico do pensamento de

marketing acaba
por apresentar ao
aluno um
aprendizado
fragmentado e
distante das
interagdes de
mercado (DIXON,
2002)

ensino de
marketing nos
cursos de
administracao e
marketing
brasileiros?

marketing nessa relagédo de consumo
(entrevistado 3)

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 Consideragoes Finais

A revisao da literatura e os dados coletados sem duvida levantam uma série
de questdes relevantes quanto ao ensino de marketing e o papel dos temas
pertencentes ao macromarketing nesse contexto. Assim, nos cabe ligar esses
diversos pontos e apresentar a relevancia do macromarketing e seus temas para o

ensino de marketing no Brasil.

Dessa forma, foi possivel constatar, revisitando a literatura e as entrevistas,
que o macromarketing apresenta um escopo bem definido, que se estrutura ao redor
do sistema de marketing e a relagao de trocas, tem como caracteristica a visao de
mercado a partir do ponto de vista da sociedade, além de englobar a histéria do

marketing e os impactos em méo dupla entre marketing e sociedade.

Foi também revelada uma critica a uma visado gerencialista e incompleta,
dominante no ensino de marketing, onde esta ausente uma visdo mais ampla de
mercado, seus diversos agentes e a relagao do marketing com a sociedade. Assim,
nos questionamos se ampliar o escopo do marketing a um nivel mais abrangente
nas relacdes de mercado ndo seria relevante para a formacgao dos profissionais de
marketing que passariam a ter mais instrumentos para a busca de solugbes de

questdes que impactem a sociedade.

Essa lacuna no ensino e por consequéncia na pratica de marketing tem
impactos ainda mais relevantes em um contexto de caréncias sociais como o do
Brasil, onde um melhor entendimento do sistema de marketing poderia otimizar as

relacdes de trocas trazendo beneficios para a populagdo como um todo.

Outro importante ponto levantado foi a redugao do ensino de marketing a uma
visdo cada vez mais préoxima da comunicacdo. Esse fendmeno faz com que a
disciplina seja cada vez menos estratégica e perca relevancia mesmo quando
observada do ponto de vista empresarial, o que também se reflete na forma com que
o profissional de marketing & visto no mercado e na sociedade.

O papel do macromarketing em conectar os distintos temas da administragao
também foi destacado durante o trabalho. Assim, ignorar a disciplina de

macromarketing e fechar os olhos para as relagbes de troca (base do processo
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organizacional), € entregar ao aluno um conhecimento fragmentado e distante das

interagdes de mercado e da sociedade.

Quanto a forma que os temas relativos ao macromarketing devem ser
incluidos nos cursos de administragdo e marketing, verificamos que mesmo devendo
fazer parte de disciplinas ja existentes, seria também necessaria a criagdo de uma
disciplina de macromarketing para uma visao mais completa do tema e do marketing

por consequéncia.

Por fim, apds pesquisar o tema e escutar professores préximos ao

macromarketing selecionamos os seguintes topicos para o ensino da disciplina:

A histéria do marketing e do macromarketing, que teria o papel de esclarecer
a origem da disciplina, sua evolucdo e a divisdo entre micromarketing e
macromarketing, ja que compreender os conceitos dessas linhas é fundamental para

o entendimento do macromarketing e do marketing como um todo.

O sistema de marketing, acompanhado de questdes como o equilibrio de
justica de trocas, ambiente de marketing e stakeholders, também é indispensavel
para um entendimento amplo do mercado e uma melhor compreensao do marketing

e da administragdo como um todo.

O marketing social também ¢é de grande relevancia para o ensino do
macromarketing, ja que ao aplicar ferramentas conhecidas do micromarketing
visando o beneficio da sociedade, acaba por apresentar ao aluno uma importante

conexao entre macro e micromarketing.

Outra questao que deve estar presente sdo as voltadas ao impacto do
marketing na sociedade, onde estdo temas como as questdes éticas, consumerismo,

sustentabilidade, regulagao de marketing e politicas publicas.

Assim, vale ressaltar que o presente trabalho buscou apresentar a relevancia
do macromarketing e seus temas para o ensino de marketing no Brasil. No entanto,
diversas questdes a respeito do ensino do macromarketing se fizeram presentes no
decorrer da pesquisa, 0 que demostra a relevancia do tema e o grande espago para

outros trabalhos sobre a disciplina.
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